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RESUMO

Este trabalho constitui-se em uma pesquisa exploratoria e tem como objetivo compreender o
processo de decisdo de compra dos compradores de imoveis em Belo Horizonte. Como resultante
foi possivel mapear os eventos que levam o cliente a buscar um novo imével para compra, saber
como o cliente prefere buscar as informacgdes que lhe possibilitem a tomada de decisdo; e
vislumbrar com base em que atributos o cliente avalia as diversas alternativas de compra que lhe
sdo apresentadas. Observou-se também como decidem, compram e utilizam o novo imdvel
adquirido. Concluiu-se que uma pesquisa quantitativa seria interessante para avaliar melhor
algumas conclusdes e estudar adequadamente certos aspectos do comportamento destes clientes.
Esta dissertacdo € importante por ajudar a preencher uma lacuna que é a falta de pesquisas
académicas para a area imobiliaria. Podera ainda contribuir com seus resultados para reflexdes
das empresas construtoras, imobiliarias, corretores de imdveis, investidores em imoveis € mesmo

clientes interessados na compra da casa propria.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor, Processo de Decisdo de Compra, Imdveis.
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ABSTRACT

This paper represents an exploratory research that aims the understanding of the decision-making
process of real estate buyers in Belo Horizonte. As a result is was possible to map the events that
lead a client to purchase a new property, undestand the prefered means in gathering information
and catch a glimpse of what attributes a customer evaluates the many alternatives that are offered.
It was also observed how a client decides, buys and uses his newly acquired real state. A
quantitative research would be interesting to better assess some conclusions and consider
adequately certain aspects of the behavior of these customers. This thesis is important as it helps
fill a gap, that is the lack of academic research, in the area of real estate commerce. It may also
help though its results in reflections for construction companies, real estate agencies, real estate

brokers, real estate investors and even customers interested in buying their own house.

Key- words: Consumer Behavior, Decision-Making in Purchase, Real Estate.
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1 INTRODUCAO

1.1 O Sonho da Casa Propria

“Quem casa quer casa”. Citando esta méxima da sabedoria popular o jornalista
financeiro Halfeld (2002) descreve sobre este e varios outros motivos para as pessoas comprarem
um imovel.

A literatura disponivel, assim como as observag¢Ges que se verificam constantemente
junto a corretores de imdveis e a individuos em situagdes correntes, demonstram como as pessoas
economizam com o intuito de comprarem o primeiro imdvel de suas vidas.

Algumas pessoas chegam a comprar mais de um imdvel durante suas existéncias, mas
a compra de pelo menos um imdével parece ser 0 proposito em nossa cultura. O certo é que quase
todos sonham com a casa destinada a moradia prdpria, um parametro considerado seguro para
quem vai constituir familia, criar filhos e quer envelhecer mais tranquilamente.

As pessoas também adquirem imdveis como investimentos, como uma forma de
previdéncia privada para o futuro, mas a principal razéo parece ser uma seguranca para a familia.
Por estas razdes, este estudo procurou conhecer como as pessoas se comportam quando estéo

imbuidas deste espirito de adquirir a casa propria.

1.2 O Déficit Habitacional Brasileiro

Segundo o Informativo CEI — Centro de Estatisticas e Informac6es de abril de 2007, a

Fundacao Jodo Pinheiro (2007) realizou em parceria com o Ministério das Cidades, o Banco



Interamericano de Desenvolvimento (BID) e o Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD), o estudo denominado Deéficit Habitacional no Brasil 2005, com o
intuito de obter informacdes sobre o setor habitacional brasileiro.

Este estudo, com metodologia desenvolvida pela Fundacdo Jodo Pinheiro em 1995,
usa como base de dados a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) 2005, do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

De acordo com este trabalho o deficit habitacional brasileiro esta estimado em 7,903
milhGes de novas habitagdes em 2005. Este déficit incide principalmente sobre a area urbana, e
representa 81,2% do total do deéficit, representando assim 6,414 milhGes de moradias que seriam
necessarias para regularizacdo desta situacdo somente na area urbana. A lideranca nacional pela
demanda de moradias ficou com a regido Sudeste, com um déficit de 2,899 milhdes de unidades.

S6 em Minas Gerais a caréncia de novas moradias chega a 8,6% do déficit total de
todo o pais. Isto representa um montante de 682 mil moradias, sendo 593 mil correspondentes as
areas urbanas. E o segundo maior déficit por estado em nimeros absolutos, superado apenas pelo
estado de S&o Paulo. Segundo a pesquisa, a grandeza desta caréncia de habitacGes, ocorre devido
a concentracdo populacional nestes dois estados.

Especificamente na regido metropolitana de Belo Horizonte, o déficit de novas

moradias chega a 174 mil unidades, sendo 172.625 deste total atribuidas a area urbana.

1.3 O Financiamento Habitacional como alternativa ao déficit

Conforme publicado no Diario do Comeércio (2007) o governo federal vem

incentivando o setor da construcdo civil, especialmente os segmentos que cuidam da &rea



habitacional. Com o Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC), lancado pelo governo
federal, o setor da construcdo civil deve receber quase R$110 bilhdes em investimentos até o ano
de 2010.

Segundo a publicacdo deste jornal serdo destinados ao setor habitacional: R$12
bilhdes do Orcamento Geral da Unido; R$4 bilhdes em financiamento do setor publico; R$32,5
bilhdes em financiamentos diretos as pessoas fisicas; R$42,5 bilhdes do sistema de poupanca e
R$17,7 bilhdes em contrapartida dos estados, municipios e das pessoas fisicas favorecidas pelos
empréstimos.

O portal da Revista Exame (2007) publicou a materia intitulada “Um Pais em
Obras”, onde descreve que o dinheiro destinado a movimentar o setor habitacional vira do crédito
e ndo da renda dos pretendentes. N&o sera preciso esperar que a populacdo passe a ganhar mais,
basta que a economia prossiga no ritmo atual, com estabilidade e os juros em queda, para que 0s
pretendentes ao financiamento imobiliario possam assumir dividas de longo prazo junto ao
sistema financeiro.

Segundo a revista, funcionando corretamente, o crédito imobiliario tem a
capacidade de permitir que se usem os recursos dos proximos 20 anos para se adquirir um imével
hoje. Desta forma o crédito imobiliario esta se tornando muito parecido com o financiamento de
veiculos. Nos empréstimos para a casa propria, 0 nimero de anos para a quitacdo da divida tem
aumentado significativamente enquanto a taxa de juros vem sendo cada vez mais reduzida. O
crédito imobiliario com recursos da caderneta de poupanca cresceu entre os anos de 2000 a 2006
em 430%. No Brasil o crédito imobiliario em relacdo ao Produto Interno Bruto (PIB) ainda é
muito pequeno se comparado a outros paises como: Holanda 105%, Inglaterra 75%, Estados

Unidos 69%, Espanha 46%, Chile 17%, México 11%, Argentina 4% e o Brasil 2%.



Embora os financiamentos imobilidrios no Brasil tenham crescido de forma

expressiva, vé-se que ha espacgo para um crescimento muito maior.

1.4 O aumento na oferta de imdveis

Conforme apresenta ainda o portal da Revista Exame (2007), depois de décadas de
em ritmo lento, 0 mercado imobiliario vive um periodo de euforia. E descreve um canteiro de
obras do empreendimento Parque Cidade Jardim em Sdo Paulo, para ilustrar esta boa fase. O
canteiro de obras tem 700 operarios, 20 engenheiros e 6 gruas gigantes. E a maior obra em
andamento no Brasil atualmente e vai resultar em 13 torres de 24 andares. O apartamento mais
barato custard R$1,7 milhdo de reais, sendo que a incorporadora prevé um faturamento de R$1,5
bilh&o de reais até o ano 2010.

O portal da revista afirma que nédo existe um indicador nacional oficialmente que
meca a demanda desses novos empreendimentos, mas que as estatisticas das principais cidades
do pais sdo bem claras. Em S&o Paulo a quantidade de lancamentos imobiliarios residenciais
disparou em 2007, sendo lancado praticamente um prédio em média a cada dia, ritmo mais de
duas vezes os langamentos do ano de 2006.

Segundo a publicacdo acima, este fendmeno estd se repetindo em quase todo o
pais, notadamente em Curitiba, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. Para manterem esta demanda, as
empresas que alugam equipamentos para construgdo civil ja estdo importando novos guindastes
da China. A demanda em alta estimula as construtoras a produzirem cada vez mais. Com isto a
expansao imobiliéria esta gerando milhares de novos postos de trabalho. De janeiro a marcgo de

2007 o numero de pessoas empregadas pelo setor ja havia ultrapassado 1 milhdo (conforme



fontes citadas no portal da Revista Exame 2007). Este contingente agrega operarios, arquitetos,
engenheiros e pessoal da area de marketing, que estdo sendo intensamente contratados pelas
grandes incorporadoras do pais, na busca por maiores fatias deste mercado.

De acordo com o portal da Revista Exame (2007), o que torna este fendbmeno do
mercado imobiliario particularmente importante, é que diferentemente dos outros setores, a area
imobiliaria tem o conddo de movimentar com grande intensidade todos os setores da economia.
Em virtude de suas inumeras ramificacdes, em qualquer pais o mercado imobiliario funciona
como uma locomotiva levando a reboque varios outros segmentos. No caso da Espanha, por
exemplo, a disparada no volume de suas construcées no final dos anos 80 foi um dos pilares do
milagre econdmico espanhol, que transformou o pais numas das principais poténcias da Europa.
Aqui no Brasil ja surgem sinais de que toda a cadeia imobiliaria esteja se acelerando da mesma

forma.

1.5 O aumento na demanda de imdveis

Conforme o portal da Revista Exame (2007) o volume das operacdes de credito
imobiliario ajustadas pelo Sistema Brasileiro de Poupanca e Empréstimo (SBPE) atingiu a
quantia recorde de R$4 bilhGes, o que corresponde a 71% a mais do que o total contratado no ano
de 2006.

De acordo com a revista acima, nos meses de maio/junho do ano de 2006, quando
aconteceu o terceiro Feirdo Nacional da Casa Prépria, organizado anualmente pela Caixa
Economica Federal (CEF), embora ndo tenha chegado nem na metade das cidades que foram

programadas para 0 ano de 2006. Apesar disso o valor total de créditos concedidos ja havia



atingido o equivalente a todo o ano de 2005. Esses dados demonstram que um ndmero cada vez
maior de brasileiros descobre diariamente que ja conseguem pagar a prestacdo de sua casa

propria.

1.6 A Regido da Pampulha

Segundo a Prefeitura Municipal de Belo Horizonte (2008), a regido da Pampulha é o
local da cidade onde se vé mais claramente o contraste social. A regido da Pampulha é composta
atualmente de 43 bairros numa area de 33 km2 e uma populacdo estimada de 140.000 habitantes.

A regido tem uma variada rede de comércio e servicos como shoppings,
hipermercados, rede de ensino particular, rede bancaria, postos de servicos para automoveis,
clinicas e hospitais, dentre outros.

O atendimento publico a populacdo é efetuado através de 9 postos de saude, 12
escolas estaduais e 12 escolas municipais; além de diversas areas de lazer.

Para a realizacdo deste trabalho algumas empresas do ramo imobilidrio foram
visitadas na regido da Pampulha, e escolhida uma delas devido a facilidade que se encontrou na
mesma em dar sua contribuicdo para este estudo, indicando seus clientes para as entrevistas

necessarias a pesquisa — a Imobiliaria Rio Doce Imdveis.



A “Rio Doce Imoveis” é uma empresa do ramo imobiliario estabelecida desde marco
de 1988 na regido da Pampulha. Com sede a Avenida Guarapari, n°® 176, no bairro Santa Amélia,
em Belo Horizonte/MG, caracteriza-se como uma empresa de médio porte. Presta servicos de
compra, venda e locacdo de imoOveis e seus concorrentes mais proximos sao imobiliarias da

regido da Pampulha como Plantdo 24 horas, Guarapari Imdveis e Artimoveis.

A empresa conta com uma equipe de 23 colaboradores, sendo 10 funcionarios

administrativos e 13 corretores autbnomos.

1.7 Questdes da pesquisa

Conforme publicado no caderno de imoveis em 15 de janeiro de 2008 no jornal
Estado de Minas (2008), a matéria intitulada “Em busca do imdvel ideal”; a vida de quem
procura um imovel para comprar ou alugar ndo é nada facil. Ela prossegue sua redacdo
descrevendo que a tarefa exige muito tempo, paciéncia e perseveranca.

Muitas pessoas ja tiveram a decepcdo de gastar muito tempo visitando dezenas de
imoveis que ndo atendem suas expectativas, gerando muito desgaste e levando algumas a adiar a
compra ou mesmo a desistir da aquisi¢do, tamanho é o estresse que este processo pode ocasionar
em algumas pessoas.

Conclui-se que apesar de todos os sinais de negéocios do mercado imobiliario estar
em alta, continua sendo dificil para as empresas atender eficientemente as expectativas destes
potenciais compradores. As construtoras querem vender, o cliente quer comprar; mas o0

entendimento entre as partes apresenta-se dificil e estressante. Assim, torna-se interessante e
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importante tentar compreender um aspecto importante para toda esta cadeia produtiva: como
funciona o processo de decisdo de compra destes clientes?

A resposta acima em nivel de Brasil demandaria altos custos de pesquisa, portanto
este trabalho ateve-se a analisar este processo numa das regides da cidade de Belo Horizonte — a
regido da Pampulha. Para realizacdo destes estudos, utilizou-se dos clientes de uma tradicional

empresa da Regido da Pampulha.

1.8 Objetivos

Para atender os guestionamentos ja colocados, foram estabelecidos os objetivos a

seguir descritos.

1.8.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é conhecer e analisar o processo de decisdo de compra

dos compradores de imdveis na regido da Pampulha, em Belo Horizonte — MG.

O objetivo geral pode ser desmembrado nos objetivos especificos abaixo

apresentados.

1.8.2 Objetivos Especificos

1.8.2.1 Levantar as necessidades de compra ou troca de imdveis por parte dos clientes;
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1.8.2.2 Identificar e analisar como o0 consumidor busca as informacdes para a compra de
imoveis;

1.8.2.3 Verificar como o cliente avalia as diversas alternativas de compras;

1.8.2.4 Examinar como o consumidor decide a compra;

1.8.2.5 Identificar para que fins o cliente efetua a compra;

1.8.2.6 Identificar e analisar como o cliente se comporta depois da compra;

1.8.2.7 Identificar quanto tempo o cliente pretende ficar com o imovel adquirido.

1.9 Delimitacdes da pesquisa

Foram analisadas as entrevistas efetuadas com 18 clientes da Imobiliaria Rio Doce
Imoveis, dentre o publico que procurou ou comprou imdveis com a empresa no periodo de Julho
de 2007 a Junho de 2008. Ressalta-se que eles representam uma parte dos clientes que
procuraram ou compraram imoveis da empresa neste periodo e que concordaram em participar

das entrevistas.

1.10 Justificativa

Apesar da euforia vivida pelo mercado imobiliario no momento e da importancia

deste setor para a economia nacional, a literatura sobre o0 assunto € escassa, principalmente em se

tratando de trabalhos académicos.
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Assim esta dissertacdo pretende ser importante para ajudar a preencher esta lacuna de
pesquisas académicas para a area imobiliaria. Podera ainda contribuir com seus resultados para
reflexdes das empresas construtoras, imobiliarias, corretores de imdveis, investidores em imoveis
e mesmo clientes interessados na compra da casa propria.

A pesquisa procurou entender como funciona o comportamento decisorio dos clientes
que procuram imoveis residenciais para compra na regido da Pampulha. Procurou também
transformar os resultados encontrados em topicos para reflexdes, esperando assim que oS
envolvidos neste complexo processo de compra de imoOveis possam contar com mais este

instrumento de consulta da area imobiliaria.

1.11 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta dividido em varios capitulos, a saber:

Introducdo, Referencial Tedrico, Metodologia, Apresentacdo e Analise dos resultados,
Consideracdes Finais, Recomendacdes, Referéncias e Apéndice.

A introducdo inicialmente descreve como boa parte da populacdo brasileira vive
sonhando com a casa propria, seja por motivos de realizacdo pessoal seja como uma forma de
seguranga de futuro e da familia. Menciona que as novas medidas de financiamento venham
funcionando satisfatoriamente e a populacdo que adquire seu imdvel préprio tem crescido de
forma acelerada em comparagdo com os anos anteriores.

No capitulo 2 é apresentado o referencial tedrico que foi pesquisado, visando dar o

devido suporte a dissertacdo. No capitulo 3 faz-se a descricdo da metodologia seguida para o
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desenvolvimento de todo o trabalho. No capitulo 4 os resultados da pesquisa sdo devidamente
apresentados e sdo feitas as conclusdes finais sobre a pesquisa no capitulo 5.

E finalizando, tém-se as referéncias e 0s anexos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentadas as seguintes questdes imprescindiveis a

constituicdo do conhecimento fundamental a construcao desta dissertagéo.

2.1 O Consumidor

Ao longo dos anos diversos estudiosos véem tentando compreender o consumidor e
explicar as suas diversas reacdes e comportamentos. Em linhas gerais, tem-se a seguir algumas
consideracdes apresentadas por esses estudiosos.

Hooley et al. (2001) descrevem que a informacgédo é substancial para a tomada de
decisbes. Por isso, boas decisdes fundamentam-se em informagdes consistentes. E importante
saber quais novos clientes conquistar e como fazer para atrai-los. A identificagdo dos diversos
tipos de consumidores e que papel desempenhardo levam a informagdes de que valores eles
preferem. Portanto, entender o cliente é essencial para se chegar a um posicionamento estratégico
e coerente. As organizagdes precisam gerenciar a expectativa de seus consumidores, e para isto
sO existem duas formulas: executar um 6timo servigo ou diminuir as expectativas do consumidor
para que possam ser mais facilmente superadas.

Do ponto de vista de Kotler e Armstrong (2003), descobrir 0s motivos por tras do
comportamento de compra é uma tarefa muito dificil, pois as respostas ficam fechadas na cabeca
do consumidor. A empresa que consegue compreender o consumidor, responde melhor as
diferentes caracteristicas do produto, de precos, da publicidade e outros. Alguns consumidores

apresentam um comportamento de compra complexo guando estdo altamente envolvidos em uma
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compra e vém diferengas expressivas entre os produtos. Isto ocorre principalmente quando o

produto € caro, envolve risco e ndo € adquirido com muita freqiiéncia.

2.2 O processo de decisdo de compra do consumidor

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) o que se compra e usa &, no final, o
resultado de varias decisfes que se toma. Entender o comportamento do consumidor exige a
observacdo de como as pessoas decidem suas compras e consumos. O modelo de decisdo de
compra do consumidor inclui varios estagios de tomada de decisdes e variaveis que modificam as
atividades em cada um desses estagios. O modelo indica como os consumidores compram com 0
intuito de resolver seus problemas e descreve as atividades que acontecem antes, durante e depois
da compra de qualquer produto. Os estagios que antecedem a compra no modelo do processo
decisorio s&o:
- Reconhecimento das necessidades;
- Busca de informacgdes; e
- Avaliacéo das alternativas.
O processo inicia-se com o reconhecimento das necessidades, é o que faz as pessoas comegarem
a procurar um produto, servico ou qualquer tipo de solucdo para resolver seus desejos e
necessidades. Em seguida o objetivo é transferido para a busca interna e externa de informacoes.
Depois passam ao proximo passo — a avaliagdo das alternativas antes da compra. Os
consumidores avaliam suas alternativas de varios modos diferentes. Em seguida é a vez da
compra, como e onde os consumidores compram e que fatores influenciam seus comportamentos.

Ato continuo chega-se ao estagio chamado de pds-venda que explora o consumo e a avaliacdo
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pos-consumo. O consumo é a forma como os consumidores utilizam os produtos adquiridos.
Finalmente vem a avaliagdo continua do produto adquirido, gerando a satisfacdo ou a
insatisfacdo, podendo chegar inclusive ao descarte do produto.

Na compreensdo de Solomon (2002) normalmente o0s estudiosos do
comportamento do consumidor abordam a tomada de decisdo partindo de uma perspectiva
racional. Deste ponto de vista as pessoas, com calma e muito cuidado, recolhem o méximo de
informacdes possiveis com o que ja conhecem do produto, avaliam os pontos fortes e fracos de
cada um e chegam a uma decisdo que lhes satisfacam. Esse método implica que 0s passos na
tomada de decisdo devem ser criteriosamente estudados pelos gerentes de marketing para
compreender como a informacao € obtida, como as crencas sdo formadas e quais os critérios de
escolha de produtos sdo explicitados pelos consumidores. Os produtos devem ser planejados para
enfatizar caracteristicas adequadas, e estratégias promocionais podem ser eficientes para
oferecerem os tipos de informacdo que tenham mais possibilidade de serem desejadas nas formas
mais eficientes. Os estagios na tomada de decisdo sdo percorridos pelos consumidores em
diversas compras, mas tal processo ndo € a imagem exata de todas as decisGes de compra. Nem
sempre 0s consumidores passam por essa seqiiéncia elaborada em todas as suas decisdes. Caso
assim o fizessem passariam a vida toda tomando essas decisfes, o que lhes deixaria muito pouco
tempo para desfrutar o que decidiram comprar. Entdo percebeu-se que as pessoas possuem uma
vasta gama de estratégias para resolver suas ddvidas. Cada consumidor avalia o esfor¢o que é
preciso para fazer certa escolha e entdo decide pela estratégia que Ihe for mais conveniente.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), para ter sucesso em ambientes
hipercompetivivos, as empresas devem se concentrar primeiramente em entender de que forma
seus consumidores processam suas decisdes ao selecionarem e comprarem os produtos oferecidos

pela organizagéo.
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2.3 O Modelo de Processo de Deciséo de Compra do Consumidor

O modelo de processo de decisdo de compra sofre pequenas varia¢fes dependendo
de cada autor, existindo, entretanto uma estrutura basica em que todos comungam.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) asseguram que o modelo de Processo de
decisdo do consumidor (modelo PDC), é como um mapa das mentes dos consumidores, e que se
pode utiliza-lo como um guia na montagem do mix de produtos, nas estratégias de comunicacgéo
utilizadas e nas vendas. O modelo demonstra os atos que acontecem quando as decisdes de
compra sdo efetuadas de forma esquematizada, indicando como as diversas forcas internas e
externas interagem e influenciam a forma de pensar, avaliar e agir dos consumidores. Raramente
alguém ira comprar um produto ou servi¢o, a menos que seja para resolver um problema, uma
necessidade ou um desejo. E 0 modelo PDC indica como as pessoas resolvem seus problemas
diarios quando resolvem comprar produtos ou servicos de qualquer tipo. Os consumidores
normalmente percorrem estes estagios de tomada de decisdes:

- reconhecimento da necessidade

- busca de informagdes

- avaliacdo de alternativas pré-compras
- compra

- consumo

- avalia¢do pds-consumo, e

- descarte.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) os livros e pesquisadores que
falam sobre o consumo utilizam terminologias um pouco diferentes para cada um dos estagios.

Entretanto, as pesquisas de comportamento do consumidor estdo focadas basicamente nestes
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estagios, e como os diversos fatores influenciam cada um destes estagios de decisdo dos
consumidores. Com a compreensdo destes estagios do mapa de tomada de decisdes do
consumidor, os profissionais da area podem descobrir porque as pessoas compram ou ndo 0s Seus
produtos.

Existem ainda outras vertentes de pesquisas do comportamento do consumidor,
que abordam outras teorias ndo constantes neste trabalho. Conforme consta na dissertacdo de
Afonso (2007), o consumidor é muitas vezes influenciado por outras experiéncias contraidas ao
longo do tempo, deixando de lado as vezes as opg¢des consideradas racionais de que dispde. Este
autor fundamenta seu trabalho em outros modelos (FIRAT; SHULTZ, 1997 e GREWAL;

BAKER, 1994).

2.3.1 Reconhecimento da Necessidade

A decisdo de uma compra na maioria das vezes ndo acontece do nada, ela tem um
ponto de partida que gera a motivacdo. Este ponto de partida € o reconhecimento de uma
necessidade.

No entendimento de Solomon (2002) o reconhecimento da necessidade existe toda
vez que o consumidor percebe uma diferenca significativa entre seu estado atual e outro estado
desejado ou que ele considere ideal. Entdo o consumidor admite que exista um problema a ser
resolvido. O reconhecimento da necessidade pode acontecer de varias maneiras. O nivel da
situacdo real da pessoa pode ser reduzido simplesmente ao faltar um produto, ao adquirir um

produto que vem com a qualidade inadequada ou criar outras necessidades. E cita como exemplo
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o fato de alguém comprar uma casa nova e desencadear outras necessidades para encher a casa
nova. A percepcdo da oportunidade acontece quando um consumidor € exposto a produtos
diferentes ou de melhor qualidade. Essa transformacdo quase sempre acontece quando as
circunstancias em que a pessoa se acha alteram de alguma forma; como quando uma pessoa entra
para a universidade ou é admitido em um novo trabalho. Assim que a estrutura de referéncias da
pessoa se altera, as compras sdo efetuadas de forma a se readaptarem ao novo ambiente. Embora
a percepcao de um problema possa acontecer de uma forma natural, 0 processo muitas vezes é
induzido pelos esforcos de marketing. Algumas vezes os profissionais de marketing tentam criar
uma exigéncia primaria, em que os consumidores sdo incentivados a usar um produto sem levar
em conta a marca. Essas necessidades sdo estimuladas nos primeiros estagios do ciclo de vida de
um produto. A exigéncia secundaria em que os consumidores sdo encorajados a escolherem uma
determinada marca no lugar de outras, pode acontecer somente se a exigéncia primaria existir.
Entdo os profissionais de marketing devem persuadir os consumidores de que uma necessidade
pode ser mais bem resolvida com a opgéo de seu produto, no lugar de outros produtos da mesma
categoria.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) o inicio de toda decisdo de
compra é um problema ou necessidade do consumidor. O reconhecimento acontece logo que o
consumidor percebe a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal em contrapartida com o estado
atual das coisas. As pessoas compram 0s produtos quando percebem que a utilidade do produto
em solucionar problemas vale mais que o custo para compra-lo. Faz assim do reconhecimento de
uma necessidade ndo satisfeita o passo inicial da venda de um produto. Mas além das
necessidades os consumidores também tém desejos. Entretanto esses desejos devem ser
examinados sob o aspecto também das restrigdes, como a habilidade e a autoridade para comprar

0 seu produto. Ao empenharem-se em satisfazer os desejos dos consumidores as empresas ndo
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podem perder de vista 0s respectivos custos, mantendo-os sempre num patamar que Seus
mercados-alvo possam pagar. As pessoas podem sacrificar alguns de seus desejos para adquirir
produtos mais acessiveis que satisfacam suas necessidades, apesar de continuarem a desejar tais
produtos. As vezes empresas cometem o erro de produzir novos produtos com base em sua
capacidade de producdo, em vez de se basearem no que os consumidores almejam comprar.
Produtos e servicos que ndo solucionam adequadamente os problemas de seu publico-alvo
geralmente fracassam, ndo importa a tecnologia que foi empregada e nem o valor que foi gasto
em propaganda para convencer os clientes. As empresas devem acompanhar as tendéncias de
seus consumidores, pois assim como eles mudam, mudam também seus problemas e
necessidades. Algumas influéncias alteram o modo como o0s consumidores véem os problemas e
respectivas solucdes, como a familia, valores, salde, idade, renda e grupos de referéncia. Detectar
mudangas nas variaveis é geralmente muito Gtil para achar novas oportunidades de mercado.
Conforme os consumidores avancam em seus estagios de vida suas necessidades e habitos
também sdo alterados. Os desejos também aumentam com o crescimento da renda de cada

individuo.

2.2.2 Busca de Informac0es

Resolvida a fase anterior, o consumidor precisa colocar em pratica a sua decisdo e
comeca a procurar todo tipo de informacgdo que Ihe possa trazer dados suficientes para levar
avante o seu objetivo.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) comentam que ocorrido o reconhecimento de

uma necessidade, os consumidores iniciam a busca de informacGes e possiveis solugbes para



21

satisfazer suas necessidades ndo atendidas. Esta procura pode ser interna, recorrendo ao
conhecimento retido na memoria ou nas tendéncias genéticas; ou ela pode ser externa, recolhendo
informacdes dos familiares e do mercado. Algumas vezes os clientes buscam passivamente,
ficando apenas mais receptivos as informacdes que Ihe chegam, mas outras vezes eles se colocam
em um comportamento ativo na busca de informacgdes, pesquisando em jornais, revistas,
prestando mais aten¢do em anuncios ou buscando intensivamente na internet. Em certos casos, 0s
consumidores sdo empurrados inesperadamente para a busca de informacdes, pressionados por
fatores situacionais, geralmente acontecimentos fora de seu controle. Quando uma geladeira para
de funcionar, por exemplo, os consumidores passam a buscar informacgdes da mesma forma que o
fariam caso a compra fosse planejada. Entretanto estes fatores situacionais impdem limites a
contagem de tempo empregado na busca. Quando uma geladeira para de funcionar, os
consumidores precisam imediatamente de outra, ndo havendo tempo para um busca muito longa
como se estivessem planejando uma compra. O tamanho da busca é determinado em funcéo de
variaveis como percepcdo da marca, personalidade, classe social, renda, tamanho da compra,
experiéncias passadas e satisfacdo dos compradores.

Nas concepg0es de Sheth, Mittal e Newman (2001), reconhecida a necessidade os
clientes buscam informacGes de varios modos e alternativas para resolver o problema. Mas
geralmente essa procura raramente consegue incluir todas as marcas ou produtos existentes no
mercado. Geralmente os clientes levam em conta somente um pequeno grupo de marcas.
Algumas informagdes caracterizam o estdgio de busca de informacgdes do processo decisorio,
como fontes de informacdes, estratégias de busca e quantidade de busca. As fontes de
informacdes podem ser classificadas como empresariais e ndo empresariais. As fontes de
informagdes empresariais vém da propria empresa que apresenta o produto ou servigo. S&o

representadas pelas propagandas, vendedores, literatura sobre os produtos e outros. Dentre as
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mais recentes fontes de informacdes esta a internet — cada dia mais as organizagdes abrem home
pages na internet, e os clientes podem consultar de acordo com suas necessidades. Essas fontes
tém o interesse de disponibilizar as informacdes favoraveis, e sdo denominadas de fontes
interessadas — ou seja, fontes que tém o ponto de vista de proteger e promover o produto. Assim,
tais fontes tém menos credibilidade que as chamadas fontes ndo empresariais. As fontes nao
empresariais ndo dependem do controle das empresas. Dentre as varias fontes de marketing, para
o cliente, a propaganda € a considerada menos confiavel. Quanto aos vendedores como fonte de
informacao, os clientes normalmente tendem a considera-los com desconfianga; apesar de inclui-
los como uma fonte util de informacédo. Aqueles vendedores que tem nocdo dessa percepcdo dos
clientes podem melhorar sua eficiéncia da seguinte forma:

- Conhecendo melhor o produto ou servico; e

- Evitar colocar seus interesses pessoais acima dos interesses dos clientes.

As fontes de informagdes ndo empresariais constituem as fontes pessoais e independentes. N&o
tendo nenhum interesse pessoal em modificar a informacéo, sdo consideradas como fontes néo
interessadas e por isso mais confiaveis. Conhecidos e amigos com experiéncias anteriores e
maiores daquela categoria de produtos, sdo procurados e valorizados por seus conselhos. A
experiéncia anterior do préprio cliente com o produto é também uma fonte segura de informacéo,
a menos que, pela relevancia da aquisi¢do, depender de quanto o produto evoluiu desde a ultima
compra do cliente. A sele¢do das fontes de informacdo depende da estratégia de procura do
cliente. A estratégia de busca é um padréo de aquisi¢do de informacao que os consumidores usam
para solucionar seus problemas de decisdo. Como a aquisi¢do de informagGes provoca custos em
termos de tempo, esfor¢o fisico e mental, os clientes avaliam os custos em face dos ganhos

provaveis da compra. A quantidade de informacdo que o cliente vai buscar dependera de varios
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fatores, incluindo o risco percebido, o nivel de envolvimento, a familiaridade, a pressdo do tempo

e mesmo a sobrecarga de informacdes.

2.3.3 AvaliacOes de alternativas pré-compra

Quando o consumidor percebe que ja possui conhecimentos e elementos
suficientes sobre os produtos ou servigos que ira resolver o seu problema, ele parte para a fase
chamada de avaliacédo de alternativas.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) comentam que 0 proximo estagio do processo
de decisdo de compra do consumidor constitui-se em avaliar as alternativas coletadas durante o
processo de busca. Neste estagio os consumidores fazem perguntas como:

- Quais sdo minhas opcdes?

- Qual delas é a melhor?

Os consumidores nesta fase comparam tudo o que podem sobre todos os produtos que vao
considerando mais importantes e vdo diminuindo a relacdo de alternativas até que finalmente
decidem por uma delas. Os clientes utilizam comparacGes novas e as preexistentes em sua
memoria para decidir sobre produtos, servigos, marcas, e lojas que mais lhes trardo satisfacdo
com a compra e 0 consumo do bem escolhido. Os consumidores sdo diferentes e utilizam
critérios diferentes para avaliagdes. A forma como as pessoas fazem suas escolhas é influenciada
por suas diferencas individuais e por varidveis ambientais a que cada um esta submetido. Como
resultado disso, o aspecto avaliativo representa uma amostra especifica de seus valores,
necessidades e estilos de vida. Os consumidores também avaliam onde vao comprar o produto de

seu desejo, e usam critérios de comparagdo com relacdo as lojas nas quais vdo comprar. Os
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consumidores geralmente verificam atributos como quantidade, tamanho, qualidade e preco;
depois, as modificacfes nesses atributos podem afetar ou nao as escolhas de seus produtos. Se o
cliente detecta um aumento de precos de um produto pelo qual tem preferéncia, ele normalmente
avalia o motivo do aumento de preco para em seguida concluir se 0 aumento no preco é justo ou
ndo. Se houver percepc¢édo de injustica o seu interesse pela compra tendera a diminuir.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) quando comparam opg¢des potenciais, 0S
consumidores costumam usar dois tipos de informacdo: uma lista de marcas de onde eles
pretendem fazer suas escolhas e o critério que irdo seguir na comparacdo de cada marca ou
produto. No contexto do processo de tomada de decisdo do consumidor, a chamada lista evocada
refere-se as marcas especificas que um cliente pretende comprar dentro de certa categoria de
produtos. Além da quantidade total de marcas de uma categoria de produtos, uma lista evocada
de consumo pode ser em media, bem reduzida, geralmente contendo somente trés a cinco marcas.
A lista evocada € composta de uma pequena quantidade de marcas com as quais 0 consumidor
estd familiarizado, das quais ele se recorda e acha aceitavel. Os critérios que 0s consumidores
utilizam para comparar as marcas que compdem suas listas evocadas normalmente sdo expressos
em termos de importancia das caracteristicas do produto. As regras de tomada de decisdo pelo
consumidor sdo procedimentos utilizados para melhorar as escolhas das marcas. Essas regras
diminuem a responsabilidade de tomar decisfes complexas, oferecendo orientagfes ou rotinas,

que fazem com que 0 processo se torne menos sobrecarregado.
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2.3.4 Compra

Provavelmente este é o estdgio mais importante para os estudiosos do consumidor:
a compra.

Do ponto de vista de Blackwell, Miniard e Engel (2005) o préximo estagio do
processo de decisdo do consumidor é a compra. Um cliente pode passar pelos trés primeiros
estdgios do processo de decisdo de acordo com sua intencdo de compra de um produto
especificamente. Mas as vezes 0s consumidores compram algo bastante diferente daquilo que
previam ou fazem a opcao de ndo comprar nada em razao de algo acontecido durante o estagio de
escolha ou da compra. O cliente pode preferir uma loja, mas pode escolher outra em virtude de
uma liquidacao, promogéo, ou horario de funcionamento, localizacdo ou problemas de trafego.
Dentro da loja o consumidor pode conversar com alguém que altere a sua decisdo, as vezes
conhecer outro produto que modifique sua preferéncia, pode ndo encontrar o produto na forma

exata que imaginava, pode faltar dinheiro ou o crédito adequado para efetuar a compra.

2.3.5 Consumo

A fase da compra é muito importante para qualquer empresa, pois neste momento
é que ela comeca a realizar os seus objetivos de lucro, mas o estudo da fase de consumo é que
dara longevidade ao sucesso de um produto ou servico.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) compreendem que apds o consumidor realizar
a compra e se apoderar do produto, o uso deve acontecer; é a fase em que o consumidor utiliza o

produto. O consumo pode acontecer tanto de imediato quanto em uma fase posterior. A forma
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como o consumidor utiliza o produto, também afeta o seu grau de satisfacdo com a compra e se
vao repetir a compra ou indicar este produto no futuro.

Na opinido de Schiffman e Kanuk (2000) a experiéncia de consumo é definida
como um serie de conhecimentos e sentimentos experimentados por alguém durante o uso de um
produto ou servico. A experiéncia de consumo compde-se de trés elementos como: 0 uso do
produto, 0 consumo de atuacdo e o impacto das condicdes de espirito e sentimentos a respeito da
experiéncia de consumo como um todo. O uso do produto se refere as acdes e experiéncias que
acontecem durante o tempo que o consumidor usa diretamente um produto ou servico. A
observacdo da forma que os consumidores utilizam os produtos leva ao desenvolvimento de
novas ofertas de mercado. Outro campo em que as informacGes sobre a utilizacdo do produto
pode ser importante é na prevencdo de problemas decorrentes do uso indevido. As empresas
devem planejar produtos de forma que fiqguem mais seguros no uso para o qual foram
desenvolvidos. Além disso, as empresas devem prever o uso de forma indevida de seus produtos
e projetd-los para um uso seguro ou deixar bem claro as adverténcias quanto as situacfes nas
quais ndo podem ser utilizadas. Por exemplo, escadas com os degraus em aluminio saem com um
aviso para que os clientes ndo figuem de pé no Gltimo degrau e nem utiliza-las préximo da rede
elétrica. Os profissionais de marketing identificaram trés aspectos muito importantes na avaliacdo
de utilizacdo do produto. O primeiro aspecto € que deve ser analisada a frequéncia de consumo.
Alguns produtos sdo utilizados constantemente (geladeiras e lavadoras, por exemplo); a maior
parte, porém, é utilizada de forma descontinua. Geralmente as empresas querem que o0s clientes
usem seus produtos ou servigos com a maior frequéncia possivel. Em segundo lugar é importante
que os profissionais de marketing comparem a quantidade de consumo. Em alguns casos as
empresas preferem desenvolver estratégias para ampliar a quantidade média de consumo de um

determinado produto. O propoésito de consumo é a terceira categoria levada em conta pelos
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pesquisadores. O propdsito de consumo esta diretamente relacionado ao que pode se chamar de
ocasido de uso. Os pesquisadores sugerem que na sociedade ocidental as pessoas concebem a
experiéncia de consumo como se estivesse participando de uma representagdo teatral, uma
atuacdo. Usando métodos de pesquisa naturalista oriundos das areas de antropologia e
sociologia, os pesquisadores estudaram consumidores vivenciando situacGes extremas, como a
pratica de sky diving e rafting em corredeiras. Isso quer dizer que os consumidores estdo
participando de uma representacdo teatral? Observando de uma perspectiva da dramaturgia, 0s
consumidores e profissionais da area de marketing atuam como se estivessem numa
representacdo teatral. Os profissionais de marketing tentam descrever a representacdo de troca
que acontece com os clientes. Na verdade, consumidores e profissionais de marketing devem ser
vistos como participantes de uma encenacao de troca na qual cada um representa um papel em
maior ou menor amplitude. A atuacdo do consumidor pode ser definida como uma situacao na
qual o consumidor e o profissional de marketing agem como atores ou como platéia onde existem
obrigagdes e padrdes. O estado de espirito do consumidor pode ser definido como estados
afetivos temporarios positivos ou negativos. Um aspecto importante refere-se ao impacto da
experiéncia de consumo sobre os estados de espirito. Os estados de espirito do consumidor
podem ter um impacto muito forte sobre o que é lembrado por ele e sobre qual marca é
selecionada. Eles podem ser influenciados pelo que acontece quando ocorre 0 consumo de um
produto.

Nas opinifes de Sheth, Mittal e Newman (2001) ap6s o cliente terem pesado todas
as alternativas ele efetua a compra. Em primeira mao, esse parece ser um passo direto, entretanto,
nesse ponto 0 comportamento do cliente muitas das vezes se torna intrigante. Para entender como
funciona esse comportamento, é bom subdividir esse passo em trés fases. A primeira fase

acontece quando o cliente encontra a alternativa predileta, com base no processo de avaliagdo de
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alternativas ja descritas. E quando o cliente diz: “E por este produto que eu desejo e tenho
preferéncia.” A proxima fase é formatar uma intencdo de compra, uma determinacdo de que o
cliente compraria aquele produto ou servico. E como fazer uma anotacdo mental, colocar o
produto na lista de coisas a comprar. O passo final é efetuar a compra do produto ou servico. 1sso
significa achar as condi¢des do negdcio, procurar e receber do vendedor a transferéncia de
direito, pagar pela mercadoria e se apossar da mesma. O primeiro estagio do passo de compra € o
término de um processo no qual o papel do usuario e suas necessidades e desejos tornam-se mais
importantes. Ainda que a preocupacdo do pagante e a do comprador também deva ser
considerada, a tbnica permanece na adequacdo entre o produto e os valores de desempenho e
sociopsicologicos que o cliente busca na sua condicdo de usuario. No segundo passo, as
preocupacdes de quem paga tornam-se mais importantes. Se 0 pagante ndo € o0 Usuario, uma
concordancia formal de orcamento pode ser preciso. O pagante pode ter de comparar se o produto
estd com um preco normal, se a quantia que é preciso esta disponivel, se a compra é adequada e
conforme as normas estabelecidas para o empenho do orgamento, e se a compra dispde de
participagcdo para outros usuarios, que podem de alguma forma ter direitos de requerer partes
desse orcamento. Finalmente, o passo da pratica da aquisicdo ativa o papel de comprador, e é
mais influenciado por ele. Os valores de mercado do comprador tornam-se forgas decisivas. 1sso
pode influenciar a empresa de quem o item selecionado é adquirido, o dia em que ele é
comprado, em que momento e mesmo se ele serd comprado. Mesmo nos casos em que uma so
pessoa faz o papel de pagante, usuario e o comprador, a condicdo de comprador pode atrapalhar a
pratica da selecdo escolhida e confirmada pelos diversos papéis. O trajeto do cliente desde a
identificacdo da escolha até a pratica da compra nem sempre acontece das formas previstas.
Diversas vezes a intencdo de compra ndo pode ser concretizada, como por exemplo, quando uma

pessoa quase decide matricular-se em um programa de reducdo de peso, mas de alguma forma o
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ato ndo chega a se concretizar. Mesmo quando a concretizacdo da compra termina acontecendo, a
jornada do cliente pode ter uma direcdo diferente. Dois fatores podem desviar este rumo:
adiamento ou atraso na implementacédo e desvio da selecdo inicialmente prevista. Os motivos de
atraso na implementacao acontecem durante todo o processo decisorio — desde o reconhecimento
do problema, passando pela avaliagdo de alternativas, até a aquisi¢do. Outro fator que pode
atrapalhar a implementacdo de compra do cliente é o desvio com relacdo a selecdo efetuada. A
marca ou produto escolhido pode estar fora de estoque, levando assim o cliente a comprar um
produto diferente. Pode acontecer tambeém de novas informacgdes do vendedor reabrir o processo
de avaliacdo por parte do cliente. Também pode ser que as condic¢Ges de financiamento se tornem
impraticaveis, levando o cliente a abandoné-la completamente ou substitui-la por um modelo
inferior. Essas condi¢fes podem mudar o impacto em relagdo aos papéis do cliente. Apesar dos
valores do usuério ser mais influentes no periodo de avaliacdo de alternativas, os valores do

comprador ou do pagante ficam mais importantes no estagio de compra.

2.3.6 Avaliacbes P6s-consumo

Nesta fase € que um produto ou marca comeca a se fixar ou é rejeitada pelos
consumidores.

Na compreensdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005) o estagio seguinte no
processo de decisdo do consumidor é a avaliagdo pds-consumo. Nesta fase os consumidores
experimentam a sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo. A satisfagdo ocorre quando o
desempenho percebido confirma as expectativas dos consumidores; quando ao contrario as

experiéncias frustram as expectativas, entéo ocorre a insatisfagdo com o produto ou a compra. Os
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resultados sdo bastante significativos uma vez que os consumidores gravam na memoria e as
usam em situacOes futuras. Se o cliente tem um alto grau de satisfagdo, as avaliagdes futuras de
compra daquele produto se tornardo mais rapidas e simples para ele. A caracteristica mais
importante da satisfacdo € o consumo, é a forma como os consumidores usam o produto. Mesmo
0 produto sendo bom, se o consumidor ndo utiliza-lo da forma certa pode acontecer dele ficar
insatisfeito. Ainda que o produto funcione adequadamente, os consumidores normalmente
revéem suas decisGes de compra, principalmente nos produtos de alto valor, e as vezes se
perguntam:

- Eu tomei a decisdo certa?

- Eu realmente considerei todas as alternativas?

- Eu poderia ter adquirido um produto melhor?

Quando o cliente se faz este tipo de questionamento e as respostas ndo satisfatorias, acontece o
chamado arrependimento pés-compra ou dissonancia cognitiva. E quanto maior for o valor,
maior podera ser o nivel de dissonancia cognitiva. Para trabalhar melhor esta questdo, as
empresas de sucesso criam seus tele atendimentos para solucionar varios destes problemas.
Também oferecem manuais de instrugdes e dao a assisténcia técnica que o cliente precise. As
emocdes também contribuem para a avaliagdo de um produto.

Nas opinides de Schiffman e Kanuk (2000) ao usarem um produto ou servigo,
normalmente durante uma compra de experimentacdo, 0S consumidores comparam Seu
desempenho a luz de suas préprias perspectivas. Trés resultados podem advir dessas
comparagoes:

a) desempenho real conforme as expectativas, ocasionando um sentimento neutro;
b) o desempenho ultrapassa as expectativas, causando a confirmacdo positiva das expectativas (e

sua respectiva satisfacdo); e
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c) desempenho abaixo das expectativas, levando a desconfirmacdo das expectativas e a
insatisfacao.

Para cada um desses resultados, as expectativas e a satisfacdo dos consumidores estdo
intimamente relacionadas; ou seja, os consumidores tendem a julgar suas experiéncias em
comparagdo com as expectativas que traziam ao emitirem uma avaliagdo pds-compra. Um
aspecto importante da avaliacdo pos-compra é a reducdo da incerteza ou duvida que o
consumidor pode ter tido em relacdo a selecdo efetuada. Como uma parte das analises pos-
compras, 0s consumidores querem ter certeza de que a sua escolha foi a mais acertada; ou seja,
quer diminuir a dissonancia cognitiva pos-compra. Os clientes podem fazer isso adotando varias
estratégias:

- podem racionalizar sua escolha como acertada;

- podem procurar anuncios que ratifiquem sua escolha e evitar anincios de marcas concorrentes;
- podem tentar persuadir oS amigos a comprar a mesma marca, e assim reafirmar sua propria
escolha; ou

- podem procurar outros consumidores satisfeitos para reafirmagéo.

O nivel de andlise pds-compra que os consumidores efetuam depende da importancia da decisédo
pelo produto e da experiéncia adquirida no uso do produto. Quando o produto atende as
expectativas, existe a possibilidade que voltem a compra-lo. Mas quando o desempenho do
produto é decepcionante ou ndo correspondem as expectativas, e existindo alternativas viaveis
disponiveis, os consumidores irdo atras de escolhas mais adequadas. Depois, a avaliacdo pds-
compra do consumidor volta a area psicoldgica do consumidor em forma de experiéncia e serve
para modificar futuras decisdes ligadas ao produto. A experiéncia de usar produtos e servicos,
como a percepcdo de prazer vem da posse, do ato de possuir, ou do consumo de coisas e

experiéncias, contam para a satisfacdo do consumidor e para a qualidade de vida como um todo.
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Essas consequiéncias ou experiéncias de consumo modificam os proximos processos de decisao
dos consumidores. Dada a importancia das posses e experiéncias, uma Vvisdo mais ampla do
comportamento do consumidor pode ver as selecbes do consumidor como o inicio de um
processo de consumo, e ndo simplesmente o fim de um esfor¢o de tomada de decisao do cliente.
A selecdo ou decisdo de compra € um input para um processo de consumo. O estagio de input
contém o estabelecimento de uma lista de consumo e um modo de consumo. O nivel do processo
de um modelo de consumo simples pode incluir o uso, a posse, a colecéo e o descarte de coisas e
experiéncias. O estagio de output desse método incluiria alteragbes em um grande leque de
sentimentos, humores, atitudes e comportamentos, assim como o esfor¢co de uma forma de vida
em particular, a intensificacdo de um senso do eu e o nivel de satisfacdo do consumidor e a

qualidade de vida.

2.3.7 Descarte do produto

Blackwell, Miniard e Engel (2005) entendem que o descarte é o Ultimo estagio no
modelo do processo de decisdo do consumidor. Os consumidores possuem varias alternativas,
como o descarte completo, reciclagem ou revenda.

Na percepcdo de Solomon (2002) as pessoas frequentemente formam fortes lacos
com os produtos, e a decisdo de se descartar deles pode ser sofrida. Uma das funcdes
desempenhadas pelos bens das pessoas é servirem de ancoras para a identidade delas: o passado
continua vivendo nas coisas das pessoas. Os consumidores muitas vezes se desfazem das coisas,
porque ja realizaram sua funcdo ou porque ndo servem mais a visdo que eles possuem de si

mesmos. A inquietacdo com o ambiente, juntamente com uma necessidade de conveniéncia, torna
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a facilidade de descartar-se de um bem em um atributo-chave nas categorias. Quando um
consumidor define que um produto ndo tem mais serventia, ele pensa em varias opc¢des. Ele pode
manter o item, descarta-se dele temporariamente ou desfaz-se dele para sempre. As vezes um
novo produto é adquirido, mesmo com o antigo ainda em funcionamento. Os motivos para essas
substituicdes incluem um desejo de ter novas caracteristicas, uma mudanca de ambiente ou uma
mudanca no papel ou na auto-imagem da pessoa. O fato de como um produto deve ser descartado
é duplamente importante, em face de suas grandes implicacGes na politica publica. Vive-se em
uma sociedade de desperdicios, que cria problemas para 0 meio ambiente e gera muitas perdas.
Os consumidores que mais guardam as coisas sdo as pessoas mais velhas e as pessoas que vivem
sozinhas. Convencer as pessoas para a reciclagem tornou-se uma questdo prioritaria em diversos
paises. As empresas continuam a procurar maneiras de utilizar os recursos de maneira mais
eficiente, frequentemente induzidas por grupos de consumidores ativistas. Processos interessantes
do consumidor acontecem durante o chamado ciclo lateral, em que os produtos ja comprados séo
vendidos ou trocados por outras coisas. “Muitas sdo feitas de segunda mao”. A reutilizagéo de
coisas de outras pessoas é muito importante em nossa sociedade, que langa as coisas fora porque,
ndo existe mais um fora para jogar as coisas. Vendas em garagem, anuncios classificados, doagdo
de roupas e objetos usados e o mercado negro formam sistemas importantes de marketing

alternativo que agem em conjunto com o mercado formal.
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2.11 Variaveis que mais influenciam o processo de decisao

O simples estudo do processo de decisdo de compra ndo € suficiente para a
compreensdo do que acontece com 0 consumidor, pois existem indmeras variaveis que podem
modificar o processo em cada uma de suas fase.

Nas concepcbes de Blackwell, Miniard e Engel (2005) as maneiras como 0s
clientes tomam suas decisdes interessam 0s pesquisadores e os estrategistas devido a sua natureza
complexa e dinamica. Com todas as opgdes existentes, os clientes costumam ser bem racionais e
usam sistematicamente as informacoes, e geralmente levam em conta as implicagdes de seus atos
antes da decisdo de adotar ou ndo um determinado comportamento. A tomada de decisdo do
consumidor € modelada por varios fatores e determinantes que se dividem em trés categorias:

- Diferencas individuais;
- Influéncias ambientais; e

- Processos psicoldgicos.

2.11.1 Diferencas Individuais

As diversas diferencas individuais afetam decisivamente 0 modo como todas as
pessoas véem e reagem a um produto.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) explicam que os principais tipos de diferengas
individuais que influenciam o comportamento do consumidor sdo: demografia, psicografia,

valores e personalidade; recursos do consumidor; motivacao e atitudes.
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Nos trabalhos como os de Schiffman e Kanuk (2000) descrevem porque uma vez
que as caracteristicas interiores formam a personalidade de uma pessoa é uma combinacéo Unica
de fatores, € dificil existir duas pessoas que sejam exatamente iguais. Portanto, muitas pessoas
tendem a ser parecidos em termos de uma caracteristica especifica. Se cada pessoa fosse diferente
em todos os aspectos, seria dificil agrupar os consumidores em segmentos e ndo haveria motivo

para se criar produtos padronizados nem campanhas promocionais.

2.11.1.1 Demografia, psicografia, valores e personalidade

Blackwell, Miniard e Engel (2005) explicam que as maneiras como as pessoas se
diferenciam afeta os processos de decisdo de compra. Essas varidveis sdo conhecidas como
pesquisas psicograficas e investigam as caracteristicas individuais, as crengas, 0s valores e 0s
modelos de conduta preferidos correlacionados com o comportamento em segmentos de
mercado.

Na visdo de Solomon (2002) a demografia abrange descricdo e estatisticas que
medem aspectos observaveis de uma populagdo, como taxa de natalidade e distribuicdo de renda.
As alteracdes e tendéncias reveladas em estudos demograficos sdo de muito interesse para 0s
profissionais de marketing, uma vez que os dados podem ser utilizados para localizar e prever a
extensdo do mercado de varios produtos, desde financiamento para a casa prépria até vassouras.
As principais dimensdes demogréficas sdo: idade, género, estrutura familiar, classe social e
renda, raca e etnicidade, estilo de vida e geografia.

Ainda conforme Solomon (2002), psicografia envolve o uso de fatores

psicoldgicos, socioldgicos e antropoldgicos para definir como o mercado é segmentado pela
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tendéncia dos grupos dentro dele; e suas razGes para tomar uma decisdo especifica sobre um
produto, pessoa ou idéia, continuar com uma atitude ou usar um determinado meio. A psicografia
pode ajudar um profissional de marketing a definir melhor suas ofertas de forma a atingir as
necessidades de diversos segmentos. Os estudos psicograficos foram desenvolvidos inicialmente
nas decadas de 1960 e 1970 para abordar as falhas de dois outros tipos de pesquisa do
consumidor: a pesquisa motivacional e a pesquisa de levantamento quantitativo. A pesquisa
motivacional que se compde de entrevistas intensivas a grupos focalizados e testes projetivos,
produz muita informacdo sobre algumas pessoas. Entretanto essa informacdo € normalmente
idiossincratica e pode ndo ser confiavel o suficiente. Em algumas aplicacdes o termo psicografia
é utilizado de forma intercambiavel com estilo de vida de forma a demonstrar a separagdo dos
consumidores em categorias com bases diferentes em suas selecdes de atividades de consumo e
uso de produtos. Existem muitas variaveis psicograficas que devem ser utilizadas para separar 0s
consumidores, mas todas compartilham o principio subjacente de ir além das caracteristicas
superficiais, de forma a entender as motivagdes dos consumidores para a aquisicdo e uso de
produtos e servigcos. A demografia nos permite saber quem compra, mas a psicografia nos da a
entender por que compram.

Nos entendimentos de Sheth, Mittal e Newman (2001) valores sdo percepgoes
sobre 0 que é bom e desejavel, em oposi¢do aquilo que € mau e ndo desejado. Quando alguém
pensa sobre o que é importante em sua vida, ela esta se referindo aos seus valores. Assim valores
sdo estados-finalidades da vida, os objetivos pelos quais as pessoas vivem. Tém-se dois grupos de
valores, terminais e instrumentais. Os valores terminais representam os objetivos que procuramos
na vida (paz, felicidade, etc.), e os valores instrumentais sdo 0s meios ou padrdes de

comportamento pelos quais buscamos esses valores (honestidade, por exemplo). Os
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pesquisadores do consumidor sentiram a necessidade de definir os valores mais diretamente
relevantes para o comportamento diario do consumidor. Os principais valores terminais sao:
- Respeito proprio

- Auto-realizacédo

- Seguranca

- Sentimento de pertenca

- Estimulo

- Senso de realizacao

- Diverséo

- Ser respeitado; e

- Relagdes calorosas com 0s outros.

Ainda de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001) personalidade de uma
pessoa refere-se a forma consistente a que ele responde ao ambiente em que vive. Um padrao
repetido e consistente de procedimentos é que determina a personalidade. O simples fato de notar
um cliente adotando uma nova idéia, produto ou servico uma Unica vez ndo basta para saber se
ele é inovador; s6 quando é comprovado que essa pessoa é sempre uma das primeiras a comprar
novos langamentos é que se pode afirmar que ela tem o perfil inovador como uma caracteristica
de sua personalidade. As pessoas desenvolvem a personalidade porque é mais facil construir um
repertorio-padrao de respostas ao ambiente, do que imaginar uma nova resposta toda vez que uma
situacdo surge. Varias dessas respostas-padréo se aplicam ao comportamento de um individuo na
condicdo de cliente. A personalidade € resultante da constituicdo genética e do condicionamento

ambiental.
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2.11.1.2 Recursos do consumidor

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) todo individuo possui trés recursos
primarios em cada situacao de tomada de deciséo:
1) tempo,
2) dinheiro e
3) recepcdo de informacao e capacidade de processamento (atencao).
Geralmente existem limites especificos na disponibilidade de cada recurso, exigindo assim

alocacdo cautelosa.

2.11.1.3 Motivacao

Toda empresa procura responder a uma pergunta muito importante para seus
negocios — porque o cliente compra o seu produto, ou seja; qual é a motivacao do cliente.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001) a motivacdo é o que impulsiona as
pessoas, é a forca motora de todo o comportamento do homem. Pode ser definida como o estado
de mog&o ou excitagdo que impele o comportamento na direcdo de um objeto-alvo. A motivagédo
pode ter dois componentes: a mogao ou excitacdo e 0 objeto-alvo. Mogdo é um estado interno de
tensdo que produz acles e visam diminuir a tensdo. Objeto-alvo é alguma coisa do mundo
externo cuja compra vai reduzir a tensdo. A excitacdo ou mocao fornece a energia para a agéo; e
0 objeto-alvo da a direcdo para que o individuo canalize essa for¢a. Uma pessoa que tem objeto-
alvo, mas ndo tem uma excitagdo é um sonhador. Alguém com energia, mas sem objeto-alvo é

como uma criancga hiperativa. Assim que a energia é empregada para se atingir um objetivo-alvo,
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esse uso de energia € chamado de comportamento proposital. O processo motivacional inicia logo
que um estimulo gera uma excitacdo. A excitagdo pode ser autbnoma (quando € sentida
fisiologicamente), como quando de repente uma pessoa V€ um urso. Também pode ser emotiva,
por exemplo, quando uma pessoa se sente solitaria. Ou ainda pode ser cognitiva, quando alguém
se esforca para se livrar de um contrato que deixou de ser atraente. A excitacdo leva a pessoa a
agir, ou seja, a assumir um comportamento.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) a excitacdo autbnoma ou emotiva explica
diretamente o comportamento relacionado. Assim, avistar um urso provoca um comportamento
auténomo (ou seja, automatico) de fuga; e ver algo que consideramos engracado faz a pessoa
sorrir imediatamente. Dependendo de o objetivo identificado ser algo a ser adotado ou evitado, a
pessoa usa 0 comportamento de aproximacao ou de evitacdo. A motivacdo de aproximacéo é o
desejo de se atingir o objeto-alvo. Os objeto-alvo que levam a aproximacao (0s que atraem) s@o
buscados e almejados. A motivacdo de evitacdo é o desejo de proteger-se de alguma coisa.
Qualquer empresa deseja que seus produtos sejam objetos de aproximagdo. As vezes, estd
incluida uma compensacdo, o produto contém alguns resultados de aproximacgdo e alguns de
evitagdo. Como exemplo, o estado de prazer sensorial que vem pelos doces explica a
aproximagédo, mas o seu componente de gordura e calorias lembra um motivo de evitacéo.
Parcela do conflito do consumidor se da entre resultados imediatos de aproximacdo e efeitos
colaterais e negativos de longo prazo. Cada vez mais, o desafio das empresas € minimizar as
partes que levam a evitagcdo e, a0 mesmo tempo, maximizar as caracteristicas que provocam
aproximacgéo. Em todas as direcGes da motivacao, ela se manifesta em necessidades, emocoes e
psicografia. As necessidades dizem respeito a distancia entre o estado almejado e o atual,
mostrando-se mais prontamente a consciéncia e a andlise cognitiva. As emog¢fes sdo mais

autbnomas e geram uma experiéncia de ordem pessoal. A psicografia soma comportamentos
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orientados pelas necessidades e pelas emogdes. Os julgamentos de necessidade e anseios estéo
muito préximos do conceito de motivacdo. O estado desejado indica o objeto-alvo, e sua falta a
mocado. Para superar essa questdo de um numero quase infinito de necessidades que uma pessoa
pode sentir, os psicélogos e pesquisadores do consumidor sugeriram varias categorias de
necessidades. Entre as mais importantes para os profissionais de marketing estdo a hierarquia das
necessidades de Maslow, as necessidades psicogénicas de Murray, as necessidades de consumo
de Ditcher e varias listas de necessidades do cliente elaboradas pelos pesquisadores de marketing.
Segundo o psicologo Abraham Maslow, as necessidades e desejos humanos classificam-se em
hierarquias. As necessidades de nivel maior ficam adormecidas até que as de nivel mais baixo
estejam satisfeitas. A hierarquia das necessidades de Maslow compde-se em:
- Necessidades fisiologicas.
- Necessidades de seguranca.
- Necessidades de amor e pertenca.
- Necessidades de estima e do ego.
- Necessidades de auto-realizagéo.
As pessoas evoluem para as necessidades de nivel mais alto & medida que forem satisfeitas suas
necessidades de nivel mais baixo; quando as de nivel mais alto deixam de ser satisfeitas, a pessoa
regride para as de nivel mais baixo. Maslow ndo faz distin¢do entre necessidades e desejos, mas a
maioria dos livros de marketing o faz. Conforme esta distingdo, somente as duas primeiras
necessidades da hierarquia de Maslow seria consideradas necessidades, enquanto que as trés
ultimas seriam desejos. Sao varios 0s exemplos das necessidades de Maslow.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) demonstram que os psicélogos e profissionais
da area de marketing vem fazendo muitos estudos para determinar o que acontece quando um

comportamento objetivo é ativado. Uma das principais questdes que as empresas devem
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responder sobre o comportamento do consumidor é: “porque o consumidor adquire Nnosso
produto”? E para responder a esta questdo € preciso entender a motivacdo do consumidor. A
motivacdo do consumidor indica a tentativa de satisfazer as necessidades fisiologicas e

psicoldgicas através da compra e utilizagdo de um produto.

2.11.1.4 Conhecimento

O nivel de conhecimento geral e principalmente sobre o produto € uma das
variaveis gque se deve ter em mente ao oferecer um produto ao mercado.

No entendimento de Solomon (2002) o conhecimento é decodificado em diversos
niveis de abstracdo e complexidade. Defini¢Ges de significado sdo aspectos individuais (elegante,
por exemplo). Devem ser somados em uma unidade maior, chamada de proposi¢do, também
conhecida como crenga. Uma proposicgéo interliga dois pontos para formatar um significado mais
complexo, que serve como um pedago Unico de informacdo. As proposicBes sdo integradas para
produzir uma parte complexa e conhecida como esquema, que € uma estrutura cognitiva criada
através da experiéncia. As informagdes que sdo coerentes com um sistema j& existente sdo
codificadas imediatamente. Uma forma de esquema que é muito relevante para o0 comportamento
do consumidor é o script (ou roteiro), que é uma sequéncia de acontecimentos ja esperados pelo
individuo. Os consumidores tendem a esperar certa seqiiéncia de eventos e as vezes se sentem
desconfortaveis se 0 servigo ndo acontece como previsto no script.

Na opinido de Blackwell, Miniard e Engel (2005) o conhecimento pode ser
definido como uma informacdo gravada na memoria. 1sso representa uma grande colecdo de

dados como disponibilidade e caracteristicas dos produtos; onde e quando compréa-los; e como
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utilizar cada produto. Alguns dos objetivos da propaganda é a venda, fornecer informacdes
relevantes para os consumidores, assessord-los na tomada de decisdes e, sobretudo solucionar

seus problemas.

2.11.1.5 Atitudes

Quando um consumidor tem preferéncia por um determinado produto, ndo
significa que ele tem intencdo de comprar este produto, pois existe uma atitude em relacdo ao
objeto e pode existir outra em relacdo ao comportamento.

Conforme Mowen e Minor (2003) o termo atitude tem sido definido de vérias
formas. Umas das definicGes de atitude é sentimento a favor ou contra um determinado estimulo.
A imagem de que os sentimentos ou afeicdo ou uma reacdo avaliadora geral é expressa por
muitos estudiosos. Contudo a crenca é o conhecimento cognitivo acerca de certo objeto, a atitude
é 0 sentimento efetivo que as pessoas tém em relacdo aos objetos. As atitudes ficam armazenadas
na memoria permanentemente e servem para varias fungfes importantes para os consumidores. A
primeira é a fungdo utilitdria que determina como as pessoas expressam sentimentos para
aumentar as compensacdes e diminuir as punic¢des vindas de terceiros. Nesta forma, a expresséo
de uma atitude é como uma resposta condicionada operante. Por exemplo, um vendedor aprende
que fazer comentarios positivos a um cliente (isto é, expressar atitudes favoraveis) representa
mais chances de venda (ou seja, um reforgador positivo). Em segundo lugar, as atitudes podem
acatar a um papel de defesa do ego. E neste papel de defesa do ego, as atitudes protegem as
pessoas de verdade basicas a respeito dela mesmas ou das realidades desagradaveis do mundo.

Um exemplo séo as pessoas que fumam e emitem atitudes positivas em relagdo ao fumo para se
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defender da realidade estdo aplicando a seus proprios corpos. Como terceira e quartas funcdes, as
atitudes também demonstram conhecimento e valor. Como conhecimento, as atitudes ajudam
como diretrizes para simplificar a tomada de decisdo. Por exemplo, os consumidores poderao
apresentar atitudes com respeito aos vendedores que usam roupas chamativas ou em relacéo a
lojas com boa musica e decoracdo aconchegante. A funcdo do conhecimento também serve para
explicar os atos com respeito a fidelidade a marca. Ficando fiel a uma marca e utilizando uma
atitude positiva em relagdo a um produto, os consumidores conseguem simplificar a tomada de
decisbes, conseguindo evitar um grande e desgastante processo de busca de informacéo sobre
produtos alternativos. Enfim, pela funcdo de expressdo de valor, os clientes tém condigdes de
demonstrar seus principais valores e sua visdo do eu mediante as outras pessoas. A funcdo de
expressao de valor deve ser identificada nas situacfes em que as pessoas utilizam roupas de
marca, a fim de afirmarem alguma coisa com respeito a si mesma.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) interpretam que o0 comportamento é muito
influenciado por atitudes sobre uma determinada marca ou produto. Uma atitude € meramente
uma estimativa geral de uma opcdo, variando de positiva a negativa. Uma vez constituidas as
atitudes tem a fungdo diretiva nas escolhas futuras e sdo muito dificeis de mudar. Mesmo assim, a

mudanca de atitudes constitui-se em um dos objetivos dos profissionais de marketing.

2.11.2 Influéncias ambientais

Ao estudarem as influéncias ambientais que afetam o consumidor as empresas

deparam-se com numero variado de questdes a serem consideradas e resolvidas.
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Nas percepcoes de Blackwell, Miniard e Engel (2005) os consumidores vivem em
um ambiente de muita complexidade. Juntamente com as variaveis individuais, seus
procedimentos e seus comportamentos de tomada de decisdo sdo influenciados por fatores

ambientais como: cultura, classe social, familia, influencias pessoais e de situacéo.

2.11.2.1 Cultura

E a cultura que faz com as pessoas entendam o que sd0 comportamentos aceitaveis
na sociedade em que esta inserida.

Trabalhos como os Blackwell, Miniard e Engel (2005) demonstram que a cultura
usada nas pesquisas de comportamento do consumidor, diz respeito a valores, idéias e diversos
simbolos significativos que ajudam as pessoas a se comunicar, interpretar e avaliar como partes
da sociedade.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que devido a sua natureza ampla e difusa, a
pesquisa da cultura normalmente exige um exame minucioso do carater da sociedade como um
todo, abrangendo fatores como idioma, conhecimento, legislacdo, religifes, musica, arte,
tecnologia e produtos que ddo a sociedade sua devida distin¢do. De certo modo, a cultura é a
personalidade de uma sociedade. Por isso, é muito dificil definir seus limites. Como o objetivo é
entender a influéncia da cultura no comportamento do consumidor, pode-se definir cultura como
a soma total das crengas, dos valores e dos costumes aprendidos que podem direcionar o
comportamento de consumo dos componentes de certa sociedade. Os aspectos crencga e valor
desta definicdo dizem respeito aos sentimentos acumulados e as prioridades que as pessoas tém

sobre as coisas e propriedades.
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2.11.2.2 Classe Social

Certos produtos e servicos estdo diretamente associados a classe social a que
pertencem seus consumidores.

Solomon (2002) assegura que todas as sociedades podem ser a grosso modo
divididas em quem tem e quem ndo tem. A posicdo de uma pessoa na sociedade — ou seja, sua
classe social — é definida por uma série de fatores complexos de variaveis, inclusive a renda,
passado da familia e sua ocupacdo. A posi¢cdo ocupada na estrutura social € um importante fator
ndo sO da quantidade de dinheiro gasta, também é levado em conta como ele é gasto. Na escola
alguns alunos sempre levam vantagens. Tem acesso a Varios recursos, Como vantagens especiais,
carros melhores, grandes mesadas ou convivéncia com colegas semelhantes. No trabalho algumas
pessoas ja comegam na via rapida e sdo rapidamente promovidas para cargos mais altos, recebem
salarios mais altos e até incentivos. E virtualmente em todos os aspectos, algumas pessoas tém
classificacdo melhor do que outras. Os padrdes de organizacdo social crescem nos lugares onde
alguns membros conseguem mais recursos do que outros devido a sua posigéo relativa, poder e
controle no grupo. O fenbmeno da estratificacdo social baseia-se nessa criagdo de divisdes
artificiais de uma sociedade — aqueles métodos em sistema social através dos quais recursos
escassos sao repartidos desigualmente para niveis de status que se tornam selecionados de forma

permanente em termos da parcela dos recursos que uma pessoa recebe.
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2.11.2.3 Familia

Alguns pesquisadores afirmam que a familia tradicional tem diminuido, mas
continua ainda sendo uma das maiores influencias na hora da compra.

Nas visbes de Blackwell, Miniard e Engel (2005) desde o inicio das pesquisas de
comportamento do consumidor a familia sempre foi um dos focos de pesquisa. A familia é
geralmente a unidade de decisdo primaria, com um formato complexo e variavel em termos de
papeis e funcdes. Conflitos e cooperagdo muitas vezes acontecem simultaneamente com
intrigantes resultados comportamentais.

Sheth, Mittal e Newman (2001) comentam que o tamanho de uma familia tipica
varia de uma cultura para outra. Em algumas culturas, a familia estende-se além do nucleo
primario, incluindo primos, irmdos e irmads. Nos Estados Unidos, por exemplo, a familia
estendida foi, durante muito tempo, o tipo mais comum de unidade familiar, abrangendo avos,
primos e outros parentes. Atualmente a familia tipica mudou radicalmente. A defini¢do de ciclo
de vida da familia refere-se aos diferentes niveis pelos quais evolui uma familia — iniciando-se no
momento em que a pessoa é jovem e solteira até quando é uma solitaria sobrevivente. O ciclo de
vida padrdo de uma familia constitui de cinco estagios:

- solteiro

- casal

- ninho cheio

- ninho vazio; e

- sobrevivente.

Este é um dos ciclos de vida da familia que foi adotado no estudo do comportamento do

consumidor como uma exposicao padrdo da formacéo e dissolucdo da familia. Contudo, esse ou
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qualquer outro sistema ndo consegue representar todas as fases pelas quais uma familia pode
atravessar. Varios profissionais de marketing tratam a essas alteragdes de necessidades
personalizando sua linha de produtos para que ele represente as familias durante todo o seu ciclo

de vida.

2.11.2.4 Influéncia pessoal

A influéncia de um amigo ou conhecido na compra de um produto ou de uma
marca, € fato comum na vida de todo consumidor.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) o comportamento do
consumidor é constantemente influenciado por aqueles aos quais estd sempre associado. Os
consumidores geralmente se deixam influenciar por presses efetuadas para obedecerem as
normas e expectativas induzidas por outros. As vezes procurando e aceitando seus conselhos em
decisdes de compras, outras vezes observando o que o0s outros estdo fazendo como dados sobre

escolhas de consumo e avaliando suas decisdes aquelas tomadas por outros.

2.11.2.5 Situagéo

Cada situacao pode levar um consumidor a se comportar de uma forma diferente e
as vezes até incoerente.
Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que os comportamentos se alteram a

medida que as situacdes também se alteram. Muitas vezes essas modificagdes sdo erraticas e
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imprevisiveis, e outras vezes elas podem ser previstas mediante pesquisas. As situacdes sao

estudadas como variaveis de pesquisa de forma particular.

2.11.3 Processos Psicoldgicos Influenciando o Comportamento do Consumidor

Os processos psicolégicos talvez sejam a parte mais dificil de compreender
quando se estuda as variaveis que influenciam o comportamento do consumidor.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005) quem queira compreender e
influenciar o comportamento do consumidor precisa entender os trés processos psicolégicos

basicos: processamento da informacéo, aprendizagem e mudanca de comportamento e atitude.

2.11.3.1 Processamento da informagéo

A forma de processamento da informacéo recebida pelo consumidor, dependera
também da percepcéo individual de cada um sobre o produto ou situag&o.

Do ponto de vista de Schiffman e Kanuk (2000) da mesma forma que um
computador trabalha a informacgéo recebida, o cérebro humano também processa a informacao
que recebe. O processamento da informacdo tem relagdo com a habilidade cognitiva do
consumidor e com a complexidade da informagdo processada. Os consumidores processam a
informacdo do produto conforme os atributos, marcas, comparagdes diversas e combinagdes de
diversos fatores. Enquanto as caracteristicas inclusas na mensagem da marca e a quantidade de

opcOes disponiveis influencia a intensidade ou o nivel de processamento da informacéo, os
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clientes com mais capacidade cognitiva geralmente conseguem mais informacao sobre o produto
e sdo mais capazes de integrar informacdo de varios atributos do produto do que os consumidores
de menor habilidade. As pessoas também sdo diferentes em termos de imagem; ou seja,
diferenciam-se quanto a sua capacidade de formar imagens mentais, e essas diferencas influem na
sua capacidade de se recordar das informacdes. As diferencas particulares de processamento da
imagem podem ser medidas com testes de nitidez de imagem, estilo de processamento e testes de
conteddo e freqiiéncia de devaneio. Quanto maior a experiéncia de um consumidor com uma
determinada categoria de produto, maior é a sua habilidade em utilizar esta informacdo sobre o
produto.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a maior familiaridade com certa categoria de
produtos também aumenta a habilidade cognitiva e a aprendizagem durante uma nova decisao de
compra, principalmente em relacdo a informacéo técnica. Isto leva a crer que o anuncio de
caracteristicas técnicas possui impacto maior na decisdo de compra dos consumidores que ja
conhecem a categoria de um determinado produto do quer daqueles que ndo conhecem. A
memoria das pessoas é de importancia fundamental para o processamento da informacdo. Uma
preocupacdo importante de pesquisa dos cientistas da cogni¢do é a descoberta de como a
informacdo € armazenada na memdria, como ela é retida e de que forma é recuperada. Como o
processamento da informag&o ocorre por etapas, normalmente se acredita que existam depdsitos
separados na memodria onde a informacdo é deixada temporariamente antes de processamento
adicional — um depdsito sensorial, um depdsito de curto prazo e um deposito de longo prazo.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) asseguram que a comunicagdo deve ser a
atividade basica do marketing. Assim os pesquisadores de consumidores desde muito tempo se

véem interessados em saber como as pessoas recebem, processam e dao sentido as comunicagdes
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de marketing. O estudo do processo de informacdo expde maneiras nas quais a informagéo é

transformada, diminuida, trabalhada, armazenada e recuperada.

2.11.3.2 Aprendizagem

A aprendizagem € um processo continuos a que todos 0s consumidores estdo
expostos.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) quando as pessoas agem, elas aprendem. A
aprendizagem tras mudancas no comportamento de uma pessoa, surgidas pela experiéncia.

Solomon (2002) diz que a aprendizagem é uma alteracéo relativamente permanente

no comportamento motivado pela experiéncia. A pessoa ndo precisa ter a experiéncia
diretamente, ela pode aprender com a observacdo dos eventos. Aprende-se até quando néo se esta
tentando aprender. A aprendizagem é continua, e o conhecimento do ser humano é revisado
constantemente. O conceito de aprendizagem é extenso, vai desde a associa¢do do consumidor
com um estimulo como o logotipo de um produto, até uma complexa serie de atividades
cognitivas.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) qualquer pessoa que esteja
dedicando seu tempo a influenciar o consumidor esta tentando ocasionar um aprendizado, 0
procedimento através do qual a experimentacdo leva a alteragbes de conhecimento e
comportamento. A teoria do aprendizado é importante especialmente para aqueles produtos

adquiridos a partir de pouca reflexao e comparacao.
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2.11.3.3 Mudanca de comportamento e de atitude

As mudancas de comportamentos e de atitude dos consumidores sdo duas
variaveis dificeis que todo profissional de marketing tem de enfrentar.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) comentam que as alteracGes na atitude e no
comportamento estdo entre os mais importantes objetivos de marketing que demonstram
influencias psicologicas béasicas e tem sido de muito interesse de varias pesquisas ha décadas.

Os autores acima asseguram que 0s comportamentos e atitudes ndo sdo como uma
escultura em pedra. Pelo contrario, elas sdo muito instaveis em grande parte das vezes. O produto
que € uma febre hoje pode se tornar uma coisa velha amanha. Por sua forma dinadmica, as atitudes
ndo devem ser consideradas como imutaveis. As atitudes hoje favoraveis a um produto, se
descuidadas, podem aos poucos se desgastar em uma forma menos favoravel, como acontece com
0 nome de alguém muito conhecido e ha muito tempo perdido. Assim, as atitudes negativas e
positivas podem se transformar em nulas gradualmente com o passar do tempo. A persisténcia
das atitudes representa a prerrogativa da atitude a esse dano causado pelo tempo. Geralmente o
comportamento e as atitudes modificam-se porque as pessoas defrontam-se com coisas que
provocam a sua revisdao. A mudanga nos comportamentos e atitudes dos consumidores deve ser
um objetivo frequente das geréncias de produtos. Converter os consumidores que ndo utilizam
um determinado produto em usuarios requer um ajuste das atitudes. Atrair os clientes dos
concorrentes geralmente requer mudanca em suas preferéncias. A resisténcia da atitude
demonstra o nivel no qual uma atitude é imune a transformacdo. Algumas atitudes sdo muito
resistentes a mudancas, enquanto que outras sao mais flexiveis. Geralmente as empresas precisam
que as atitudes dos seus consumidores com relagdo a um produto sejam bem mais resistentes.

Com isso eles ficam menos vulnerdveis as investidas da concorréncia. Um indicativo da
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vulnerabilidade de uma empresa aos ataques dos concorrentes € a resisténcia da atitude dos
consumidores em relacdo aos seus produtos.

Nesta dissertacdo foi utilizado o modelo de processo decisorio apresentado por
Blackwell, Miniard e Engel (2005). Estes autores estdo entre 0s mais aceitos e constituem um
modelo de analise que oferece um bom nivel de profundidade e capacidade de analise para uma
dissertacdo de mestrado e principalmente por ser um modelo que pode realmente ajudar a

entender o comportamento do comprador de imdveis (Figura 1).
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Figura 1 — Como Consumidores Tomam decisGes para Bens e Servigos

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005), p. 73
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3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento desta pesquisa, assumiu-se a metodologia apresentada a

confirmagcéo.

3.1 Classificagdo da pesquisa

Utilizou-se de uma pesquisa exploratéria qualitativa, conforme descri¢bes e
motivos a seguir apresentados.

Collis e Hussey (2005) descrevem que a pesquisa € de vital importancia para as
atividades académicas e comerciais. E das muitas definicbes encontradas na literatura para a
pesquisa, parece haver um consenso de que:
- a pesquisa é um processo que envolve perguntas e investigacao;
- é sistematica e metodica;
- a pesquisa aumenta o conhecimento em qualquer area.

Segundo Collis e Hussey (2005) o trabalho de pesquisa permite a aplicacdo de
teorias, andlise de problemas reais, ou a exploracdo e andlise de questfes de ordem geral. A
pesquisa permite ainda que se apliguem métodos para esclarecer problema e contribuir para um
maior entendimento do mesmo ou para suscitar solu¢des. Assim o objetivo da pesquisa pode ser
resumido como nos topicos a seguir:
- revisar e resumir conhecimentos existentes;
- investigar situacOes e problemas;
- explorar e analisar quaisquer questdes;

- criar novos procedimentos;
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- explicar algum fenémeno;

- produzir novo conhecimento;

- fazer uma contribuicédo geral para o conhecimento;

- efetuar uma combinacgéo de quaisquer dos itens acima.

Malhotra (2001) entende que “a pesquisa pode ser classificada de forma ampla em
exploratéria ou conclusiva”. A pesquisa exploratéria é utilizada quando é preciso definir o
problema com maior precisdo e identificar as linhas de acdo possiveis para o tratamento de uma
determinada questdo. Ja a pesquisa conclusiva serve para auxiliar o responsavel pelas decisdes da
empresa a avaliar e selecionar a alternativa mais viavel a ser seguida em determinada situacao. O
processo da pesquisa exploratoria é flexivel, ndo estruturado e os dados necessarios sdo
determinados de forma casual. A amostra selecionada deve ser pequena e ndo representativa
visando garantir um alto grau de discernimento. Os dados primarios sdo de classe qualitativa e
como tal devem ser estudados. A pesquisa exploratdria tem como uma de suas caracteristicas a
flexibilidade e a versatilidade de métodos, uma vez que ndo sdo utilizados processos tao formais
de pesquisas, conforme acontece com a pesquisa conclusiva.

Collis e Hussey (2005) comentam que a pesquisa exploratdria é utilizada sobre um
problema ou questdo de pesquisa quando ha pouco ou nenhum estudo prévio em que se possam
buscar informacbes sobre o assunto. Um dos objetivos da pesquisa exploratdria é encontrar
padrdes, idéias ou hipdteses, em vez de testar ou confirmar alguma coisa. Quando o problema de
pesquisa é de natureza menos especifica, e a pesquisa é efetuada para aumentar o conhecimento
da érea, e ndo tenha énfase em sua aplicacdo imediata, ela é qualificada como uma pesquisa
bésica.

Do ponto de vista de Malhotra (2001), a pesquisa exploratoria raramente utiliza

questionarios estruturados ou amostras grandes, e ndo exige técnicas mais sofisticadas de
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amostragem. Em contrapartida, o pesquisador deve se concentrar em descobrir novas idéias e
novos dados.

Malhotra (2001) esclarece que a pesquisa qualitativa proporciona uma melhor
visdo e concepc¢do da conjuntura do problema, enquanto a pesquisa quantitativa concentra-se em
quantificar os dados e utiliza-se dos métodos da analise estatistica. Nem sempre é conveniente ou
possivel 0 uso de processos totalmente estruturados e formais para conseguir as informacdes dos
entrevistados. As vezes as pessoas sd0 incapazes de oferecer respostas exatas a perguntas que
apelem para seu subconsciente. Valores, emo¢fes motivacdes que se acham arraigados no
subconsciente ficam disfarcados do mundo exterior devido a racionalizacdo e outros mecanismos
de conservacao do ego. Por exemplo, uma pessoa pode ter adquirido um carro muito caro para
compensar seus sentimentos de inferioridade. Entretanto se lhe perguntarem, ele podera dar uma
resposta do tipo “meu carro anterior estava em mas condi¢des de uso”. Nestes casos a melhor
maneira para se conseguir a informacao desejada é com uma pesquisa qualitativa atraves de seus
varios metodos.

Collis e Hussey (2005) acreditam que os métodos de pesquisa sdo uma série de
métodos interpretativos que ajudam descrever, traduzir e entender o significado e ndo somente a

freqliéncia de determinados procedimentos que ocorrem com as pessoas.

3.2 Universo da pesquisa

O universo da pesquisa ou a populagdo-alvo deste estudo constitui-se de todos os

compradores de imdveis na regido da Pampulha, em Belo Horizonte — MG.
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No entendimento de Malhotra (2001) populacdo é o conjunto ou soma, de todos 0s
componentes que partilham um conjunto de peculiaridades comuns formando o universo para o
problema de pesquisa. Grande parte das pesquisas tem como meta conseguir informacGes sobre
as caracteristicas de uma populacdo. Uma populacédo-alvo pode ser determinada como a colecéo
de caracteristicas ou objetos que contém a informacdo procurada pelo pesquisador. A defini¢éo
da populacéo-alvo abrange a traducéo do significado do problema em uma declaracéo precisa de
quem pode e quem ndo pode ser incluido na pesquisa. Malhotra (2001) esclarece que “Um
elemento é o objeto sobre o qual se deseja a informagédo”. No exemplo de pesquisas, 0 elemento é

cada pessoa a ser entrevistada.

3.3 Técnicas de amostragem

Este estudo utilizou-se da amostragem nao-probabilistica e por conveniéncia.

Collis e Hussey (2005) esclarecem que amostra é uma parcela de uma populagéo, e
amostragem € o método de retirar amostras de uma populagdo. O principal motivo de utilizacdo
de amostragem é que a coleta de dados de alguns elementos da populacdo e sua andlise
proporciona relevantes informacdes sobre esta populagdo. O processo de amostragem esta
intimamente ligado a esséncia do processo de pesquisa por levantamentos — pesquisar somente
uma parte da populacéo para inferir conhecimento para o todo.

Malhotra (2001) entende que a escolha de uma técnica de amostragem prescinde de
varias decisbes de ordem mais ampla. As técnicas de amostragem sdo genericamente
classificadas de amostras probabilisticas e amostras ndo probabilisticas. A amostragem nao-

probabilistica fica a cargo do julgamento pessoal do pesquisador, e ndo na chance de escolher os
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elementos amostrais. O pesquisador pode, de forma consciente ou arbitraria, escolher os
elementos que compordo a amostra. As amostras ndo-probabilisticas oferecem boas estimativas
das peculiaridades da populacédo, entretanto ndo oferecem a possibilidade de uma comparagéo
exata da precisao dos resultados da amostra. Como ndo ha formas de precisar a probabilidade de
selecdo de qualquer elemento em particular para incluir na amostra, as estimativas resultantes néo
sdo estatisticamente projetaveis com respeito a populacdo. As técnicas de amostragem néo-
probabilisticas mais usadas sdo a amostragem por conveniéncia, por julgamento, por quotas e
amostragem tipo bola-de-neve.

Malhotra (2001) esclarece que a amostragem por conveniéncia utiliza uma amostra de
elementos convenientes. A escolha das unidades ou elementos amostrais geralmente fica a cargo
do entrevistador. Geralmente os entrevistados sdo escolhidos por estarem no lugar certo e no
momento certo. Exemplos de amostragem por conveniéncia sdo: entrevistas com estudantes,
membros de igrejas, entrevistas em centros comerciais sem qualificar os entrevistados,
guestionarios destacaveis em revistas e entrevistas com pessoas na rua. Dentre as técnicas de
amostragem, a amostragem por conveniéncia € a que requer menos tempo e € a mais barata. Estas
unidades amostrais sdo acessiveis, faceis de examinar e colaboradoras. Por essa razdo tambem,
essa forma de amostragem possui algumas limitagdes como tendenciosidade na selecéo e as vezes

a auto-selecdo do entrevistado.

3.4 Amostra

Foram entrevistados 18 (dezoito) clientes que compraram ou que procuraram a

imobiliaria Rio Doce Imoveis com interesse de compra no periodo de janeiro a Junho de 2008.
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No entendimento de Malhotra (2001) um censo € o estudo completo de todos os
elementos que compdem uma populacdo. J& uma amostra € um subgrupo de um universo
populacional que é escolhido para participar de um estudo. Uma coleta de informacdes sobre as
caracteristicas de uma populacdo pode ser conseguida através de um censo ou retirando uma
amostra da populacdo. Nestes casos podem-se utilizar caracteristicas amostrais denominadas de
estatisticas, para fazer deducdes sobre as caracteristicas da populacdo. Varios fatores favorecem a
utilizacdo de uma amostra em relacdo ao censo, como restricdes de ordem orgamentaria e de
tempo, prestigiando assim as vantagens a favor da utilizacdo da amostra. A amostragem também
¢ importante para centralizar a atencdo sobre as questdes pessoais como nas entrevistas em
profundidade. A natureza da pesquisa tem impacto direto sobre o tamanho da amostra. Nos
projetos de pesquisas exploratdrias, como as que fazem uso a pesquisa qualitativa, o tamanho da

amostra é geralmente pequeno.

3.5 Instrumentos de coleta de dados

Foram utilizados questionarios com perguntas abertas, cujos conteudos foram
adaptados dos exemplos com pesquisas de outros produtos, levantados durante o estudo do
referencial bibliogréfico.

A teoria basica empregada na formulacdo do questionario foram os critérios de
decisdo do consumidor no processo decisorio de compra. Foi empregada uma abordagem direta
(ndo disfarcada), pois o objetivo é bem claro para os clientes em face do tipo de perguntas

formuladas.
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Malhotra (2001) define questiondrio como uma técnica estruturada para coleta de
dados, representada por uma lista de perguntas que um entrevistado precisa responder. Um
questionario tenha ele qualquer outro nome (como modelo de entrevista, tabela, etc.), € um
conjunto de perguntas com o intuito de conseguir informagfes dos entrevistados. O primeiro
objetivo de um questionario é explanar a informacdo desejada em uma série de questdes
especificas que os respondentes tenham condicdes de responder. A construcdo de questdes que 0s
entrevistados devem responder pode ser uma tarefa dificil. Duas maneiras aparentemente
idénticas de fazer uma pergunta podem resultar em informac6es conflitantes, transformando
assim esta tarefa em um grande desafio. O segundo objetivo de um questionario é motivar o
entrevistado a ser envolver pelo assunto, colaborando e completando a entrevista. Na elaboragéo
de um questionario o pesquisador deve procurar minimizar o cansago e aborrecimento do
entrevistado. Em terceiro lugar um questionario deve precaver-se de possiveis erros nas
respostas. O erro de resposta € definido como aquele que aparece quando o entrevistado efetua
respostas imprecisas ou quando a resposta € registrada incorretamente. Um dos principais pontos
fracos na elaboragdo de um questionario pode ser a falta de teoria.

Na concepgdo de Malhotra (2001) as perguntas podem ser estruturadas ou néo-
estruturadas. As perguntas ndo-estruturadas sdo perguntas abertas que o entrevistado deve
responder com suas proprias palavras. Sdo também chamadas de perguntas de resposta livre, e o
entrevistado tem maior liberdade para expressar seu ponto de vista. Uma desvantagem na
utilizacdo da pergunta aberta € que a codificacdo das respostas € muito trabalhosa e consome
mais tempo.

Segundo Malhotra (2001) outro ponto critico na elaboracdo de um questionario é o

enunciado de uma questdo. O enunciado deve ser estruturado de tal forma que o entrevistado
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consiga compreendé-lo facilmente. Para isso o entrevistador deve empregar palavras comuns,
evitar palavras ambiguas e questdes de orientagéo.
Para atender os objetivos acima se faz necessario responder as questfes disposta

no Quadro 1:

Quadro 1 — Objetivos especificos e questdes a serem respondidas

OBJETIVOS ESPECIFICOS QUESTOES A SEREM RESPONDIDAS

1- Quais os motivos te levaram vocé a procurar
um imovel para compra?

2- Descreva o0 imoOvel que vocé reside
1-RECONHECIMENTO DA atualmente.

NECESSIDADE 3- Em que aspecto o imovel que vocé reside
atualmente atende as suas necessidades?

4- Em que aspecto o imdvel que vocé reside

atualmente ndo atende as suas necessidades.

2- BUSCA DE INFORMAGCOES 5- Qual é ou foi a sua disponibilidade para a
procura do imovel?

6- Vocé conta ou contou com a ajuda de outras
pessoas para procurar o imével?

7- Caso responda positivamente a questdo

acima, qual é a sua relacdo com a pessoa que




Ihe ajudou a procurar o imével?

8- Qual é o tempo total que vocé dedicou a
procura do imovel?

9- Qual é 0 meio de transporte que vocé usa ou
usou na procura pelo imovel?

10- Como e onde vocé estd procurando ou
procurou o imdvel de seu interesse?

11- Quantas imobiliarias vocé visitou?

12- Quantos imdveis voceé visitou?

13- Que facilidades vocé encontra ou
encontrou durante a procura e a visitacdo de
imoveis para escolha?

14- Que dificuldades vocé encontra ou
encontrou durante a procura e a visitacdo de

imdveis para escolha?

3- AVALIACOES DAS ALTERNATIVAS

15- Que atributos e caracteristicas sdo ou
foram mais importantes para a escolha?
16- Quais sdo ou foram as suas maiores

dificuldades e facilidades para fazer a escolha?

4- DECISOES DE COMPRA

17- Compare o imdvel que vocé comprou com
0 imdvel que vocé reside ou residia.
18- Porque vocé decidiu pelo imovel

adquirido? Explique.

61
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19- Quais 0s pontos principais que pesaram em

sua escolha?

20- O que vocé pretende fazer com o imovel
5- CONSUMO - UTILIZACAO DO
adquirido? Residir, alugar, vender, ou dar outra
IMOVEL
destinacao?

21- Existem duavidas se vocé fez um bom
6- COMPORTAMENTOS POS-COMPRA
negocio?

N 22- Quanto tempo vocé pretende ficar com este
7—-UTILIZACOES FUTURAS
imovel?

Fonte: o autor

3.6 Coleta de dados

Para a coleta de dados foram efetuadas entrevistas de profundidade com
abordagem direta aos respondentes, por parte do autor deste trabalho durante o0 més de junho de
2008 na sede da empresa e nas residéncias dos clientes.

Mattar (2007) explica que para definir os metodos a serem utilizados em pesquisas de
marketing, € preciso conhecer a relacdo de métodos disponiveis, os diferentes tipos de dados que
podem ser coletados, as variadas fontes de dados e as diferentes maneiras de consegui-los.
Existem diferentes fontes de dados em pesquisas — 0 pesquisado, pessoas que tenham

informacdes sobre o pesquisado, situacdes similares e dados ja disponiveis. Entretanto, 0s
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pesquisados constituem a principal fonte de dados em pesquisas. A informacdo pode ser
conseguida atraves de suas declaracfes ou de sua observacéo.

Na compreensdo de Malhotra (2001) a entrevista de profundidade constitui-se em um
dos métodos para obtencdo de dados de natureza qualitativa. E definida como direta, pessoal,
onde um entrevistado de cada vez é examinado por um entrevistador devidamente treinado, para
descobrir as motivacdes, crengas, atitudes e sensacGes do cliente com respeito ao assunto em
pauta. A entrevista de profundidade utiliza 30 minutos a mais de uma hora com cada respondente.
A desenvoltura do entrevistador € muito importante para o sucesso da entrevista de profundidade.
O entrevistador deve:

- evitar demonstracgdes de superioridade para deixar o respondente bem a vontade;
- ser imparcial,
- ser objetivo;
- ser simpatico e fazer as perguntas de maneira informativa.
As entrevistas de profundidade séo o resultado de troca livre de informagdes.

Do ponto de vista de Malhotra (2001) uma técnica motivacional importante para se
conseguir respostas significativas e descobrir problemas ocultos do entrevistado é a sondagem. A
sondagem objetiva motivar os clientes entrevistados a melhorar, esclarecer e ilustrar suas
respostas. A sondagem ajuda ainda os respondentes a manterem o foco na entrevista, e
fornecerem as informagfes que realmente interessem com relacdo a cada topico. Entretanto a
sondagem n&o pode introduzir nenhuma tendenciosidade. Algumas técnicas usuais de sondagem
s80: repetira as perguntas, repetir as respostas dos clientes, efetuar uma pausa com um olhar de
expectativa, incentivar comentarios do entrevistado, pedir esclarecimentos para que as respostas

fiqguem mais completas, etc.
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Na compreensdo de Malhotra (2001) os processos de coleta de dados podem ser
classificados como diretos ou indiretos, dependendo da verdadeira intencdo do projeto ser
conhecido dos entrevistados. A intencdo da pesquisa é revelada aos entrevistados, ou se tornam
Obvias de acordo com as perguntas que sdo efetuadas. Em contraste, a abordagem indireta

dissimula o verdadeiro escopo do projeto para os respondentes.

3.7 Pré-Teste

Um pre-teste foi realizado com cinco clientes para confirmar a consisténcia do
roteiro utilizado. Registrou-se apenas uma ligeira mudanca na redacdo da primeira questdo do
formulario.

Malhotra (2001) descreve que o pré-teste diz respeito ao teste do questionario em
uma pequena amostra de elementos, com a finalidade de detectar algum problema de
entendimento. A maioria dos questionarios pode ser aperfeicoada pelo pré-teste. Os entrevistados
do pre-teste e da pesquisa efetiva devem provir da mesma populagdo. Nenhum questionario deve

ser usado em campo sem ter passado por um preé-teste.

3.8 Analises dos dados

Os dados coletados pela pesquisa aos entrevistados foram analisados pelo método

de analise de contetdo.
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Collis e Hussey (2005) comentam que a andlise de conteddo constitui-se num
método formal para o estudo dos dados de natureza qualitativa. A andlise de conteudo é uma
forma de transformar metodicamente texto em varidveis para que se possa fazer uma analise
qualitativa dos dados. Apds a anélise do texto é efetuado uma amostragem de palavras, frases,
temas e itens que aparecem nas respostas. Em seguida sdo determinadas unidades de codigos para
estas amostras. Entdo € criada uma lista destas unidades de codigos de forma a permitir a analise
de cada item a ser acrescentado a lista. A analise pode ser realizada com base na frequéncia, e
alternativamente pode incorporar a colocacdo de novos itens e palavras. A analise de contetdo é
muitas vezes utilizada na pesquisa de jornais e anuncios. Como os procedimentos para analise de
conteddo sdo muito claros, 0 método pode ser considerado confiavel e valido.

Além da metodologia acima os resultados encontrados foram avaliados em
conformidade com os principios de decisdo de compra do consumidor ja descritos no referencial
teorico.

Conforme Malhotra (2001) a preparacdo dos dados consta de sua edicdo,
codificacdo, transcricdo e verificacdo. Cada questionario é inspecionado e se preciso corrigido.
Cddigos sao criados para representar cada pergunta do formulario. Depois as informagfes dos
questionarios sdo transcritas para um formulario de resumo. Uma verificacdo atenta € preciso
para que os dados dos questionarios originais sejam transcritos corretamente. A analise dos dados
é que da significado as informacdes coletadas.

Analisados os dados, montou-se o relatério registrando assim todas as fases e
resultados do trabalho. A pesquisa foi efetuada junto a sede da empresa, que esta localizada a
Avenida Guarapari n°. 176 no Bairro Santa Amélia em Belo Horizonte — MG.

Malhotra (2001) descreve que todo o projeto deve ser criteriosamente documentado

em um relatério escrito cobrindo todas as perguntas do questionario. Devem apresentar a
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abordagem, a concepcdo da pesquisa, a coleta dos dados, os métodos de andlise seguidos.
Finalmente deve apresentar os resultados e as conclusoes.

Mattar (2007) chama esta fase de comunicacéo dos resultados. E a exposicdo grafica
e oral das pesquisas referente ao trabalho; seguindo-se as suas sugestdes e recomendacdes para

finalizacdo dos objetivos propostos.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Considerac0es iniciais

As entrevistas dos clientes foram numeradas de 1 a 18, e utilizou-se 0 nimero da
ficha de cada cliente para fazer referéncia ao mesmo, evitando assim a citacdo nominal com o
intuito de preservar a privacidade dos entrevistados. Do questionario de entrevista e respectivas

respostas foi possivel extrair-se 0s topicos a seguir em correspondéncia aos itens da entrevista.

4.1 Reconhecimento das necessidades

Nesta primeira fase do processo decisério de compra foram identificados cinco
clientes que aparentemente ndo evoluiram no processo de decisdo de compra. Estes entrevistados
foram classificados unicamente como em fase de “reconhecimento das necessidades”, porque
apesar de terem procurado a imobiliaria para algumas informacdes, disseram que ndo pretendiam
prosseguir com o intuito de compra. As justificativas citadas para ndo prosseguirem no processo
de decisdo de compra foram afirmativas como:

- Estava apenas se inteirando dos pregos para decidir entre a compra de um imdvel novo ou a
reforma de sua atual moradia.
- Queria apenas inteirar-se dos precos dos imdveis e concluir o atual valor de mercado de sua

propriedade.
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- Reconheceu uma necessidade de mudar, mas desistiu devido aos precos que julgaram estar
muito acima de suas possibilidades.

Dentre os dezoito clientes entrevistados as necessidades mais citadas para
procurarem um novo imdvel foram a busca por mais espago, a vontade de deixar de pagar aluguel
e 0 casamento. Tais afirmativas acham-se respaldadas pelas respostas dos entrevistados a
primeira pergunta da entrevista: Quais 0s motivos que levaram vocé a procurar um imovel para
compra?

Motivos que levaram o cliente a procurar um imével para compra.

Os principais motivos por estarem procurando um imovel para compra, alegados
pelos clientes entrevistados foram:

a

Precisavam ou gueriam uma moradia mais espacosa — 4 clientes.

b- Precisavam sair do aluguel — 4 clientes.
c- Por motivos de casamento — 4 clientes.
d- Sair da casa dos pais (morar s6) — 2 clientes.
e- Morar mais proximo do trabalho — 1 cliente.
f- Morar mais proxima a comércios e escolas — 1 cliente.
g- Investimento — 1 cliente.
h- Nascimento de filho — 1 cliente.
Alguns clientes alegaram mais de um motivo para estarem procurando outro
imével, como mais espaco e melhor localiza¢do por exemplo.
Descricdo da residéncia dos entrevistados (antes da compra, para aqueles que
compraram).

O topico de numero 2 do questionario foi: Descreva o imével que vocé reside

atualmente.
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Analisando as respostas a este tema, verificou-se que 78% dos entrevistados
residem em casas (14 clientes) e 22% residem em apartamentos (4 clientes).

Oito destes clientes (entrevistados de numero 1, 2, 3, 5,8, 10, 11 e 18) descreveram
que moram em casas de dois quartos. Quatro clientes (entrevistados de numero 6, 12, 16 e 18)
afirmaram morar em casas de 3 quartos, enquanto os demais respondentes residem em outros
tipos de imdveis que ndo se encaixam nas categorias anteriormente citadas.

Quanto as demais caracteristicas dos imoveis ndo foi possivel estabelecer nenhuma
correlagdo ou peculiaridades especificas que se pudesse observar facilmente. Foram obtidas
descricdes por parte dos clientes como:

- Casa de 4 quartos em dois pavimentos, com 3 banhos e 3 vagas de garagem;
- Apartamento de 2 quartos com sala, area de servico, quarto de empregada e 2 banhos;
- Apartamento de cobertura, 2 quartos, simples porém bem localizado.

Aspectos dos imdveis acima que atendem as necessidades dos entrevistados.

A pergunta de namero 3 foi: Em que aspecto o imével que vocé reside atualmente
atende as suas necessidades?

A questdo do espaco foi 0 aspecto mais citado pelos clientes (8 vezes). Em seguida
vieram os aspectos de localizacdo e comércio com 5 respostas para cada um destes fatores. Igreja,
seguranca, transportes coletivos, quintal e conforto foram citados 2 vezes cada um.

Finalmente os clientes se referiram a escola, independéncia do imdvel e garagem;
que foram citados uma vez para cada um destes aspectos. Ressalta-se que a maioria dos clientes
citou mais de um aspecto de seu atual imdvel que atende as suas necessidades.

Foram citadas respostas como:

- Espaco, localizacdo, proxima a supermercados, padarias, agougue e igreja;

- Tem quintal;
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- Quintal grande, garagem e seguranca;
- Facilidade de locomocéo para o trabalho.

Aspectos do imovel que ndo atendem ou ndo atendiam as necessidades dos
respondentes.

Pergunta de nimero 4: Em que aspecto o imdvel que vocé reside atualmente nédo
atende as suas necessidades? A resposta mais citada foi a falta de espaco com 6 vezes. Em
seguida os clientes alegaram que o imdvel atual ndo os atende por ser a casa de seus pais com 3
respostas. Depois vieram alegacGes como distancia do trabalho; o fato de o imovel ser
apartamento e o cliente estar querendo mudar para uma casa; por o imovel estar precisando de
reforma e por mais uma vaga de garagem; cada uma destas op¢Ges com 2 respostas cada.

E finalmente obtiveram-se alegacOGes diversas, com uma resposta para cada
argumento, como: falta de privacidade no imdvel, o fato de o imdvel possuir escadas e a falta de
area de lazer.

Os descontentamentos dos entrevistados foram traduzidos em frases do tipo:

- Atualmente necessito de mais um quarto e espago para escritdrio e ndo pretendo realizar obras e
quaisquer reformas;

- Meu apartamento precisa de uma boa reforma e 0 meu sonho é mudar para uma casa.

- Moro em um condominio fechado de entrada coletiva e gostaria de ter mais privacidade;

- Moro com meus pais e vou me casar;

- Meu imdvel atual é distante da area comercial do bairro e possui 2 pavimentos, o que me obriga
a utilizar as escadas vérias vezes ao dia;

- O prédio onde moro é pequeno, velho, tem apenas uma vaga de garagem para cada morador e
ndo possui area de lazer;

- A casa é pequena para 10 pessoas.
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4.2 Busca de informac6es

Na fase de busca de informacgdes exclusivamente foram encontrados 4 clientes.
Estes clientes buscam intensivamente todo tipo de informacdes sobre os imdveis que atendam as
suas necessidades, entretanto ainda ndo pretendem decidir até que concluam que ja possuem uma
quantidade suficiente de dados sobre os tipos de imdveis que Ihes atendam. Estes e os demais
clientes que passaram por esta fase serdo analisados nos topicos que se seguem.

Disponibilidade dos clientes para a procura de imoveis.

A pergunta nimero 5 da entrevista encarregou-se de responder a esta questdo:
Qual é ou foi a sua disponibilidade para a procura do imovel? A procura por imoveis nos finais
de semana foi a preferéncias da maioria dos entrevistados que chegaram a atingir a fase de
procura — 13 clientes. Com esta preferéncia foram encontrados 8 clientes o que representa 62%
do total. Outros clientes concentraram sua procura fora do horario comercial (2 clientes = 15%) e
teve cliente que utilizou o seu periodo de férias (2 clientes = 15%). Somente um cliente teve
disponibilidade para procurar o seu imovel diariamente, o que representou 8% do total.

Ouviu-se dos clientes respostas como:
- Buscas pela internet e visitas nos finais de semana;
- Sendo pouco o0 nosso tempo, consultamos anuncios de jornais e principalmente sites na internet.
A partir da pré-selecdo contatamos o corretor e agendamos as visitas. 1sso agilizou a procura;
- Apos o horario comercial e de trabalho;
- Depois da 18 horas;
- Nas férias;
- Sébados, domingos e feriados;

- Somente finais de semana.
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Ajuda de outras pessoas ao cliente na procura do imovel.

Pergunta nimero 6: Vocé contou com a ajuda de outras pessoas para procurar o
imovel? Os clientes que contaram com ajuda de outras pessoas para a procura de seu imovel
representam 54% (7 respostas sim), e 0s que ndao contaram com ajuda 46% (6 respostas nao).

Obtiveram-se respostas como:

- Mée e irm§;
- N&o. Corretores sim;
- Sim, um corretor de imoveis.

Relacdo entre o cliente e a pessoa que lhe ajudou na procura do imdvel.
Pergunta nimero 7: Caso responda positivamente a questdo acima, qual é a sua relagdo com a
pessoa que lhe ajudou a procurar o imovel? A ajuda dos familiares foi a mais respondida pelos
entrevistados com 6 respostas, em seguida foi a ajuda dos amigos com 4 respostas, e a ajuda do
noivo ou noiva obtiveram 3 confirmacdes. Alguns clientes obtiveram mais de um tipo das ajudas
relacionadas acima.

As respostas mais ouvidas foram do tipo:

- Familiares;
- Nenhuma;
- Amigos e parentes;
- Noivo;
- Meus pais e noivo;
- Amigos.
Tempo total dedicado pelos clientes na procura do imdvel.
A pergunta nimero 8 da entrevista tentou elucidar este aspecto do processo de

decisdo de compra dos clientes: Qual é o tempo total que vocé dedicou a procura do imével? A
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média geral entre os clientes que procuram e 0s que compraram imdveis foi de 49 dias (de um
total de 13 clientes que passaram da fase de reconhecimento do problema). Entretanto a média
considerando somente os 8 clientes que chegaram a comprar foi de 83 dias aproximadamente,
uma vez que estes clientes tiveram o0s seguintes prazos aproximados de compra, segundo suas
informacdes: 30 dias, 120 dias, 120 dias, 90 dias, 30 dias, 90 dias, 90 dias e 90 dias.
As respostas fornecidas pelos clientes foram:
- 4 meses (de dois clientes que compraram);
- Aproximadamente 90 dias (de um cliente que comprou);
- Mais ou menos um més (cliente que comprou);
- 90 dias (cliente que ndo havia comprado ainda).
Meios de transportes utilizados pelos clientes durante a procura de imdveis.
Pergunta numero 9: Qual € o meio de transporte que VOCé usa ou usou na procura
pelo imdvel? O meio de transporte mais utilizado pelos clientes na procura de seus imdveis é o
proprio veiculo com 10 respostas. Em seguida tem os que utilizaram o énibus (4 respostas) e
metro (1 resposta). Alguns clientes utilizaram mais de um meio de transporte alternadamente.
Foram fornecidas pelos clientes respostas como:
- Onibus;
- Carro proprio;
- Veiculo do corretor devido eu ndo possuir automdvel;
- Onibus, metrd e carro proprio.
Como e onde o cliente procurou o imovel de seu interesse.
Respostas a pergunta nimero 10: Como e onde vocé esta procurando ou procurou
o0 imdvel de seu interesse? Os clientes procuram seus imoveis diretamente com a imobiliéria (10

respostas), depois na internet (6 respostas), em seguida nos jornais (4 respostas) e também por
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indicacdo (com uma resposta). Alguns clientes utilizam mais de uma alternativa em suas
procuras.

As respostas mais comuns foram:
- Internet, jornais e imobiliarias;
- Anuncios de jornais e principalmente sites na internet;
- Na internet, apds indicagdes dos corretores de imdveis;
- Nas imobiliarias da Pampulha;
- Internet e indicacdes;
- Imobiliarias da regido.

Quantidade de imobiliarias visitadas pelos clientes.

Pergunta nimeroll: Quantas empresas imobiliarias vocé visitou? A maioria dos
clientes visitou 3 imobiliarias (5 respostas = 39% dos 13 clientes considerados no célculo); 3
clientes visitaram 4 imobiliarias (23% dos clientes); 2 clientes visitaram 1 imobiliaria (15% dos
clientes); 2 clientes visitaram 6 imobiliarias (15% dos clientes) e 1 cliente visitou 2 imobiliarias
(representando 8% do total de clientes).

Os clientes forneceram respostas como trés; quatro; aproximadamente umas 6 a 7;
guatro ou cinco; etc.

Quantidade de imdveis visitados pelos clientes durante o processo de procura
para a respectiva decisdo de compra.

Pergunta nimerol2: Quantos imoOveis vocé visitou? A maioria dos clientes (6
pessoas = 46% dos clientes) declarou haver visitado entre 1 a 10 imdveis. E 4 clientes (31%)
visitaram entre 11 e 20 imoveis; 2 clientes (15%) visitaram 2 imdveis e um cliente (8%) declarou

ter visitado aproximadamente 40 imoveis.



75

Facilidades encontradas pelos clientes durante a fase de visitacdo de imdveis.
Pergunta nimero 13: Que facilidades vocé encontra ou encontrou durante a procura e a visitacao
de imoveis para escolha? Basicamente 0 que os clientes mais tém apreciado € a qualidade do
trabalho relacionada aos corretores (5 respostas = 38% dos 13 clientes que passaram da fase de
reconhecimento das necessidades). As demais respostas foram:
- Grande oferta de imdveis — 2 respostas = 15,5%
- Facilidades ligadas a internet — 2 respostas = 15,5%
- Imobiliarias com sistemas de informacg6es bem estruturados — 2 respostas = 15,5%
- A maior facilidade de se visitar agueles imdveis que estdo desocupados — 2 respostas = 15,5%
Dificuldades encontradas pelos clientes durante a fase de visitacdo de imoveis.
Pergunta nimero 14: Que dificuldades vocé encontra ou encontrou durante a
procura e a visitacdo de imdveis para escolha? Quatro (4 clientes = 31%) alegaram que a falta de
tempo para procurar os iméveis foi a maior dificuldade encontrada. Outros 4 clientes (31%)
disseram que suas maiores dificuldades foram com relacdo a localizacdo que ndo atendiam as
suas necessidades ou expectativas, ou quando atendiam o preco estava fora de seu alcance. Dois
(2 clientes = 15% dos clientes) reclamaram das informacdes deficientes nos sites das imobiliarias,
como informacgdes defasadas e falta de fotos de alguns imdveis. Dois (2 clientes = 15%)
informaram de suas necessidades de procurar iméveis fora do horario comercial, e ndo encontrar
disponibilidade com os corretores ou com o0s proprietarios; 1 cliente (8%) reclamou do alto
volume de informagdes que tem de lidar durante a procura, o que o deixava muito confuso.
Algumas das respostas nas palavras dos préprios clientes foram:
- Excesso de informages na visitagdo de muitos imdveis em um mesmo dia;

- Muitas vezes a localiza¢do néo era a esperada;
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- Desatualizacdo dos sites: as empresas anunciam um imovel que ja foi vendido ou ndo descreve
de forma fidedigna as caracteristicas reais do imovel;

- Minha disponibilidade de tempo era sempre incompativel com a dos corretores;

- Falta de tempo;

- Nem todos os imoveis tém fotos na internet;

- Encontrar um imovel que me agradasse na localizacéo e no preco.
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4.3 Avaliacéo de alternativas

Em fase de avaliacdo de alternativas s6 foi possivel detectar 1 cliente. Este
entrevistado ja se encontrava com um numero suficiente de dados sobre os imoveis de seu
interesse e praticamente ndo se interessava em olhar mais imdveis. Todos os seus esforgcos
estavam voltados em comparar as varias unidades visitadas e eliminar uma a uma, até que chegue
a um resultado final que melhor Ihe atenda.

Atributos e caracteristicas mais importantes para o cliente no processo de
escolha do imovel.

Pergunta numero 15: Que atributos e caracteristicas sdo ou foram mais importantes
para a escolha? Sete (7) clientes responderam que a localizacdo é o atributo mais importante em
suas escolhas. Cinco (5) clientes deram mais importancia ao tamanho e 4 clientes disseram ser o
preco o fator de maior influencia. Dois (2) clientes falaram do acabamento e 2 falaram da questao
da seguranca. Houve ainda uma de cada resposta para itens como: salubridade, higiene,
ventilagdo, iluminagéo, documentacéo regular do imovel para fins de financiamento, o nimero de
apartamentos existentes em cada prédio e as questdes relacionadas ao grau de independéncia do
imével. A maioria dos clientes citou mais de uma das caracteristicas acima como importantes.

Foram ouvidas dos clientes respostas como:

- Localizacéo, seguranga, salubridade, higiene, ventilagéo e iluminacdo;
- Localizacéo, prego e tamanho;

- Qualidade do imovel e preco;

- Proximidade de servicos e localizacéo privilegiada;

- Localizacdo e numero de apartamentos por prédio, tamanho do imdvel;

- O preco estava a altura de meu financiamento;
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- Mais espaco e conforto;
- Espaco e localizacao.

Maiores dificuldades e facilidades que o cliente encontrou para fazer a
escolha do imovel.

Pergunta numero 16: Quais sdo ou foram as suas maiores dificuldades e
facilidades para fazer a escolha? DIFICULDADES - A principal dificuldade citada pelos
entrevistados € com relacédo aos precos que consideram altos (3 respostas), seguida vem a falta de
tempo com 2 respostas.

No geral cada cliente encontrou um tipo de problema diferente como dificuldades
de:

- Agradar toda a familia;

- Encontrar casas de 4 quartos;

- Encontrar casas que nao fosse geminada;

- Arranjar o dinheiro para a entrada inicial do negdcio.

Em contrapartida houve também 2 clientes que disseram ndo ter encontrado nenhuma
dificuldade.

FACILIDADES: A maior facilidade citada pelos clientes foi com respeito a
competéncia e profissionalismo de algumas imobiliarias, tendo ocorrido 4 afirmagdes neste
sentido. Mais um facilidade citada pelos clientes foi a grande oferta de imoOveis que obteve 2
respostas. Outras facilidades mencionadas pelos clientes foram:

- O fato de estarem procurando imoével na mesma regido em que ja trabalham;
- Os plantdes nos finais de semana mantidos por algumas imobiliarias;
- As boas condicdes de pagamento oferecidas pelo mercado;

- O fato de estarem procurando imoveis em regides onde ja possuem parentes;
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- A questdo de ja conhecerem a regido onde estdo procurando seus imoveis para compra.
Nas palavras dos proprios clientes a principais dificuldades encontradas foram:
- Localizar um imovel que agradasse a todos da familia;
- Encontrar casas com mais de quatro quartos na regido. Ha uma prevaléncia de casas geminadas;
- Falta de tempo;
- Os imQveis estdo subindo de pre¢o muito rapido;
- Falta do dinheiro para a entrada.
Quanto as facilidades os clientes falaram de:
- Variedade de opc0es;
- Estar na regido onde eu trabalho foi uma das facilidades;
- A boa oferta existente na época em que comprei;
- Proximo a parentes, conhecimento da area;

- O fato de a imobiliaria disponibilizar transporte.

4.4 Compra

No apice do processo de compra encontrou-se 1 cliente cuja ficha de entrevista
recebeu o ndmero 17. E um jovem que comprou uma casa de um quarto, sala, cozinha e banheiro;
mas gque segundo o mesmo atende perfeitamente as suas necessidades. Levou apenas 30 dias para
encontrar o seu imovel e contou com a ajuda do pai nesta tarefa. Nos tOpicos abaixo serdo

analisados esta fase do processo deste e de outros clientes.
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Comparacéao entre o imével que o cliente comprou e o que ele residia antes.

Pergunta numero 17: Compare o imével que vocé comprou com o imovel que
voceé reside ou residia antes. As comparagfes mais evidentes foram dos clientes que compraram
imoOveis com mais espago que 0 anterior que moravam, com 6 respostas. Em seguida véem o0s
clientes que alegam terem comprado imdveis com espacos menores em relagdo ao que moravam
(4 clientes); mas que justificam pelo fato de ser imovel proprio, ou pela troca por uma regiao
mais valorizada, ou pelo imdvel adquirido ser mais independente em relacéo ao anterior.

As respostas mais interessantes fornecidas pelos clientes foram as seguintes:
- O novo imovel é mais claro, mais bem localizado, porém menor;
- O imdvel atual é independente, possui 3 quartos e um quintal maior, além de possuir 2 vagas de
garagem;
- Ele é muito maior, exatamente dentro do que estavamos procurando, apesar de estar em dois
pavimentos, 0 que a principio ndo nos interessava, mas nao tivemos alternativa mais em conta;
- Comprei uma casa independente e com privacidade;
- E inferior, porém é meu;
- O imovel que comprei fica na mesma regido onde moro, porém é um apartamento de 2 quartos
com 40m?; enquanto que a casa da minha familia tem 90m?2 de construcao;
- E menor, com um quarto, sala, cozinha e banheiro; mas atende as minhas necessidades;
- Lote grande, boa localizacéo e regido mais valorizada.

Raz0bes por gue o cliente decidiu pelo imével adquirido.

Pergunta namero 18: Porque vocé decidiu pelo imével adquirido? Explique. As
explicacBes fornecidas pelos entrevistados geralmente se resumem em 3 motivos basicos: Melhor

localizacdo que o imdvel anterior com 6 respostas, mais espago que o imdvel anterior com 3
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respostas; e a vantagem que perceberam em relacdo ao preco do imovel adquirido, com 2
respostas.

Usando as palavras dos proprios clientes, algumas das respostas obtidas foram:

- Facilidade de acesso a regido onde trabalho;

- Dentro de minha realidade foi o0 que possuia a melhor localizacao;

- As caracteristicas do imdvel atenderam as nossas necessidades; o preco estava além de nossas
expectativas iniciais, mas compativel com o mercado. A documentacdo ndo estd totalmente
regularizada, mas passivel de regularizacdo em médio prazo;

- O imdvel adquirido é independente, confortavel e com privacidade. Além do mais a negociagéo
foi vantajosa;

- Quartos grandes e bem localizados;

- Porque me atendeu no valor, no estilo do imovel e na localizagéo;

- Boa localizacdo, bom preco e atende as minhas necessidades. Melhor relacéo custo x beneficio.
- Casa muito espagosa com area externa muito maior que a outra e a melhor localizacéo.

- Etc.

Principais pontos que pesaram na escolha do imaével.

Pergunta nimero 19: Quais 0s pontos principais que pesaram em sua escolha? Os
principais pontos que pesaram na escolha dos clientes, conforme respostas em suas entrevistas
foram a localizagdo com 6 respostas, em seguida foi o prego com 3 respostas; e finalmente mais
espaco e aprovacao da esposa com uma resposta cada um.

Localizacdo 6; Preco 3; Mais espaco 1 e aprovagéo da esposa 1.

Foram obtidas respostas como:

- Localizacéo;

- O espaco fisico, as condicBes de conservagdo do imdvel;
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- Localizacéo e preco;
- Localizacdo e o fato de ser predio Unico;

- Aprovacao de minha esposa.

4.5 Uso

Classificou-se o cliente de numero 2 como iniciante na fase de uso do imdvel, por
ter recebido o seu imovel ha pouco mais de 15 dias, estando, portanto iniciando o uso do produto.
Este cliente comprou um imdvel que em relacdo ao anterior é independente e maior. Até o
momento da entrevista declarava-se satisfeito com a aquisicdo efetuada. Os outros clientes
receberam seus imoveis ha mais tempo, mas o comportamento foi idéntico ao do cliente de
numero 2, conforme demonstram os topicos abaixo analisados.

Destino que o cliente pretende dar ao imdvel recém-adquirido.

Pergunta namero 20: O que vocé pretende fazer com o imével adquirido? Residir,
alugar, vender, ou dar outra destinacdo? Todos os clientes informaram que compraram o imovel
exclusivamente para a residéncia de suas familias.

Ouviram-se respostas como: morar e residir por um bom tempo.

4.6 Pos-compra

Na fase de pds-compra foram detectados 6 clientes. Estes clientes percorreram

todas as etapas do processo decisorio de compra, ja utilizam seus imdveis a um bom tempo e suas
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avaliacdes se encontram bem definidas. Apenas um cliente declarou haver duvidas se fez um bom
negocio como a aquisicdo de seu novo imavel.

Conclus6es dos clientes a respeito do negocio efetuado.

Pergunta numero 21: Existem ddvidas se vocé fez um bom negdcio? Apenas um
cliente respondeu que tinha dividas se fez um bom negocio, os demais estdo plenamente

convencidos de que fizeram um bom negaocio.

4.7 Futuro

Nos clientes entrevistados, ndo houve nenhum que tivesse adquirido o imdvel e o
esteja vendendo ou tenha vendido para que se tenha a possibilidade de fazer uma avaliacdo da

ultima fase do processo decisorio, normalmente chamada de descarte do produto.

Tempo que o cliente pretende ficar com o imovel.
Pergunta 22: Quanto tempo vocé pretende ficar com este imovel? Indagados de
guanto tempo os clientes pretendem ficar com o imdvel obteve-se as seguintes respostas:
- Até comprar um maior;
- De 15 a 20 anos;
- Até 0 mesmo estar satisfazendo minhas necessidades de moradia ou a familia crescer;
- Até que seja necessario um apartamento maior;
- 5 anos;
- No maximo 3 anos;

- Indeterminado no momento.
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Pode-se resumir o processo decisorio dos clientes na busca por um imdvel da

seguinte forma:

Quadro 2 - Resumo do processo de busca por um imovel.

PROCESSO DECISORIO DA COMPRA DE IMOVEIS

PROCESSO
DECISORIO
CONFORME

BLACKWELL,
MINIARD E ENGEL

(2005)

Eventos que podem deflagrar a necessidade de um novo imdvel
nas pessoas:

A necessidade ou vontade de ter mais espago para morar;

A necessidade de deixar de pagar aluguel;

-O Casamento;

- O anseio de sair da casa dos pais;

- A vontade de morar mais proximo do trabalho;

- O nascimento de um filho;

- A visualizagdo como uma opgao de investimento;

- A necessidade de morar em uma localizagdo melhor (mais proximo

de comércios e escolas);

RECONHECIMENTO DA

NECESSIDADE
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Quando quer um novo imovel o cliente busca informacdes
principalmente:

- Nos finais de semana e apds o horario comercial;

- Contam com a ajuda de familiares e amigos nesta tarefa;

- Gastam em média 83 dias na pesquisa de imoveis;

- Utilizam o proprio carro para fazer esta busca, mas as vezes podem
ir de 6nibus;

- Efetuam esta procura diretamente nas imobiliarias, na internet e por
Galtimo em jornais;

- Visitam de 3 a 6 imobiliérias;

- Olham entre 10 a 20 imdveis antes de decidirem;

- As maiores dificuldade que alegam ter nesta fase ¢ a falta de tempo

e encontrar um imovel que Ihe atenda em termos de localizacao e

preco

BUSCA DE

INFORMACOES

O cliente escolhe seu imovel principalmente com base:
- Na localizacédo, no tamanho e preco;
- Véem no prego a maior dificuldade para a escolha e no trabalho

realizado pelas imobiliarias a principal ajuda para seus julgamentos.

AVALIACOES DAS

ALTERNATIVAS

Compram geralmente o imoével que:
- Ofereca a melhor relagdo custo beneficio em termos de localizacéo,

espaco e preco.

DECISOES DE COMPRA
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A compra é efetuada na maioria das vezes com a intengdo de | CONSUMO -

residéncia da familia. UTILIZACAO DO

IMOVEL

Normalmente se sentem satisfeitos com a compra e apdés a | COMPORTAMENTOS

mesma. POS-COMPRA

De regra tém a intencgao de ficar com o imdvel enquanto o0 mesmo
UTILIZACOES FUTURAS
atenda suas necessidades de moradia.

Fonte: o autor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa indicou que 0s principais motivos que levaram o0s entrevistados a
procurarem um imovel residencial para compra na regido da Pampulha foram a necessidade de
um espaco maior para morar, seguida da necessidade de deixar de pagar aluguel e a necessidade
de adquirir um imdével por motivos de casamento. Assim o reconhecimento de uma necessidade
acontece logo que o consumidor percebe a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal para sua
vida, confirmando desta forma o que prescrevem Blackwell, Miniard e Engel (2005) sobre o
reconhecimento das necessidades.

Observou-se que os entrevistados preferem utilizar seus horarios de folga para a
procura de imdveis, como: finais de semana, diariamente apds as 18 horas e alguns afirmaram
que preferiram utilizar o periodo de férias do trabalho para efetuar esta procura. Desta forma vé-
se que o tempo também é um recurso que influencia no processo de decisdo de compra do cliente,
conforme descricdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Mais da metade dos entrevistados contaram com a ajuda de familiares, amigos e
noivos durante o processo de procura de seus imdveis; e o tempo médio transcorrido entre o
inicio da procura e a compra ficou em 83 dias. Percebe-se pelas pesquisas que a familia sempre
esteve presente no processo de decisdo dos respondentes, comprovando 0s ensinamentos de
Blackwell, Miniard e Engel (2005) de que a familia é a fonte de decisdo primaria das pessoas.

A maioria dos entrevistados utilizou o préprio veiculo durante o processo de
procura dos imdveis, e poucos clientes fizeram esta tarefa de 6nibus. De uma forma geral os
clientes procuram seus imoveis diretamente nas imobiliarias, e alguns fazem uma pesquisa prévia

na internet e nos classificados dos jornais. Estas variadas formas de procura utilizadas pelos
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clientes confirmam as afirmac6es de Solomon (2002) de que o consumidor avalia o esforco que é
preciso para fazer determinadas escolhas.

A pesquisa demonstrou que maioria dos clientes (62%) visita entre 3 a 5
imobiliarias até concretizarem seus intentos de compra. A quantidade de imdveis visitados pela
maioria dos clientes foi de até 20 imoveis em média durante o processo de procura.

Aproximadamente um terco dos entrevistados disse que a maior facilidade
encontrada durante a fase de procura e visitacdo de imdveis foi a alta qualidade no atendimento
dos corretores. Outras facilidades citadas pelos clientes foram a grande oferta de imoveis
disponiveis no mercado, as facilidades ligadas a recursos disponiveis na internet, os bons servicos
prestados por algumas imobiliarias que possuem sistemas de informacdes mais estruturados e as
facilidades de visitas apresentados pelos imoveis que se encontram desocupados.

As maiores dificuldades encontradas pelos entrevistados diz respeito a falta de
tempo para a procura dos imoveis, e se fixarem nas melhores localizagcbes cujos precos
geralmente extrapolam a capacidade financeira dos clientes. Os entrevistados reclamaram ainda
das deficiéncias de informagdes nos sites de algumas imobiliérias, tais como informacdes
incompletas e a falta de fotos; da ndo disponibilidade de alguns corretores e proprietarios para
mostrar os imdveis fora do horario comercial e um cliente citou o alto volume de informagdes
gue tem de lidar durante o processo de procura de imaveis.

Os atributos que foram considerados mais importantes pelos entrevistados durante
0 processo de escolha foi a localizagdo, o tamanho e o preco. As principais dificuldades
encontradas pelos clientes durante o processo de procura foram os precos, considerados altos na
percepcdo dos respondentes, e depois a falta de tempo para a procura. Citaram também as

dificuldades em encontrar imoveis que agrade a toda a familia, encontrar casas de quatro quartos,
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encontrarem casas que ndo sejam geminadas e conseguir o dinheiro para a entrada sempre
exigida em todos 0s negocios.

As maiores facilidades citadas pelos clientes durante o periodo de procura e
decisdo foram o alto grau de profissionalismo de algumas imobiliarias e a grande oferta de
imoveis existentes no mercado.

Indagados sobre a principal diferenca entre o imdvel que compraram em relagéo
ao anterior (que moravam), a maioria dos clientes ressaltaram o espaco maior do atual imdvel
como o principal atributo. Alguns clientes disseram que compraram imdveis menores ou
inferiores, mas que o fato de ser proprio compensava a troca efetuada. Outras justificativas pela
aquisicdo do novo imovel foram a boa localizacdo, o preco em conta dentro das possibilidades
financeiras de cada um e 0 espa¢co maior para a moradia.

Os entrevistados afirmaram ter adquirido ou estar procurando o novo imdével para
residir com suas familias e apenas um cliente informou néo estar certo de haver efetuado um bom
negocio apos ter finalizado a compra. A maioria dos clientes pretende ficar com seus imdveis por
um prazo minimo de 5 anos ou até poderem comprar um maior.

Sugere-se no futuro a realizacdo de uma pesquisa quantitativa, com uma amostra
maior para que as dedugdes anteriormente citadas possam ser mais bem avaliadas. Recomenda-
se ainda a realizacdo de novas pesquisas para descobrir com precisdo “que informacées” os
clientes mais precisam durante o processo de procura de seus imdveis, e como disponibiliza-las
de forma que sejam eficientemente utilizadas pelos clientes, seja atraves de sites, dos corretores
Ou outros meios.

Aconselha-se também a execucdo de mais investigacbes para definir
adequadamente junto aos clientes os atributos exatos “do que é uma boa localizagdo”, que

aparentemente tem um significado diferente para cada pessoa.
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Outro aspecto a ser explorado é estender a pesquisa a outras regides da cidade e o
fato de abranger outro periodo do tempo, contemplando assim outras fases da economia que

provavelmente influencia no comportamento dos clientes.
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ANALISE DE CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

Quadro 3 — Analise do contetdo das entrevistas

95

] PERGUNTAS E
ANALISE DO CONTEUDO DAS RESPOSTAS

RESUMO DA ANALISE
DE CONTEUDO DAS

RESPOSTAS
1. Quais 0s motivos te levaram vocé a procurar um imovel
para compra?
1. Morar mais proximo do trabalho. Trabalho
2. Nascimento de filho. Filho
3. Precisdvamos de um imdvel maior. Espaco
4. Necessidade mais espaco. Um pequeno terreiro. Espaco
5. Sair do aluguel e aproveitar as facilidades do SFH. Sair do Aluguel
6. Ter um imdvel proprio. Sair do Aluguel
7. Estabilidade. Sair do Aluguel
8. Casamento. Casamento
9. Casamento em dezembro/2008. Casamento

10. Oportunidade de investimento, facilidade em obter um
crédito imobiliario.

Investimento

11. Motivos pelos quais vendi o0 meu atualmente.

Localizagcdo mais proxima
de comércios e escolas

12. Casamento.

Casamento

13. Procurando um imoével maior para futuramente criar meus
filhos.

Espaco

14. Gostaria de morar sozinha ha muito tempo, e hoje vejo a
possibilidade.

Sair da casa dos pais

15. Néo pagar aluguel.

Sair do Aluguel

16. Saida da casa dos pais.

Sair da casa dos pais

17. Vou me casar e estou procurando casa nova. Casamento
18. Maior espaco fisico, localizagéo. Espaco
Localizagdo mais préxima do trabalho - 1; Nascimento de filho

- 1; Ter mais espaco - 4; Sair do aluguel - 4; Casamento - 4;

Investimento - 1; Localizagdo mais proxima de comércios e

escolas - 1; Sair da casa dos pais 2.

2- Descreva o imovel que vocé reside atualmente.

1. Casa 2q, sl grande, copa, cz grade, bh, area serv. Externa | Casa 2q
coberta, area na frente.

2. Casa 2q, sl, bh, 1 vaga, area serv., st, area 80m2, Casa 2q

3. Casa colonial, 3q, st, DCE, garagem para quatro quartos, | Casa 2q

sala com dois ambientes, copa, cozinha, lavanderia, canil,
despensa independente, recém reformada com
aproximadamente 180 m2 de area construida em lote plano de
360 m2.

4. Apto. Cobertura, simples, porém bem localizado.

AP cobertura

5. Casa em condominio com 2 quartos, sala, cozinha, banheiro

Casa 2q
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social e uma area de servico.

6. Casa 3 quartos, sala, cozinha, 2 banhos, &rea servico, | Casa 3q
quintal.

7. Casa 4 quartos, 2 pavimentos, 3 banhos, 3 vagas garagem. Casa 4q
8. 3 quartos, 2 salas, cozinha, copa, garagem 2 carros, piscina, | Casa 2q
sauna.

9. 2 quartos, 1 sl, cz, bh, as. Ap. 29
10. Casa 2qts, sala, cozinha, banheiro, 2 vagas de garagem em | Casa 2q
lote de 500m2.

11. Casa ¢/ 3 quartos, 2 salas, cozinha, banheiro, 1 suite, area | Casa 2q
de servicgo, garagem, quintal.

12. Casa, trés quartos, dois banheiros, 400 m?2 de &rea. Casa 3q
13. 2 quartos, cozinha, sala, area, quarto de empregada e dois | Ap. 2q
banheiros.

14. 2 quartos, 1 suite, sala, cozinha, area de lavanderia. AP 2q
15. 04 quartos sendo 2 suites e 1 com banheira de | Casa4q
hidromassagem, cozinha 2 ambientes, sala de jantar, sala de

TV dois ambientes e 1 sala de TV, independente, 2 banheiros

sociais area de churrasco e grande area externa.

16. Casa — 3 qtos, sala, cozinha, banheiro, &rea de servicos, | Casa 3q
quintal, copa.

17. Casa com 3 quartos, sala, cozinha, 2 banheiros, varanda e | Casa 3q
garagem.

18. Imovel construido em meio lote, acabamento de primeira | Casa 2q

linha, localizacdo céu azul, bairro de baixa valorizacdo de
venda de imoveis.

Casa 2q 8, Casa 3q 4, Casa 4q 2, AP 2q 4. Casa 14 e ap. 4. 2q
12,3q4 e 4q 2.

3- Em que aspecto o imdvel que vocé reside atualmente
atende as suas necessidades?

1. Espaco, localizagdo, préxima a supermercados, padarias,
agougues e igreja.

Localizagdo, comércios e igreja.

2. Principalmente localizagdo por ser proximo do comércio e
escolas.

Localizagdo, comércios e
escola.

3. Conforto, seguranca, proximidade da éarea comercial e
transporte coletivo.

Seguranga, comércios e
transporte coletivo.

4. Proximidade a toda infra-estrutura (Comercial, transporte,
igreja, etc.).

Comércio, igreja e transporte
coletivo.

5. Facilidade de locomocao trabalho — residéncia e vice-versa. | Espago
6. Tem quintal. Quintal
7. Espaco Espaco
8. Perto de farmécias, padaria, sacolBes, boa localizacdo, | Espaco

excelente casa.

9. Perto de tudo.

Proximidade de comércios

10. Localizacdo, espaco e area externa.

Localizagao

11. Atende por ser um imdvel com 3 quartos amplos,

Espaco e independéncia
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independente.

12. Espaco e conforto. Espaco e conforto.
13. Espaco Espaco

14. Espaco Espaco

15. Comodidade e conforto.

Conforto, comodidade.

16. Quintal grande, garagem, seguranca.

Quintal, garagem, seguranca.

17. Localizacéo.

Localizacao.

18. Somente no aspecto de qualidade de luxo, pois se trata de
uma casa de acabamento de primeiro.

Localizacdo

Espaco 8 respostas; localizagcdo e comercio 5 respostas cada;
Igreja, seguranca, transportes coletivos, quintal e conforto 2
respostas cada; escola, independéncia do imével e garagem 1
resposta cada. A maioria dos clientes citou mais de um
aspecto.

4- Em que aspecto o imovel que vocé reside atualmente nao
atende as suas necessidades.

1. Distancia do trabalho.

Distancia trabalho.

2. Apenas 2q.

S6 2q.

3. Atualmente necessito de mais um quarto e espago para
escritério e ndo pretendo realizar obras de reforma.

Mais um quarto e escritorio.

4. Precisa de uma boa reforma, e no momento penso em uma
casa.

E apto. E precisa de reforma.

5. Privacidade devido ser um condominio com entrada
coletiva.

Falta privacidade por ser um
condominio de entrada coletiva.

6. Espaco

Espaco

7. Localidade.

Localizagao.

8. Moro com meus pais e vou me casar.

Casa dos pais.

9. E dos meus pais.

Casa dos pais.

10. Ele ndo é meu.

N&o é proprio.

11. Por ser distante da area comercial do bairro e por ter 2
pavimentos (necessidade de ter que ficar subindo e descendo
escadas).

Distante do comercio e tem
escadas.

12. Moro com familia e vou casar. Preciso de outra casa.

Casa dos pais e € apto.

13. Ele pequeno, prédio velho, apenas 1 vaga na garagem e
ndo possui area de lazer.

E peq., velho, s6 uma vaga gar.
e ndo tem area lazer.

14. Falta de espaco, sem garagem.

Falta espaco e garagem.

15. Localizacdo, a rua ndo tem muita seguranca.

Localizagao e seguranca.

16. Distancia do trabalho e centro.

Distancia trabalho.

17. A casa é pequena para 10 pessoas.

Espaco e localizagéo.

18. Espaco e localizacao.

Espaco e localizagéo.

19. RESUMO: Caracteristicas ligadas a espago 6 vezes; o fato
de ser a casa dos pais 3 vezes; o fato de ser apartamento,
precisar de reforma, ma localizacdo e mais uma vaga de
garagem 2 vezes cada; e ainda: distancia do trabalho, falta de
privacidade por ser condominio fechado com entrada coletiva,
ndo ser proprio, distancia do comercio, escadas 1 vez cada.




98

5- Qual ¢é ou foi a sua disponibilidade para a procura do
imovel?

1. Fim de semana.

Fim de semana

2. Buscas pela internet e visitas nos finais de semana.

Fim de semana

3. Em sendo pouco o nosso tempo € curto consultamos
anuncios de jornais e principalmente sites na internet. A partir
da pre-selecdo contatamos 0 corretor e agrupamos as Vvisitas.
Isso agilizou a procura. Fim de semana.

Fim de semana

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Apo0s o horario comercial e de trabalho.

Apbs o hor. Comercial

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. Depois 18h. Depois das 18h
8. Férias. Férias
9. Sabados, domingos e feriados. Fim de semana
10. Somente finais de semana. Férias

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. Fins de semana.

Fim de semana

Fim de Semana

Fim de semana

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Fim de semana e diariamente em jornais, visita so fim de
semana.

Fim de semana

Fim de Semana

Fim de semana

18. Diariamente

Diariamente

19. RESUMO: Finais de semana 8; apds o horario comercial 2;
diariamente 1; férias 2 = 13

6- Vocé conta ou contou com a ajuda de outras pessoas
para procurar o imovel?

1. M3e, irma.

Néao

3. Pessoas fisicas ndo. Corretores de pessoas juridicas sim.

4. CLIENTE FASE 1

LIENTE FASE 1

5. Sim. Um corretor de imdveis.

6. CLIENTE FASE 1

LIENTE FASE 1

7. Sim.

8. Sim.

9. Sim.

10. Sim, corretores de imoveis.

11. CLIENTE FASE 1

LIENTE FASE 1

12. Sim.

13. Néo.

Z0oZnnn0nZzoZZw

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Sim.

S

17. Sim.

S
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18. Néo.

S=7:N=6; 13

7- Caso responda positivamente a questdo acima, qual é a
sua relacdo com a pessoa que lhe ajudou a procurar o
imovel?

1. Familiares

Familiares.

2. Nenhuma.

3. Comercial e profissional apesar da boa convivéncia e do
bom atendimento.

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Nenhuma. Conheci-o na imobiliaria.

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. Amigos, parentes.

Amigos e parentes.

8. Noivo.

Noivo

9. Meus pais e noivo.

Pais e o noivo

10. Tenho amigos corretores que me ajudaram na procura do
meu imovel.

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. Amigos.

Amigos e parentes.

13. X

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Amigos e parentes.

Amigos e parentes.

17. Ele é meu pai.

Pai

18. X

7 clientes contaram com ajuda de: Familiares 6, amigos 4 e
noivo/a 3. Alguns clientes tiveram mais de um tipo de ajuda.

8- Qual é o tempo total que vocé dedicou a procura do
imovel?

1. 4 meses. Avaliacao, Cliente fase 6, COMPROU 120
2. 4 meses, Cliente fase 4 uso, COMPROU 120
3. Aproximadamente 90 dias. Avaliacdo, Cliente fase 6, 90
COMPROU

4. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

5. Mais ou menos 1 més até a decisdo. Avaliacdo, Cliente fase 30
6, COMPROU

6. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

7. 90 dias - Cliente fase 2 90
8. 3 meses. Avaliagéo, Cliente fase 6, COMPROU 90
9. 67 dias - Cliente fase 2 67
10. Trés meses. Avaliagéo, Cliente fase 6, COMPROU 90
11. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

12. Um dia por semana - Cliente fase 2 150
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13. Seis meses - Cliente fase 2 180
14. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1
15 Cliente fase 1 CLIENTE FASE 1
16. 6 meses - Cliente fase 3 - fase deciséo 180
17. 1 més - Cliente fase 4 - compra - COMPROU 30
18. 90 dias. Avaliacdo, Cliente fase 6, COMPROU 90

90 dias 5, 120 dias 2, 30 dias 2, 180 dias 2, 67 dias 1 e 150
dias 1 = 637 dias /13 clientes da um tempo médio geral de 49
dias. Clientes que compraram: 17, 2, 1, 3, 5,8, 10e 18 = 8
clientes que compraram. Seus prazos de compra foram
respectivamente 30, 120, 120, 90, 30, 90, 90 e 90 totalizando
660 que dividido pelos 8 dd um prazo médio de 83 dias.

9- Qual é o meio de transporte que VOCé usa ou usou na
procura pelo imovel?

1. Onibus.

Onibus

2. Carro proprio.

Carro proprio

3. Carro proprio.

Carro proprio

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Veiculo do corretor devido eu ndo possuir automavel.

Onibus

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. Carro proprio

Carro proprio

8. Carro proprio

Carro préprio

9. Carro proprio

Carro proprio

10. Meu carro.

Carro préprio

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. Onibus.

Onibus

13. Carro.

Carro proprio

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Onibus, metrd e carro proprio.

Onibus, metrd e carro proprio

17. Carro.

Carro préprio

18. Automovel proprio.

Carro proprio

Carro proprio 10, 6nibus 4 e metrd 1. Alguns clientes
utilizaram mais de um meio de transporte alternadamente.

10- Como e onde vocé esta procurando ou procurou o
imdvel de seu interesse?

1. Internet, jornais, imobiliarias.

Internet, jornais e imobiliarias

2. Imobiliarias, sites, jornal.

Internet, jornais e imobiliarias

3. Anuncios de jornais e principalmente sites na internet.

Internet e jornais

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Na internet primeiramente, ap6s indica¢Ges do corretor de
imoveis.

Internet e imobiliarias

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. Imobiliaria.

Imobiliarias

8. Na imobiliaria.

Imobiliarias
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9. Nas imobiliarias da Pampulha.

Imobiliarias

10. Imobiliarias

Imobiliarias

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. Internet e indicagoes.

Internet e indicacgdes

13. Classificados e internet.

Internet e jornais

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Imobiliarias Imobiliarias
17. Imobiliaria — Alipio de Melo, Nova Pampulha. Imobiliarias
18. Imobiliérias da regido. Imobiliarias

Imobiliarias 10, Internet 6, jornais 4 e indicagdes 1.

11- Quantas imobiliarias vocé visitou?

1.3. 3
2. 4. 4
3. Aproximadamente umas 6 a 7. 6
4. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

5. 2. 2
6. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

7. Uma. 1
8. 4. 4
9. 6. 6
10. Trés. 3
11. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

12. Uma. 1
13. 4 0u 5. 4
14. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1 CLIENTE FASE 1

16. 3. 3
17. 3. 3
18. 03. 3
19. RESUMO: 3 imobiliarias — 5 pessoas; 1 imobiliaria 2

pessoas; 4 imobilidrias 3 pessoas; 6 imobiliarias 2 pessoas; 1

imobiliaria 2 pessoas = 2 imobiliarias 1 pessoa total: 13.

12- Quantos imoveis voceé visitou?

1. 30. 30
2. Aproximadamente uns 30. 30
3. Algo em torno de 40 imoveis. 40
4. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

5. Visitei uns 14 imdveis. 14
6. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

7. Mais de 10. 10
8. 10. 10
9.17. 17
10. Nove. 9

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1
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12. Trés. 3
13. 15 mais ou menos. 15
14. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1 CLIENTE FASE 1

16. 12. 12
17. 2. 2
18. Média de 8. 8

1 a 10 imdveis foram visitados por 6 pessoas (46%); 11 a 20
imoveis foram visitados por 4 pessoas (31%); 21 a 30 imoveis
foram visitados por 2 pessoas (15%) e um cliente visitou 40
imoveis (8%).

13- Que facilidades vocé encontra ou encontrou durante a
procura e a visitacao de imdveis para escolha?

1. Facilidade de procura na internet.

Internet

2. O bom conhecimento da regido de alguns profissionais.

Conhec. reg. corretores

3. Achamos bem interessante e pratico a consulta em redes de
imobiliarias na internet, principalmente porque nos permite
acessar previamente as fotos e caracteristicas dos imdveis.

Internet e redes imobiliarias

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Imdvel desocupado, pois ndo tinha tempo p/ esperar uma
marcacdo de visitas.

A disponibilidade de imdveis
desocupados

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. Disponibilidade dos corretores.

Disponibilidade dos corretores

8. Atencéo dos corretores.

Atencdo dos corretores

9. Os corretores sao atenciosos.

Atencdo dos corretores

10. Ir a locais onde um completo banco de dados fornece
informacdes de imdveis que nos auxiliam na escolha.

Imobiliarias com banco de
dados completos

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. A grande disponibilidade Imoveis disponiveis.

A disponibilidade de imoveis
desocupados

13. Disponibilidade de andncios e de anunciantes.

Muitos imvs disponiveis

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Informacdes e imagens dos locais.

A grande quantidade de
informacdes e Fotos nos sites

17. Buscavam-me em meu trabalho.

Busca do cliente no trabalho

18. O grande numero de imOveis a venda na regido que me
interessava.

Grande disponibilidade de
imodveis.

19. RESUMO: 2 clientes responderam que as maiores
facilidades estdo relacionadas a grande oferta de imdveis
(15,5%; 2 clientes informaram que sédo as facilidades ligadas a
internet; 5 clientes informaram que foi o bom trabalho
oferecido pelos corretores (38%); 2 clientes citaram a boa
estrutura de informagdes das imobiliérias; 2 clientes se
referiram das facilidades dos imoveis desocupados = 13
clientes.
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14- Que dificuldades vocé encontra ou encontrou durante a
procura e a visitacdo de imoveis para escolha?

1. Excesso de informacOes na visitacdo de muitos imoveis em
um mesmo dia.

Excesso de informacg6es

2. Muitas vezes a localizagdo ndo era a esperada.

Localizacdo ndo condizente
com as expectativas - Preco

3. Desatualizacdo dos sites: a empresa anuncia um imovel que
ja foi vendido ou ndo descreve de forma fidedigna as
caracteristicas reais do imovel.

Sites desatualizados e
informagdes incompletas sobre
0s imadveis nos sites

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Imédvel habitado, pois devido tempo para visitacdo ser apos
horario comercial, geralmente os clientes ndo estavam
dispostos a mostra-lo n/ horério.

Imoveis habitados e a
dificuldade para sua visitagéo,
principalmente fora do horério
comercial

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. Minha disponibilidade incompativel ¢/ corretor.

Disponibilidade do cliente
incompativel com a do corretor

Falta de tempo

Falta de tempo.

9. Nem todos os imdveis tém fotos na internet.

Falta de fotos de alguns imdveis
na internet

10. Encontrar um imdvel que me agradasse na localizacdo e no
preco.

Conjugar a localizagdo com o
preco que o cliente pode pagar

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

Falta de tempo

Falta de tempo.

13. Ma localizacdo de alguns iméveis

Ma localizacédo

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Horério para visita do local.

Falta de tempo.

17. Horario.

Falta de tempo.

18. Imoveis com acabamentos que atendesse a minha
necessidade, e 0 pre¢o acima do normal.

Precos altos.

19. RESUMO: 4 clientes (31%) alegaram que a falta de tempo
para procurar os imoveis foi a maior dificuldade encontrada;
4 clientes (31%) disseram que suas maiores dificuldades foram
com relacdo a localizacdo que ndo atendiam as suas
necessidades ou expectativas, ou quando atendiam o preco
estava fora de seu alcance; 2 clientes (15%) reclamaram
das informacGes deficientes nos sites das imobiliarias, como
informagOes defasadas e falta de fotos de alguns imoveis.
Outros 2 cliente (15%) s informou de suas necessidades de
procurar imdveis foram do horario comercial, e ndo encontrar
disponibilidade com os corretores ou com os proprietarios; 1
cliente (8%) reclamou do alto volume de informagdes que tem
de lidar durante a procura.

15- Que atributos e caracteristicas sdo ou foram mais
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importantes para a escolha?

1. Localizacdo, seguranca, salubridade, higiene, ventilacdo e
iluminacao.

Localizacdo, seguranca,
salubridade, higiene, ventilacao,
iluminacéo.

2. Localizagéo, preco, tamanho.

Localizagao, preco, tamanho.

3. No nosso caso foi a localizacdo (Santa Amélia, Santa
Branca, Sant Moénica, Itapod, Planalto, etc.), o0 espago
procurado (ndmero de cdmodos/quartos), a qualidade do
acabamento, e a regularidade da documentacéo do imdvel para
financiamento junto ao Sistema Financeiro da Habitacg&o.

Localizacdo, espaco,
acabamento, documentacéo
regular para financiamento.

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Qualidade do imdvel e preco.

Qualidade, preco.

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. Proximidade servico, localidade privilegiada

Localizagdo

8. Localizacao e nimero de apartamentos por prédio, tamanho
do imovel.

Localizacao, n°. de
apartamentos por prédio e
tamanho dos imdveis

9. O preco estava a altura de meu financiamento

Preco

10. A relacdo custo x beneficio de um imével que me atende
em todos 0s quesitos em uma regido que sempre me agradou.

Independéncia do imv.

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. Coube no orgamento

Preco

13. Mais espaco e conforto

Espaco e conforto

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Seguranca, bairro e acesso.

Seguranca e localizagdo

17. Atendimento e preco.

18. Espaco e localizacao.

Tamanho e localizagdo

19. RESUMO: 13 clientes responderam que a localizagéo foi o
atributo que mais influenciam em suas escolhas. 6 clientes
disseram ser o preco o fator de maior influencia. 5 clientes
deram mais importancia ao tamanho. 4 clientes falaram do
acabamento. 2 clientes falaram da questdo da seguranca.
Outros...

16- Quais sdo ou foram as suas maiores dificuldades e
facilidades para fazer a escolha?

1. Dificuldades: Localizar um imdvel que agradasse todos na
familia. Facilidades: Variedade de opgoes.

D: Agradar a todos da familia.
/l F: Grande oferta

2. Localizacéo.

F: Localizagao.

3. Encontrar casas com mais de quatro quartos na regido. Ha
uma prevaléncia de casas geminadas.

D: Encontrar casas de 4q;
Prevaléncia de casas geminadas
na regiao.

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Estar na regido onde trabalho, facilidade.

F: Estar na regido onde trabalho

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. N&o respondeu.

N&o respondeu
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8. Dificuldades: Falta de tempo. Facilidades: Imobiliaria séria
de toda a documentacdo, etc.

D: Falta de tempo; F:
Competéncia da imobiliaria,
principalmente com respeito a
documentacao

9. D: Os imdveis estdo subindo de preco muito rapido; F: Os
corretores sdo incansaveis e trabalham final de semana.

D: Precos subindo rapido;  F:
plantBes final semana

10. N&o tive muita dificuldade, assim que vi 0 que agradou,
assinei o contrato com a certeza de ter feito um bom negaocio.

D: Cliente ndo encontrou
dificuldade; F: Assim que viu
0 imovel que o agradou assinou
0 contrato sem burocracias

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. F: Condicédo de pagamento.

D: N&o encontrou;  F:
Condicédo de pagamento

13. D: Dinheiro para a entrada; F: A boa oferta existente na
época que comprei.

D: Dinheiro para a entrada;
F: Ofertas existentes na época
que comprei

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. Dif — Imdvel bom, localizagdo ruim, local inseguro, ermo.
Facilidade — Préximo a parentes, conhecimento da area.

D: localizacdo ruim, local ermo,
inseguro.  F: Proximo a
parentes e conhecimento da
regiao.

17. Dificuldade — Disponibilidade de horério. Facilidade —
Disponibilizar transporte.

D: Falta de tempo; F: A
imobiliaria disponibilizar o
transporte.

18. Encontrar um imdvel que atendesse todas as necessidades
que eu procurava prego, localizacéo.

D: Preco, localizagdo. F:
Profissionalismo da imobiliaria.

DIFICULDADES: A principal dificuldade citada pelos
entrevistas € com relacdo aos precos que consideram altos (3
respostas), seguida vem a falta de tempo com 2 respostas. No
geral cada cliente encontrou um tipo de problema diferente
como dificuldade de: - Agradar toda a familia; - Encontrar
casas de 4 quartos; - Encontrar casas que ndo fosse geminadas;
- Arranjar o dinheiro para a entrada inicial do negdcio. Em
contrapartida houve também 2 clientes que disseram nao ter
encontrado nenhuma dificuldade. FACILIDADES: A maior
facilidade citada pelos clientes foi com respeito a competéncia
e profissionalismo de algumas imobiliarias, tendo ocorrido 4
afirmacoes neste sentido. Outra facilidade citada pelos clientes
foi a grande oferta de imdveis com 2 respostas. Outras
facilidades mencionadas pelos clientes foram: - O fato de
estarem procurando imoével na mesma regido em que ja
trabalham; - Os plantdes nos finais de semana mantidos por
algumas imobiliarias; - as boas condi¢bes de pagamento
oferecidas pelo mercado; - o fato de estarem procurando
imoOveis em regifes onde ja possuem parentes; - o fato de ja
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conhecerem a regido onde estdo procurando seus imoveis para
compra.

17- Compare o0 imovel que vocé comprou com o imovel que
voceé reside ou residia.

1. O novo imovel é mais claro, mais bem localizado, porém
menor.

Melhor localizado, mais claro,
porém menor.

2. O imdvel atual € independente, possui 3 quartos, e um
quintal maior, 2 vagas.

Independente, 3q, quintal maior
e 2 vgs.

3. Ele é muito maior exatamente dentro do que estdvamos
procurando, apesar de estar em dois pavimentos, 0 que a
principio ndo nos interessava, mas ndo tivemos alternativa.

E bem maior

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. Comprei uma casa independente e com privacidade.

Independente e com
privacidade

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

8. E inferior, porém é meu.

E inferior, porém proprio

9. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

10. O imdvel que comprei fica na mesma regido da casa onde
mora, porém, € um apartamento de 2 gts, com 40mz, enquanto
que, a casa da minha familia, s6 de construgdo tem 90m.

E menor, porém proprio

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

13. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. CLIENTE FASE 3

CLIENTE FASE 3

17. E menor, com 1 quarto, sala, cozinha, banheiro; mas
atende minha necessidade.

E menor mais me atende

18. Lote grande, boa localizacgéo e regido mais valorizada

Lote grande, boa localizacéo e
regido mais valorizada

As comparagGes mais evidentes foram dos clientes que
compraram imdveis com mais espaco que 0 anterior que
moravam, com 6 respostas. Em seguida véem os clientes que
alegam terem comprado imoOveis com espacos menores em
relagdo ao que moravam, mas que justificam pelo fato de ser
imovel proprio, ou pela troca por uma regido mais valorizada,
ou pelo imovel adquirido ser mais independente em relacéo ao
anterior.

18- Porque vocé decidiu pelo imovel adquirido? Explique.

1. Facilidade de acesso a regido onde trabalho.

Facilidade acesso ao trabalho.

2. Dentro de minha realidade foi o que possuia a melhor
localizagéo.

Localizacdo.

3. As caracteristicas do imével atendeu as nossas necessidades;
0 preco estava além das nossas expectativas iniciais, mas

Imovel que mais nos atendeu de
uma forma geral.
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compativel com o mercado; a documentacdo ndo esta
regularizada, mas passivel de regularizacdo em médio prazo;
facilidade de contato e negociagdo com os vendedores e boa
assessoria da Imobiliaria.

4. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

5. O imovel adquirido € independente, confortavel e com
privacidade. Além do mais a negociagdo foi vantajosa.

Independente, confortavel e
negociagao vantajosa

6. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

7. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

8. Quartos grandes, bem localizado, etc.

Quartos grandes, bem
localizado

9. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

10. Porque me atendeu no valor, no estilo do imovel, e na
localizag&o.

Mais espaco, preco e
localizag&o.

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

13. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. CLIENTE FASE 3

CLIENTE FASE 3

17. Boa localizacdo, bom preco e atende minhas necessidades.
Melhor relacdo custo x beneficio.

Localizacao, preco,

18. Como ja disse, casa muito espacosa, area externa muito
maior que a outra e a localizagao.

Espaco, localizacéo

RESUMO: Localizacdo 6; Mais espaco 2; preco 2

19- Quais 0s pontos principais que pesaram em sua
escolha?

1. Localizacdo. Localizagao.
. Localizagéo Localizacao.
. O espaco fisico, as condi¢des de conservacdo do imovel Mais espago.

. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

. Localizagéo e preco.

Localizagdo e prego.

. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

OINO|OT D WIN

. Localizacéo e o fato de ser prédio Unico.

Localizagao.

9. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

10. Localizagéo e preco.

Preco e localizagéo.

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

13. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. CLIENTE FASE 3

CLIENTE FASE 3

17. Localizacéo e preco.

Localizacdo e preco.

18. Aprovacédo de minha esposa.

Aprovagao esposa.
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Localizacdo 6; Preco 6; Mais espaco 1 e aprovacao da esposa
1

20- O que vocé pretende fazer como o imovel adquirido?
Residir, alugar, vender, ou dar outra destina¢ao?

1. Morar. Residir.
2. Residir por um bom tempo. Residir.
3. Residir. Residir
4. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1
5. Residéncia. Residir.
6. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1
7. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2
8. Residir. Residir.
9. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2
10. Residir. Residir.

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

13. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. CLIENTE FASE 3

CLIENTE FASE 3

17. CLIENTE FASE 4

CLIENTE FASE 4

18. Residir.

Residir.

19. RESUMO: Residir 7 e o restante ndo comprou ainda.

21- Existem duvidas se vocé fez um bom negocio?

1. Sim, sempre me questiono. Sim.
2. CLIENTE FASE 5 CLIENTE FASE 5
3. Por enquanto néo. N&o.
4. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1
5. Ndo. N&o.
6. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1
7. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2
8. Nao. Néo.
9. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2
10. Nao. Néo.

11. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

12. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

13. CLIENTE FASE 2

CLIENTE FASE 2

14. CLIENTE FASE 1

CLIENTE FASE 1

15 Cliente fase 1

CLIENTE FASE 1

16. CLIENTE FASE 3

CLIENTE FASE 3

17. CLIENTE FASE 4

CLIENTE FASE 4

18. Néo.

N&o.

19. RESUMO: N&o 6; Sim 1 = 7 que compraram.

22- Quanto tempo vocé pretende ficar com este imovel?

1. Até comprar um maior.

Até comprar um maior.




109

2. CLIENTE FASE 5 CLIENTE FASE 5

3. 15/20 anos. 15/20 anos.

4. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

5. Até 0 mesmo estar satisfazendo minhas necessidades de | Até familia aumentar.
moradia ou a familia crescer.

6. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1

7. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2

8. Até que seja necessario um apartamento maior. Até familia aumentar.
9. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2
10. Cinco anos. 5 anos.

11. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1
12. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2
13. CLIENTE FASE 2 CLIENTE FASE 2
14. CLIENTE FASE 1 CLIENTE FASE 1
15 Cliente fase 1 CLIENTE FASE 1
16. CLIENTE FASE 3 CLIENTE FASE 3
17. No méximo 3 anos. No maximo 3 anos
18. Indeterminado no momento. Indeterminado.
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Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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