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RESUMO

Nesta dissertagao se apresenta uma pesquisa que visa identificar os
principais fatores que influenciam o comportamento de decisdo de
compra de consumidores de imoveis de luxo. Para tal buscar-se-a
avaliar o reconhecimento das necessidades dos consumidores e a
formapelaqualocorreaavaliagdodealternativas de compradeiméveis
de padrao alto e luxo pelos consumidores. Deste modo pretende-se ter
um esbogo de como se da o processo de compra dos consumidores de
apartamentos de alto padrao e luxo da cidade estudada. Para tanto foi
feita uma pesquisa dividida em duas etapas. Na primeira etapa foram
identificados os atributos importantes na decisdo de compra e as
necessidades dos consumidores deste tipo de imovel, por meio deuma
pesquisado tipo survey com 98 proprietarios de imoveis de alto padrao
e padrao luxo. As necessidades mais relevantes para os consumidores
deste segmento foram: 1)necessidade de conforto e qualidade de vida;
2)necessidade de relacionamentos sociais; 3)necessidade deinsergéo
profissional; 4)necessidade de status; 5)necessidade de bem estar; 6)
necessidade de relacionamentos afetivos. A partir do conhecimento
dos atributos relevantes e das necessidades dos consumidores foi
concebido um questionario, aplicado a 244 respondentes, que avaliou
marcas concorrentes com base nos atributos importantes levantados,
na seqgunda etapa do estudo. A partir dos modelos foi possivel avaliar
quais atributos foram importantes para a decisao de compra do
consumidor, onde os mais relevantes para o processo de decisao de
compra foram; 1) Confianga na construtora; 2) Design e acabamento;
3) Qualidade; 4) Tradicdo e vanguarda; 5) Responsabilidade social; 6)
Preco; 7) Reconhecimento do mercado e; 8) Prestigio. De tal forma,
as construtoras devem propiciar bases para um relacionamento
proficuo entre as partes que proporcione a criacao de confianga
entre consumidores e construtoras. -Tal relacionamento deve-se
alicercar em um design e acabamento e qualidade geral dos projetos,



juntamente com o investimento em uma marca forte. Este trabalho
contribui para a compreensao de como os consumidores atribuem
valor a bens de alto envolvimento, em que o risco percebido na compra
de um bem tao valioso, como um apartamento de alto padrao e luxo, se
torna significativo.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor - Decisao de
Compra - Alto padrao e luxo.



ABSTRACT

In this dissertation we present a research that aims to identify the
main factors that have influence on the buying decision behavior for
luxury estate consumers. Thus we try to evaluate the recognition of
the consumers needs and the way in which the buying alternatives
for high standard and luxury estates are evaluated by the consumers.
Therefore we intend to get an outline of the buying process of the high
standard and luxury flats consumers in the city under study. Thus it
was carried out a research divided into two stages. In the first stage
the important attributes in the consumers buying decision and needs
for this kind of estate were identified, through a survey with 98 high
standard and luxury estate owners. The most relevant ones for these
segment consumers were: 1) need for comfort and life quality; 2)
need for social relations; 3) need for professional insertion; 4) need
for status; 5) need for well being; 6) need for affectionate relations.
In the study second stage, from the recognition of the consumers
relevant attributes and needs a questionnaire was conceived and
applied to 244 respondents, which evaluated the competition trade
marks based on the important attributes raised. From the regression
models it was possible to evaluate what attributes were important for
the consumer buying decision, where the most relevant for the buying
decision process were: 1) Trust; 2) Design and finishing; 3) Quality; 4)
Tradition and vanguard; 5) Social responsibility; 8) Price; 7) Market
recognition; and 8) Prestige. In this way, the construction enterprises
should provide basis for a fruitful relationship which could increase
trust between consumers and business. This relationship should be
founded on the Design of the buildings and quality of the projects,
along with investment in brand reputation. This work contributes
to the understanding how consumers attach value to goods of high
involvement, where the perceived risk in the purchase it is significant.

KEY WORDS: Consumer Behavior - Buying Decision - High Standard
and Luxury.
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1INTRODUCAO

O mercado imobiliario € um dos mais importantes da economia
nacional e internacional, movimentando uma grande parcela de
empregos diretos e indiretos. A despeito dessa importancia, observa-
se uma desaceleragao do setor em funcao de fatores diversos, tais
como altas taxas de juros e de tributagao, auséncia de uma politica
habitacional eficiente e queda narenda do consumidor. Nesse sentido,
as empresas que atuam no setor véem a necessidade de buscar novas
alternativas de negocios e segmentos como forma de garantir sua
prosperidade no mercado, tdo competitivo na atualidade (AZEVEDO,
1996).

Dentre os formatos recentes buscados pelas empresas que
atuam no mercado imobiliario, tém-se aquelas que buscam atender
consumidores com elevado padrao de exigéncia e alto poder aquisitivo,
buscando imoveis que oferecam facilidades que transcendam
meramente o aspecto habitacional. Assim, emerge um mercado
crescente para os imoveis de elevado padrao aquisitivo: o mercado de
imdveis de luxo.

Essa dissertacdao apresenta uma pesquisa que procurou
compreender o comportamento do consumidor de apartamentos
de luxo, mais especificamente conhecer como se da o processo de
decisao de compra desses consumidores. Para tanto se fazuma breve
revisao sobre o processo de decisdo de comprado consumidor seguida
pela contextualizacao sobre o mercado imobiliario de Belo Horizonte.
Enfim, sdo apresentados aspectos metodoldgicos e resultados da
pesquisa que foi realizada na dissertacgao.
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2 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Arelevancia do mercado imobiliario vai aléem da produgao efetiva
dos imdveis: uma série de atores secundarios se envolve na cadeia
produtiva durante o processo de construgao, tais como fornecedores
de matérias-primas, insumos, equipamentos, a prestagao de servigos
(de projetos de arquitetura e de engenharia) e fornecimento de
refeicoes. Até mesmo atividades como aluguel, venda e administragao
de imoveis atribuem elevada relevancia para o mercado imobiliario.
Atualmente, o macrossetor da Construcao representa 19,26% do PIB
nacional, levando-se em conta efeitos diretos, indiretos e induzidos. A
capacidade de geracao de empregos do setor ainda aponta que, para
cada 1(um) bilhdo de reais de demanda da atividade da construgéo,
aproximadamente 29 (vinte e nove) mil empregos sdo gerados de
forma direta e outros 36 (trinta e seis) mil por efeito indireto. A baixa
dependéncia do setor de insumos importados (7,11% do total) e sua
elevada taxa de investimentos na economia brasileira (67,05%) traduz
a relevancia deste setor para economia nacional (SINDUSCON-RS,
2003).

A despeito da importancia do setor para o desenvolvimento
socio-econémico do pais, observa-se uma sensivel desaceleragao
do setor em funcgao da escassez de recursos publicos, instabilidade
nos cenarios nacional e internacional e auséncia de uma politica
habitacional eficaz e duradoura, com objetivo de suprir a demanda
reprimida. Fatores como juros elevados, escassez de crédito
compativel com a realidade brasileira, desaceleracao do crescimento
econ6mico, baixo nivel de poupancga interna e queda no poder
aquisitivo, contribuem para a reestruturagao recente observada no
setor (LOPES, 2004).

Nesse contexto, empresas que atuam no setor imobilidrio
buscam novas alternativas de segmentacao do mercado de forma a
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garantir sua sobrevivéncia e sucesso no ramo. Um conjunto crescente
de empresas focam seus negocios em consumidores que atribuem
elevado valor a seguranga, status e localizagao: o mercado de imoveis
de luxo (LOPES, 2004; FRUTQOS, 2002).

Por se tratar de um segmento relativamente recente, que vem
ganhando destaque nas Ultimas décadas, torna-se imprescindivel
conhecer os fatores determinantes de sucesso das empresas que
atuam nesse segmento. Em especial, € necessario conhecer as
particularidades dos consumidores que compram apartamentos
de padrao alto e luxo, determinando seus anseios e necessidades.
Portanto, as empresas que atuam no setor precisam conhecer como
ocorre o processo de decisdao de compra desses consumidores,
para que elas possam atuar no sentido de atender melhor as suas
necessidades e garantir maior sucesso nesse mercado. Observando-
se a importancia do tema e relevancia do setor para economia, bem
assim a existéncia de lacunas neste campo de estudo, propoe-se a
seqguinte questao de pesquisa:

e (Como ocorre o processo de decisGo de compra do
consumidor de apartamentos de padrdo alto e luxo?

Assim, o projeto busca conhecer o processo pelo qual
consumidores de imdveis de luxo percebem suas necessidades de
compra, buscam informagdes acerca de alternativas existentes no
mercado e decidem dentre as alternativas de iméveis existentes.
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3 OBJETIVOS

Neste tépico estao descritos os objetivos geral e especifico do
estudo, visando propiciar ao leitor uma visdo do escopo desenvolvido
no decorrer da dissertacao.

3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo € descrever o comportamento de
compradores de apartamentos de padrao alto e luxo.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar quais sao as necessidades dos consumidores de
apartamentos de padrao alto e luxo;

« Identificar os atributosrelevantes naavaliagcao de alternativa
de compra desses apartamentos;

« Comparar o perfil dos consumidores de apartamentos de
padrao alto e luxo.
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4 REVISAO DA LITERATURA

Na etapa de revisao conceitual se apresenta topicos teodricos
gue emergem como guias para o planejamento do estudo e serve
de parametro de fundamentagdo e contraste com os resultados
empiricos encontrados.

4.1 0 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

De acordo com Engel et al. (1995, p.7), o comportamento do
consumidor é definido como o conjunto das atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem essas
acoes. Atualmente a disciplina ganhou destaque nas sociedades
contemporaneas no mundo inteiro devido ao crescente interesse das
organizacdes em encontrar estratégias mais eficazes para influenciar
o comportamento do consumidor. Nesse sentido, os estudos da area
buscam, em ultima instancia, entender e prever o comportamento do
consumidor de maneira a moldar e influenciar os seus atos.

Conforme diz Belk (1986), a questdo fundamental da pesquisa do
consumidor é: “Que combinagao do Mix de Marketing tera que efeitos
sobre o comportamento de compra de que tipos de consumidores?”.
Em seus primérdios o processo de compra despertou mais interesse
nosprofissionaisdaareade marketingdo que o processode consumo, 0
que acabou determinando a pauta da pesquisa de campo. E importante
destacar que os profissionais de marketing ndo estao interessados na
pesquisaapenas com o objetivo de entender o consumidor: a pesquisa
de consumidores deve ter relevancia gerencial distinta antes que seja
levada a sério (ENGEL et al., 1995).

Considerando o periodoinicial, constata-se que amaior parte das
pesquisas de consumidores publicadas era motivada pelo marketing
e adotava o paradigma de pesquisa do positivismo, no qual técnicas
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empiricas e rigorosas eram usadas para descobrir explicagoes e leis
generalizaveis. No entanto, agora, hd um movimento crescente neste
mesmo campo com o objetivo de suplementar o positivismo com o
pés-moderno, com objetivos e métodos diferentes, provendo assim
um enriquecimento e ampliagao tanto dos fen6menos de interesse
quanto aos métodos empregados (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).
Nesse sentido, é igualmente importante utilizar a pesquisa de
consumidores para entender o comportamento de consumo sem
qualquer intengao de influencia-lo.

Para Engel et al. (1995) o marketing deve ser visto como o
processo de planejar e executar a concepgao, o prego, a promogao e
a distribuicao de idéias, mercadorias e servigos para produzir trocas
que satisfagam objetivos individuais e organizacionais. Sequndo os
autores, o elemento chave desta definicao € a troca entre o cliente
e o fornecedor. Cada parte da algo de valor ao outro, com o objetivo
de satisfazer suas respectivas necessidades, e, no processo, ambas
as partes ganham. Na visao de Drucker (1954), o consumidor deve ser
tratado como soberano, pois somente uma postura coerente com
elevados padrdes de qualidade e servico para que a empresa seja
capaz de sobreviver ao turbulento ambiente contemporaneo.

Wallendorf e Arnoud (1988) também passaram a defender a
exigéncia de um novo enfoque sobre a propriedade e consumo e 0s
significados que estes processos transferem para tudo na vida. O
processo de decisao pré-compra e de compra, tdo importantes para o
profissional de marketing, tem sido menosimportantes que o consumo
propriamente dito. De acordo com Belk et al. (1986), essa exigéncia
levou a um aumento de pesquisas publicadas sobre estes aspectos
vivenciais da atividade de consumo como a procura por sensagoes,
estimulos e as fantasias. Nesse contexto, apresenta=se um avanco
da metodologia.além do positivismo para alcancar um entendimento
mais amplo do impacto do consumo sobre todos os aspectos da vida.
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Quatro principios basicos devem ser compreendidos para tratar do
comportamento do consumidor.

Em primeiro lugar deve-se entender que qualquer produto
ou servico deve satisfazer as necessidades do consumidor, nao as
necessidades e expectativas de uma equipe administrativa ou de
um diretor movido pelo ego gerencial. Deve-se compreender que o
consumidor temvontade propria e nao é tao facilmente manipulado: os
produtos ou servigos sao aceitos ou rejeitados com base na extensao
em que eles sejam percebidos, seja direta ou indiretamente, como
relevantes as necessidades e ao estilo de vida de cada um. Em suma,
tudo se resume aum unico ponto: “Entender e adaptar-se a motivagao
e comportamento do consumidor nao € uma opgao, é a necessidade
absoluta para a sobrevivéncia competitiva”(ENGEL et al., 1995, p. 8).

Essa soberania do consumidor apresenta um desafio formidavel,
mas o0 marketing especializado pode afetar influenciar o consumidor
se o produto / servigo oferecido for projetado para atender as suas
necessidades e expectativas. Em outras palavras, um sucesso de
vendas ocorre porque ja existia demanda no mercado ou porque
o profissional de marketing enxergou um nicho que esperava por
este produto / servico (ENGEL et al., 1995). Parte da solucao esta na
administracdo que se desloca do confinamento de sua mesa e do
escritdério e busca um contato ativo com os consumidores nas ruas;
nos demais casos a pesquisa de marketing devera ser a ferramenta
adotada.

Muito antes do marketing contemporéneo, administradores
usavam mecanismos diversos para entender o que seus compradores
queriam, mas a falta de rigor analitico e metodologico tornava esse
processo incerto e com elevado indice de fracassos. Com a adogao
da metodologia-de pesquisa cientifica, utilizada nos dias de hoje, este
risco é reduzido, tornando-a mais confiaveis as respostas da empresa
as demandas do mercado.
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Para Engel et al. (1995) as necessidades do consumidor sao
reais e existem beneficios imensuraveis de produtos ou servigos
que oferecem utilidade original. Nestas condigdes, o consumidor é
beneficiado ao mesmo tempo em que o mercado é energizado. As
palavras do estrategista Leo Bogart expressam bem esta visao:

Além do que uma campanha especifica de
marketing / publicidade faz por um produto
especifico, ha um efeito combinado
mais amplo das milhares de exortagoes
publicitarias que confrontam todo o
consumidor, uma lembranca constante
dos bens materiais e servigos ainda nao
possuidos. Esteefeitoemnivelde motivagao
individual é sentido como constante impeto
em direcao a mais consumo, em dire¢ao
a aquisicao, em diregcao a mobilidade
ascendente. Em nivel coletivo, ele é sentido
no impulso econdémico para produzir e
para inovar o que abastece nosso sistema
econdémico. (BOGART, 1969, p. 9).

Entretanto, com o mercado bastante acirrado e turbulento é
comum o uso de métodos, por vezes questionaveis do ponto de vista
ético e moral, com vistas a captar clientes e aumentar seu Market
Share. Em resposta a essas organizagdes que nao oferecem servigos
e produtos com utilidade genuina, houve uma mudanga na consciéncia
dos consumidores, levando a um clamor crescente nas exigéncias de
comportamento ético e moral destas empresas para com-os negécios.

Com essa acao, torna-se cada vez mais necessaria a utilizagao
da pesquisa como ferramenta para identificar e levantar os desejos

25



e as necessidades dos clientes, para que, dessa forma, as empresas
possam aumentar seu desempenho no mercado, com ética e
respeito. Nesse contexto, uma ferramenta de extrema importancia
é a segmentacao de mercado que consiste no processo de projetar
ou caracterizar um produto ou servigo que exercera uma atragao
especialmente forte para alguma subparte identificavel do mercado
total. A alternativa é chamada de agregagao de mercado ou marketing
de massa, na qual produtos ou servi¢os idénticos sado oferecidos a
todos os consumidores (ENGEL et al., 1995). Ou seja, tal processo é
muito importante paraidentificar o pedago do mercado que aempresa
deseja atuar oferecendo seus produtos e servigos.

A necessidade da segmentagdao surge porque as pessoas
diferem muito umas em relagao as outras. Em ultima instancia,
casos todos os individuos fossem idénticos em suas preferéncias
e comportamentos, ndo haveria necessidade de segmentacao de
mercado, todos os produtos seriam idénticos. Como as pessoas
sao diferentes em motivagoes, desejos, necessidades, processos
decisorios e comportamento de compra, o ideal seria que os produtos
fossem feitos sob medida para cada usuario, proporcionando assim,
satisfacdao maxima aos consumidores.

Quando estas premissas sao desconsideradas, os resultados
quase sempre sao negativos. Por isso, é importante atentar para
todas as partes do processo, ja que qualquer erro pode resultar no
fracasso do produto, e por sua vez, da organizagao. Cabe ressaltar
que a pesquisa, depois de concebida e interpretada apropriadamente,
fornece insumos importantes para a adocao das estratégias de
marketing, além de servir como base para educacgao e protecao do
consumidor.
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4.2 0S PROCESSO0S DECISORIOS DO CONSUMIDOR

Engel et al. (1995) definem os processos decisorios como uma
sequéncia de passos que ocorrem quando o consumidor se dispde a
comprar ou nao, CONsSUMIr ou Nao, ou seja, passos que influenciam a
tomada de decisao do consumidor. Este processo sofre influéncia de
forgas externas e internas que interagem e afetam como o consumidor
pensa, avalia e age. E de grande importancia o estudo dos processos
deciso6rios do consumidor ja que estes possuem a caracteristica de
moldar o comportamento de compra e consumo. Ao longo do tempo,
pesquisadores e especialistas produziram muitos estudos e teorias
sobre o comportamento de escolha humano o que, segundo Dewey
(1910), ajudou a compreender o processo de decisdo como uma forma
de buscar a solugcdo de problemas que é necessaria para trazer a
satisfacao dos individuos.

Sao diversos os fatores capazes de moldar o processo decisorio
do consumidor, incluindo motivagdes internas e externas, tais
como, pressdes sociais e atividades de marketing, uma vez que 0s
individuos organizam todos essas fatores e tomam decisdes que sao
logicas e coerentes para eles. Ajzen e Fishbein (1980) alegam que os
seres humanos sao normalmente bastante racionais e fazem uso
sistematico da informacdo que estd disponivel para eles. Para os
autores, as pessoas consideram as implicagoes de suas agoes antes
de decidirem se engajar ou nao em um dado comportamento.

Para Hirschman e Holbrook (1982), em alguns momentos, a
solucao de problemas do consumidor envolve ponderagao e avaliagao
cuidadosa dos atributos utilitarios ou funcionais dos produtos. Os
autores acreditam que, freqiientemente, o termo tomada de decis@o
racional é usado quando este ¢ o caso atual (MOWEN; MINOR,
2003). Outras vezes, beneficios hedonistas serdo dominantes e o
objeto de consumo é visto simbolicamente em termos de prazeres
sensoriais, dias de sonho ou consideragdes estéticas. Comprar e
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consumir refletem uma combinacao de ambos, beneficios utilitarios e
hedonistas (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Detalforma, paracompreenderocomportamentodoconsumidor
se faz necessario estudar as variaveis que moldam a tomada de
decisdo, que caem nas trés das sequintes categorias: diferencas
individuais, influéncias ambientais e os processos psicoldgicos
(ENGEL et al., 1995).

A primeira engloba cinco categorias importantes de diferencgas
individuais que afetam o comportamento. Em primeiro lugar, destaca-
se os recursos do consumidor que propde que todo consumidor traz
consigo tempo, dinheiro e capacidade de recepgao e processamento
de qualquer informacao. O conhecimento é entendido como a
informagao armazenada na mem©éria e abrange uma vasta gama como
a disponibilidade e as caracteristicas de produtos e servigos; onde
e quando comprar; e como utilizar os produtos. Também se fazem
presentes atitudes, avaliagdes gerais positivas ou negativas perante
um objeto psicologico, que uma vez formadas sao dificeis de mudar.
A motivacao afeta o comportamento de maneira muito importante
e interessante, sendo capaz de energizar e ativar o comportamento
de determinado consumidor. Tal fendbmeno é motivo de estudos
por psicélogos e especialistas até os dias de hoje. Outros fatores
que determinam o comportamento do consumidor sdao as medidas
psicograficas, usualmente estudadas a partir da personalidade,
opiniées, valores e o estilo de vida, pois sao alguns dos fatores que
mais diferenciam os individuos uns dos outros. Assim, estudar tais
caracteristicas é de suma importancia para sondar os tragos, valores,
crengas e padroes de comportamento individuais preferidos que
caracterizam um segmento de mercado.

A segunda categoria, influéncias ambientais, representa o meio
/ ambiente complexo emque vivem os consumidores. Trata, portanto,
de reconhecer que o processo decisério € influenciado por outros
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cinco fatores; cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e
situacao. A cultura se refere aos valores, idéias, artefatos e outros
simbolos significativos difundidos em uma sociedade que ajudam
os individuos a se comunicar, interpretar e avaliar como membros
da sociedade. A classe social compreende as divisoes dentro da
sociedade que sao compostas por individuos que partilham valores,
interesses e comportamentos semelhantes. Elas se distinguem por
diferencas em status socioeconémicos que variam de baixas a altas.
Este status de classe social, freqiientemente, leva a formas diferentes
de comportamento de consumidores, tendo como exemplo, o grande
acervo de diferentes tipos de bebidas alcodlicas servidas. A influéncia
pessoal apresenta a extensao de opinides emitidas por pessoas do
circulo pessoal do consumidor e sua disposicao em agir de acordo com
essas opinides em suas compras e experiéncias. Esta influéncia pode
tomar a forma de observagao do que os outros estao fazendo, com o
resultado de que eles se tornam um grupo de referéncia comparativa.
Quando o consumidor busca ativamente o conselho de outra pessoa,
esta pessoa pode servir como influenciador ou F de opiniao. A familia,
freqlentemente, é a unidade primaria de tomada de decisdao com um
padrdao complexo e variado de papéis e fungdes: cooperacgao e conflito
geralmente ocorrem simultaneamente aresultados comportamentais.

Por fim, os processos psicologicos, nao menos importantes,
englobam trés etapas basicas, sendo o processamento de informagado,
aprendizagem, mudancga de atitude e comportamento. O processamento
de informagdes trata das maneiras pelas quais a informacao é
transformada, reduzida, elaborada, armazenada, recuperada e
recebida, ja que, os consumidores véem e ouvem o que eles querem
ver e ouvir. Ja faz muito tempo que os pesquisadores e especialistas
se interessam em descobrir como as pessoas recebem, processam e
dao sentido as comunicagoes de marketing, e este estudo é primordial
para um melhor entendimento do processo de comportamento. A
aprendizagem propde que qualquer pessoa que tente influenciar o
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consumidor esta ocasionando uma aprendizagem, processo pelo qual
aexperiéncialevaamudancas no conhecimento e no comportamento.
A teoria da aprendizagem tem grande relevancia particularmente para
os produtos e servicos comprados na base de relativamente pouca
reflexdo ou avaliagao. A mudancga de atitude e comportamento, ultima
etapa dos processos psicologicos, reflete influéncias psicoldgicas
basicas que foram matéria de décadas de pesquisa intensiva. Qualquer
mudanca apresentada no comportamento afeta todo o processo de
decisao.

Os processos decisorios do comportamento do consumidor sao
formados por cinco etapas que merecem ser discutidas com mais
profundidade. Sao elas: O reconhecimento de necessidade, a busca
por informagao, a avaliagao de alternativa pré-compra, a compra
e consumo, satisfacao e descarte unidos em uma Unica e Ultima
etapa. Para um melhor entendimento do processo com um todo,
apresentamos a sequir cada etapa em subcapitulos.

4.2.10 reconhecimento de necessidade

E o estagio inicial no processo de tomada de decisdo de
consumidor, ocorrendo quando um individuo passa a sentir uma
diferenga entre o que ele percebe ser a situagao ideal comparada
com a situacao real em qualquer dado momento. Trata de um estado
inquietagcao que inicia um processo decisorio que por sua vez ocorre
através da interacao de diferencas individuais como valores e
necessidades e influéncias ambientais, particularmente a interagao
social (ENGEL et al., 1995). Uma fonte importante de reconhecimento
de problema é o despertar da necessidade, sobretudo quando
estd relacionada com a auto imagem. Os motivos representam
predisposicdes resistentes para comportar-se em  direcdo a
certos objetivos. Uma representagdo esquematica do processo de
reconhecimento de necessidade pode ser visto na FIG. 1.
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FIGURA 1- Reconhecimento de necessidade

Fonte: Engel et al. (1995)

Uma primeira fonte de fatores que determinam o despertar de
uma necessidade sao as influéncias ambientais, isto €, um conjunto
de fatores externos ao individuo que propiciam o reconhecimento de
uma necessidade. A cultura, isto &, o conjunto de valores socialmente
apreendidos e percebidos por um individuo em sua realidade social,
pode ser considerada uma fonte primaria de necessidade e desejos.
Juntamente com esses fatores externos agem fatores internos
individuais que interagem entre si para que a necessidade possa ser
reconhecida exatamente de acordo com o individuo. Um exemplo que
pode ser citado para confirmar o reconhecimento de necessidade é
o uso da geladeira. E um produto utilizado regularmente no cotidiano
da grande maioria de pessoas no mundo todo. O reconhecimento
de necessidade é bastante rotineiro e representa mais do que uma
“situacao de estoque em falta”(MOWEN; MINOR, 1998).
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Engel et al. (1995) propde que o futuro de todos os bens de
servico depende da percepc¢ao dos consumidores para preencher as
necessidades de consumo. Isso é a ativacao e o reconhecimento de
necessidades de consumo que levam o consumidor a um processo de
tomada de decisao que determina a compra e o consumo do produto.

Bruner (1987) propds que os consumidores podem diferir no
reconhecimentodenecessidaderesultantedemudangasnoestadoreal
ounoestadodesejado. Emumextremo se encontram os consumidores
conhecidos como tipos de estado real cujo reconhecimento de
necessidade é disparado tipicamente por mudancas neste estado.
Consumidores no outro extremo, conhecidos como tipos de estado
desejado, normalmente passam pelo reconhecimento de necessidade
produzido por mudancas também neste estado.

O reconhecimento de necessidade depende essencialmente de
quanta discrepancia existe entre o estado real e o estado desejado.
Quando essa discrepancia chega ou ultrapassa certo nivel ou limiar,
uma necessidade é reconhecida. Por exemplo, um consumidor
sentindo fome num momento (estado real) e querendo eliminar este
sentimento (estado desejado) experimentara o reconhecimento da
necessidade se a discrepancia entre os dois estados for de magnitude
suficiente. Entretanto, se a discrepancia estiver abaixo do nivel
de limiar, o reconhecimento da necessidade nao ocorrera naquele
momento. Dessa forma, € importante ressaltar que a presenca do
reconhecimento de necessidade ndo ativa, automaticamente, uma
acao. Sempre dependera da presenca de alguns fatores: primeiro, a
necessidade reconhecida deve ser suficientemente importante e,
segundo, os consumidores devem acreditar que uma solucao para a
necessidade esteja dentro de seus meios. Assim que a necessidade
é reconhecida, o consumidor pode ocupar-se da busca do que vai
satisfazé-la essa necessidade (ENGEL et al., 1995).
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4.2.2 Busca por informacgao

A busca pelainformagao consiste na procurainternanamemdria
para identificar se sabe o bastante sobre as op¢des disponiveis para
permitir que uma escolha seja feita sem anecessidade de informagoes
adicionais. Quando nao for este o caso, sera necessaria a adogao da
busca externa, ou seja, da aquisicao de informagao do ambiente. Essa
relagao entre busca interna e externa é bem explicita na FIG. 2.

Reconhecimento “— | Influéncias Ambientais
Memdria  |—* de necessidade -Cultura
- Classe social
M - Influéncias pessoais
T l - Familia
- Situacdo

‘ Busca Interna Busca Fﬁ

‘ Busca Externa ‘

Diferengas Individuais

- Recursos do consumidor
- Motivacdo e envolvimento
- Conhecimento

- Atitudes

- Personalidade, valores e
estilo de vida.

FIGURA 2 - Busca por informacao

Fonte: Engel et al. (1995)

Damesma forma que nafase dereconhecimentode necessidade,
o individuo continua a sofrer a acao de fatores externos (influéncias
ambientais) e internos (diferencas individuais) durante todo o
processo de decisao. A busca pela informagao ocorre no momento em
que o individuo da um passo adiante no processo e comega a procurar
informagdes necessarias para atender a necessidade levantada no
inicio do processo. E importante ressaltar que os fatores externos séo
comuns e atuam em-igualdade para qualquer individuo, enquanto os
fatores internos agem de acordo com as necessidades e desejos de
cadaindividuo (ENGEL et al., 1995).




A busca interna consiste em um esquadrinhamento de
conhecimentosrelevantes a decisao armazenados namemdériaalongo
prazo (BIHEAL, 1983). Segundo o autor, se este esquadrinhamento
revelar informacdo suficiente que permita um curso de agao
satisfatorio, a busca externa obviamente sera desnecessaria. Para
gue os consumidores possam se basear apenas na busca interna é
necessaria grande adequagao ou qualidade de seu conhecimento
existente, ou seja, na maioria das vezes, a busca pela informacao nao
se restringe apenas a buscainterna, isso porque, na maioria dos casos
o conhecimento interno ndo é suficiente para atender a situagao.
Entretanto, existemsituagdesemque este processo pode sersatisfeito
apenas através da busca interna, conforme estudo apresentado por
Kiel e Layton (1981), o grau de satisfacdo com compras anteriores
também determina a confianga do consumidor na busca interna. Se o
consumidor estiver satisfeito com os resultados de agées de compras
anteriores, a busca interna pode ser suficiente. Um grande exemplo
que pode ser citado é o caso da tomada de decisao habitual, quando o
consumidor apenas lembra de comprar a mesma marca de antes.

Quando a busca interna nao é suficiente ou adequada, o
consumidor pode decidir por coletar informagdes adicionais no
mercado. Esta busca que é impelida porumadecisao de compra futura
é conhecida como busca pré-compra. Para Bloch; Sherrel, e Ridgway
(1986, p.119-126), esse tipo de busca pode ser comparado com outro tipo
chamado busca continuada na qual a aquisicao de informacao ocorre
numa base relativamente reqular, independente de necessidades
de compras esporadicas. Segundo o autor, a principal motivagao da
busca pré-compra é o desejo de fazer melhores escolhas de consumo.
De forma parecida, a busca continuada pode ser motivada por desejos
de desenvolver uma base de conhecimento que possa ser usada na
tomada de deciséo futura.

Abuscadeinformagao motivadaantes de comprar, muitas vezes,
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se resume a estratégias de folhear anuncios a procura de pregos
interessantes, entretanto, seria um erro acreditar que a propaganda
e outros esforgos de venda ndo tenham influéncias. Na maioria dos
casos, 0s consumidores se restringem a buscas apenas nos ponto-de-
venda (PDV), condenando assim as marcas desconhecidas. O estudo
da busca de informacao € muito importante para o desenvolvimento
da estratégia de marketing. Saber o quanto os consumidores buscam
e que fontes em especial eles consultam durante a busca pode ajudar
a moldar as estratégias de prego, promocao e distribuicdo (MOWEN;
MINOR, 1998).

4.2.3 Avaliacao de alternativa pré-compra

Logo apo6s a busca pela informacao, seqgue a avaliagao de
alternativa pré-compra que faz uso de critérios de avaliagao para os
padrdes e especificagoes utilizados por consumidores para comparar
produtos e marcas diferentes. Esses critérios sao os resultados
desejados da compra e do consumo, e sao expressos na forma de
atributos preferidos. Por outro lado, esses critérios sao moldados e
influenciados pelas diferencas individuais e influéncias ambientais.
Dessa forma, eles se tornam uma manifestagcdo especifica do
produto das necessidades, valores, estilos de vida e tradigoes de
qualquer individuo. A partir da avaliagao de alternativa pré-compra, o
consumidor passa a examinar os produtos ou servigos em termos dos
atributos do produto oferecido comparado com seus proprios padroes
e especificacoes. A FIG. 3 apresenta os fatores que possibilitam o
consumidor a agir dessa forma (ENGEL et al., 1995).
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FIGURA 3 - Avaliagao de Alternativa Pré-Compra.

Fonte: Engel et al. (1995).

Engel et al. (1995) propde que, quando é necessaria a realizacao

de busca externa, o consumidor € exposto a uma seqUéncia de passos

para que seja possivel chegar até a memoria. Sao eles:

1.

Exposi¢do. Consiste na unido de informagao e
comunicacdo em tom de persuasdo para alcancgar
consumidores onde quer que eles estejam. Acontecendo
a exposicao, um ou mais sentidos serdo ativados e o
processamento preliminar comega;

Atencao. Consiste em alocar (ou ndo alocar) capacidade
de processamento de informagao para a informagao
que esta chegando. Este segundo passo possui maior
probabilidade de ser atraido quando a mensagem que
entra e seu conteudo sao considerados relevantes. Os
consumidores ignoram a persuasao comercial neste
estagio e exercitam sua capacidade de atencgao seletiva;
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3. Compreensao. Ocorre quando a mensagem é atraida.
Neste caso, a mensagem é analisada posteriormente
em relagao as categorias de significado armazenadas na
memaria, com isso, o profissional de marketing espera
que o resultado seja a compreensao exata;

4. Aceitacao. Neste passo, a meta é modificar ou trocar
crencgaseatitudesexistentes. Casonaoocorraafiltragem
da mensagem que chega como sendo inaceitavel, é
possivel concluir que a aceitagao ocorreu;

5. Retencdo. A meta de qualquer persuasor é de que essa
nova informagao nao seja apenas aceita, mas também
armazenadanamemoriade tal forma que estejaacessivel
para uso futuro, entretanto, isto nunca é uma certeza
absoluta.

Ao final desses cinco passos, chega-se a memoria, que se
encontra exatamente entre a busca interna e a externa. Caso seja
possivel a realizagdo de busca interna, nao ocorrera a seqiéncia
dos passos citados acima para chegar até a memoria. Neste caso, o
caminho a ser percorrido € direto, conforme explicitado na FIG. 3.

4.2.4 Compra

Ao se tratar do processo de compra, deve-se atentar para
algumas questdes, tais como: se comprar ou ndo, quando comprar,
0 que comprar, onde comprar e como pagar. Durante o processo de
compra pode acontecer diversos fatores que podem comprometer o
processo, tais como: mudangas de motivacdes, de circunstancias,
novas informacgoes, e alternativas desejadas, mas que nao estao mais
disponiveis. Dessa forma, o consumidor ird decidir se continua ou
se aborta o processo. E importante também considerar o momento
oportuno de-uma compra-atentando-se paraa sazonalidade. Varios
produtos sao vendidos em determinada época do ano, exemplo:
roupas de frio ou ventiladores. Outros produtos sdo comprados apenas
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quando o estoque acaba, tomemos como exemplo os materiais de
limpeza (ENGEL et al., 1995).

0 consumidor também enfrenta diversas opgdes de onde realizar
a compra. Na maioria das vezes, a compra acontece em algum tipo de
ponto de venda de varejo, embora seja nitido um grande crescimento
dediversas formasde compradomiciliar. 0 marketing direto vem sendo
utilizado com muita freqiéncia com o objetivo de complementar as
vendas normais. Dai a importancia do “Marketing de Banco de Dados”,
tanto para o fabricante quanto para o lojista (LORO, 1991). Pontos de
vendadevarejo prosperamem parte porque fazercomprartemumvalor
intrinseco em si e por si sé. Existe uma necessidade de coletar mais
informacoes e avaliar o produto através da atuacao de um vendedor
competente. Os fatores que diferenciam os vendedores de sucesso
sao: conhecimento e especialidade; honestidade; conhecimento de
seus clientes e adaptabilidade. E importante ressaltar que os métodos
de compreensao devem abranger o desenvolvimento da satisfagao de
retencao dos clientes e ndo simplesmente a habilidade de fechar uma
venda.

Por fim, o consumidor deve decidir como pagar que pode ser feito
através de dinheiro, cheque e cartdes de débito ou crédito, desde que
o lojista oferece as possibilidades ao consumidor. Freqientemente, as
compras sao totalmente planejadas no sentido em que ha interagao
de comprar tanto o produto como a marca. Outras vezes, a intengao
abrange apenas o produto, com a escolha da marca reservada para
maior deliberagcao do ponto de venda. Com relagcao a chamada compra
nao planejada, foiacentuado que umaintengao de compranemsempre
¢ articulada conscientemente; neste caso, a exposi¢cao do produto
fornece uma “lista de compras substituta” (ENGEL et al., 1995). Muitos
produtos também sao comprados com base no impulso, que pode ser
espontaneoe hedonista na sua motivagao.
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Existe também a possibilidade de compra através de mala direta,
telemarketing, catalogos, midia eletronica interativa e outras fontes
nao varejistas, e estas vém experimentando um forte crescimento no
mercado. Estas modalidades de compra oferecem o beneficio Unico
de segmentagao precisa, e todos os sinais indicam um crescimento
rapido continuado, especialmente quando a tecnologia estiver
desenvolvida para levar a midia eletrdnica interativa para o mercado
de massa (BLACKWELL, 1993).

Conforme explica a FIG. 4, o processo de decisao de compra
se da logo apos a “Avaliacao de Alternativa Pré-Compra” e tem seu
foco nas diferencas individuais (recursos, motivagdo e envolvimento,
conhecimento, atitudes, personalidades, valores e estilo de vida).
Através dessas diferencas individuais, dos cinco fatores citados no
inicio desse tdpico e das estratégias desenvolvidas pelos fabricantes
e lojistas, o consumidor decide pela efetivacdo da compra.

Reconhecimento
¥ de necessidade [*]
- Influéncias
Estimulos Ambientais
- Dominados pelo - Cultura
Profissional de MKT vy | - Classe social
- Qutros Busca - Influéncias
- INTERNA [+ Busca | | pessoais
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Exposicio
Y 2 Avaliacéo de
Atencdo ~
Alternativa — Diferengas
. Individuais
Pré-Compra
P - Recursos do
- Motivacdo e
v envolvimento

@— - Conhecimento

- Atitudes

- Personalidade,
valores e estilo de

v vida
Retencdo

Busca
Externa

Aceitaciio

FIGURA 4 - Compra
Fonte: Engel et al. (1995).
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4.2.5 Consumo, satisfacao e descarte

0 processo nao termina com a fase do consumo. E possivel que
haja uma avaliagao continuada do produto ou servico uma vez que ele
é consumido, chegando a satisfaco ou insatisfagao do consumidor. E
neste ponto que é identificada a possibilidade de recompra. Por fim,
deve ser tomada uma decisao: Descartar o produto nao consumido
ou seus restos, a reciclarem ou o remarketing (BLACKWELL, 1993).
0 consumo esta diretamente relacionado a satisfagao e captagao de
clientes,sendoassimdetotalimportanciade estudopelosprofissionais
de marketing. E muito importante que se crie a mentalidade de
procurar saber o que os clientes mais gostam, o que querem consumir,
qual finalidade e que sugestdes dao para modificagdes nos produtos.

O objetivo mais importante para qualquer profissional de
marketingdurante o processodecisorio é despertaravontade, o desejo
no consumidor por experimentar o produto em questao. A maioria
das avaliagdes dos produtos ocorre apds a compra dos mesmos e é
extremamente necessario que essa avaliacao traga satisfacao para
os consumidores. E essencial que as expectativas dos clientes sejam
atendidas, quando sdo, tem-se a satisfagdo como resultado e € essa
satisfacao que ira garantir vendas futuras.

Quando a alternativa é percebida como deixando a desejar de
maneira significativa, o resultado é a insatisfacao. Algumas vezes, é
possivel ter tais duvidas mesmo antes de experimentar, simplesmente
devido a presenca de alternativas nao escolhidas com aspectos
desejaveis. Freqlentemente denominado “arrependimento pos-
decisao”, isto pode ser um incentivo para a busca de informacao
adicional.

Os consumidores nao aceitam fracassos de desempenhos,
sobretudo quando a compra possui elevada importancia percebida.
Reclamacgdes e esforcos para conseqguir reparacao sdo comuns, por

40



isso, torna-se muito importante uma boa qualidade no servigo de
pos-venda. No final do processo o consumidor enfrenta as opgoes
de descarte sumario, reciclagem ou remarketing, que consiste na
venda no mercado de usados. Ultimamente, essas duas ultimas tém
aumentado muito no mercado.

Apos arealizacao da compra, o consumidor ira decidir pela satisfacao
ou nao do produto consumido. Optando pela satisfagdo, os processos
retomam a avaliagao de alternativa pré-compra, fazendo com que o
processo seja ciclico. Quando o cliente decide pela insatisfacao, o processo
segue para a realizacdo de busca externa a procura de informacgoes
disponiveis no mercado para que esta insatisfagao nao ocorra novamente.
AFIG.5 apresenta claramente o processo (ENGEL et al., 1995).
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FIGURA5 - Satisfagao P6s-Compra
Fonte: Engel et al. (1995).
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O despojamento do produto é dividido em trés categorias:
descarte direto, reciclagem e remarketing. O descarte direto
se torna uma necessidade no momento em que nada pode ser
projetado para durar para sempre, e as dimensdes de sagrado versus
profano, inevitavelmente, mudam a medida que os rumos da vida
também mudam (YOUNG, 1991). A reciclagem tornou-se lugar-comum,
especialmente quando prefeituras e outras unidades governamentais
a tornaram obrigatoria em algumas areas. Sobre o remarketing, é
nitido o crescimento navenda de itens usados até o ponto de os carros
usados venderem mais do que novos nos patios dos revendedores.
Cobrindo uma area enorme, este mercado evoluiu num padrao analogo
ao surgimento das lojas de departamentos nos ultimos tempos. Se
este crescimento continuar, tais fontes podem rapidamente rivalizar
com seus correspondentes tradicionais em termos de influéncia sobre
o comportamento do comprador. A FIG. 6 apresenta de forma clara a
diferenca de um processo o qual existe o despojamento.
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4.2.6 Métodos para medir a percepcao do consumidor

O campo de estudo das atitudes é um dos importantes do
campo de comportamento do consumidor (ENGEL et al., 1995), pois
este construto é considerado como um antecedente imediato de
intengbes comportamentais favoraveis frente a um produto, empresa
ou comportamento (AJZEN e FISHBEIN, 1980).

Na psicologia social a atitude é definida como uma disposicao
afetiva(positiva ou negativa) em relagdo a um objeto. Do ponto de vista
de marketing a atitude seria um julgamento, do tipo gosta/nao gosta,
de um produto ou servigo fundamentado em deliberagdes cognitivas
(crengas) sobre o produto ou servigo (OLIVER, 1997).

Deste modo, pode-se compreender o termo atitudes como
um afeto favoravel, ou nao, dos individuos segundo os quais eles
constroem sua concepcgao de realidade, especialmente quando
confrontados com estimulos externos (BAKER, 2005). Como tal
afeto pode resultar em comportamentos de compra ou comunicagao
positiva para a empresa, pode-se dizer que é necessario monitorar
atitudes para avaliar o desempenho atual e futuro de marcas, produtos
e empresas. Neste topico estao descritos modelos fundamentais de
medicao de atitudes, tema central a este estudo, e que serdo usados
nos procedimentos de pesquisa.

4.2.6.1Escalas de Thurstone

0 método de Thurstone se fundamenta na proposicao de que
a atitude é um afeto positivo ou negativo do consumidor perante
um estimulo, produto, marca ou empresa (MOWEN e MINOR, 2003).
A proposta deste autor & criar um escalonamento de Intervalos
Aparentemente Iquais definido como a somatoéria de conjuntos de
itens para osquais os respondentes devem oferecer sua concordancia
ou discordancia. O objetivo ¢é distinguir individuos de acordo com o
grau de percepcao sobre o objeto avaliado. Sao apresentados itens,
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medidos em termos de concordancia ou discordancia, e o escore
final é obtido pela somatdria de concordancias na escala (MATTAR,
2001). Para Selltiz et al. (1965) um problema com este método é que
diferentes combinagdes de respostas podem produzir 0s mesmos
resultados o que coloca em xeque a premissa de que a atitude é
causada por fatores que tem pesos diferenciados para um consumidor
em particular. Outrossim, a necessidade de se identificar uma lista
extensa de atributos que devem ser depurados é uma tarefa que torna
a construcao desta escala bastante demorada.

4.2.6.2 Escalas de Diferencial Semantico

Em uma escala de Diferencial Semantico os entrevistados
apontam seu grau de atitude perante um objeto usando itens em que
os extremos das escalas sao caracterizados por sindnimos, ou seja,
pares de adjetivos polarizados. A pontuacgao do entrevistado é obtida
como a soma de escores das escalas para medir a atitude concebida.
Nesta concepcao, destacam-se a medigcao da atitude em relacao
a avaliador (negativo/positivo, bom/mau), atividade (ativo/passivo,
rapido/lento) e poténcia (fraco/forte) Baker (2005:134). Usualmente
os itens positivos e negativos sao distribuidos de maneira ao longo
dos pontos esquerdo e direito das escalas (MALHOTRA, 2001), de
modo a minimizar padrées de respostas (SCHUMANN e PRESSER,
1981). Os dados usualmente sdo obtidos a partir de escalas numéricas
e somados para cada dimensdo da atitude, sendo analisados como
provenientes de uma escala de intervalo. Uma grande desvantagem
deste método esta na sua construgao, pois requer a garantia de que
os polos da escala sejam vistos como representando sinénimos pela
maior parte dos respondentes.
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4.2.6.3 Escalas de Stapel

Escalas de Stapel sado similares as escalas de diferencial
semantico, mas empregam uma pontuacao (usualmente 10 pontos)
para adjetivos unipolares que medem a forga e a diregao da atitude.
Para cada lista de adjetivos, solicita-se aos respondentes uma nota,
positiva ou negativa, para expressar a forga da atitude para aquele
adjetivo. Uma vantagem desta abordagem reside no fatio de nao
precisarem de testes quanto a polaridade.

4.2.6.4 Escalas de Likert

Trata-se de uma das escalas mais populares em marketing, pois
sao facilmente construidas e administradas. Parte da premissa que o
consumidor constroi niveis de aceitacao dos produtos e servigos que
podem ser medidos por meio da concordancia ou discordancia destes
em relagao a declaragdes relativas a atitude perante o objeto medido.
Atribui-se valores numéricos e/ou sinais as respostas para refletir a
forca e a direcao da atitude do respondente a cada item da escala.
As vantagens deste tipo de escalas sobre as demais residem na
simplicidade de construgdo, uso de afirmagdes de diversos tipos (néo
necessariamente atitudes convencionais) e maior precisdo. Dentre
as desvantagens inclue-se que usualmente ndo se pode dizer que
um respondente € mais favoravel que outro, por se tratar de escala
teoricamente ordinal.

4.2.6.5 Modelo de Atitude em Relagao ao Objeto

0 Modelo de Atitudes Relativas ao Objeto (Modelo de Fishbein)
(MOWEN e MINOR, 2003) é composto por crengas salientes de que um
objeto tenha uma caracteristica, a convicgao de que um objeto tem
um atributo especifico e a valorizacao (positividade ou negatividade)
de cada atributo, ou seja, um julgamento do grau em que um atributo
e desejavel ou indesejavel. Uma avaliagao empirica deste modelo
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permitiria a um gestor de marketing combinar informagdes sobre
produtos e servigos e prever a atitude dos consumidores, de acordo
com a seqguinte formula:

n

A= 2 c,a, (ou Modelo de Expectativa-Valor)

[¢] i=1

Emque: A =atitude geral relativa ao objeto o

¢, =aforca dacrenca de que o objeto o tem determinado
atributo i

a,=aavaliagdo do grau em que o atributo i & desejavel
n =numero de crengas

Assim, sabendo quais atributos sao relevantes e qual é a
avaliagao que os consumidores tém das marcas, seria possivel
conceber estratégias de posicionamento de marca, desenvolvimento
de produtos e segmentagao de mercado visando aumentar a eficiéncia
e eficacia de marketing. Caso os atributos considerados ndo sejam
capazes de prever adequadamente as atitudes e intengdes medidas
diretamente, tem-se evidéncia de que seria necessario fazer outros
estudos, possivelmente qualitativos, a fim de elucidar os atributos e
fatores que efetivamente guiam a decisao de compra do consumidor.

4.2.6.6 Perfil da Qualidade Percebida

Supondo, conforme sugere o modelo de Fishbein, que as
escolhas do consumidor sao feitas com base no valor ofertado nos
produtos ou servigos disponiveis no mercado, Gale (1996) desenvolveu
o0 modelo Perfil da Qualidade Percebida. Este método busca medir os
componentes do valor do cliente, permitindo uma visao precisa da
dindmica do mercado que indica movimentos estratégicos que sao
eficazes na melhoria da posicao de um produto no mercado. Este
modelo supde-que o valor percebido é concebido pela: 1) importancia
atribuida pelo consumidor aos atributos referentes a um produto;
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2) avaliagdo das marcas disponiveis no mercado nos atributos que
compoOem a oferta.

Para implementar este método, deve-se inicialmente levantar
junto a respondentes uma lista de atributos que sado importantes
em suas decisdes de compra. Posteriormente estes atributos séo
resumidos em fatores ou grupos, que visam diminuir sua extensao e
complexidade. Em seqiéncia, deve-se solicitar que os respondentes
avaliem a importancia destes atributos em uma escala, usualmente,
de 100 pontos. Finalmente, cada respondente deve avaliar as
ofertas/marcas/ produtos numa escala numérica que represente o
desempenho ou percepcao de imagem de cada empresa em cada fator
de concorréncia. Multiplicando-se os pontos de cada empresa pela
ponderagao de importancia obtém-se o resultado geral de percepgao
do cliente, de modo praticamente idéntico ao obtido pelas escalas de
atitude do modelo Fishbein.
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4.3 NECESSIDADES HUMANAS

Um dos conceitos fundamentais no marketing refere-se a
necessidades humanas. Segundo Mowen e Minor (2003), a motivagao
refere-se a um estado alterado de uma pessoa, o qual conduz a um
comportamento voltado a um objetivo. A motivagcao € constituida
de varias necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as
pessoas a esse comportamento. A motivagado comeca com a presenca
de um estimulo que impulsiona o reconhecimento de uma necessidade
(CORREA, 2008).

Algumas teorias sobre motivacdo como: a hierarquia de
necessidades de Maslow e as necessidades sociais de Murray sao
bastante citadas. “Motivacao pode ser descrita com a forga motriz
interna dos individuos que os impele a acao.” Essa forca é produzida
por um estado de tensao, que existe em fungcao de uma necessidade
nao-satisfeita (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). A FIG. 7 mostra o modelo
do processo de motivagao proposto por Schiffman e Kanuk (2000).
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FIGURA 7-Modelo do processo de motivagao

Fonte: Schiffman e Kanuk (2000)

A teoria de Maslow postula cinco niveis basicos de necessidades
humanas, que existem em ordem de importancia a partir das
necessidades de nivel menor (biogénicas)até as necessidades de nivel
maior (psicogénicas), conforme podemos observar na FIG. 8. Quando
uma necessidade é bem satisfeita, emerge uma necessidade (maior)
que o individuo esta motivado para satisfazer, e assim por diante.
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FIGURA 8 - A hierarquia das necessidades humanas de Maslow

Fonte: Schiffman e Kanuk (2000)

A hierarquia é formada do nivel mais baixo para o mais alto,
segundo ARRUDA (2006):

1)

4)

Necessidades fisiologicas - neste nivel, os individuos
tentam satisfazer as suas necessidades basicas de
sobrevivéncia, como por exemplo: beber, comer;

Necessidades de seguranga - satisfeita a necessidade
fisioldgica, o individuo preocupa-se em manter-se vivo;
paraisto acerca-se de bens e servigos de seguranga, como
por exemplo: carro blindado;

Necessidades de amor e pertenga - o individuo estando
seqguro, ele busca o reconhecimento das pessoas a sua
voltacom o objetivo de sentir-se parte do grupo. O individuo
pode dar presentes as pessoas do seu convivio, como por
exemplo;

Necessidades-de estima e do-ego - o individuo fazendo
parte do grupo ele busca ser reconhecido, ter auto-
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estima e ter status. Elas trabalham o lado individual para
adquirir qualidades que os outros consideram desejaveis
e virtuosas, compram coisas para impressionar os outros
individuos;

5) Necessidades de auto-realizacdo - depois de satisfeitas
todas estas necessidades o individuos exploram e
estendem os limites de seu potencial. E o caso do individuo
que faz atividades de auto-aperfeicoamento ou a busca
tenaz da perfeigdo em uma habilidade.

4.3.1 Necessidades psicogénicas de Murray

O psicologo Henry Murray sugeriu uma lista de 12 necessidades
humanas primarias (ou viscerogénicas) e 28 secundarias (ou
psicogénicas). Esta lista considera as necessidades humanas de
forma mais detalhada, tornando-as mais focadas, estreita e especifica
em comparagao com as categorias de Maslow. A TAB. 3 lista as
necessidades psicogénicas de Murray e a descrigao das mesmas:

QUADRO 1- Lista das necessidades Psicogénicas de Murray

Necessidades Associadas a Objetos Inanimados
Aquisicao

Conservacgao

Ordem

Retencao

Construcao

! ; : — RS -
Superioridade

Realizacao

Reconhecimento

Exibicao

Inviolabilidade (atitude inviolada)

Delideresa(atitude defensiva)
Oposicao (atitude contraria)

: - Relat] P
Dominacao

Deferéncia
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Similance (atitude sugestionavel)
Autonomia
Mmﬂmﬁ‘gmmm&m‘eme—(w)—l . S M .
Agressao
Humilhacao, aviltamento
! - R . 2 Afeica P
Aflicao
Rejeicao

—
MMEWMM)—S ( . - ; ia)
Jogo

Exposicao (atitude expositora)

Fonte: Allpsych online - The virtual psychology classroom, 2005.

O estudo das motivacdes é fundamentalmente feito sob uma
otica psicanalitica. Segundo Freud, duas energias antagénicas
determinam os comportamentos humanos: os instintos de vida (eros)
ligados fundamentalmente a atividade sexual e os instintos de morte
(thanatos)traduzidos pela agressividade e a tendéncia a destruigdo. A
teoriade Maslow é fundamentada sobre trés hipdteses: 1-um individuo
sente varias necessidades que ndo tém a mesma importancia e
que podem entdo ser hierarquizadas; 2- ele procura primeiramente
satisfazer a necessidade que |he parece ser mais importante; e,
3- uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela
foi satisfeita e o individuo procura satisfazer as necessidades mais
importantes. Nesse caso, a satisfagao da necessidade seguinte. Por
outro lado, existem os freios. Os freios sao forgas que vao em direcao
contraria das motivagoes. Eles podem ser classificados dois tipos:
as inibicoes e os medos. As inibicdes sao forgas que fazem com que
a pessoa domine uma motivagao com relagao a compra ou uso de
determinado produto por sentir-se desconfortavel na presenca de
outras pessoas. As inibigdes estao ligadas a opiniao dos outros sobre
0 uso de um produto. Os medos estao vinculados a pensamentos
internos, tais como o risco fisico ou financeiro (KARSAKLIAN, 2004).
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4.3.2 Necessidade e atratividade

Para obter atratividade, deve-se ter um numero razoavel de
pessoas dispostas a comprar o produto, ou seja, com a necessidade
ativada. Uma necessidade é ativada quando o estado atual e o estado
ideal diferem e geram uma tensao tal, que o processo de compra é
ativado.

Dentre os fatores que influenciam a ativacdo de uma
necessidade, pode-se citar: tempo desde o Ultimo consumo; mudanga
de circunstancias; aquisicdo de um produto(ex: um DVD, pode requerer
discos); consumo de um produto e seu término; diferencas individuais
- consumidores de tipos de estado real (compram se as roupas estdo
velhas) e tipos de estados desejado (mudancgas no estado desejado,
ex: quero um celular com mp3 player).

A ativacao é influenciada por influéncias de marketing, como por
exemplo lembrar da necessidade através de display, propaganda ou
realizar inovacao de produto.

4.4 0 MERCADO IMOBILIARIO

Existem quatro fatores que afetam o comportamento do
consumidor perante o mercado imobiliario: 1) mudanca de longo prazo
nademografia; 2)dispersdo causada pelatecnologia; 3)inflagdo devido
a emergéncia da economia do conhecimento, e; 4) transformacéao das
demandas locais devido as mudangas do estilo de vida (CRAWFORD,
1994). 0 autor afirma que esses fatores atuam de diferentes maneiras
e, quando interagem, podem criar uma transformag¢ao nos valores dos
imoveis.

A mudancga da demografia influencia diretamente na habitacao,
ja que, quanto maior a populagdo, mais moradias sao necessarias
para abrigar essas pessoas. 0 avango da tecnologia em computagao
de comunicagoes possibilitou o grande aumento de investimentos
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de acionistas em imdveis. A partir de entao, o mercado de imoveis
passou a ser alvo de constantes compras e vendas, movimentando
drasticamente o mercado financeiro e a economia do pais. 0 avango
datecnologia também permitiu a construgao de casas e apartamentos
onde, ha algum tempo atras, seria impossivel, tais como em ilhas,
montanhas e subterraneos.

Diversos fatores podem determinar a depreciacao ou valorizagao
dos imoveis. O primeiro deles € a localizagao: os imoveis continuarao
a ser muito influenciados pelas tendéncias das economias locais,
sendo que crescimentos velozes nessas economias tendem a elevar
os precos dos imdveis, mesmo quando 0 mesmo nao ocorrer para
o restante do mercado (cidade, estado ou pais). 0 segundo fator
compreende as tendéncias demograficas gerais: um nimero menor
de pessoas comprandoimoveis pela primeira vez afetara este mercado
de forma negativa, mas, por outro lado, familias em maior quantidade
e menor tamanho poderiam ter um impacto positivo na demanda.
O terceiro fator é a politica do governo, uma vez que taxas de juros
menores diminuem o estimulo fiscal facilitando novas aquisicdes. Nos
préximos topicos, sera apresentada uma revisao acerca do contexto
imobiliario de Belo Horizonte.

4.4.1 0 mercado imobiliario de Belo Horizonte

O mercado imobiliario da regidao de Belo Horizonte passou por
grandes transformacgoes na uUltima década. Neste prazo, apresentou-
se como o mercado se comportou, analisando como se interage com
seu publico e, com a legislagdo, como as pessoas estao escolhendo
seus imoveis, seja em relacao a localizagao, alternativas de moradia,
valores pagos e se estdo buscando o aluguel ou a compra.

Segundo a Datavale Pesquisas de Opinido Publica(20086), a classe
média-baixa foi‘a que -mais movimentou o-mercado imobiliario nesse
ano, seja o de compra ou o de aluguel, principalmente apos o plano
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real. Entretanto, na ultima década, quem vem oferecendo maiores
lucros para as construtoras é o mercado de imoveis de luxo.

Com o intuito de saber a possibilidade das familias deixarem de
alugar paracomprar/financiar, deve-se analisar caso a caso, deacordo
com a renda e outras fontes de pagamento, em virtude das inUmeras
possibilidades de financiamento que o mercado oferece. Porém, esta
analise nao afeta em grande parte o setor de luxo, ja que a maior parte
dessa classe possui recursos para adquirir o imovel a vista.

A maioria das pessoas que buscam a compra desse bem
“relativamente” caro, ao nao disporem de recursos para a compra
a vista, sao levadas a adquirir um financiamento. Como os imoveis
possuem pregos e padroes diferenciados, existe a necessidade de
criacao de sistemas de financiamento eficientes, capazes de atender
a todos os estratos de renda da populagao, mesmo aquela parcela de
familias que nao auferem rendimentos compativeis com os gastos
com habitagdo até mesmo aquela parcela de pessoas com boa renda,
mas que procuram por imoveis de alto luxo. Fontes de financiamento
privadas e publicas devem ser acionadas para auxiliar nesse processo.

Segundo Ribeiro e Azevedo (1996), o numero de habitagdes
financiadas pelo Estado a classe baixa da populagao representou
apenas 33% do total, num processo denominado pelos autores de
“Politica Habitacional Redistributiva as Avessas”. O restante, 60% foi
destinado a classe média e apenas 7% para a classe luxo. Atenta-se
para a necessidade de regulamentagao estatal nesses casos, pois,
caso contrario, a especulacao imobiliaria pode emergir, piorando a
qualidade de vida da populagao e criando uma segregagao socio-
espacial, através da contencdo da demanda a certos bairros e
concentracao em outros. Kowarick (1979, citado por SANTOS, 1996, p.
9) explicita os dilemas das “politicas habitacionais”; sem referéncia

As  agéncias  governamentais  tém
empregado vultosos recursos no

56



financiamento das habitagdes. Contudo, a
imensa parcelados montantes empregados
seque uma logica de financiamento
ditada pela lei do lucro, destinando-se aos
estratos de renda que podem pagar o preco
de mercado da construgao habitacional,
levando que, para uma parcela significativa
da populagdo urbana... a solucao de
sobrevivéncia econdmica passa a ser a
favela.

Dessa forma, para que seja solucionado o problema da habitacao
em Belo horizonte, o governo poderia tomar frente, executando
iniciativas capazes de diferenciar aquelas familias que possuem
rendimentos condizentes com os financiamentos, daquelas que
necessitam de subsidios totais ou parciais para obter o imovel.

4.4.2 A questao socio-econdomica em Belo Horizonte

A aquisicao de imdveis € uma questao de extrema importancia
na avaliagao da qualidade de vida da populagao brasileira. O Estado
tem, inclusive, a funcao de providenciar condi¢des para que todos os
cidadaos tenham acesso a este bem essencial.

A moradia fornece as pessoas varias caracteristicas perante
a sociedade. Dignidade, a medida que ela transmite uma referéncia
locacional dentro dos espagos econdmicos e sociais, levando-nos
a considerar respeitaveis aquelas que a possuem. Do ponto de vista
econ6mico, a moradia promove aos seus proprietarios certo status,
0 qual seus moradores procuram demonstra-lo da melhor forma,
procurando localizar seus imdveis em regides mais valorizadas,
onde existem melhores condicdes de infra-estrutura, e, empregando
na construgao, materiais mais nobres. Os gastos com habitagao
absorvem uma elevada parte da renda das familias, em média, 30%.
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Segundo Lucena (1985, p. 3), o preco da habitacdo representa
aproximadamente trés a quatro vezes a renda anual do individuo.
Com isso, o Estado deve agir de acordo com cada classe, oferecendo
financiamentos personalizados. Vale ressaltar que esses servicos
nao devem excluir nem mesmo a classe luxo que pode optar pelo
financiamento como forma de investimento de seu capital a longo
prazo. Para que este mercado funcione de forma eficiente, €
necessaria a atuacao do Estado através de instituicoes capazes
de reqular o mercado imobiliario como um todo e/ou condicionar a
iniciativa privada a isso.

Uma politica habitacional ideal deve
identificar e segmentar a demanda,
permitindo um tratamento diferenciado
para cada segmento. Assim, existe uma
parcela da populagdo que necessita
da intervencdo direta do estado, pela
concessao parcial ou total de subsidios.
0 outro segmento populacional que
modalmente se constitui é a classe
média, para qual a atuagao do Estado
deve ser minimamente intervencionista,
limitando-se a proporcionar estabilidade
e credibilidade para o mercado captar
novos recursos e financiar o incremento de
moradias (IPEA, 1996, p. 23).

4.4.3 Os domicilios da regiao de Belo Horizonte

De acordo com pesquisa realizada pela Fundacao Joao Pinheiro
(2001), o numero: de domicilios particulares permanentes ocupados
cresceu a uma taxa de anual de 2,8% na ultima década e a populagao
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cresceuaumataxade1,4%. Entretanto, o nUmero médio de habitantes
por domicilio caiu de 4,2% para 3,7%, mantendo um problema no
mercado habitacional.

0 estoque de moradias € calculado com base no numero de
domiciliospermanentesocupados, ocultandoumaparcelaconsideravel
de domicilios, os quais sao representados pelos domicilios fechados e
vagos. Os domicilios fechados foram considerados ocupados, sendo
aqueles cujos moradores estavam ausentes temporariamente. Ja
os vagos, foram os domicilios particulares desocupados durante o
periodo do censo, mesmo que posteriormente tenham sido ocupados
no periodo de coleta. Apesar dessa consideragao, na ultima década,
a participagao dos domicilios vagos urbanos no total de domicilios
particulares urbanos aumentou de 9,4% para 11,5%.

A existéncia de domicilios vagos urbanos
pode ser a expressdo da sintese de trés
fatores atuantes: o processo migratorio
urbano das pequenas cidades em dire¢ao
as grandes, motivado principalmente pela
busca de trabalho, renda e educacéao, a
rotatividade e incerteza do mercado de
aluguéis nas metropoles e a parcela de
conjuntos habitacionais vagos ouinvadidos.
Esta capacidade ociosa é um elemento
importante na tomada de decisao sobre
onde investir e como atuar, principalmente
com recursos publicos. (Fundacdo Joéo
Pinheiro, 2001, p. 31).
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4.45.4 0 mercado imobiliario de Belo Horizonte na ultima
década

Analisando a situagao imobiliaria da regiao ao longo da ultima
década, percebemos mudancgas conceituais, alteragoes de limites
espaciais e alteragdes metodoldgicas. O déficit habitacional sofreu
um incremento absoluto de 51,4%, crescendo a uma taxa anual de
4,7%. A participacao desse déficit, no total dos domicilios particulares
permanentes, manteve-se estavel, passando de 12,2% para 12,9%.
Nota-se que a maior alteracdo entre esses componentes foi com o
onus excessivo com aluguel, o qual aumentou a participacao de 16,7%
para 30,9%, despertando grandes desejos pela compra de imoveis,
principalmente nas classes mais elevadas. Esse aumento substancial
no numero de domicilios com énus excessivo com aluguel mostra
como as familias de baixa renda, ao nao possuirem condigoes de
financiarumimovel, estao cada vez mais consumindo parcelas de suas
rendas, com o aluguel. A queda no nivel de renda da maioria das faixas
de renda e o crescimento de Belo Horizonte na ultima década ajudam
na compreensdo desse aumento do 6nus excessivo com aluguel.

O mercado imobiliario de Belo Horizonte esta cada vez mais
dindmico, com as construtoras conseguindo atingir com seus
financiamentos, umnumero cadavez maior de familias, principalmente
aquelas que procuram por imoveis de luxo e que antes nao poderiam
adquirir. Com as diversas opgoes de financiamento atuais, tanto
governamentais quanto privadas, as pessoas estdo procurando cada
vez mais pela agquisigao de imoveis, principalmente imdveis de valores
elevados, que possuam grande valor de revenda, no caso, 0s imoveis
de luxo. Com essas transformacdes atuais pode-se notar um grande
aumento de pessoas de classe média morando em regides nobres de
Belo Horizonte.

Sendo o mercado imobiliario muito versatil e sensivel as politicas
econOmicas, as construtoras buscam alternativas para manter seus
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projetos, durante periodos em que o Governo Federal diminui os
financiamentos e/ou a economia esta em recessao.

[...] procura aproveitar, da melhor maneira
possivel, as boas oportunidades que o
mercado e o desejo do homem lhe oferece.
Prova disso € que algumas construtoras
gue ergueram seu nome em um segmento
especifico experimentam, com sucesso,
outras fatias do mercado... Esta outra
face das construtoras mostra toda a
versatilidade do setor em sobreviver numa
economia cheia de altos e baixos [...] (DO
PROJETO... 2002)

Algumas construtoras buscam mecanismos de produgao e
venda das construcdes que independem da acao do governo, como
autofinanciamento de suas obras. Nestes casos, as construtoras
oferecem no langamento dos empreendimentos, a venda de imoveis
ainda na planta e com prazos de pagamento mais longos, 0 que gera
0 capital de giro necessario para o inicio das obras. Porém, nessa
situacao, costumam ocorrer alguns problemas,

Segundo Marcelo Barbosa, coordenador
geral do PROCON na Assembléia Legislativa
de Minas Gerais [...] "neste segmento
existem trés casos mais comuns: atraso na
entrega do imdvel, cobranca de juros antes
da entrega do imovel e falta de registro da
incorporadora. (DO PROJETO... 2002)
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Esse processo leva a uma selegao natural das construtoras, pois
como o prazo de maturagao dos investimentos € muito longo, torna-se
impossivel a permanéncia dos pequenos capitais.

Outro método adotado por familias que buscam a moradia, é
0 da autoconstrucao. Porém, esse método diferencia conforme for
adotado pelas classes mais elevadas ou as menos favorecidas. As
mais ricas possuem rendimentos capazes de contratar profissionais
legais para a projecao e execugao das obras em terrenos proprios.
Essaestratégiade imovel préprio vem sendo adotada por grande parte
da classe luxo, ja que, nessa forma, o produto ja & produzido de acordo
com as necessidades e desejos dos clientes, ou seja, totalmente
personalizado. Neste caso, os clientes nao precisam gastar ainda mais
com reformas no imovel, onerando ainda mais o preco do mesmo.
Por outro lado, a classe baixa nao possui condicées para contratar
profissionais e, muito menos, para adquirir financiamentos. Essa
classe acaba por se reunir em mutirGes ou cooperativas, as quais
promovem a construcoes de habitagdes precarias e/ou ilegais, em
terrenos, muitas vezes, invadidos. Em associacdes informais, buscam
diminuir os custos das construcdes e obter moradias para esse grupo
de pessoas, se adaptando as “oportunidades”, mesmo em situacoes
precarias.

0 que as grandes construtoras vém tentando fazer € aumentar
o relacionamento com seus clientes ja que foi levantado que uma
grande estratégia no mercado de imoveis é a indicagao boca a boca.
Um consumidor que recebe bons comentarios de uma empresa,
dificilmente ndo comprara o imoével quando este atender as suas
expectativas.

4.4.5 0 fator localizacao

Segundo Azevedo(1996, p. 8), nos primeiros anos apos a criagao
da cidade de Belo Horizonte, toda a atencao do poder publico voltou-
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se para a zona urbana da cidade, enquanto que os extremos eram
ocupados de maneira desordenada e sem controle. Com isso, as
construtoras passaram a investir cada vez mais nos setores mais
ricos, onde os empreendimentos sdo muito mais lucrativos. O custo
das construgdes destinadas a classe de luxo é elevado, pois havendo
uma classe marginalizada e que oferece riscos as classes superiores,
os construtores sao “obrigados”a construirimoveis mais seguros, com
portaria, sistema de alarme e video etc., as familias que dispoem de
recursos para pagar.

A diferenciacédo de localizacdo das moradias de acordo com
o nivel de renda pode ser explicada pelo fato das pessoas buscarem
moradias em regides onde exista glamour, status e diferenciacao. As
questdes que eram abordadas no passado tais como locomogao, se o
imovel fica perto de zonas comerciais ou longe de favelas ja ndo sao
mais relevantes nos dias de hoje, ja que, a classe luxo estéa disposta a
morar longe dos centros urbanos, exemplo: condominios fechados ao
redor de Belo Horizonte, dispostas a morar perto de favelas, exemplo:
Belvedere e estao dispostos a pagar o preco que for necessario para
ter oimovel de acordo com seus interesses.

Outro fator que esta influenciando as pessoas a residirem em
areas mais distantes do hipercento é o fato de leis municipais, como
a Lei de Uso e Ocupacao do Solo e o Plano Diretor, ndo permitirem
construcoes de imoveis com altos coeficientes de aproveitamento
em areas centrais, 0 que acaba por onerar o preco das habitacdes.
Segundo PREFEITURA ...(1995):

O objetivo principal da LUOS era conter
0 processo de especulagao imobiliaria,
oferecendo uma melhor qualidade de
vida para seus moradores. A Lei criou o
zoneamento da Capital a partir de trés
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elementos: categorias de uso (residencial,
comercial, industrial e institucional),
modelos de  assentamento  (cujos
elementos basicos sao a taxa de ocupagao
e o coeficiente de aproveitamento)
e os modelos de parcelamento (cujo
principal elemento é o tamanho do lote).
(PREFEITURA..., 1995, p. 139)

O papel do governo na formulagao de leis como essas € muito
importante para controlar o mercado, pois caso contrario, a maioria
das construgoes seriam executadas emregides mais valorizadas, onde
por falta de leis especificas, as obras seriam realizadas, buscando
0 maximo de aproveitamento do terreno, o que em determinadas
regides, como a central, levaria a deterioracao da vida urbana.

0 Municipio de Belo Horizonte tomou, a partir de 1996, uma série
de politicas publicas destinadas a descentralizacdo das atividades
econ6micas para fora das regides tradicionalmente centrais, como o
Centro e Savassi. O objetivo principal do poder publico era melhorar a
qualidade de vida urbana da populacao, ao disseminar as atividades
econOmicas por varias regides periféricas ao centro, o que diminuiria
o tempo e o custo nas viagens ao centro da cidade.

Com isso, o mercado imobiliario também sequiu o destino
das outras atividades econémicas, transferindo parte dos seus
investimentos para areas mais periféricas, mas com boas condicdes
de infra-estrutura. Essa mudanc¢a no panorama melhorou a situagao
para uma consideravel parcela da populacao, a classe média, a qual
nao tinha como adquiririmovel nas regioes centrais mais valorizadas.
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4.4.6 Como as construtoras localizam seus
empreendimentos

Na hora das construtoras decidirem o local das construgoes,
elas levam em conta os seus objetivos, conjugando-os com as
necessidades e possibilidades das classes. Antes mesmo de iniciarem
as obras, as mesmas procuram saber se existirdo pessoas capazes
de comprar e manter esses imoveis (ex: condominios), seja a vista
ou através de financiamentos. J& os compradores, no momento da
compra, levam em conta variaveis subjetivas: uns preferem imoveis
distantes daregiao Centro-Sul; enquanto outros preferem o contrario,
quanto mais longe da poluicao (visual, sonora e quimica etc.), melhor.

Analisando a localizacdo dos imoveis em Belo Horizonte,
pode-se usar os modelos de localizagdo residencial apresentados
por Richardson (1978). Este autor apresenta dois modelos, sendo o
primeiro chamado de “Modelo de Barganha” e o sequndo “Modelo de
Preferéncia dos Consumidores e Restricao Orcamentaria”.

“Modelo de Barganha” é o modelo em que o consumidor leva
primeiramente em conta, na hora de morar, a barganha entre o custo
de transporte e o custo da moradia. Essa caracteristica é confirmada
pelos modelos tradicionais de localizagao, os quais informam que
quanto mais distantes do centro da cidade sao os terrenos, mais
baixos sao seus pregos. Ou seja, os consumidores, no momento de
decidirem onde morar, escolhem locais onde o custo de transporte
€ minimizado. Vale lembrar que este modelo é tipico de regides com
uma Unica area central e, no caso, nao se aplica a classe luxo, ja que,
cada vez mais, a mesma esta procurando residir nos condominios
fechados (horizontais e verticais) ao redor da regido metropolitana de
Belo Horizonte.

0 "Modelo de Preferéncia dos Consumidores e Restricao
Orgamentaria” ja se baseia em pressupostos mais realistas, nao
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considerando como determinante principal de localizacao, o custo de
transporte.

Para a maioria dos grupos de renda, a
decisdao de localizagdo residencial é
restringida pela capacidade de se consequir
uma hipoteca. As familias geralmente
tendem, a selecionar uma casa tao cara
qguanto possam pagar, de maneira que as
decisoes de localizagao residencial possam
ser interpretadas em termos das familias
maximizando os custos de habitacao,
sujeito as restrigdes de suas rendas e a
disposicao das sociedades construtoras
e de outras agéncias hipotecarias de Ihes
fazer adiantamentos. Tendo determinado
a faixa de preco que podem pagar, as
familias procuram casas, dentro dessa
faixa, que satisfacam certos requisitos
predeterminados (por exemplo, o tipo de
casa, n?de quartos, existéncia de garagem,
jardim, etc.). A area procurada pode ser
bem ampla e ira variar de acordo com o
estoque disponivel de casas no mercado,
preferéncias pessoas e etc. (Richardson,
1978, p. 14)

Concluindo-se a analise do comportamento dos belo-
horizontinos na hora de decidir onde morar, percebemos que a classe
luxo ndo leva em consideragdo o custo com transporte (em tempo
e valor), conjugado com seus gostos e preferéncias, o que mostra a
conjugacao dos modelos de barganha, de preferéncias e restrigdo
orgamentaria na estruturagao do espago e distribuigao da populagao.
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4.4.7 Perfil dos compradores e padroes dos imoveis

Segundo os critérios utilizados pelo Instituto de Pesquisas
Econémicas e Administrativas de Minas Gerais - IPEAD/UFMG e
as normas de IPTU, os bairros de Belo Horizonte sdo classificados
de acordo com o nivel de renda do chefe das familias, sendo que os
imdveis destinados a cada estrato de renda sao divididos em quatro
faixas: padrao alto, ou padrdo popular, denominado também tipo 1,
que caracteriza a renda média mensal do chefe de domicilio abaixo de
cinco salarios-minimos; padrao normal, ou médio, tipo 2, com a renda
mensal compreendida entre cinco e nove salarios-minimos; padrao
alto, ou tipo 3, cuja renda esta entre nove e meio e dezesseis salarios-
minimos; e padrado luxo, ou tipo 4, cuja renda € superior a dezesseis
salarios-minimos.

A localizagao é o fator preponderante na hora de se construir
imoveis com padroes diferenciados, mas caso uma empresa queria,
por exemplo, construir um imovel na regiao Centro-Sul, com baixo
padrdo de acabamento, sera muito dificil para vendé-lo, pois o 6nus
do terreno sobre o imovel sera tao grande que fica inviavel construir
imdveis de padrao baixo em locais onde os terrenos sao extremamente
onerosos no processo de construgao.

Parademonstraressadiferenciagaonos padréesdeacabamento,
iméveis destinados a classe luxo sao construidos com materiais
especiais, mais caros e nobres (ex: esquadrias de aluminio de alto
nivel de desempenho, tabuas corridas, marmores, vidros especiais,
sistemas executivos diferenciados), condominios com uma série de
servicos (Ex: areas de lazer completa, porteiros e segurangas em
tempo integral, sistema de seguranca).

O tamanho dos imoveis ja ndao é uma medida utilizada para
diferenciar o padrao dos imoveis, pois podemos ter iméveis com areas
inferiores a 45m?(flats), mas com elevados padrdes de acabamentos.
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No entanto, considerando o geral, imdveis com areas privativas
maiores (cozinhas amplas, maior numero de banheiros e quartos) sdo
os de padrao mais elevado.

Dessa forma, o mercado imobiliario de Belo Horizonte apresenta
uma grande heterogeneidade dos seus imoveis, seja em localizagao,
tamanho e padrdes de acabamento. Essas diferengas levam a uma
demanda também muito heterogénea. O mercado de Belo Horizonte
mostra-se extremamente segmentado, apresentando imdveis com
precos diferenciados, dependendo de variaveis preponderantes.
Pela localizacao, sdao determinados os padroes de acabamento dos
imdveis, tanto para familias quanto para solteiros.

4.4.8 Caracteristicas da classe luxo da regiao de Belo
Horizonte

Sao diversos os fatores que caracterizam as novas escolhas dos
consumidores da classe luxo em Belo Horizonte. Os fatores citados
anteriormente, tais como garagem, porteiro 24 horas, localizagao
em regides nobres e seguranga ja nao sao mais elementos decisivos
para um cliente luxo decidir ou ndo pela compra. Atualmente, suas
necessidades estao muito mais complexas e demandam muita
criatividade e versatilidade das construtoras para oferecerem imoveis
de acordo com o que os clientes procuram.

Essa classe de clientes tem demandado por imdveis com
caracteristicas muito peculiares. Por exemplo, paraumimovel atender
a classe luxo, o mesmo deve oferecer, no minimo, quatro vagas de
garagem, mais de quatro quartos, duas salas, quatro banheiros,
sendo, duas suites e, pelo menos, uma suite duplex com dois closets
e-dois banhos. A cozinha deve ser bem espagosa, uma vez que 0s
imoveis possuem, aproximadamente, 300 m? de area privativa interna.
Os clientes de luxo também prezam por-uma area reservada para dois
empregados(dependénciacompleta de empregados-DCE), de formaa
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preservarasua privacidade. Paraum condominio atenderumcliente da
classe de luxo, é necessario que este imovel possa oferecer elevadores
com sistema de seguranga para acesso aos apartamentos através de
biometria dptica; academias (complexo fitness); paisagismo; no caso
de prédios, de preferénciaumapartamento porandar; hall parareceber
visitas; espaco para eventos; SPA com sauna e hidromassagem; sala
de massagem; espaco kids; e, espagosa area de lazer, englobando
pista de cooper; quadras de ténis e poliesportiva, golfe, mais de dois
tipos de piscina, variando entre cobertas, aquecidas, com cascatas e
arquitetonicas.

E importante ressaltar que os clientes da classe luxo estdo
dispostos a pagar o prego que for necessario para obter um imovel
que atenda as suas necessidades. Um imovel em uma regiao nobre de
Belo Horizonte, com alguns “servigos” basicos pode ser encontrado
variando entre R$500.000,00 a R$900.000,00. Entretanto, um cliente
luxo esta disposto a pagar mais para morar em um imovel que esteja
exatamente de acordo com o que sempre sonhou.

Por fim, ndo devemos deixar de concluir que, o que esse cliente
demanda é um imovel e um atendimento personalizado, ou seja, ele
quer se certificar que nenhum outro possui um imdvel com as mesmas
caracteristicas. Ele é Unico e seu imdvel também.
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5 METODOLOGIA

5.1 ESTRATEGIA DA PESQUISA

Esse estudo foi concebido em duas etapas. A primeira fase, de
caraterexploratorio, visaestudar o fenémeno com maior profundidade,
garantindo maior familiaridade com o problema com vistas a torna-
lo explicito, auxiliando na identificacdo de variaveis. Nessa etapa
foi conduzida a revisédo da literatura e entrevistas em profundidade
com seis clientes e seis especialistas no mercado imobiliario de Belo
Horizonte: empresarios, corretores e consultores de imoveis.

A segunda etapa de carater descritivo (MALHOTRA, 2001) foi
implementada pela estratégia quantitativa de survey. A escolha dessa
alternativa se justifica no interesse do pesquisador extrair conclusodes
a respeito dos determinantes da escolha dos consumidores com
base em dados objetivos, comparaveis entre respondentes e grupos,
relativamente livres das pré-concepcoes do pesquisador e projetaveis
a populacao de interesse (CHURCHILL, 1995). A survey foi precedida
de um pré-teste amplo para a avaliagcao da validade do instrumento.
Nessa etapa, procedimentos de avaliagao da fidedignidade do
instrumento de pesquisa foram efetuados. A survey foi dividida em
duas etapas. Na primeira foram identificados os fatores importantes
na decisdo de compra de compra do consumidor e as necessidades
destes consumidores. Na segunda etapa do survey foram avaliadas
diferentes marcas com base nos atributos considerados importantes
a fim de identificar quais deles mais pesam na decisao de compra do
consumidor. Com o intuito de manter o sigilo dos nomes e avaliacdes
destasconstrutorasosnomesdas marcasavaliadas foram substituidos
por letras do alfabeto (considerando a ordem alfabética das marcas).
Os resultados das etapas da pesquisa estao resumidos no quadro 2.
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QUADRO 2 - Resumo da Estratégia de Pesquisa

ABORDAGEM
& METODO

TECNICA

OBJETIVOS

Pesquisa
exploratdria
(Qualitativa)

Entrevistas em
profundidade

Identificar indicadores
iniciais de atributos

e necessidades dos
consumidores

Levantar hipoteses

Ajustar a estratégia de
pesquisa conclusiva

Identificar os
concorrentes no
segmento de mercado

Pesquisa
Conclusiva
Descritiva
(Quantitativa)

Survey (etapa 1)

| Survey (etapa 2)

)

v

Identificar os fatores
subjacentes as
necessidades e atributos
importantes parao
consumidor

Identificar as marcas mais
importantes dentro do
segmento

Testar a estratégia geral
de pesquisa conclusiva

Avaliar as marcas nos
atributos relevantes

Identificacao das
necessidades efetivas dos
consumidores

Responder aos objetivos
de pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Malhotra (2001).
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5.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Em relagao aos objetivos a pesquisa foi descritiva, pois visa
identificar fatores que determinam ou contribuem para a decisao
de compra de imoveis de luxo de Belo Horizonte e aprofundar o
conhecimento darealidade(GIL, 1991). Quanto asuanaturezaapesquisa
foi aplicada, pois objetiva construir conhecimentos direcionados
a pratica imobiliaria, sem perder a nogao tedrica subjacente. A
abordagem do problema foi quantitativa na fase de survey.

A unidade de analise da pesquisa &€ o comportamento de
consumidoresdeimoveis de luxo, enquanto as unidades de observagao
sao o0s proprietarios atuais e potenciais de imdveis de luxo de Belo
Horizonte. A amostra foi de 98 respondentes na primeira etapa e 244
na segunda, suficiente para garantir um erro maximo das proporcoes
da ordem de 9,80% e 6,55% para as etapas respectivamente,
considerando um nivel de 95% de confianga(populagao infinita; escala
dicotdmica).

Para avaliar a fidedignidade do instrumento de pesquisa foi
feita a Andlise Fatorial Exploratéria e analise consisténcia interna
(NUNNALY e BERNSTEIN, 1994). As escalas métricas foram avaliadas
por meio de testes de usuais cujo tratamento estatistico foi feito nos
softwares SPSS 15.0 e Microsoft Excel.

73






6 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo estdo dispostas as analises empreendidas
que buscaram dar solugao ao problema de pesquisa e as hipdteses
subjacentes ao modelo tedrico empregado no estudo. As analises
foram dividas em duas etapas, conforme explicitado no item anterior,
buscando congruéncia com as etapas da pesquisa.

6.1 PRIMEIRA ETAPA

A primeira etapa do estudo consistiu do levantamento das
necessidades dos consumidores de imoveis luxo e dos atributos
relevantes a escolha de marcas neste grupo. Trata, portanto, de uma
avaliagaoempiricadaetapadereconhecimentodoproblemaeavaliagao
de alternativas de compra neste segmento. Para tal, procedeu-se a
um levantamento em que participaram 98 consumidores potenciais
de imodveis de luxo, cujo perfil esta detalhado no topico em seqiéncia.
Notadamente, considerando esta amostra, tem-se um erro amostral
da ordem de 9,8% para as proporgées e 0,98 pontos, considerando o
intervalo de confianca de 95%.

6.1.1 Perfil da amostra da primeira etapa

Antes de apresentar detalhes acerca dos resultados desta, se
dispoem dados gerais de descrigao da amostra que visam ilustrar o
perfil dos participantes deste estudo. Inicialmente apresenta uma
visao acerca das variaveis demograficas dos participantes para em
sequéncia definir dados sobre os imoveis dos participantes do estudo.
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82) Sexo:

B Masculino
Feminino

Fonte: dados da pesquisa.

FIGURA 9 - Género dos participantes do estudo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

Notadamente, demonstra-se que os participantes do estudo
foram predominantemente homens. Considerando que tal resultado
nao trata de um viés de selecao e assumindo que os entrevistadores
selecionaram individuos que se encaixam no perfil indicado
(proprietarios de imdveis com valor superior a RS 500.000,00), tem-se
uma evidéncia de que os proprietarios de imodveis de luxo tendem a
ser predominantemente do género masculino. Segue-se também um
padrao de renda elevado, evidenciado na FIG. 10 que segue.
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FIGURA10 - Distribuicao das faixas de renda dos participantes do estudo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 94 casos.

Destaca-se que dentre os participantes do estudo, prevalece um
padrao de renda elevado segundo os padrdes nacionais. Considerando
as faixas de renda do critério de classificacao ABIPEME, tem-se que
somente 3% da amostra seria de individuos na classe A2, enquanto a
grande faixa de respondentes estaria dentro da categoria Al. De fato,
a moda de renda fora a faixa entre 10 e 15 mil reais. Cabe ressaltar
gue a classe de renda declarada pelos individuos mostra um perfil de
consumo abaixo do indicado para a posse de imoveis de alto valor,
pois sequndo Lucena (1985) os individuos tem imoveis com valores
entre 3 a 4 vezes sua renda anual. No entanto, deve-se lembrar que o
ambiente no qual os dados de um a pesquisa social é construida pode
inibir a sinceridade dos respondentes, especialmente em questdes
tidas como deveras pessoais ou nao relacionadas ao tépico do estudo
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(MALHOTRA, 2001). A faixa etaria se encontra heterogénea, nao
demonstrando nenhum padrdo predominante.

FIGURA 11 - Distribuigao das faixas etarias dos participantes do estudo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

Conforme a FIG. anterior, a faixa entre 26 e 55 anos é
predominante, representando 78% da amostra. Isto indica que os
dentre os proprietarios de imdveis, tém-se tanto individuos que
podem ter capitalacumulado devido a experiéncia profissional, quanto
individuos jovens bem sucedidos e com grande poder aquisitivo.
Quanto ao grau de instrugao, tem-se a prevaléncia do ensino superior
completo, conforme demonstra a FIG. 12 que seque.
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FIGURA 12 - Distribuigao da escolaridade dos participantes do estudo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

Mais da metade da amostra do estudo tem o curso superior
completo, enquanto 95% da populagao tem curso superiorincompleto
ou mais. Este perfil indica um grupo seleto de individuos, com acesso
privilegiado a educacao para os padrées nacionais. Em termos de
estado civil destacam-se os casados/amigados, apesar da prevaléncia
de solteiros ser expressiva conforme demonstra a FIG. 13.
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FIGURA 13 - Distribuigao do estado civil dos participantes do estudo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

De fato, uma representagao expressiva do grupo de solteiros
pode representar alaténcia de necessidades e interesses diversos dos
proprietarios de imdveis de luxo. Tal condigao também se expressa na
relagdo do niumero de filhos dos participantes do estudo (FIG. 14).
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FIGURA 14 - Distribuicao do numero de filhos da amostra

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

Considerando um perfil predominante de individuos casados e
de alta escolaridade tem-se que os proprietarios de imoveis de luxo
sao individuos, usualmente, estaveis em termos de suas familias. No
entanto, um pequeno grupo parece ser composto por jovens com
elevado poder aquisitivo. Dado o perfil dos individuos, passa-se a
avaliacao do perfil dos imoveis destes individuos, conforme FIG. 15.
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Av Bandeirantes
Prado
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Vale do Sereno

PAULO SERGIO BARBOSA CARVALHO

Sdo Bento

Santo Agostinho

Vila da Serra

Condominio Vila Del Rey
Sao Pedro

Savassi

Vila Paris

FIGURA 15 - Distribuicao da localizagdo dos imoveis

Fonte: dados da pesquisa. Base: 97 casos. 0BS: ndo se apresentaos
dados agrupados por regides, pois ndo existe uma relagdo estritamente
precisa que permita classificar cada bairro unicamente em uma regido
admionistrativa de Belo Horizonte.

COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES DE IMOVEIS



De fato os imoveis se concentram em bairros valorizados e
tradicionais da capital mineira, apesar de localidades com recente
expansdo imobilidria estarem presentes (Ex: Buritis e Belvedere).
Deste modo, revela-se que o grupo centra-se conforme um padrao
classico de localizacao de imoveis de luxo em BH. Quanto ao tamanho
dos imdveis, denota-se um padrao mediano, conforme expressa a FIG.
16.

Freqiiéncia

Até 100 Entre 101 Entre 201 Entre 301 Entre 401 Entre 501 Entre 601 Entre 701 Mais de
m2 €200m2 e300m2 e400m2 e500m2 e600m2 e700 m2 e800m2 800 m2

EEEA Freqiiéncia —e— % cumulativo
eq

FIGURA 16 - Histograma da distribuicao da area privativa dos imoveis
Fonte: dados da pesquisa. Base: 95 casos.

Observa-se que predominam imoveis na faixa de 100 e 200
m? e que cerca de 95% dos imoveis tem 300 m? ou menos. Outra
caracteristica interessante fora o niumero de vagas expresso a FIG. 17.
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Frequéncia

Uma vaga Duas vagas Trés vagas  Quatro Cinco vagas Seis Vagas Sete vagas
vagas ou mais

Bz Freqléncia —e— % cumulativo

FIGURA 17 - Histograma da distribuigao do nimero de vagas dos imoveis

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

Os imoveis com duas vagas prevalecem, sendo que 95% dos
imdveis tém quatro vagas ou menos. Levando em conta o perfil dos
imdveis e proprietarios, passa-se em sequéncia a avaliar os resultados
especificos da pesquisa.

6.1.2 Dados ausentes

Buscou-se verificar a extensao e impacto de processos de dados
ausentes nos questionarios obtidos, a medida que tais ocorréncias
podem enviesar de forma significativa os resultados (HAIR et all.,
1998). Importa relatar que os dados ausentes podem emergir de
diversas causas nao identificadas que podem afetar de sobremaneira
a generalizacdo dos resultados. Casos desta natureza ndo foram
encontrados nesta etapa.
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6.1.3 Analise de outliers

Observagdes extremas, conhecidas por outliers, sao uma
realidade em pesquisas de marketing e podem causar vieses
significativos nos resultados (HAIR et all., 1998). Assim, torna-se
essencial identificar motivos para seu aparecimento, avaliando se
essas respostas representam um segmento valido, mas nao usual,
da populagao. Caso se conclua que as observacdes extremas sao
segmentos oriundos de outras populacdes que estariam sobre-
representadas na amostra, a decisao correta seria pela exclusao. Os
casos devem ser mantidos se 0s outliers sao observacdes validas
da populagao. A classificacao das observagdes enquanto outliers
univariados foi feita pela analise dos escores Z padronizados fora do
limite de £3,29, tendo sido encontrados somente 33 casos univariados
(0,4% da amostra). Tratando-se de um numero pequeno de
obesrvagoes, supostamente validos da populacao, e visando manter
a consisténcia da amostra, preferiu-se manter tais casos na analise.

Para identificar os outliers multivariados se calculou a
distancia de mahalanobis (D?) entre os casos e se estimou o nivel de
significancia da estatistica comparando-a com a distribuicao & com k
graus de liberdade, conforme sugerem Mingoti (2005) e Tabachnick e
Fidel (2001). Usando o nivel de significancia de 1%, nenhum caso fora
classificado enquanto outlier multivariado (KLINE, 1998).

6.1.4 Avaliacao da normalidade dos dados

A distribuicao normal das varidveis € um pressuposto implicito
nas técnicas de inferéncias empregadas nesse estudo. Para avaliar o
pressuposto de normalidade avaliou-se os coeficientes de assimetria
e curtose, que em sendo diferentes de zero, indicariam desvios da
normalidade. A medida de assimetria procura medir o grau em que
os dados estdao concentrados nas extremidades da distribuicao:
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a distribuicao é dita com assimeétrica positiva quando os dados
se concentram acima da média da variavel enquanto a assimetria
negativa indica que a maioria dos dados possuem valores abaixo da
média. A curtose positiva indica dados mais concentrados em torno da
média. A curtose negativa indica que os dados estao mais espalhados
em torno da média se comparados a distribuigao normal.

Para testar a normalidade univariada efetua-se a comparagao
das estatisticas Z de curtose (Z ) e assimetria (Z,), obtidas tomando
a razao da estatistica pelo seu erro padrao. Usando o valor critico
obtido na tabela da distribui;ao normal padrao (Z) em fungéo do nivel
de significancia pré-estabelecido pode-se testar a plausibilidade da
hipétese nula de normalidade dos dados. Para avaliar o conjunto da
distribuicao populacional, empregou-se o teste de Shapiro-Wilk, que
visa avaliar se a amostra contém evidéncias suficientes em favor da
hipétese H1, segundo a qual, pelo menos uma das medidas de curtose
ou assimetria, é diferente de zero. Os resultados demonstram desvios
da normalidade em todas as variaveis consideradas, de modo que
procedimentos robustos a violagao destes pressupostos deveriam ser
empregados na etapa de avaliacao.

6.1.5 Linearidade e homocedasticidade

As técnicas empregadas nessa analise supoem implicitamente
a linearidade entre das relagdes entre os dados: torna-se imperativo
avaliar adequacgédo do ajuste linear dos dados (PESTANA; GAGEIRO,
2000). Uma forma de avaliar a linearidade do relacionamento é
verificar diagramas de dispersao dos dados buscando avaliar tanto
a presencga de relacionamento sao lineares quando uma dispersao
desigual dos erros ao longo dos diversos niveis das variaveis
independentes (TABACHNICK; FIDEL, 2001). De um total de 30
diagramas analisados nenhum padrdo nao-linear foi encontrado,
denotando tanto ao atendimento do pressuposto de linearidade
guanto da homocedasticidade dos dados.
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6.1.6 Valores descritivos para as escalas

Considerando o objetivo de apresentar os resultados obtidos para
as escalas, procedeu-se a avaliagcao descritiva por meio das médias e
desvios de cada indicador. Inicia-se apresentando os resultados para a
escala de necessidades.

TABELA1- Medidas descritivas: necessidades (fatores que motivam as
pessoas a comprarem apartamentos de luxo - que custam acima de
RS 500 mil reais)

PERGUNTA | N | £ | s
4)Por que morar.em um bom apartamento contribui {98 ! 537 & 3.0
--paraohomrelacionamento.entreocasal ...l ... [ bt
5)Pois permitem ter manter uma melhor saude fisica ! 98 ! 597 | 286
.emental ____ ... [ [ PO
_B)Poistrazemconforto 198 1 887 1 149
7) Poi it f li i : ' .

) Pois perrﬁl em oferecer uma boa qualidade de vida ! 98 ! 856 | 161
_-paraafamilia. ____________________ . [ [ O
_8)Pois promovem a auto-realizacao de seus clientes 98 i 7.24 i 225

9? Pois permitem as pessoas aproveitarem melhor a ' 98 ! 693 | 255
Lvida oo N R P SO
10) E0|s permltfe'm as pessoas receberem melhor visitas Logg ! 7908 | 213
--defihosefaniliares. .. _________ P b R
) Pgls permltem as pess9as recebereme ' 93 ! 895 | 272
._conviverem maiscomamigos. - ____________________ R, P, P,
_12)Poissaomaissequros 598 74 1 284
13) Pois permltem? familia e filhos conviverem com ' 98 ! 646 | 283
--pesseasdehaomnivel . __________________________ P b [
14) Pois geram reagdes positivas das pessoas que {98 ! g5 | 279
G0 110 0N . S R S PO PO
15) Pois fazem a§ pessoas sg sentirem melhor, mais ' g8 L 738 1 206
..de bem.camavida,commaishemestar_____________ S P—— HERRUN .
16) Por vaidade, pois as pessoas gostam de ficarem . i 1
bem e possuirem objetos que contribuam para sua v 98 7 6,49 3,02
_dmagem _____________________ [ aa T U g A FOR
17) Para terem melhores oportunidades no meu Lo9s ! o483 | 262
.drabalbo. oo O TN WRes .. I . e ==
. 18)Para serem melhores vistas pela sociedade 198 1 632 i 3N
19) Pois pessoas de poa condigao social fie~vem tt?r ! 98 1 598 | 300
.-.apattamentos.candizentes com.sua posi¢ae social - i oo . == _: e
20) Pois é um sonho em morar em um excelente . 98 : 8,02 i 239

2_apactamentQUINENEE, ©_ St ekt IRl ek oo f S



21) Pois ter um apartamento de luxo pode preencher
uma espaco importante na vida das pessoas em seu

..estaqgioatual ______________ ..
22)Pois a beleza ¢ a coisa muito importante, e os

apartamentos de luxo sdo mais bonitos e de bom

L.QostQ ..
23) Pois as pessoas mais bem de vida controlam as

LQutras ..

25) Pois a sociedade acha as pessoas mais ricas

..superiores_asoutras_____________________________
26) Porque as pessoas gostam de poder se exibir

._paraosQuUtros. ..
27) Para ficar mais atraente para as pessoas do sexo

L0POStQ . ..
28) Porque assim as pessoas podem se parecer mais

.-comas.pessoasqueadmiram. - oo _._______._
29) Porque podem evitar serem rejeitadas por

_-moraremmal _____________ ...
30) Porque um apartamento de luxo as permite

personalizar o seu imoével, demonstrando sua
.-personalidadeeidentidade________________________

32) Porque assim podem se defender melhor dos

.desafiosdavida._______________________________.
33) Pois gostam de ter produtos de qualidade, bonitos e

._demarcasque admiram. _ . __ ...
34) Pois pessoas que moram bem sao mais

procuradas como companhia para sair, se divertir ou

. _CQOVEerSAr - .
35) Porque pessoas que moram bem sdo mais

c-adoiradas . oo
36) Porque aumenta a auto-estima

39) Porque morar bem faz a pessoa parecer mais
Sjovermmeserhneeees | L.l
_A0)Parasermaisfeliz

41) Porque gostam de viver bem, ndo se importando
em nada com a opinido dos outros

i
+
'
i
+
'
'
'
'
+
'
i
+
'
'
'
'

Fonte: dados da pesquisa. 0BS: X ¢ a média da varidvel. S (desvio padrdo)
indica se os respondentes ddo respostas homogéneas (valores menores)
ou heterogéneas(valores maiores). Os valores estao descritos em escalas

de 0al0.



Destaca-se que as escalas referentes a conforto e qualidade de
vida, detém maiores valores, indicando fortes motivos paraaaquisicao
deste tipo de imdvel. Fatores relacionados trazer uma aparéncia mais
jovial, sucesso profissional e preparar para os desafios da vida, sao
tidos como menos relevantes. Em sequéncia os valores das escalas
de atributos de avaliagao de alternativas sdo apresentados.

TABELA 2 - Medidas descritivas: atributos de escolha da construtora

PERGUNTA | N [ ¥ [ s
__42) Aplicar tecnologiaavancada ... _. 1,981,810 1 137
__43)Terosprecosmaisbaratos ... _____. 1,98 1797 1278
__44) Ter as melhores condigdes de pagamento | 98 i 867 : 193

45) Construir apartamentos com areas de lazer 98 | 788 | 271

completas. ... PO PO L.
__46) Ter uma 6tima relagdo custo-beneficio 1 98 1 924 i 145
__47)Teralto valor de revenda de seus imoveis ;98 1 9,10 i 147
_48)Serconfiavelehonesta ... _____. 1,981,989 1 101
_49)Entreqarnoprazo ... 1,98 1 956 1 092
_50)Fazeroguepromete 198 1 978 i 0,67
__51)Possuir alto nivel de acabamento 198 1 936 i 119
_52)Construiriméveis bonitos 198 1 916 1 134
__B3)Ter projetos arquitetonicos debomgosto. i 98 i 914 i 139
_54)Temclientesdealtonivel . 1,98 1701 i 286

55) Construir imdveis completos, com tudo que ‘ ‘

_existe de luxo e praticidade. ____________________ 98768225
_56) Possuir um excelente servio pés-venda ____: 98 i 893 ! 164
_57) Teriméveis que sdo faceis de revender 1,981,916 1 146

58) Ter dlret.ores/d|r|gentes com 0s quais ' 98 | 646 | 317

_tenho.relacionamento_pessoal ... _____________. ol e P R
__59) Ter diretores / dirigentes confiaveis 1,981,878 ;191

60)_Ser uma _construtora que meus parentese 98 | 605 | 296
._amlgosa.dmlrem_________________:__. ___________ [ [ [

B1) Ser uma’construtora que possui clientes de ' 98 | 584 | 297
..su;):e_sso [lideressty WS —— - ________ e e =

62) Ser um construtora que constroi nos : : :
.-melhares hairros.dacidade ... __ 98750253

83)$§r uma construtora estavel e bem ' 98 ! 895 | 148
._posiciqnada no MerCasto e slaumemm et ) T g



64)Ser uma construtora inovadora e voltada

76) Ser uma construtora que se preocupa com o
meio ambiente

198 893 : 1,39
_paraQfuturo. _____________________ T FR [ [
65)$er uma construtora que possui alta 98 ! 931 | 129
.qualidade.______________ .. [ [ [
.B6)Seruma empresa F demercado .98 1 737 1 254
§7)Ser uma empr-esa.m q~ue presta uma 98 | 844 | 214
__impartante contribui¢ao para a sqciedade . ___ F R O
68) Ser_uma construtora que se preocupa com . 98 | 946 | 118
.-seusclientes ___.__..___.___.____. S FE O [
69)Sgr.uma construtora que é um simbolo de 98 | 763 | 2.7
.-prestigio . R [ O
70) Ser uma construtora reconhecida 98 | 704 | 3,02
__nacionalmente.___________________ e FR PO [
71) Ter gente famosa morando nos imdveis da 98 | 385 | 348
.construtora. .. R [ [
__72)Representar exclusividade _________________ .98 1 579 1 321
73)D|fer?q0|aretrazer nobreza aos L 98 | 527 | 334
__proprietarios - ________ . R [ [
74) Ser uma C.onstru.tora que tem tudo a ver Logg ! 752 | 276
..commeuestilodevida_________________________ FE O [
_75)Serumaconstrutoragtica .98 953 1 125

Fonte: dados da pesquisa. OBS: X é a média da varidvel. S (desvio padrdo)
indica se os respondentes ddo respostas homogéneas (valores menores)
ou heterogéneas (valores maiores).

Quando nota-se os atributos tido como relevantes para os
consumidores de imoveis de luxo destaca-se atributos relacionados
a confianca e prazo de entrega (50 - Fazer o que promete; 48 - Ser
confiavel e honesta; 49 -Entregar no prazo) e na ética (75 - Ser uma
construtora ética; 68 - Ser uma construtora que se preocupa com
seus clientes; 76 - Ser uma construtora que se preocupa com 0 meio
ambiente), enquanto os atributos ligados a objetivos hedonicos e de
auto estima foram citados como sendo menos relevantes(61- Seruma
construtora que possui clientes de sucesso / Lideres; 72 - Representar
exclusividade; 73 - Diferenciar e trazer nobreza aos proprietarios; 71 -
Ter gente famosa morando nos imdveis da construtora). De fato, isto
revela vieses ocultos de adequacao social (NETEMEYER; BEARDEN;
SHARMA, 2003).



6.1.7 Avaliacao da adequacao das medidas

A concepc¢ao de uma escala faz parte de um empreendimento
cientifico que visa, em ultima instancia mensurar um conceito teorico.
O intuito final € que o instrumento seja valido, produzindo resultados
que reflitam as variaveis de interesse do pesquisador (MALHOTRA,
2001; NUNNALY; BERNSTEIN, 1994; NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA,
2003). Por tal colocagao, neste estudo buscou-se a efetividade das
medicdes, por da etapa de avaliacao da validade.

Inicia-se avaliando a dimensionalidade das medidas, buscando
elucidar quais sao os componentes das escalas de necessidades,
desejos e atributos de avaliagao de marca. Conforme pratica corrente,
foi empregada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE), por meio do
meétodo de extragao de eixos principais, para avaliar o conjunto de
dimensdes latentes (GERBING; ANDERSON, 1988; DUNN; SEAKER;
WALLER, 1994). Agregando critérios formais (retém-se fatores que
explicam a variancia de ao menos uma variavel - auto valor superior
a 1) e uma avaliacao logica dos fatores, foi possivel extrair solucdes
coerentes para as escalas. Considerou-se ainda, a medida KMO de
adequacao da amostra como forma de avaliar a qualidade da solugao
fatorial obtida (MINGOTI, 2005).

Também fora feita a avaliacdo da confiabilidade dos fatores
unidimensionais, tracando o percentual da variacdo das escalas
que sao livres de erros aleatorios (MALHOTRA, 2001). Cabe lembrar
qgue a confiabilidade expressa pelo alfa de Cronbach é uma Unica de
consisténcia interna, pois nao se faz uma avaliagao da estabilidade
temporal dos construtos (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).
Ademais, valores-de 0,8 sugerem escalas confiaveis, ao passo que
valores de até 0,60 sdo aceitdveis para-escalas novas (NUNNALY;
BERNSTEIN, 1994). Levando em conta estes fatores se apresenta os
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resultados da confiabilidade das escalas do estudo na TAB. que seque;

TABELA 3 - Anédlise fatorial: necessidades dos consumidores

FATORES
3 4

PERGUNTAS

18) Para serem melhores

vistas pela sociedade
16) Por vaidade, pois

as pessoas gostam

de ficarembeme
possuirem objetos que
contribuam para sua
imagem

26) Porque as pessoas
gostam de poder se

exibir para os outros
25) Pois a sociedade

acha as pessoas mais
ricas superiores as

outras
19) Pois pessoas de

boa condicao social
devem ter apartamentos
condizentes com sua

._posigansocial .. _________
30)Porque um

apartamento de

luxo as permite
personalizar o seu
imével, demonstrando
sua personalidade e

identidade
10) Pois permitem as

pessoas receberem
melhor visitas de filhos

e familiares
11) Pois permitem as

pessoas receberem e
conviverem mais com
amigos

0,85

0,80

0,58

0,57

e B —
R I I
I
A L I

R
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34) Pois pessoas que
moram bem sao mais
procuradas como
companhia para sair, se
divertir ou conversar

35) Porque

moram bem sao mais

admiradas
39) Porque

faz a pessoa parecer

29) Porque podem evitar
serem rejeitadas por
._moratemmal____________
7) Pois permitem
oferecer uma boa
qualidade de vida para a

familia

6) Pois trazem conforto

-0,68

pessoas que
-0,66

morar bem

-0,54

0.54

ALFA DE CRONBACH
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1
1
1

O
O
O

088 . 0,87 . 0,77 . 0,74 087 . 0,559

Fonte: dados da pesquisa. Observagdes: método de extragcdo de eixos

principais. Rotacdo direct oblimin. Medida KM0=0,83. Varidncia total
explicada 72%.

Na TAB. 3 mostrasse que os resultados das escalas produzem
fatores distintos e com niveis adequados de confiabilidade, tendo
em vista que a solucao fatorial obtida fora considerada adequada,

explicando
passa-se a

1)

3)

72% da variancia e tendo medida KMO superior a 0,80,
definicao dos fatores, em seqiiéncia:

Necessidade de Status: Necessidades e desejos
relacionados a projegcao de uma imagem social superior,
destacando os individuos perante a comunidade e outros
individuos.

Necessidade de Relacionamentos Sociais: corresponde a
um desejo de fomentar e cultivar relacionamentos sociais
e proporcionar a familia amigos uma qualidade superior em
termos de moradia.

Necessidade de Insercao Profissional: relacionada a
melhoria de condigdes de progresso profissional e pessoal
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ao individuo e demais membros da familia.

4)  Necessidade de Bem estar: indica o grau em que o imdvel
proporciona bem estar e tranquilidade ao individuo, casal e
familia.

5) Necessidade de Relacionamentos Afetivos: relacionada
a melhoria da imagem e aparéncia voltada a obtencao de
vantagens nos relacionamentos afetivos.

B) Necessidade de Conforto e qualidade de vida: relacionados
a necessidade de conforto e qualidade de vida familiar.

Em esséncia os resultados obtidos para esta escala produzem
um panorama das necessidades dos proprietarios de imoveis de luxo.
Considerando este resultado, deve-se entdo avaliar os resultados da
escala de avaliacao de atributos de marca, na TAB. 4.
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TABELA 4 - Andlise fatorial exploratoria: atributos de escolha da construtora

FATORES

PERGUNTAS

61) Ser uma construtora que possui
clientes de sucesso / Lideres

60) Ser uma construtora que meus

parentes e amigos admirem

73) Diferenciar e trazer nobreza aos
proprietarios

72) Representar exclusividade

71) Ter gente famosa morando nos
imoveis da construtora

59) Ter diretores / dirigentes
confiaveis

56) Possuir um excelente servigo
pds-venda

48) Ser confiavel e honesta

50) Fazer o que promete

44) Ter as melhores condigdes de
pagamento

43) Ter os pregos mais baratos

46) Ter uma Otima relagéo custo-
beneficio

75) Ser uma construtora ética

53) Ter projetos arquitetonicos de
bom gosto

65) Ser uma construtora que possui
alta qualidade

45) Construir apartamentos com
areas de lazer completas

52) Construir iméveis bonitos

51) Possuir alto nivel de acabamento

47) Ter alto valor de revenda de seus
dméveis

63) Ser uma construtora estavel e

bem posicionada no mercado

64) Ser uma construtora inovadora e

voltada para o futuro

76) Ser uma construtora que se

preocupa com o meio ambiente

67) Ser uma empresa que presta

uma importante contribuicdo para a
.Sociedade _ ___________________

70) Ser uma construtora reconhecida

nacionalmente

66) Ser uma empresa F de mercado

69) Ser uma construtora que € um
simbolo de prestigio

ALFA DE CRONBACH 10871073 .07 . 066 : 073 . 071 . 069 . 0,84

B e T e e A e e e S
B e R e et e B Ry s
B e T e e e i e aam

B e e e R

Fonte: dados da pesquisa. Observagdes: método de extragdo de eixos principais.
Rotacdo direct oblimin. Medida KMO=0,78. Variéncia total explicada 74 %.



Novamente, os resultados da escala apresentam resultados
coerentes, produzindo uma solugao fatorial que extrai mais de 70% da
variancia, medida KMO superior a 0,78 e fatores consistentes. Assim,
torna-se possivel nomear os fatores seqgundo sua importéancia para
decisao de compra, como segue:

1) Prestigio: indica o grau em que a construtora proporciona
umaimagem de prestigio social a seus proprietarios.

2) Confianga: o grau em que a construtora proporciona
confianca aos seus usuarios.

3)  Precgo: condicdes equitativas de preco e pagamento do
imovel.

4)  Qualidade: aspectos tangiveis relativos ao imoével que
proporcionam condigoes de qualidade de vida aos usuarios.

5) Design e acabamento: relacionados ao acabamento e
beleza doimovel.

6) Tradigdo e vanguarda: o quanto a construtora oferece uma
imagem de classica e de tradicdo no mercado imobiliario.

7)  Responsabilidade social: indicaograuemqueaconstrutora
esta preocupada com o meio ambiente e sociedade.

8) Reconhecimento do mercado: reconhecimento nacional e
lideranga de mercado da empresa.

De fato, a conjungdo destes fatores impera que as escalas
apresentam resultados consistentes do ponto de vista estatistico e
conceitual.

6.1.8 Resultados da validacao do instrumento de
pesquisa
Observa-se que os-construtos produzem escalas consistentes

guando considerados de maneira agregada e que fatores distintos
foram obtidos. De fato, o objetivo fundamental desta etapa fora
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fomentar a criagao de uma escala que permitisse atestar a validade do
modelo hipotético de FISHBEIN na etapa posterior do estudo. Deste
modo, conclui-se esta etapa, com a apresentagao das médias dos
fatores obtidos por meio da AFE, iniciando pelas necessidades dos
consumidores (FIG. 18).

Necessidade de N idade de N idade de N idade de Necessidade de Necessidade de
Conforto e Relacionamentos Insergdo Status bem estar Relacionamentos
qualidade de vida Sociais Profissional Afetivos

FIGURA 18 - Médias das necessidades dos consumidores de imoéveis de
luxo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

A FIG. 18 mostra que as necessidades de conforto prevalecem
dentre os proprietarios deimdveis de luxo, sequida pelas necessidades
de relacionamentos sécias. Tudo indica que o que leva os individuos a
adquirir imoéveis de luxo € buscar conforto pessoal e a familia e criar
um ambiente que permite receber bem os amigos, cultivar amizades e
trazer pessoas de bom nivel social ao circulo de amizades. Dado este
resultado, faz-se a avaliagao dos atributos de marca, conforme FIG. 19.

PAULO SERGIO BARBOSA CARVALHO

COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES DE IMOVEIS
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FIGURA 19 - Médias dos atributos relevantes para consumidores de
imoveis de luxo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 98 casos.

Conforme os resultados da escala de avaliagao de atributos,
destaca-seaconfianca, o design e aqualidade como fatoresrelevantes
para escolha da construtora. Fundamentados nestes atributos de
relevancia dos consumidores foi concebido um questionarios que
visava fazer uma avaliagao empirica do modelo de multi-atributos de
Fishbein, na etapa sequinte.

PAULO SERGIO BARBOSA CARVALHO

COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES DE IMOVEIS



6.2 SEGUNDA ETAPA

Na segunda etapa da pesquisa foi concebido uminstrumento que
visa avaliar as marcas existentes em relacao aos fatores importantes
encontrados na primeira etapa do estudo. Para tal, as marcas mais
populares pontuadas na etapa anterior foram selecionadas e avaliadas
com base em um instrumento Unico de pesquisa. Assim, nas etapas
subseqlientes empreenderam-se os procedimentos necessarios a
avaliagao dos procedimentos de pesquisa subjacentes ao modelo de
pesquisa.

6.2.1 Descricao da amostra

Na seqgunda etapa do estudo foram aplicados 319 questionarios,
0 que garante uma margem de erro das proporgoes da ordem 5,49%
com 95% de confianca. levando em conta tal parametros apresenta-
se em sequiéncia as caracteristicas demograficas gerais daamostra, a
comegar pelo género (FIG. 20).

B mMasculino
Fominino

FIGURA 20 - Género dos participantes do estudo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 244 casos.
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Como ocorreu na primeira etapa do estudo, tem-se aqui uma
prevaléncia masculina na amostra, em valores deveras similares aos
encontrados no primeiro momento do estudo. Em seqiéncia foi feita
a avaliacao do perfil de renda dos participantes da sequnda etapa da
pesquisa (FIG. 21).

eo
55 Z
50
a5
40
35
30
25
0
15
10
5
o

At¢é R$ R$3.001 R$ 5.001 R$ 7.000 R$ 10.001R$ 15.001RS$ 20.001R$ 30.001Acima de
3.000 a5.000 a7.000 al0.000 al15.000 a20.000 a30.000 a50.000 R$ 50.000

FIGURA 21- Distribuigao das faixas de renda dos participantes do estudo
Fonte: dados da pesquisa. Base: 198 casos.

Notadamente, o perfil de renda dos participantes do estudo
reflete um elevado poder aquisitivo, padrao no consumo de produtos
de luxo. Considerando as faixas de renda do critério de classificacao
ABIPEME, 9% da amostra seria de individuos na classe A2, enquanto
90% da amostra seria de individuos da faixa Al. Outra caracteristica
de destaque fora a faixa etaria, com padrao disperso similar ao
encontrado na primeira etapa do estudo.
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Menos De20a De26a De32a De38a Ded44a De50a DeS6a De6la Acima
1 37 43 49 55 60 66 de 66

FIGURA 22 - Distribuicao das faixas etarias dos participantes do estudo

Fonte: dados da pesquisa. Base: 240 casos.

Nesta segunda etapa, nota-se uma freqléncia destacada de
individuos entre 32 e 49 anos, revelando um perfil mais velho se
comparado a primeira etapa do estudo. Nao obstante, jovens entre 20
e 31estao relativamente presentes na base de dados. A distribuicao da
instrucao seqgue na FIG. 23.
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8%

Fundamental Ensino médio Superior Superior Especializagd Mestrado/do
incompleto completo o utorado

FIGURA 23 - Distribuigao da escolaridade dos participantes do estudo
Fonte: dados da pesquisa. Base: 243 casos.

Em congruéncia com o obtido na primeira etapa do estudo,
observa-se que mais da metade da amostra tem curso superior
completo, enquanto mais de 90% dos respondentes detém curso
superior incompleto ou mais. Em termos de estado civil destacam-
se 0s casados/amigados, apesar da prevaléncia de solteiros ser
expressiva conforme demonstra a FIG. 23.

103



8%

Solteiro Casado/amigado  Divorciado/separado Viavo

2%
TAAAAAAASS SIS,
FIGURA 24 - Distribuigao do estado civil dos participantes do estudo
Fonte: dados da pesquisa. Base: 244 casos.

Conforme ocorreu na etapa anterior, apresenta-se um grupo
prevalente de casados/amigados, sequidos por um numero razoavel
de solteiros. Tal condicao também se expressa na relagao do numero
de filhos dos participantes do estudo (FIG. 24).
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1%

p

5 filhos

FIGURA 25 - Distribuigao do numero de filhos da amostra

Fonte: dados da pesquisa. Base: 239 casos.

Observa-se que o percentual de casos sem filhos é bastante
aproximado ao percentual de individuos solteiros na amostra; de fato
80% dos solteiros da amostra nao tém filhos. Assim, tem-se dentre o
mercado potencial de consumidores de imdveis de luxo individuos sem
relacionamentos estaveis e que podem buscar nos imoveis atributos
diferenciados do conforto familiar. Obviamente, individuos casados
sao mais presentes no estudo, demonstrando um perfil padrdo dos
consumidores de imoveis de luxo. Dado o perfil dos consumidores,
passa-se a avaliagcao do perfil dos imoveis, conforme FIG. 26.
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Sion

Anchieta

Serra
Belvedere
Funcionarios
Santo Ant6nio
Lourdes

Buritis

Sdo Pedro
Santo Agostinho
Luxemburgo
Cruzeiro

Sao Bento
Mangabeiras
Santa Efigénia
Vale do Sereno
Guterrez

Santa Lucia
Condominio Vila Del Rey
Savassi

Av Bandeirantes
Comiteco
Itaboa

Cidade Nova

Sao Lucas

FIGURA 26 - Distribuicao da localizagdo dos iméveis

Fonte: dados da pesquisa. Base: 241 casos.

Mais uma vez os imoveis se concentram em bairros valorizados
e tradicionais da capital mineira. Quanto ao tamanho dos imoveis,
denota-se um padrdo mediano, conforme expressa a FIG. 26.

PAULO SERGIO BARBOSA CARVALHO

COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES DE IMOVEIS
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Frequéncia

Até 100 Entre 101 eEntre 201 eEntre 301 eEntre 401 eEntre 501 eEntre 601 eEntre 701 ¢ Mais de
m2 200m2  300m2  400m2  500m2 600m2  700m2  800m2 800 m2

EZ Freqiéncia —e— % cumulativo

FIGURA 27 - Histograma da distribui¢do da area privativa dos imoveis

Fonte: dados da pesquisa. Base: 177 casos.

Observa-se que predominam imoveis na faixa de 100 e 200
m? e que cerca de 90% dos imdveis tem 300 m? ou menos. Outra
caracteristica interessante fora o numero de vagas expresso a FIG. 26.

PAULO SERGIO BARBOSA CARVALHO

COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES DE IMOVEIS
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Freqliéncia

Umavaga Duas vagas Trésvagas Quatro Cinco vagas Seis Vagas Sete vagas
vagas ou mais

EZ3 Frequéncia —— % cumulativo

FIGURA 28 - Histograma da distribuigao do nimero de vagas dos imoéveis

Fonte: dados da pesquisa. Base: 241 casos.

Iméveis com disponibilidade de duas vagas de garagem
prevalecem na amostra, tendo 95% quatro vagas ou menos. Levando
em conta o perfil dos imoveis e proprietarios, passa-se em seqliéncia
a avaliar os resultados especificos da pesquisa.

6.2.2 Analise descritiva

Findada a descricao da amostra foi feita a descricao da avaliagao
das marcas e perfil dos consumidores de imoveis de luxo. O objetivo
desta etapa fora o de desbravar a natureza dos dados e identificar
problemas iniciais que podem exigir tratamentos, conforme salientam
Hair Jr. et al. (1998). Inicialmente, foram estimadas resultados basicos
para o perfil individual, incluindo a atribuicao de importancia aos
atributos de escolha de marcas(TAB. 5).
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TABELA 5 - Medidas descritivas: atributos de escolha da construtora
e perfil do comprador

PERGUNTA | N | X | S
ATRIBUTOS
4)Uma marca associada aimagem de pessoas de sucesso, . Uty 1 6,01 1 334
__Lideres. ser admirada por meus parentes e amigos. .. _____ Lo O SR
__B)Altonivel de confiana, honestidade e pos-venda________ i 244 1 985 : 080
8) Conldl.n;oes de pagamento, precos e relagao custo- D oouh 976 | 070
--bepeficio adequadas__.______ i P PO P
7) Otima qualidade, com um projeto arquiteténico que Coouh 1977 L 077
..contempla apartamentas completos. . ___________________ P PO P
._8)Beleza, acabamento e 6timo valor derevenda L2441 984 1 088
. 9)Estabilidade, tradicao e posicionamentonomercado____ 1 244 1 916 ! 144
__10)Politicas para com o meio ambiente e com a sociedade |} 244 8,27 i 176
111) Reconhemmer\tp nacional, lideranga de mercado e Doouh | 752 | 2.45
..simbola deprestigio. . __ .. R FOR .
_PERFILDOCOMPRADOR . [ [ U
24) Eu me considero uma pessoa séria, responsavel e i i i
v 244 1+ 9861 + 0,82
--rabalbadora. ________.______. R R SRR SR FO— .
25) Sou extrovertido, gosto de sair e aproveitar a vida, viver D244 | 915 | 138
_.Qpresente_e conhecerpessoas. ... .________._.__________._ R [ .
26) Aimagem ¢é importante, ndo somente como evidéncia | ' '
de status, mas como a expressdo de meu gosto, L 244 818 1 217
..independénciaepersonalidade..________________________ R FO R
27) Eu me preocupo em ser uma pessoa culta. Por isso, . . .
busco me desenvolver intelectualmente e estar sempre L 244 1 887 1 146
. .atualizada (a)em.relagdo as novidades do.nossa tempa.. .- O O e
28) Eu me preocupo com a minha seguranga financeira. . . .
Por isso, procuro acumular bens materiais e construir um E 244 E 9,28 E 1.47
_-patriméniosdlido. ___________ .. O O e
29) Eu me preocupo com a qualidade de vida. Por isso, , , ,
procuro ter atividades de lazer, como viajar, ir ao cinema e E 244 E 9,48 E 1,07
ouvirmdsica. - .. . FOR O
30) Eu me considero uma pessoa estavel, discreta e ' ' '
calma. Por isso, eu me preocupo em ser organizado (a), '\ 244 1 880 : 157
. disciplinado(a) econdmico(ale caseirofal .. ... 1 I . R
31)Eusouuma pgssoa vald(le.a. Porisso em e§tar sempre Doouh L o786 | 207
--emboaforma fisica e cam gtima apresentagao. . ... R Do e e
22))(? me considero uma pessoa moderna, sofisticada e 244 782 194
"733) Eu me preocupo em ter uma carreira profissional bem | e o
. g v 244 .+ 8,87 .+ 181
.-sucedida e seradmirada (alpelas pessoas .. ... __ . = .
SZt)A minha realizagao pessoal € muito importante para L o4 =¢ 951+ 113
U0 __________EEaeee  _____ ______ e W x === e -
35) A minha familia € muito importante para mim. \ 244 1 9778 1 0,74

Fonte: dados da pesquisa. 0BS: X ¢é a média da varidvel. S(desvio padrdo)
indica se os respondentes ddo respostas homogéneas (valores menores)
ou heterogéneas (valores maiores). Foi usada uma escala de 0 a 10 pontos.
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Observando a TAB. anterior pode-se notar que atributos tais
como prestigio e reconhecimento parecem ser menos valorizados
pelos consumidores quando questionados diretamente sobre
estes aspectos. Ademais, perfis tais como “profissionalismo” (24 -
Eu me considero uma pessoa séria, responsavel e trabalhadora) e
“importancia da familia” (35 - A minha familia € muito importante para
mim) se apresentam com valores elevados e baixa variabilidade. De
fato, tais resultados sao indicios de possiveis problemas de viés de
adequacao social (NUNALY; BERNSTEIN, 1994), em que os individuos
produzem respostas que nao sao coerentes com seus verdadeiros
sentimentos e pensamentos (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA,
2003).

Outro conjunto de medidas empreendidas no estudo foram
as escalas que comparavam diferentes marcas de construtoras de
iméveis de luxo. Os respondentes foram solicitados a avaliar todas as
marcas que eles tinham conhecimento, a importancia dos atributos
na escolha destes produtos e também sua intengao de compra pelas
marcas. A premissa subjacente € que a preferéncia do consumidor
é moldada pela avaliagao de que determinada construtora tem uma
caracteristica(crencga)e pelaimportancia que o consumidor individual
atribui a este atributo. Usando a formulagao do modelo de FISHBEIN,
obteve-se avaliagdes basicas das crengas das marcas (entre 0 e 10),
avaliacdo do produto da crenca pela importancia do atributo (entre
0 e 100) e da atitude em relagdo ao objeto (somatdrio dos produtos
das crencas pela importancia - entre 0 e 800). Os resultados desta
avaliagdo se encontram nas tabelas que seguem.
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Demonstra-se nas tabelas anteriores a imagem das marcas
avaliadas e as intencdes comportamentais dos consumidores. Neste
caso se podem notar as marcas que detém maior preferéncia dos
consumidores. Uma visualizacdo grafica das médias pode ser vista
nos anexos. Dada a descrigao geral dos dados, tem-se em seqliéncia
a avaliagao dos pressupostos inerentes ao teste de hipdteses e do
modelo.

6.2.3 Analise exploratoria dos dados

Aqui sao feitas avaliagoes subjacentes ao teste das hipoteses
do modelo e hipoteses de pesquisa. Dados ausentes nao foram
encontrados para as variaveis relativas a avaliacao de importancia dos
atributos de marca. Padrao interessante quanto aos dados ausentes
ocorre em relagao aos dados relativos as marcas que o respondente
nao detinha conhecimento, cujos resultados podem ser observados
na TAB. 8.

TABELA 8 - FreqUéncia de dados ausentes por questao e marca

avaliada
0. A B C D E F G
012 1 0 0 0 0 0 0
013 103 76 45 26 49 2 48
014 107 81 51 34 54 7 54
015 10 84 53 35 57 10 58
016 103 75 45 27 49 1 49
017 104 76 46 28 50 2 50
018 103 77 46 28 50 2 50
019 121 98 72 55 74 30 73
020 m 85 55 38 60 13 60
021 1 0 0 0 0 0 0
022 1 0 0 0 0 0 0
TOTAL 865 652 413 271 443 67 442
PERC. 32% 24% 15% W% 17% 2% 16%

Fonte: dados da pesquisa.
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Dado que os valores omissos devem-se a falta de conhecimento
por parte dos respondentes acerca de determinadas marcas, nenhum
tratamento foi dado para os dados ausentes no estudo.

Em seqléncia foi entdao avaliada a presenca de dados com
valores extremos, para as escalas do estudo. Considerando um
intervalo de confianga de 99,99% (+Z7>3,29) tem-se somente 123
casos extremos univariados, para um total de 11 questdes avaliadas
para 12030 avaliagdes vélidas (ndo ausentes) para as marcas. Desta
forma dados extremos para as respostas referentes as marcas foram
considerados ignorados. Para os casos relativos aos dados extremos
referentes as escalas de perfil individual e importancia, tem-se um
total de b5 dados extremos de um total de 4880 avaliacdes. Devido a
baixa fregliiéncia destes casos e por considerar-se que eles refletem
segmentos validos da populagdo (TABACHNICK; FIDEL, 2001) decidiu-
se manter tais casos na analise.

Para os outliers multivariados, usando o nivel de significancia de
0,1%. foram detectados 18 outliers para importancia, 25 para perfil do
consumidor e 52 outliers para as marcas (calculou-se uma distancia
de mahalanobis para cada conjunto de avaliagées de marca). Aqui
se decidiu pela retengao dos casos extremos, pois dado que o teste
deste modelo sera feito com base em modelos de regressao, preferiu-
se se 0s casos multivariados representam observagdes influentes no
momento posterior da analise.

Considerandoaindaousoderegressaomultipladuranteotestedo
modelo de pesquisa, serafeitaaavaliacdodo pressupostosecondicoes
de estabilidade do modelo, pois tal técnica tema disposigcao uma
série de testes e ferramentas diagnodsticas sofisticadas de avaliagao
destes pressupostos(HAIR JR. et al., 1998; TABACHNICK; FIDEL, 2001),
especialmente aquelas baseadas na andlise do comportamento dos
residuos (JONHSTON; DI'NARDO, 1997). Dadas estas condigdes, em
momento oportuno serao identificados os métodos mais adequados
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para o tratamento de violagées de pressupostos do modelo de
regressao multipla.

6.2.4 Comparativo do modelo Fishbein e modelo de
importancia e avaliagao de atitudes

Neste estudo teve-se como objetivo testar as hipoteses
subjacentes ao modelo de Fishbein. Nesta etapa estdo descritos os
meétodoseresultadosobtidos paraotestedashipotesesanteriormente
definidas.

a) Buscou-se verificar se a importancia dos atributos
aumenta o poder preditivo de intengdes comportamentais
guando comparados somente as crengas de marca

Esta hipotese verifica se a multiplicacao das crencas pela
importancia dos atributos no modelo Fishbein efetivamente é
necessaria para prever intengdes comportamentais com precisao. Em
suma, esta sendo testada a necessidade de se mensurar importéancia
de atributos para se explicar efetivamente o comportamento de
consumo. Para testar esta hipdtese empregou-se o teste sugerido
por Steiger (1980 apud TABACHNICK; FIDEL, 2001) que visa comparar
o poder preditivo relativo de dois conjuntos de preditores em uma s6
amostra. O teste consiste nas sequintes etapas:

1. Roda-seumaregressdoemaqueavariaveldependente(Vetor
Y) é a intencdo de compra e as varidveis independentes
séo as crengas (Matriz X ) e avaliagdo de importancia dos
atributos (Matriz X,). Salva-se os valores previstos deste
modelo(fa ).

2.  Roda-seumaregressdoemaqueavariaveldependente(Vetor
Y) é a intencdo de compra e as variaveis independentes
os produtos das crencgas pela importancia dos atribu'gos
(Matriz X.). Salva-se os valores previstos deste modelo(Y, ).

3.  Calcula-se a correlacdo entre a intencao de compra (Vetor

115



Y) os valores previstos no modelo A (?a) e os valores
previstos no modelo B(Y) ).

4. Emprega-se as fdérmulas do teste 7 * descrita por
Tabachnick e Fidel (2001, p. 146) para testar a significancia
das relagOes observadas no estudo.

Aplicando o procedimento descrito anteriormente foi calculada
a correlagao entre os valores observados e previstos da intencao de
compraconformeresultados observou-se que quando se deseja prever
a intencdo de compra (condigdes atuais) com base. Os resultados
obtidos para este modelo se encontram na TAB. 9.

TABELA 9 - Correlagdes entre intengdo de compra (condigdes atuais)
e componentes do modelo FISHBEIN

VARIAVEIS Y Y Y.

M
a 14

Intquao de compra(condigoes v 1,000 0,588 0,556
atuais)

021 previsto por crengas }} 0,588 1,000 0,931
a

021 previsto por crengas

multiplicadas pelas importancias Yb 0,556 0,931 1,000

Fonte: dados da pesquisa. 0BS: a) modelo de crengas R?=35%. b) modelo
de crencas multiplicada por importdncia de atributos R?=31%. STEIGER

7 * = 3,55(p<0,001).

Nota-se que as diferencas existentes entre os modelos que
tenta prever intengao de compra a partir de crengas para aquele que
tenta prever intengcées de compra a partir de crengas multiplicadas
pela importancia do atributo é pequena. Notadamente, as diferengas

entre as correlagcoes ryj,y e rYAbY sao pequenas, mas a-diferenca entre
os dois grupos € significativa considerando um teste de hipoteses
conservador (99,99% % de confianga). Visando testar esta diferenca
foi feita a avaliacdo daintencao de compra(disponibilidade financeira).
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TABELA 10 - Correlagdes entre intengdo de compra (disp. financeira)
e componentes do modelo FISHBEIN

VARIAVEIS Y Yy Y.

Intengdo de compra(disp. financeira) Y 1,000 0,563 0,546

021 previsto por crencas YA 0,563 1,000 0,935

a
021 pre_wsto porcrencas R 0,546 0.935 1000
multiplicadas pelas importancias Yb

Fonte: dados da pesquisa. 0BS: a) modelo de crencas R?=32%. b) modelo
de crengas multiplicada por importdncia de atributos R?=30%. STEIGER

7 *=1,86(p=0,06).

Mais umavez observa-se que as diferengas entre os modelos que
levam em conta crengas e importancia nao foi significativa daquele
que levaem conta somente as crengas, mas, neste caso, as diferencas
foram ainda menores. Em especial, observa-se que tais diferengas
nao foram significativas, demonstrando que ambos os modelos tem
poder preditivo estatisticamente equivalentes. Um fato peculiar
observado em ambos os testes consiste no ligeiro menor poder
preditivo dos modelos que consideram os produtos da importancia
pelo atributo. Tais condicées, em conjuncao, leva-nos a rejeitar a
hipdtese deste estudo de que as avaliagbes das marcas (crencgas)
devem ser multiplicadas pela importancia dos atributos a fim de
revelar a atitude e por conseqgiiéncia as intengées comportamentais
dos consumidores.

6.2.5 Teste do modelo de intencao de compra de marcas
de apartamentos de padrao alto e luxo

Talqual expressonoproblemade pesquisa, neste estudo buscou-
se identificar se-as crencgas dos atributos de marcas consideradas no
estudo sao capazes de prever a intencao de compra de imoveis de
luxo. No entanto, a forma pela qual os dados foram coletados impede o
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uso de métodos de avaliagao de relagoes de dependéncia tradicionais,
pois as 7 marcas consideradas foram avaliados pelo mesmo conjunto
de individuos. De tal forma, nunca teriamos um modelo “Unico” que
explique os fatores de decisao de compra de imdveis de luxo, pois se
tem um caso de observagdes repetidas (varias marcas) nas mesmas
unidades de observagdo em uma secgdo cruzada(respondentes).

Buscando estimar modelos em que diversos individuos sao
observados diversas vezes, com relagdo a objetos diferentes(marcas),
surge aanalise de painel (JONHSTON; DI'NARDO, 1997). A solucao usual
para este problema consiste em organizar os dados de modo que cada
linha represente uma observagcao da variavel dependente seguida
por observagOes das variaveis independentes para cada marca
considerada. Na pratica, isto significa que o banco de dado passa a ter
umnumero de linhasigual ao numero de respondentes vezes o numero
de marcas avaliadas.

Em um banco de dados organizados de tal forma, a maneira
intuitiva de proceder seria estimar o modelo de regressdo de maneira
usual. Nao obstante, estapraticaviola o pressupostode independéncia
das observacdes, de modo que os procedimentos de inferéncia
estatistica (teste dos parametros dos modelos) se torna invélido.
Ademais esta abordagem ignora o fato de que as respostas dadas por
um individuo para diferentes marcas apresenta menor variabilidade
gue respostas de individuos diferentes para marcas diferentes. Em
outras palavras um conjunto com n individuos avaliando T marcas
contem menos informagcao que um conjunto com nxT individuos
avaliando marcas diferentes. Buscando sobrepujar tal problema tém-
se duas alternativas de estimacao.

Uma primeira forma de solucionar o impasse seria assumir que
os fatores individuais constantes (ex: Sexo, Renda, Escolaridade)
nao se associam a intengcao de compra ou avaliagdo das marcas.
Este método, denominado de modelo de efeitos aleatorios, se baseia
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no método de minimos quadrados ponderados pelas diferencgas
individuais nas variaveis dos modelos (JONHSTON; DI'NARDO, 1997). A
premissa anterior raramente ocorre na pratica, pois as variaveis em
estudo usualmente estdo relacionadas a idade, sexo, escolaridade,
renda, personalidade dentre varios outros fatores individuais. Quando
isto ocorre, 0 uso do modelo de efeitos aleatorios traria estimativas
consistentes(o limite davarianciaquando a populagdo tende aoinfinito
é igual azero), eficientes(produz estimativas de menor variancia que o
MQO), mas viesadas (seu valor esperado ndo ¢é o verdadeiro pardmetro
populacional), por que se assume que ndo existem fatores constantes
nos individuos que afetam as variaveis do modelo. Portanto, a
abordagem restante na pratica seria usar o modelo de efeitos fixos.

Esta proposta assume que os fatores constantes nos individuos
(idade, renda, etc.) afetam tanto a avaliagdo da marcas quanto a
intencao de compra do consumidor. Portanto, a idéia do modelo
é extrair todos os efeitos constantes dos individuos das varidveis
dependentes e independentes, de modo que a analise leve em conta
aqueles fatores que variam de marca a marca. Para implementar este
modelo deve-se subtrair de todos os valores individuais as médias que
cada individuo atribui a uma variavel. Matematicamente se expressa a
solucao conforme [1]:

A solugao final é obtida ajustando um modelo de regressao
em gue as novas variaveis agora sao representadas por desvios em
relacdo a média de respostas de cada individuo para cada variavel,
possibilitando estimativas consistentes e nao viesadas. Usando
o procedimento de modelos fixos (efeito intra-individual - within
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subjects model - verifica quais sao os fatores que sao responsaveis
pela variagdo dentro de cada individuo, isto &, entre marcas) ajustou-
se inicialmente um modelo de regressao para cada marca, visando
identificar diferencas salientes entre as marcas. Considerando o
modelo de Fishbein, nesta analise as variaveis independentes foram
os produtos das crencas pela importancia de atributos. Os resultados
obtidos para intencdo de compra (condicdes atuais) estdo expressos
na TAB. 11.
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TABELA 11- Modelos de regressao por marca e global

VARIAVEIS
INDEPENDENTES PESOS | ERRO | BETA | ESTT | SIG.
Constante 0,22 0.15 1,62 013
Prestigio 0,01 0,02 0,07 0,65 0,52
Confianga -0,01 0,01 -0,09 -094 0,35
Prego -0,01 0,01 -0,04 -042 0,67
A Qualidade 0,00 0,01 0,00 0,03 0,98
Design e acabamento 0,02 0,02 0,15 1,30 0,20
Tradigao* 0,06 0,02 0,39 336 0,00
Responsabilidade social* 0,04 0,02 0,19 2n 0,04
Rec. de mercado* 0,05 0,02 0,26 2,87 0,01
Constante omn 014 0,81 0,42
Prestigio 0,00 0,02 -0,03  -0,31 0,76
Confianga* 0,03 0,02 0,26 21 0,04
Prego 0,00 0,01 -0,01 -0,13 0,89
B OQualidade* 0,05 0,02 0,35 2,54 0,01
Design e acabamento 0,02 0,02 0.12 0,92 0,36
Tradigao 0,00 0,02 0,01 0,08 0,94
Responsabilidade social 0,00 0,02 -0,02 -0.24 0.81
Rec. de mercado 0,01 0,01 on 1,32 0.19
Constante 0,65 017 3,86 0,00
Prestigio 0,01 0,02 0,05 0,66 0,51
Confianca 0,01 0,02 0,04 0,44 0,66
Preco* 0,05 0,02 0,22 2,81 0,01
C OQualidade* 0,04 0,02 0,18 1,90 0,06
Design e acabamento* 0,04 0,02 0,20 1,78 0,08
Tradigao 0,02 0,02 0,12 116 0,25
Responsabilidade social -0,03 0,02 -0,12 -1,55 0.12
Rec. de mercado 0,02 0,01 0.12 1,55 0.12
Constante 0,93 014 6,51 0,00
Prestigio* 0,05 0,03 0,18 1,85 0,07
Confianca 0,02 0,02 0.10 0,89 0,37
Preco -0,02 0,02 -0m -1,36 0.18
D Qualidade 0,02 0,02 0,12 1.07 0,29
Design e acabamento -0,02 0,02 -009 -0,79 0,43
Tradigao 0,02 0,02 0,13 1,31 0,19
Responsabilidade social 0,01 0,02 0,03 0,33 0,75
Rec. de mercado* 0,03 0,01 0,18 2,27 0,02
Constante 0,45 012 3,60 0,00
Prestigio -0,01 0,02 -002 -026 079
Confianga* 0,04 0,02 0.24 21 0,04
Preco -0,03 0,02 -0,12 -1,55 012
E OQualidade 0,03 0,02 0,19 1,562 0,13
Design e acabamento* 0,04 0,02 0,23 1,97 0,05
Tradigao 0,02 0,02 0.09 0,95 0,34
Responsabilidade social 0,01 0,01 0,03 0,50 0,62
Rec. de mercado 0,01 0,01 0,04 0,52 0,60
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VARIAVEIS PESOS | ERRO | BETA | ESTT | SIG.

INDEPENDENTES
Constante 1,41 0,22 6,33 0,00
Prestigio 0,01 0,03 0,03 0,39 0,70
Confianga* 0,06 002 0,28 2,94 0,00
Preco 0,01 002 0,07 0,82 0,41
F Qualidade 0,01 0,02 0,07 0,58 0,56
Design e acabamento 0,02 0,02 0,09 0,85 0,40
Tradigdo 000 002 o000 -003 098
Responsabilidade social -0,01 0,02 -003 -0,30 0,76
Rec. de mercado -0,01 0,01 -0,07 -1,01 0,32
Constante 0,63 014 4,54 0,00
Prestigio 000 002 o000 -002 098
Confiancga -0,02 002 -014 -1,25 0,21
Preco 0,01 0,02 0,07 0,77 0.44
G Qualidade 0,01 0,02 0,07 0,57 0,57
Design e acabamento* 004 002 0,23 2,00 0,05
Tradicao* 004 002 021 1,87 0,06
Responsabilidade social -0,01 001 -004 -0,56 0,58
Rec. de mercado 0,02 0,01 0,16 1,99 0,05
Constante 0,61 0,05 11,09 0,00
Prestigio* 0,01 0,01 0,06 1,73 0,08
n_<nl Confianga* 0,02 0,01 0,12 3,04 0,00
S Prego 0,00 0,01 0,01 0,42 0,68
g Qualidade* 0,02 0,01 0,10 2,36 0,02
& Design e acabamento* 003 001 014 313 0,00
£ Tradicao* 003 001 013 34 000
Responsabilidade social 0,00 0,01 0,01 0,25 0,80
Rec. de mercado* 0,02 0,00 0,14 4,59 0,00

Observagdes: 0s pesos correspondem aos pesos beta estimados
na relagdo linear; o erro é o erro padrdo da estimativa; o valor beta
corresponde aos pesos padronizados; o valor t é a razdo t da estimativa
por seu erro padrdo; a significdncia é a significancia do teste t bicaudal.
0 erro dos parG@metros nos modelos por marca ndo estdo segundo
procedimento de Jonhston e Di'Nardo (1997) por que isto implicaria em um
numero de graus de liberdade negativo nestes modelos.
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Os modelos de regressao anteriormente apresentados
demonstram os fatores relevantes para os proprietarios de imoveis de
luxo. Os valores marcados com asterisco (*) correspondem aos itens
com significancia estatistica bicaudal ao nivel de 5% ou unicaudal
(relacbes a priori positivas para todos os atributos) a nivel de 5%. Foi
feita a verificacao da melhoria no poder preditivo do modelo ao se
adicionar parametros individuais a todas as marcas, se comparado
ao modelo que considera que os clientes utilizam o mesmo modelo
compensatorio para avaliar todos os imoveis de luxo. A hipotese nula
é que o ajuste do modelo global é estatisticamente equivalente ao
ajuste dos modelos individuais por marca. Foi empregado teste de
quebra estrutural de Chow para verificar se os pesos dos modelos
variavam de acordo com as marcas, mas o resultado nao significativo

(Fs .1037) =0,2 5 p~1,0 )indica que o modelo de decisdo de compra
para imoveis de luxo nao varia de acordo com as marcas avaliadas.
Deste modo pode-se desconsiderar os modelos individuais por marca
e avaliarasignificancia somente do modelo global, pois este tem poder
preditivo equivalente e € capaz de explicar os fatores importantes
na decisao de compra neste mercado. Este resultado pode indicar
qgue devido a similaridade das marcas os clientes adotam o mesmo
sistema de decisao para escolher entre as marcas de imoveis dada,
possivelmente, asimilaridade existente entre elas. Possivelmente seria
esperado encontrar processos de decisao diferenciados caso fossem
avaliados em um unico estudo marcas de luxo e marcas populares.
Como exemplo, pode-se citar que possivelmente para marcas
populares o preco do imovel deve ser um dos principais determinantes
da compra, ao passo que no caso de imdveis de luxo o prego fora um
fator que nao impacta a decisdo de compra do consumidor.
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Considerando ainda os valores beta padronizados', indicativos da
forga de associagao entre as variaveis independentes e dependentes,
demonstra-se que os fatores mais relevantes parademonstram que os
fatores com maior influéncia sobre a intencdo de compra (condigdes
atuais) sdo: design e acabamento, reconhecimento de mercado,
tradicao, confianga, qualidade e prestigio. Interessante anda salientar
que o efeito do prego fora nao significativo, de modo que é razoavel
supor que para os consumidores do perfil de altarenda a preocupacgao
com o custo de aquisicao do imovel parece nao exercer influencia,
presumivelmente por que detém boas condi¢cbes financeiras. Em
seqgliéncia expressa-se a significancia dos modelos, conforme a TAB.
12.

1 Os pesos padronizados indicam o efeito da varidvel independente quando
nao se leva em conta as unidades de medidas das variaveis. Por ndo depender das
unidades de medicao o peso padronizado pode ser usado para avaliar o efeito relativo
das variaveis sobre a variavel dependente (TABACHNICK e FIDEL, 2001).
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TABELA 12 - ANOVA: modelos de regressao por marca e global

MARCA FONTE SOR G.L OUQESQDO F SIG.

A Regressao 124,19 8 15,52 7.24 0,00
Residuos 220,95 103 2,15

_____ Total 345,14 m

B Regressdao 277,52 8 34,69 19,29 0,00
Residuos 219,34 122 1,80

_____ Total 496,87 130

C Regressdo 242,99 8 30,37 8,42 0.00
Residuos 541,35 150 3,61

_____ Total 78434 158

D Regresséao 198,33 8 24,79 714 0,00
Residuos 576,78 166 3,47

_____ Total 775,12 174

E Regresséao 174,22 8 21,78 9,41 0,00
Residuos 342,65 148 2,32

..... Total 516,87 156

F Regressao 451,56 8 56,45 9,31 0,00
Residuos 1170,55 193 6,07

_____ Total 1622,11 201

G Regressao 179,24 8 22,40 7,87 0,00
Residuos 424,30 149 2,85

_____ Total 603,54 157

I;Eg:kf Regressdao  1593,30 8 199,16 60,86 0,00
Residuos 1593,30 8 199,16 60,86 0,00

EI?(I)J:.IA-I? Total 3550,68 1085 3,27
Regressdao 5143,98 1093

Fonte: dados da pesquisa. Observacgdes : as somas de quadrados estdo
baseadas na média da amostra global e ndo na média das amostras

separadas de cada grupo.
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Nota-se que todos os modelos foram significativos indicando
que o modelo de expectativa-valor empregado é capaz de prever a
variavel dependente em questao. Por fim, apresenta-se o ajuste global
dos modelos(TAB. 12).

TABELA 13 - Ajuste dos modelos de regressao por marca e global

R QUADRADO ERRO

MARCA R R QUADRADO AJUSTADO PADRAO
A 0,60 0,36 0,31 1,46
B 0,75 0,56 0,563 1,34
C 0,56 0,31 0,27 1,90
D 0,51 0,26 0,22 1,86
E 0,58 0,34 0,30 1,52
F 0,53 0,28 0,25 2,46
G 0,54 0,30 0,26 1,69
MODELO GLOBAL 0,56 0,31 0,30 1,81

Fonte: dados da pesquisa. . Observagdes: os valores de ajuste do modelo
estdo baseados na média da amostra global e ndo na média das amostras
separadas de cada grupo.

Os modelos demonstraram um ajuste razoavel; considerando o
modelo global 31% da variancia fora explicada com oito atributos. Dada
a necessidade de se avaliar o ajuste dos modelos foi feito o teste dos
pressupostos do modelo de regressao. Aplicando o teste RAMSEY de
RESET para avaliar o pressuposto de linearidade entre a combinagao
linear de variaveis independentes e as variaveis dependentes nao fora
encontrado nenhum efeito quadratico ou cubico significativo a 5%

( Fla:1083) = 2,728; p=0,066 ). Em seqliéncia avaliou-se o pressuposto
de homocedasticidade, conforme segue na FIGURA 29.
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© o R Sq Linear = 0

Valor previsto de Y

FIGURA 29 - Diagrama de dispersao dos valores previstos de Y sobre os
residuos

Nota-se que inexistem relagdes ou padrdes evidentes entre os
residuos e os valores previstos de Y, de modo que pode-se atestar pela
homogeneidade dos residuos para os niveis da variavel dependente.
O pressuposto de independéncia dos erros foi avaliado por meio da
estatistica Durbin-Watson, que verifica se existe correlagao serial
dos residuos de primeira ordem do modelo, cujo valor estimado em
2,004 (considerando a estrutura dos dados em painel) fica no limite
de 1,5 e 2,5 e proximo ao valor indicativo de correlagcao de primeira
ordem nula entre os residuos (JONHSTON; DINARDO, 1997). Isto indica
que, conforme padrdes sugeridos por Norusis (1999), ndo existem
problemas de dependéncia nas observacdes. Também se atestou que
os residuos se aproximam de uma distribuicao normal, o que aumenta
a confianga nos procedimentos de inferéncia aqui adotados (FIG. 30).
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FIGURA 30 - Histograma dos residuos do modelo

Considerando que nos casos de elevada correlagao entre as
variaveis independentes, implicando em redundancia, degeneragao
das estimativas de erro padrao e dificuldade em definir quais variaveis
exercem efeito sobre a varidvel dependente entre as preditoras (HAIR
JR. etal., 1998; KLINE, 1998; NORUSIS, 1999)foi feita a avaliagdo do grau
de correlacdo entre as variaveis independentes (multicolinearidade).
Para avaliar amulticolinearidade empregou-se a tolerancia e o fator de
inflagdo da variancia (VIF)(TAB. 14).

128



TABELA 14 - Avaliagao do pressuposto de multicolinearidade

CONSTRUTOS INDEPENDENTES TOLERANCIA VIF
Prestigio 0,52 1.91
Confianca 0,42 2,38
Preco 0,63 1,60
Qualidade 0,36 2,80
Design e acabamento 0,34 2,93
Tradicdo 0,41 2,43
Responsabilidade social 0,74 1,34
Rec. de mercado 0,70 1,42

Fonte: Dados da pesquisa.

Atolerancia, que indica o percentual de variancia de cada variavel
independente que nao é compartilhada com as demais variaveis
independentes, ficou acima dos limites sugeridos de 0,10, enquanto
o VIF (inverso da tolerancia) ficou abaixo dos limites sugeridos de 10
(HAIR JR. et al., 1998; KLINE, 1998).

Oproéximo passonaavaliagaodo modelofoioteste paraidentificar
possiveis observagoes influentes que podem distorcer os resultados
do modelo, afetando de sobremaneira os parametros do modelo. Em
um primeiro momento observou-se os residuos padronizados de cada
umdos casosforadoslimites de 99,9% de confianga paraumtbicaudal
com 1085 graus de liberdade; com intervalo de confianga de t +3,29.
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FIGURA 31-Residuos studentizados do modelo: ordenados pelo numero
de observagao

Fonte: Dados da pesquisa

E notavel que existem poucas observagdes com residuos
padronizados fora do intervalo de confianga de 99,9%; somente 11
casos. Também empregou-se a distancia de Cook, que mede se a
exclusdo de um caso iria determinar mudancas significativas nos
parametros da regressdo. Usando o limite sugerido de 1 (NORUSIS,
1999) nenhuma observacdo fora classificada enquanto influente,
permitindo passar a avaliagdo do proximo modelo de previsdao das
intencdes de compra (disponibilidade de recursos)(TAB. 15).
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TABELA 15 - Modelos de regressao por marca e global

VARIAVEIS

INDEPENDENTES PESOS ERRO BETA ESTT SIG.
Constante 0,16 0,16 0,97 0,34
Prestigio 0,00 0,02 0,01 0.12 0,91
Confianca -0,01 0,01 -005 -0,43 0,67
Preco 0,02 0,02 0,10 0,97 0,33
Qualidade 0,00 0,02 -0,02 -0,14 0.89
Design e acabamento 0,03 0,02 0,17 1,43 0,16
Tradigao* 0,07 0,02 0,45 3,62 0,00
Responsabilidade social 0,01 0,02 0,05 0,56 0,58
Rec. de mercado 0.00 0,02 0,02 0,22 0.83
Constante 0,23 014 1,64 0,10
Prestigio -0,03 0,02 -0,17 -1,59 0,12
Confianca* 0,03 0,02 0,24 1,83 0,07
Preco* -0,03 0,01 -0,21 -1,88 0,06
Qualidade 0,02 0,02 0.16 1,05 0,29
Design e acabamento 0,03 0,02 0,19 1.34 0,18
Tradigao 0.02 0,02 0.17 1,43 0.15
Responsabilidade social 0,02 0,02 0,12 1,33 0,19
Rec. de mercado* 0,03 0,01 0,22 2,56 0,01
Constante 0,61 0,17 3,58 0,00
Prestigio 0,03 0,02 omn 1.47 0.14
Confianga 0,02 0,02 on 1,33 0.19
Prego* 0,05 0,02 0,21 2,60 0,01
Qualidade* 0.05 0,02 0,22 2,31 0,02
Design e acabamento 0,00 0,02 0,02 0,14 0,89
Tradigdo* 0,04 0,02 0,18 1,70 0,09
Responsabilidade social  -0,03 0,02 -0n -1,42 0,16
Rec. de mercado 0,02 0,01 0,1 1,43 0,15
Constante 0,85 0.14 5,92 0.00
Prestigio 0,02 0,03 0,08 0,84 0,40
Confianca 0,03 0,02 0,14 1.21 0,23
Preco* -0,04 0,02 -0,19 -2,18 0,03
Qualidade* 0,05 0,02 0,30 2,56 0,01
Design e acabamento 0.00 0,02 0,02 0,13 0,90
Tradigao -0,02 0,02 -0 -1,08 0.28
Responsabilidade social-  -0,03 0,02 -0,13 -1,63 on
Rec. de mercado* 0,03 0,01 0.20 2,39 0.02
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VARIAVEIS PESOS ERRO BETA ESTT SIG.

INDEPENDENTES
Constante 0,50 0.13 3,79 0.00
Prestigio -0,01 002 -006 -062 0,54
Confianca 0,03 0,02 0,17 1,51 0,13
Preco -0,02 002 -0,09 -114 0,25
Qualidade* 0,05 0,02 0,27 2,13 0,03
Design e acabamento 0,03 0,02 0,16 1,28 0,20
Tradigao 0,02 0,02 0,09 0,94 0,35
Responsabilidade social 0,02 0,01 0,09 1,27 0.21
Rec. de mercado 0,01 0,01 0,07 0,93 0,36
Constante 1,35 0,21 6,46 0,00
Prestigio 0,04 0,02 0,13 1,64 0,10
Confianca* 0,03 0,02 017 1,83 0,07
Prego 0.00 0,01 0,01 0,07 0,95
Qualidade 0,06 0,02 0,29 2,58 0,01
Design e acabamento 0,01 0,02 0,05 0,47 0,64
Tradigao -0,02 0,02 -0,10  -0,95 0,34
Responsabilidade social 0,00 0,02 -0,02 -0,25 0,81
Rec. de mercado -0,01 0,01 -007 -0,95 0,35
Constante 0,61 014 3,63 0,00
Prestigio* -0,05 0,02 -0,23 -2.41 0,02
Confianca 0,02 0,02 omn 0,99 0,32
Prego 0,00 0,02 000 -005 096
Qualidade 0,03 0,02 0,15 1.24 0,22
Design e acabamento 0,02 0,02 0.14 1,25 0,21
Tradigdo* 0,04 0,02 0,26 2,37 0,02
Responsabilidade social  -0,02 0,01 -0,09 -1m 0,27
Rec. de mercado 0,01 0,01 0,09 112 0,26
Constante 0,50 0,13 3,79 0,00
Prestigio -0,01 002 -0,06 -0,62 0,54
n&n' Confianca 003 002 017 15 013
S Preco -0,02 002 -0,09 -114 0,25
§ Qualidade* 0,05 0,02 0,27 2,13 0,03
& Design e acabamento 0,03 0,02 0,16 1,28 0,20
£ Tradicao 002 002 009 09 035
Responsabilidade social 0,02 0,01 0,09 1,27 0,21
Rec. de mercado 0,01 0,01 0,07 0,93 0,36

Observagées: 0s pesos correspondem aos pesos beta estimados na relagdo
linear; o erro é o erro padrdo da estimativa; o valor beta corresponde aos pesos
padronizados; o valort é a razdo t da estimativa por seu erro padrdo; a significancia
é a significancia do teste t bicaudal —_—
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Quanto ao modelo para intengdo de compra no caso de
disponibilidade futura de recursos, encontra-se um resultado similar
ao modelo anterior. O teste de Chow também apontou a nivel de 1% de

significancia, diferencas entre os modelos( Fg . 037y = 2,0 ; p <0,001),
demodoque pode-seatestarque o modeloglobal éinferioraosmodelos
individuais de avaliacdo de marcas. Deste modo pode-se inferir que
guando pensam em suas condi¢des futuras os consumidores adotam
diferentes processos de decisao de compra ao avaliarem marcas
diferentes. Em sequéncia expressa-se a significancia dos modelos,
conforme a TAB. 16.

133



TABELA 16 - ANOVA: modelos de regressao por marca e global

MARCA FONTE SOR G.L OU::EDSII:)DO F SIG.
A Regresséo 136,52 8 17,06 7,91 0,00
Residuos 222,22 103 2,16
_____ Total 358,74 m
B Regressao 281,20 8 35,15 20,67 0,00
Residuos 207,48 122 1,70
_____ Total 488,68 130
Com Regressao 402,82 8 50,35 14,90 0,00
Residuos 507,07 150 3,38
_____ Total 909,89 158
D Regressao 147,22 8 18,40 5,62 0,00
Residuos 543,96 166 3,28
_____ Total 691,17 174
E Regressao 205,07 8 25,63 10,65 0,00
Residuos 356,11 148 2,41
_____ Total 561,18 156
F Regressao 542,48 8 67,81 13,97 0,00
Residuos 936,48 193 4,85
_____ Total 1478,95 201
G Regressao 132,82 8 16,60 5,81 0,00
Residuos 425,78 149 2,86
_____ Total 558,60 157
EI(_)(I)J:L-I(_) Regresséao 1774,69 8 221,84 64,55 0,00
Residuos 1441,00 8 180,13 54,9 0,00
::Eg:kl? Total 3606,21 1085 3,32
Regressdao 504722 1093

Fonte: dados da pesquisa. Observagdes : as somas de quadrados estdo
baseadas na média da amostra global e ndo na média das amostras

separadas de cada grupo.

Os modelos foram significativos-a conforme a TAB. 17 abaixo

apresentou um bom ajuste.
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TABELA 17 - Ajuste dos modelos de regressao por marca e global

R QUADRADO ERRO

MARCA R R QUADRADO AJUSTADO PADRAO
A 0,62 0,38 0,33 1.47
B 0.76 0,58 0,55 1,30
C 0.67 0.44 0.41 1,84
D 0,46 0,21 0.17 1,81
E 0,60 0,37 0,33 1,55
F 0,61 0,37 0,34 2,20
G 0,49 0,24 0,20 1,69
MODELO GLOBAL 0,53 0,29 0,28 1,82

Fonte: dados da pesquisa. Observagdes : os valores de ajuste do modelo
estdo baseados na média da amostra global e ndo na média das amostras
separadas de cada grupo.

Observa-se aqui um ajuste razoavel, mas inferior ao obtido no
caso de avaliacao das intencdes de compra em condi¢des atuais,
quando se observa o modelo global. Isto pode ser devido ao horizonte
de previsdo em que a intengao fora direcionada, ja que a relagao
entre atitude e intengao torna-se mais ambigua a medida que o
horizonte de projecéo daintengdo aumenta (AJZEN e FISHBEIN, 1980).
Notavelmente o poder explicativo dos modelos individuais é deveras
superior ao poder encontrado nos modelo global. Em sequéncia
observou-se o atendimento de pressupostos dos modelos por marca.

O teste RAMSEY de RESET foi usado para avaliar o pressuposto
de linearidade entre a combinacgao linear de variaveis independentes e
as variaveis dependentes: ndo foram encontrados efeitos quadratico
ou cubicos significativos a 1% para nenhum modelo demonstrando o
atendimento do pressuposto. O pressuposto de homocedasticidade
foraconsideradoatendido dadaaavaliagdodosdiagramasde dispersao
dos residuos pelos valores previstos da variavel dependente. A medida
Durbin-Watson demonstrou independéncia dos erros, pois seu valor
foi de 1,970, dentro dos limites de 1,5 e 2,5. Também se atestou que os
residuos se aproximam de uma distribuicao normal pela obesrvacao
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dos histogramas das variaveis. A multicolineariedade também nao

fora considerada expressiva, pois a tolerancia ficou acima de 0,10 e o
VIF ficou abaixo de 10 para todas as variaveis independentes (HAIR JR.
etal., 1998; KLINE, 1998). Quanto a avaliagdo dos residuos tem-se o FIG.
apresentado na FIG. 32.
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FIGURA 32 - Residuos studentizados do modelo: ordenados pelo
numero de observacao

Fonte: Dados da pesquisa

Quantoadistanciade Cooknenhumaobservagaoforaclassificada

enquanto influente considerando o limite de 1.

6.2.6 Comparacao do perfil:

consumidores de

apartamentos de alto padrao e luxo

Considerando o objetivo de comparar o perfil e avaliagao de

marcas procede-se nesta etapa ao calculo de diferencgas entre o perfil
dos consumidores classificados como de alta renda. Para se chegar
a esta classificacao procedeu-se a classificagdo dos consumidores

no grupo de alta renda, sendo aqueles que afirmar possuir imdveis de
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valor superior a RS 500.000,00 ou tem renda familiar mensal superior
a RS 15.000,00. Em primeiro momento apresenta-se a distribuicéo da
amostra sequndo este critério, tal qual expressa a FIG. 33.

Padrao Luxo
31%

Padréo alto
69%

FIGURA 33 - Distribuicao da amostra sequndo perfil de renda

Fonte: Dados da pesquisa

Notadamente descreve-se que os consumidores médios
compreendem 69% da amostra ao passo que os consumidores de alta
renda representam 31 % da amostra. Em sequéncia descreve-se o
perfil de género por grupo.
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FIGURA 34 - Distribuigao do género por grupo de renda

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: ndo existem diferengas entre o género
dos grupos (11%=0,361; p=0,548).

Nota-se que nao existem diferencas entre o perfil dos grupos
em termos de género, tal como apontou o resultado do teste qui-

quadrado. Em sequéncia foi feita avaliagdo da relacao entre a faixa
etaria e o grupo de renda dos individuos.

PAULO SERGIO BARBOSA CARVALHO

COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES DE IMOVEIS
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FIGURA 35 - Distribuicao da faixa etaria por grupo de renda

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: ndo existem diferencas entre o género
dos grupos (Mann-Whitney Z=-0,703; p=0,482)

Considerando as diferengas entre as faixas etarias segundo
grupos de renda segundo pode-se atestar que 0s grupos de renda nao
diferem quanto a faixa etaria; mesmo quando comparamos possiveis
grupos de faixaetariaemque osgruposapresentamcertadiscrepancia
0 teste qui-quadrado ndo aponta que existe uma prevaléncia nos
grupos acima do que seria esperado ao acaso. A proxima figura (FIG.
36) mostra a distribuicdo dos grupos sequndo a escolaridade:
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O Fundamental

FIGURA 36 - Distribuicao da escolaridade por grupo de renda

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: ndo existem diferencas entre o género

dos grupos (Mann-Whitney Z=-0,668; p=0,504).

Quanto a escolaridade o perfil também demonstra que o0s grupos
apresentam perfis similares, o que fora confirmado pelo grupo teste
Mann-Whitney e pela comparacao da proporgcao de casos em cada
grupo de escolaridade seqgundo teste qui-quadrado. Considerando o
perfil dos grupos quanto a estado civil, expresso na FIG. 37, nota-se

uma expressiva similaridade.
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FIGURA 37 - Distribui¢ao do estado civil por grupo de renda

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: ndo existem diferencas entre o género
dos grupos (112=0,218; p=0,0,975).

6.2.7 Comparacao das respostas dos grupos de alto
padrao e luxo

Observando os grupos de variaveis que compuseram o estudo
tentou-se tracgar diferengas entre médias dos grupos de alto padrao
e luxo com base nas varidveis estudadas. Inicialmente ao fazer-se a
comparagao de médias observou-se que o grupo de alto padrao tinha
uma tendéncia a usar as escalas se concentrado nos extremos das
escalas. Isto se evidéncia pelo fato de 81 das 97 variaveis analisadas
apresentarem valores superiores para este grupo, demonstrando
a possibilidade de ocorréncia de um padrdo de respostas que
nao significa necessariamente uma diferenga real nas respostas
(SCHUMAN; PRESSER, 1981).

Tal como discutem Hair Jr. et al. (1998) pode-se demonstrar que
quando o interesse do pesquisador é verificar se existem diferencas
entre aimportancia relativa entre as variaveis (Ex: quais marcas foram
melhor avaliadas), e ndo entre padrdes de respostas (quais individuos
tendem a avaliar negativa ou positivamente todas as marcas), seria
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aconselhavel adotar algum procedimento de padronizagao que vise
identificar a importéncia relativa dos fatores. Assim, calcularam-se
as médias das variaveis a partir do procedimento de centralizagao das
respostas individuais em torno da meédia de modo que o novo valor
de uma variavel para o i™™ individuo (nx) é igual ao valor original
da variavel x para o individuo (x) menos a média de respostas do

individuo x( x; ). De tal modo procedeu-se ao teste da significancia das
diferencas entre médias por meio do teste exato de mann-whitney,
visando identificar diferencas entre 0s grupos com base nas variaveis
analisadas, conforme denota-se TAB. 18. Cabe ressaltar que também
forafeitaa comparacgao do perfil do individuos de alto padrao e luxo em
termos de necessidade na primeira etapa da pesquisa.
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TABELA 18 - Comparagao das medias centralizadas dos grupos de alto

padrao e luxo (continua).

- GRUPO RENDA
QUESTOES
ALTO | LUXO | si6.
4)Uma marca associada aimagem de
pessoas de sucesso, Lideres, ser admirada -1,50 -1,23 0,56
por meus parentes e amigos
5) Alto nivel de confianga, honestidade e pos- 252 219 0.04
venda
6) Condu;oesl dg pagamento, precos e relagao 9,42 214 0,08
custo-beneficio adequadas
7) Gtima qualidade, com um projeto
arquitetonico que comtempla apartamentos 2,43 2,14 0,04
completos
8) Beleza, acabamento e 6timo valor de 2,96 210 0,39
revenda
9) Estabilidade, tradigao e posicionamento no 1.84 150 0,08
mercado
10)Pq||t|cas para com o meio ambiente e com 185 182 0.22
a sociedade
H)Reconheqmento namonall,.llderanca de 0,15 0,03 0,75
mercado e simbolo de prestigio
Como vocé classifica o seu conhecimento
sobre as sequintes construtoras ? Favor -1,54 -0,74 0.05
marcar notas de 0 a 10, sendo: (C)
Como vocé classifica o seu conhecimento
sobre as sequintes construtoras ? Favor -2,87 -1,23 0.00
marcar notas de 0 a 10, sendo: (B)
Como vocé classifica o seu conhecimento
sobre as sequintes construtoras ? Favor -1,81 -0,45 0,00
marcar notas de 0 a 10, sendo: (E)
Como vocé classifica o seu conhecimento
sobre as sequintes construtoras ? Favor 1.29 1.09 0,38
marcar notas de 0 a 10, sendo: (F)
Como vocé classifica o seu conhecimento
sobre as sequintes-construtoras ? Favor -114 -0,34 0,22

marcar notas:de 0 a 10, sendo: (G)
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QUESTOES

GRUPO RENDA

ALTO LUXO SIG.
Como voce classifica o seu conhecimento
sobre as sequintes construtoras ? Favor -3,40 -2,00 0,01
marcar notas de 0 a 10, sendo: (A)
Como voceé classifica o seu conhecimento
sobre as sequintes construtoras ? Favor -0,563 0,33 0,03
marcar notas de 0 a 10, sendo: (D)
13) Uma marca associada a imagem de
pessoas de sucesso, Lideres, ser admirada -0,81 -0,73 0,66
por meus parentes e amigos (C)
14) Alto nivel de confianga, honestidade e pds- 016 0,07 0,70
venda(C)
15) Condu;oeg Fje pagamento, precos e relacao .01 056 0,10
custo-beneficio adequadas(C)
16) Otima qualidade, com um projeto
arquitetonico que comtempla apartamentos 0,10 0,00 0,47
completos(C)
17) Beleza, acabamento e 6timo valor de 0,05 0,19 0,72
revenda(C)
18) Estabilidade, tradigdo e posicionamento 0,21 0,33 0,65
no mercado (C)
19) qu|t|cas para com o0 meio ambiente e com 213 9,91 0,62
a sociedade (C)
20) Reconhe’mmento nacmnlal., lideranga de 1,83 218 0,44
mercado e simbolo de prestigio (C)
13) Uma marca associada aimagem de
pessoas de sucesso, Lideres, ser admirada -1.24 -1.18 0,63
por meus parentes e amigos(B)
14) Alto nivel de confianga, honestidade e pos- 044 -0.29 0,47
venda(B)
15) Condu;oeg Fje pagamento, precos e relacao 1,21 0,78 0,15
custo-beneficio adequadas(B)
16) Otima qualidade, com um projeto
arquitetonico que comtempla apartamentos -0,19 -0,18 1,00
completos(B)
17) Beleza, acabamento e 6timo valor de 032 013 0.05
revenda(B)
18) Estabilidade, tradicdo e posicionamento 0,07 0,27 0,28

no mercado (B)
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GRUPO RENDA

QUESTOES

ALTO | LUXO SIG.

19) Politicas para com o meio ambiente e com
asociedade (B)

20) Reconhecimento nacional, lideranga de
mercado e simbolo de prestigio (B)

-2,34 -2,02 0,69

-2,01 -2,32 0,45

13) Uma marca associada a imagem de
pessoas de sucesso, ser admirada por meus -0,43 -0,25 0,21
parentes e amigos (E)

14) Alto nivel de confianga, honestidade e pos-
venda (E)

15) Condigoes de pagamento, pregos e relagao
custo-beneficio adequadas(E)

-0,03 0.12 0,53

-0,78 -0.44 0,30

Fonte: dados da pesquisa. OBS: a coluna significancia indica a
significGncia do teste Mann-Whitney. Caso o valor seja menor que 0,05
indica significdncia a 5%. Se o valor for menor que 0,10 indica significancia
al10%.

(continua)

TABELA 18 - Comparagao das medias centralizadas dos grupos de alto
padrao e luxo (continuagao).

GRUPO RENDA

QUESTOES

ALTO | LUXO | SIG.

16) Otima qualidade, com um projeto
arquitetonico que comtempla apartamentos 0,06 0,46 0.19
completos (E)

17) Beleza, acabamento e 6timo valor de
revenda(E)

18) Estabilidade, tradicdo e posicionamento no
mercado (E)

0,13 0,43 0,32

0,40 0,66 0,14
19) Politicas para com o meio ambiente e coma
sociedade (E)

20) Reconhecimento nacional, lideranga de
mercado e simbolo de prestigio (E)

-2,02 -2,03 0,50

-1,28 -1,53 0,41

13) Uma marca associada aimagem de
pessoas de sucesso, Lideres, ser admirada por 0.80 0,37 0,22
meus parentes e amigos (F)
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GRUPO RENDA

UESTOES

0 ALTO | LUXO | SIG.
14) Alto nivel de confianga, honestidade e pos- 0.97 0,34 0,02
venda (F)

15)Cond@oe§eragamentoqﬂegosereMgao 021 0 0,73
custo-beneficio adequadas (F)

16) Otima qualidade, com um projeto

arquitetdnico que comtempla apartamentos 1.06 0,79 0,19
completos (F)

17) Beleza, acabamento e 6timo valor de 0,99 0,86 0,47
revenda (F)

18) Estabilidade, tradicdo e posicionamento no 156 118 0,04
mercado (F)

19)I?ol|t|cas para com o meio ambiente e com a 123 147 0,30
sociedade (F)

20)Reconhepnnentonacwn§Lhderancade 1.03 0,53 0,26
mercado e simbolo de prestigio (F)

13) Uma marca associada a imagem de

pessoas de sucesso, Lideres, ser admirada por 0,16 -0,23 0,15
meus parentes e amigos (G)

14) Alto nivel de confianga, honestidade e pos- 0,28 0,11 0,29
venda (G)

15)Condmoe§gepagamentOJnecosereMan -0.86 0,56 0,50
custo-beneficio adequadas(G)

16) Otima qualidade, com um projeto

arquitetonico que comtempla apartamentos 0,62 0,54 0,27
completos (G)

17) Beleza, acabamento e 6timo valor de 0,54 0,62 0,77
revenda(G)

18) Estabilidade, tradicdo e posicionamento no 0,88 0,48 0,02
mercado (G)

B)PmnmaspamcomcnnmoamMemeecoma 189 155 0,89
sociedade (G)

20)Reconhepnnentonacwn§Lhderancade 063 117 012
mercado e simbolo de prestigio (G)

13) Uma marca associada a imagem de

pessoas de sucesso; Lideres, ser admiradapor  -0,92 -0,87 0,59
meus parentes e amigos (A)

14) Alto nivel de confianga, honestidade e pos- 010 044 027

venda(A)
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GRUPO RENDA

QUESTOES

ALTO | LUXO | SIG.

15) Condigdes de pagamento, pregos e relagao

custo-beneficio adequadas(A) 077 057 084

16) Otima qualidade, com um projeto
arquitetonico que comtempla apartamentos 0,00 0,27 0,67
completos (A)

17) Beleza, acabamento e étimo valor de
revenda(A)

18) Estabilidade, tradicdo e posicionamento no
mercado (A)

19) Politicas para com o meio ambiente e com a
sociedade (A)

20) Reconhecimento nacional, lideranga de
mercado e simbolo de prestigio (A)

0.14 0,25 0.75
0,38 0,50 0,77
-1,55 -2,24 0,03

-1 -1,67 0,93

13) Uma marca associada aimagem de
pessoas de sucesso, Lideres, ser admirada por 0.12 -0,01 0,61
meus parentes e amigos (D)

14) Alto nivel de confianga, honestidade e pds-
venda (D)

15) Condigdes de pagamento, pregos e relagao
custo-beneficio adequadas(D)

0.41 0,28 0,51

-0,60 -0,.42 0,49

16) Otima qualidade, com um projeto
arquitetonico que comtempla apartamentos 0,50 0,62 0,70
completos (D)

17) Beleza, acabamento e 6timo valor de
revenda (D)

18) Estabilidade, tradicdo e posicionamento no
mercado (D)

19) Politicas para com o meio ambiente e com a
sociedade (D)

0.67 0,69 0,90

1.04 1,00 0,72

-1,65 -1,84 0,26

Fonte: dados da pesquisa. OBS: a coluna significancia indica a
significancia do teste Mann-Whitney. Caso o valor seja menor que 0,05
indica significdncia a 5%. Se o valor for menor que 0,10 indica significancia
al0%.

(continuagdo)
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TABELA 18 - Comparagao das medias centralizadas dos grupos de
alto padréo e luxo (continuacgéo).

QUESTOES

GRUPO RENDA

ALTO | LUXO

SIG.

20) Reconhecimento nacional, lideranga de
mercado e simbolo de prestigio (D)

21) Considerando-se as suas condigdes
financeiras atuais, caso voceé fosse comprar
um apartamento de alto luxo, qual construtora
voceé escolheria?(C)

21) Considerando-se as suas condigdes
financeiras atuais, caso vocé fosse comprar
um apartamento de alto luxo, qual construtora
vocé escolheria?(B)

21) Considerando-se as suas condigdes
financeiras atuais, caso vocé fosse comprar
um apartamento de alto luxo, qual construtora
vocé escolheria? (E)

21) Considerando-se as suas condigdes
financeiras atuais, caso vocé fosse comprar
um apartamento de alto luxo, qual construtora
voceé escolheria? (F)

21) Considerando-se as suas condigdes
financeiras atuais, caso vocé fosse comprar
um apartamento de alto luxo, qual construtora
vocé escolheria?(G)

21) Considerando-se as suas condigdes
financeiras atuais, caso vocé fosse comprar
um apartamento de alto luxo, qual construtora
voceé escolheria?(A)

21) Considerando-se as suas condigdes
financeiras atuais, caso vocé fosse comprar
um apartamento de alto luxo, qual construtora
vocé escolheria? (D)

22) Caso vocé tenha dinheiro suficiente para
comprar um apartamento de luxo de qualquer
uma das seguintes construtoras, qual delas
vocé escolheria?(C)

-0,45

-1,27

-1,98

-1.24

0,84

-0,59

-2,29

-0.17

-0,60

-1.18

-0,86

-1,54

-0,74

0,50

-0,66

-1.74

-0,25

-0,83

0,02

0,53

0,34

0,27

0,09

0,62

0,28

0,73

0,27
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GRUPO RENDA
ALTO | LUXO | siG.

QUESTOES

22) Caso vocé tenha dinheiro suficiente para
comprar um apartamento de luxo de qualquer
uma das sequintes construtoras, qual delas
vocé escolheria?(B)

-1,35 -1.07 0,78

22)Caso vocé tenha dinheiro suficiente para
comprar um apartamento de luxo de qualquer
uma das seguintes construtoras, qual delas
voceé escolheria? (E)

-0,61 -0,37 0,86

22) Caso vocé tenha dinheiro suficiente para
comprar um apartamento de luxo de qualquer
uma das sequintes construtoras, qual delas
vocé escolheria? (F)

1,563 0,78 0,00

22) Caso vocé tenha dinheiro suficiente para
comprar um apartamento de luxo de qualquer
uma das seguintes construtoras, qual delas
vocé escolheria? (G)

-0,18 -0,54 0.18

22) Caso vocé tenha dinheiro suficiente para
comprar um apartamento de luxo de qualquer
uma das sequintes construtoras, qual delas
voceé escolheria?(A)

-1,75 -1.29 0,69

22) Caso vocé tenha dinheiro suficiente para
comprar um apartamento de luxo de qualquer
uma das sequintes construtoras, qual delas
vocé escolheria? (D)

0,20 0,25 0,69

24)Eu me considero uma pessoa séria,

responsavel e trabalhadora. 0.73 0,58 0,50

25) Sou extrovertido, gosto de sair e
aproveitar a vida, viver o presente e conhecer 0,30 0,03 0,05
pessoas

26) Aimagem é importante, ndo somente
como evidéncia de status, mas como a
expressao de meu gosto, independéncia e
personalidade.

-0,85 -0,55 0,46

27) Eu me preocupo em ser uma pessoa
culta. Por isso, busco me desenvolver
intelectualmente e estar sempre atualizado
(a) em relagao as novidades do nosso tempo.

-0,05 -0,08 0.89

Fonte: dados da pesquisa. 0BS: a coluna-significdncia indica a significancia
do teste Mann-Whitney. Caso o valor seja menor que 0,05 indica
significanciaa5%. Se o valor for menor que 0,10 indica significdncia a 10%.

(continuagdo)
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TABELA 18 - Comparagao das medias centralizadas dos grupos de

alto padréo e luxo (continuacgéo).

- GRUPO RENDA
UESTOES

0 ALTO | LUXO | SIG.
28) Eu me preocupo com a minha segurancga
financeira. Por isso, procuro acumular bens 0.28 0,51 0,53
materiais e construir um patriménio sélido.
29) Eu me preocupo com a qualidade de vida.
Por isso, procuro ter atividades de lazer, como 0,56 0,52 0,83
viajar, ir ao cinema e ouvir musica.
30) Eu me considero uma pessoa estavel,
discreta e calma. Po.r ISS0, eu me preocupo em 2003 -039 013
ser organizado (a), disciplinado (a), econémico
(a) e caseiro(a).
33) Eu me preocupo em ter uma carreira
profissional bem sucedida e ser admirado (a) -0,12 0,05 0,78
pelas pessoas
§A)A minha reallzagao pessoal & muito 0,66 0,37 0,01
importante para mim
31) Eu sou uma pessoa vaidosa. Por isso em
estar sempre em boa forma fisica e com étima -1,15 -0,89 0.44
apresentacao.
32).Eu. me considero uma pessoa moderna, 220 -0,93 030
sofisticada e sexy.
35)A minha familia € muito importante para 0.87 0,79 0.47
mim.
DADOS DA PRIMEIRA ETAPA
Necessidade de Status -1,45 -2,06 0,35
Necessidade de Relacionamentos Sociais -064 -0,72 059
Necessidade de Insergao Profissional -1,35 -0,82 0,23
Necessidade de bem estar -1,88 -1,64 0.83
Necessidade de Relacionamentos Afetivos -2,64  -2,38 0,69
Necessidade de Conforto e Qualidade de Vida 1,28 118 0,80

Fonte: dados da pesquisa. OBS: a coluna significancia indica a significancia
doteste Mann-Whitney. Caso o valor sejamenor que 0,05 indica significdncia

a5%. Se o valor for menor que 0,10 indica significancia a 10%.
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As principais diferengas observadas entre os grupos remetem
as variaveis de avaliacao de marca, em que marcas como a F tem um
desempenho e intengdes comportamentais menores no grupo de
padrdo luxo se comparado ao grupo de alto padrao. Marcas como B
e E em geral tém maiores medias de avaliagao para o grupo de alta
renda. Quanto ao perfil psicografico demonstrasse que o grupo de alto
padrao demonstra menores medias do que o grupo de padrao luxo nas
variaveis extroversao (25 - Sou extrovertido, gosto de sair e aproveitar
avida, viver o presente e conhecer pessoas) e realizacao pessoal (34 -
Aminharealizagao pessoal € muito importante paramim). Alémdisto, a
avaliagao das marcas demonstras m'dias diferenciadas paraindividuos
de alto padrao e luxo. Especialmente destaca-se que os individuos de
alto padrao tendem a avaliar melhor a marca F se comparados aos
individuos de padrao luxo. No entanto, as marcas B e D aparentam
melhores avaliagdes para o grupo de alto padrao.

151



6.2.8 Modelo de regressao por grupo

Outro objetivo do estudo foi avaliar as diferengas entre o
processo de decisdo de compra dos grupos de padréo alto e luxo, de
modo a identificar diferengas entre o processo de decisao de compra
de individuos de baia e alta renda. Inicialmente rodou-se um modelo
de regressao, com analise de painel, excluindo-se casos influentes
classificados como tendo residuos superiores a 3 em madulo.
Restaram 1099 avaliagdes de marcas individuais sendo 878 avaliagoes
provenientes de individuos de padrdo alto e 220 de padrao luxo.
Comparando o ajuste relativo dos modelos de individuos de padrao
alto e luxo por meio do teste de Chow, encontrou uma diferenca

significativa ao nivel de 5% ( F(5.1037) =2,2 ; p=0,2 ). de modo que
pode-se afirmar que os atributos das construtoras de luxo exercem
pesos diferenciados no processo de avaliagdo de alternativas dos
grupos de padrao alto e luxo. Os resultados dos modelos testados
podem ser visto na TAB. 19.
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TABELA 19 - Modelos de regressao por grupo de renda: intengao de
compra em condicdes atuais

VARIAVEIS PADRAO ALTO PADRAO LUXO
INDEPENDENTES | PESOS | ERRO | BETA | ESTT | SIG. | PESOS | ERRO | BETA | ESTT | SIG.
Constante 0,61 0,06 961 000 057 011 532 0,00
Prestigio 002 001 008 202 004 001 001 008 100 032
Confianca 003 00 o015 337 000 -00 00 -007 -084 0,40
Preco 000 001 000 -0,06 095 000 001 -001 -011 0,9
Qualidade 002 001 008 178 008 001 001 008 084 040
Designe 002 001 0m1 227 002 005 00 03 330 000
acabamento
Tradicao 002 001 013 297 000 002 002 016 159 00
Responsabilidade 55 501 001 -008 085 001 001 008 123 022
social
Rec.de mercado 0,02 001 014 416 000 001 001 010 135 0,18

Fonte: Dados da pesquisa.

Observacées: Alto padrdo R?=0,300; Padrdo luxo R?=0,360; Alto padrdo R?
ajustado=0,300; Padrdo luxo R? ajustado= 0,340. Os pesos correspondem
aos pesos beta estimados na relagdo linear; o erro é o erro padrdo da
estimativa; o valor beta corresponde aos pesos padronizados; o valorté a
razdo t da estimativa por seu erro padrdo; a significancia é a significancia
do teste t unicaudal. Teste de validagdo: a) Linearidade [RAMSEY RESET
ndo significativo; b)Homocedasticidade (grdfico ndo demonstra padrées)
c) Normalidade dos residuos; grdfico 0-Q ndo demonstra violagées; e)
Independéncia dos residuos [ DW = 1,982 ]; f) multicollinearidade [ VIF Mdx=
3,4601].

Nota-se que o0s modelos por grupo de renda apresentam
diferencgas expressivas entre os parametros, de modo que se pode
dizer que efetivamente individuos de padrao alto e luxo renda adotam
processos diferenciados no momento de fazerem a avaliacao da sua
intencdo de compra (condigdes atuais). Em especial destaca-se que
individuos de alta renda valorizam o design/acabamento e tradigao,
enquanto individuos de alta renda atribuem pesos comparaveis a
confianga e qualidade e pesos maiores areconhecimento de mercado
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e tradicao. Isto pode denotar que como os individuos de alto padrao
detém menor conhecimento das marcas e do produto imovel de luxo,
eles utilizam outros fatores, como a tradigcao, reconhecimento de
mercado e confianca paraavaliarasuaintencao de compra. De fatoisto
explicaria por que individuos de alto padrao tendem a avaliar melhor a
marca F, notavelmente uma marca mais popular que as demais. Ainda
aplicou-se 0 modelo para a questao 22, mas os resultados mostraram
um efeito ndo significativo sequndo o teste de Chow, de modo que os
gruposde rendanaodiferememtermosdeintengdode compraquando
se pensa em intencao de compra futura. Isto € interessante, pois pode
apontar que osindividuos de alto padrao tendem a mudar seu processo
de decisao de compra quando pensam em uma futura disponibilidade
financeira. Provavelmente tais consumidores atribuem maiores pesos
a itens como qualidade e design e menor peso ao item preco, por
exemplo, visando satisfazer necessidades hedonistas (de busca do
prazer) de consumo, de modo similar ao feito pelos consumidores de
alto padrao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Otrabalhobuscoudescreverocomportamentodoconsumidorde
apartamentos de padrao alto e luxo residentes naregido metropolitana
de Belo Horizonte. Para fins de conclusao, apresenta-se neste tdpico
uma discusséo geral e reflexiva a respeito dos caminhos trilhados e
resultados obtidos durante o estudo. Para tanto, divide-se este tépico
nas sequintes areas: a) conclusdes acerca do problema de pesquisa;
b) implicagdes para a teoria e pratica; c) limitagdes do estudo e; d)
sugestoes para estudos futuros.

Conclusoes
e Necessidades dos consumidores

Duranteaprimeiraetapado estudo foiconcebidouminstrumento
gue mensurou indicadores (perguntas) sobre necessidades dos
consumidores de apartamentos de alto padrao e luxo. Aplicando a
Analise Fatorial Exploratoria, foi possivel identificar que o conjunto
de perguntas realizadas se referia as dimensdes latentes, que
representam seis necessidades destes consumidores. Além disto,
observou-se a relevancia destas necessidades para os consumidores
de modo que se apresentam tais dimensdes em seqliiéncia, sequndo
sua importancia para o processo de decisao de compra, quais sejam:
1) necessidade de conforto e qualidade de vida; 2) necessidade de
relacionamentos sociais; 3) necessidade de insercdo profissional; 4)
necessidade de status; 5) necessidade de bem estar; 6) necessidade
de relacionamentos afetivos. A fim de representar as necessidades
mais importantes para os consumidores foi feito um diagrama que
representa a ordem de importancia destes fatores (FIG. 38).
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elacionamentos
afetivos

Status

Insercao profissional

Relacionamentos sociais

/ Conforto e qualidade de vida \

FIGURA 38 - Necessidades dos consumidores de apartamento de luxo

Fonte: Criado pelo autor. Na base da pirdmide estGo os itens mais
relevantes (fundamentais) e a medida que se sobe na pirémide as
necessidades sGo menos importantes

Na FIG. anterior, nota-se que as necessidades que estao na base
da piramide se relacionam mais a aspectos fisioldgicos e esséncias
a vida humana, tal como se observa no modelo de necessidades
humanas. Nota-se que dentro das necessidades de conforto e
qualidade de vida tém-se implicitamente a necessidade de seguranga,
segundo tipo de necessidades mais importante conforme modelo de
Maslow. Ja os itens de necessidades insergao profissional, status e
relacionamento afetivos estdao no topo da piramide, representando
fatores que sao menos importantes e possivelmente ganham maior
importancia quando fatores basicos sao satisfeitos. Deste modo pode-
se dizer que os resultados das necessidades dos consumidores de alto
padrao e luxo, sequem estritamente umarelacao similar a sugeridaem
teorias classicas de motivacao.
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e Atributos relevantes na avaliacdo de alternativas
de compra

Em relagao aos atributos relevantes para o processo de decisao
de compra, identificou-se na primeira etapa, por meio da AFE, a
ocorréncia de oito fatores considerados relevantes para avaliagao
dos consumidores de apartamentos de padrdo alto e luxo. Estes
fatores sao apresentados em sequéncia, de acordo com sua ordem de
importancia(declarada) para a decisdo de compra dos consumidores;
1) Confianga; 2) Design e acabamento; 3) Qualidade; 4) Tradicdo e
vanguarda; 5)Responsabilidade social; 6) Preco; 7)Reconhecimentodo
mercado e; 8) Prestigio. Percebe-se que a “Confianga” na construtora
€ 0 mais relevante para os consumidores, indicando que ao adquirir
um apartamento a crenga de que a construtora ira oferecer aquilo que
esta efetivamente prometendo (Ex: prazos de entrega, acabamento,
infra-estrutura, etc.) é primordial para a decisdo de compra. Os
atributos de “Design e Acabamento” e “Qualidade” vém em seqUéncia
demonstrando a necessidade das construtoras conceberem um
projeto que ofereca um diferencial de termos de projeto arquitetonico
arrojado, diferenciado, com infra-estrutura sofisticada e alta
qualidade. A "Tradigdo e Vanguarda” indicam que a construgédo de
um histérico de empreendimentos no setor e o direcionamento
para o futuro refletem como uma atributo relevante, mas de menor
importancia que a confianga que o consumidor percebe nesta marca
adespeito dos anos que a mesma tem no mercado. Interessante notar
que a “Responsabilidade Social” da construtora foi identificado como
um fator importante para decisdao de compra dos consumidores,
relatando uma dimensao daimagem que deve ser observada na gestao
das construtoras.

Ja na segunda etapa do estudo foi feita uma avaliacao de
marcas selecionadas de construtores de-alto luxo, com relagao aos
atributos considerados relevantes para o processo de decisao de
compra dos consumidores, conforme resultados obtidos na primeira
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etapa do estudo. Ao avaliar os resultados das avaliagoes das marcas
observa-se que dentre as marcas mais conhecidas (maior média de
conhecimento) observa-se maior intengdo média dos consumidores
em adquirir tais apartamentos. Isto significa que o conhecimento que
os consumidores detém de uma marca influencia de maneira positiva
a suaintencao de compra neste mercado.

Buscando identificar se efetivamente os atributos levantados
eram capazes de prever a intencao de compra dos consumidores,
aplicou-se 0 modelo de regressao em que as variaveis independentes
eramas avaliagoes dos atributos paradiferentes marcas, multiplicadas
pela importancia relatada pelos consumidores para os atributos, tal
como prop6e o modelo de Fishbein. Deste modo, identificou-se que
o modelo de regressao global era suficiente para prever as intencoes
de compra independente da marca analisada, isto €, o processo de
decisao de compra de apartamento de alto padrao e luxo é igual para
todas as marcas consideradas.

Ademais, analisando os pesos do modelo de regressao,
indicativos do quanto cada atributo exerce influéncia na decisao de
comprado consumidor, observou-se naregressao aseguinte ordemde
importancia: 1) design e acabamento; 2) reconhecimento de mercado
(empatado com design); 3) tradicdo; 4) confianca; 5) qualidade; 6)
prestigio. Notadamente os fatores Preco e Responsabilidade Social
nao exerceram impacto significativo sobre as intencdes de compra.
Pode-se dizer que o prego quanto questionado de maneira direta na
primeira obtém-se um nivel de importancia em sexto lugar, mas no
modelo de regressao o efeito deste fator nao € significativo. Isto pode
indicar que no caso de apartamentos de alto padréao e luxo o preco
nao € um fator considerado relevante para a decisao do consumidor.
Conclusao semelhante é obtida quando se pensa na importancia
da Responsabilidade Social, o que indica que neste mercado os
consumidores provavelmente nado consideram as questdes sociais
como relevantes para a decisao de compra do apartamento.
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e (Comparacado do perfil dos consumidores de padrédo
alto e luxo

Por fim, comparando-se o perfil demografico entre os
consumidores de alto padrao e os de luxo, observa-se que dentre os
de luxo o conhecimento de praticamente todas as marcas avaliadas
é superior ao conhecimento do grupo de alto padrao. Isto demonstra
gue as marcas avaliadas sao mais conhecidas pelos consumidores
que j& possui imoveis de luxo ou renda superior a RS 15.000,00. Além
disto, observando o modelo de regressao para consumidores de
alta renda nota-se que, dado que existem diferencas significativas
entre os pesos dos atributos para a decisao de compra, percebe-se
um peso atribuido pelos clientes de luxo ao design e acabamento
€ quase trés vezes superior ao peso que os clientes de alto padrao.
Isto indica que os detalhes da obra a customizacao do apartamento
sao muito mais importantes para aqueles consumidores de padrao
luxo, demonstrando a necessidade de oferecer uma série de atributos
extras e projetos diferenciados para este segmento.

Observando os modelos de regressao para os consumidores
de alto padrdo e luxo notam-se diferencas cruciais. Em primeira
instancia a importancia do design e acabamento € praticamente trés
vezes maior para o grupo de Padrédo Luxo. Demais atributos tendem
a ser mais importantes para o grupo de alto padrao, especialmente
aquelesligados a status e prestigio. Na praticaisto pode significar que
o grupo de luxo ja satisfez suas necessidades de status e prestigio,
sendo, portanto, tais caracteristicas menos importantes para estes
consumidores. Por outro lado, no grupo de alto padrdo, que ainda
busca por satisfazer estas necessidades, aimportancia destes fatores
ainda é significativa.
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e Implicacées para a teoria e pratica

O presente estudo levanta importantes consideragdes sobre as
necessidades envolvidas na compra de imoveis de luxo. Sao raros os
estudos quantitativos realizados para identificagao de necessidades
neste ramo. Deste modo, este trabalho apresenta uma proposta de
estrutura fatorial que pode ser utilizada em pesquisas posteriores e
escalas que podem ser testadas em outros segmentos de produtos e
servicos de luxo.

Considerando as necessidades identificadas, sugere-se
aos gestores de construtoras de imoveis de luxo que invistam em
comunicacgao, de forma a demonstrar que seus produtos e marcas
atendem as necessidades deste publico-alvo. Deste modo, conforto,
qualidade de vida e necessidade de relacionamentos sociais sao
alguns elementos importante a serem considerados. Além disto, o
Brand Equity (Valor da marca) para o consumidor deve, de certa forma,
gerar associacdes que estejam atreladas a estas necessidades.

Por outro lado, observa-se que existe um critério de avaliagao
de alternativas de marcas de construtoras, que sugere acgdes
especificas de gestao destas marcas. A confianga, por exemplo, é um
fator relevante e que deve ser explorado. Também cabe ressaltar as
diferengas de opinides entre os proprietarios de imoveis de luxo e alto
luxo. Neste sentido, pode-se inferir que estes ultimos possuem maior
nivel de conhecimento das marcas mais sofisticadas e de pregos mais
elevados.

e [imitagdes do estudo

Ha de se salientar que os resultados obtidos neste estudo nao
podem ser obtidos sem que algumas limitagdes sejam observadas.
Inicialmente ha de se salientar que a amostra obtida para o trabalho
nao é de natureza probabilistica, de modo que a generalizagao destes
resultados para toda a populagcdo de consumidores de alto padrdo
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e luxo deve ser vista com cautela. Também a escolha de somente
uma cidade no Brasil significa que os resultados ndo podem ser
generalizados a outras cidades.

e Sugestoes para estudos futuros

Estudos futuros podem verificar se as conclusdes obtidas para
os apartamentos de alto padrao e luxo, também podem ser estender
para outros tipos de imdveis de padrao similar. Também seria
interessante testar este modelo em outras regides de modo a verificar
se os resultados apresentam caracteristicas peculiares do mercado
regional ou se tais resultados sao fatores que determinam a decisao
por apartamentos de luxo a despeito da disposi¢ao geografica e, por
conseqléncia, de fatores culturais e sociais diversos.

162






REFERENCIAS

AJZEN, Icek; FISHBEIN, Martin. Understanding attitudes and
predicting social behavior. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 1980.

AZEVEDO, Sérgio de. A crise da politica habitacional: dilemas de
perspectives para o final dos anos 90. In: RIBEIRO, L. C. 0.; AZEVEDQ,
S. A crise damoradia nas grandes cidades: da questao da habitagdo a
reforma urbana. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, p. 73-101, 1996.

BACKER, Paul de. Gestao ambiental: A administracao verde. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 1995.

BAGOZZI, Richard P.; YI, Youjae; PHILIPS, Lynn W. Assessing construct
validity in organizational research. Administrative Science Quartely,
v. 36, n. 3, p. 421-458, sept, 1991.

BELK, Russel. ACR Presidential Address: Happy Thoughts. In:
Advances in consumer research 14. Provo, Utah: Association for
Consumer Research, 2, 1986.

BIEHAL, J. Gabriel. Consumers prior experiences and perceptions in
auto repair choice. Journal of Marketing, 47, Summer, p. 87-91, 1983.

BLACKWELL, Roger D. Toward a general theory remarketing: macro
and micro marketingimplicationsinage of reconsumption. RELATORIO
de trabalho nao publicado, 17 maio 1993.

BLOCH, Peter H.; SHERREL, Daniel L.; RIDGWAY, Nancy M. Consumer
search: an extended framework. Journal of Consumer Research, 13,
p. 119-128, jun. 1986.

BOGART, Leo. Where does advertising research go from here? Journal
of Advertising Research 9, p. 10, mar. 1969.

BRUNER, C. Gordon. The effect of problem recognition style on
information seeking. Journal of the Academy of Marketing Science,
15, p. 33-41, Winter, 1987.

CHURCHILL, Gilbert ‘A.-Jr. Marketing research: methodological
foundations. Fort Worth: The Dryden Press, 1995.

164



CHURCHILL, G.; IACOBUCCI, D. Marketing research: methodological
foundations. 8th edition. Orlando: Harcourt College Publishers, 2003.

CORREA, Jorge de Paula. Comportamento da consumidora de
cosméticos. 2006. Dissertacdo (Mestrado em Administragio) -
Universidade FUMEC, Faculdade de Ciéncias Empresariais, Belo
Horizonte, 2006.

CRAWFORD, Richard. In the era of human capital. [s.l.n.], p. 164-172,
1994.

DATAVALE pesquisas de opinidao publica. Disponivel em: http://www.
datavale-sp.com.br. Acesso em: 19 jun. 2006.

DEFICIT Habitacional no Brasil 2000. Belo Horizonte: Fundagao Joao
Pinheiro, 2001.

DEWEY, John. How we think. New York: Heath, 1910.

DRUCKER, Peter F. The practice of management. New York: Harper &
Row, p. 37, 1954.

DUNN, Steven C.; SEAKER, Robert F.; WALLER, Mattew A. Latent
variable in business logistics research: scale development and
validation. Journal of Business Logistics, v. 15, n. 2, p. 145-173. 1994.

ENGEL, James F. BLACKWELL, Roger D e MINIARD, Pauli W.
Comportamento do consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: Editora JC,
1995.

FISHMAN, J. A.; GUALGUERA, T. Introduction to test construction
in the social and behavioral sciences: practical guide. Lanham,
Maryland: Rowman & Little Field, 2003.

FORTUNE, Meet the new consumer. Edigao especial sobre “The tough
new consumer” Autumn/Winter, p. 6-7, 1993.

FRUTOS, J. D. Desenvolvimento de um sistema de informacao
para a interagcao agil entre clientes e empresas construtoras
incorporadoras de prédios residenciais. 2002. Dissertacdo (Mestrado
em Administragédo), PPGA, Escola de Administracdo, UFRGS, Porto
Alegre, 2002.

165



GALE, Bradley T. Gerenciando o valor do cliente: criando qualidade e
servicos que os clientes podem ver. Sao Paulo: Pioneira, 1996.

GERBING, David W.; ANDERSON, James C.. An updated paradigm for
scale development incorporing unidimensionality and it's assessment.
Journal of Marketing Research, v. 25, [s.n], p. 186-192, may. 1988.

GIL, Antdénio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Séo
Paulo: Atlas, 1991.

HAIR JR., Joseph F., ANDERSON, Rolph E., TATHAM, Ronald L., BLACK,
William. Multivariate data analysis. 5th ed. Upper Saddle River (NJ):
Prentice Hall, 1998.

HEFFNER, Christopher. Psychogenicneeds. In: HEFFNER, Christopher.
Personatility synopsis. AllPsych Online. The virtual psychology
classroom. Disponivel em: <http://allpsych.com/personalitysynopsis/
murray.html>. Acesso em 01jul. 2005.

HIRSCHMAN, C.Elizabeth; HOLBROOK, B.Morris.Hedonicconsumption:
emerging concepts, methods, and propositions. Journal of Marketing
46, Summer, p. 92-101, 1982.

HOLBROOK, B. Morris. What is consumer research? Journal of
Consumer Research, n. 14, p. 130, jun. 1987.

INSTITUTO de Pesquisas Econdmicas, Administrativas e Contabeis
de Minas Gerais - IPEAD/MG. Pesquisa do mercado imobiliario de
Belo Horizonte. Disponivel em: http://www.ipead.face.ufmg.br/
mercadoimobiliario. Acesso em: 27 jun. 2006.

JOHNSTON, J.; J. DI'NARDO. Econometric Methods, 4th ed., McGraw-
Hill, 1997.

JORESKOG, Karl G.; SORBOM, Dag. LISREL® 7. A guide to the program
and applications. 2nd ed. Uppsala, Sweden. SPSS. 1989.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. S0 Paulo:
Atlas, 2004.

KELLOWAY, E.K. Using LISREL for structural equation modeling.
Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 1998.

166



KIEL, C. Geoffrey; LAYTON, A. Roger. Dimensions of Consumer
Information Seeking Behavior. Journal of Marketing Research, 18, p.
233-239, maio 1981.

KLINE, R. B. Principles and practice of structural equation modeling.
New York: The Guilford Press, 1998.

KOWARICK, Lucio. A espoliagao urbana. Rio de Janeiro: Paz e Terra,
1979.

LOPES, V. O.. Mapa perceptual dos compradores de apartamentos em
Porto Alegre. 2004. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) Pos-
graduagao em Administragao - Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, Rio Grande do Sul, 2004.

LORO, Laura. Data bases seen asdriving force’. Advertising Age. n. 39,
18 mar. 1991.

LUCENA, J. M. P. de. 0 mercado habitacional no Brasil. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 1985.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orientacao
aplicada. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de marketing. Edicdo Compacta. 3.ed.
Sao Paulo: Atlas, 2001.

MINGOTI, Sueli. Analise de dados através de métodos de estatistica
multivariada: uma abordagem aplicada. Belo Horizonte: Editora
UFMG, 2005.

MORGAN, George A.; GRIEGO, Orlando V. Easy and use interpretation
of SPSS for Windows: awsering research questions with statistics.
New Jersey. Lawrence Erlbaum Associates, Inc. Publishers 1998.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Consumer behavior. 5. ed.
London: Prentice-Hall International, 1998.

MOWEN, John C.; MINOR; Michael S. Comportamento do consumidor.
Sao Paulo: Prentice Hall, 2003.

NETEMEYER, R. G.; BEARDEN, W. O.; SHARMA, S. Scaling procedures:
issues and applications. [s.l.]: SAGE, 2003.

167



NORUSIS, M. J. SPSS 9.0 guide to data analysis. Upper saddle river, N.
J.: Prentice Hall, 1999.

NUNNALY, Junn C.; BERNSTEIN, Ira H. Psychometric theory. 3. ed.
New York; McGrawHill, 1994.

OLIVER, R. L. Satisfaction: abehavioral perspective onthe consumer.
[rwin/McGraw-HILL, 1997.

PESTANA, M. H.; GAGEIRO, J. N. Andlise de dados para ciéncias
sociais - complementaridade do SPSS. 2. ed. Lisboa: [s.n.], 2000.

PETERS, Tom; AUSTIN, Nancy. A passion for excellence. New York:
Random House. p. 4, 1985.

PREFEITURA MUNICIPAL DE BELO HORIZONTE. Lei de uso e ocupacao
do solo de Belo Horizonte. Belo Horizonte, 1995.

PREFEITURA MUNICIPAL DE BELO HORIZONTE. Disponivel em: http://
www.pbh.gov.br. Acesso em: 28 jun. 2006.

RIBAS, Leonardo Arruda. Processo de tomada de decisdao de compra
do consumidor: um estudo de servigo de telefonia celular. 2006.
Dissertacao (Mestrado em Administragdo) - Faculdade de Ciéncias
Empresariais, Universidade FUMEC, como requisito parcial a obtengao
do titulo de Mestre em Administragao, Belo Horizonte, 2006.

RIBEIRO, L. C. 0.; AZEVEDQO, S. 0 solo criado como instrumento de
politica habitacional: avaliacdo do seu impacto na dindmica urbana.
A crise da moradia nas grandes cidades: da questao da habitacao a
reforma urbana. Rio de Janeiro: UFRJ, 1996. p. 225-240.

RICHARDSON, A. W. Economia urbana. Rio de Janeiro: [s.n.], 1978.

SANTOS Jr., Orlando Alves dos. Reforma urbana - por um novo modelo
de planejamento e gestao das cidades. Rio de Janeiro: FASE; IPPUR-
UFRJ/0bservatorio de Politicas Urbanas e Gestao Municipal, 1996.

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do
consumidor. Rio de Janeiro: LTC, 2000.

SCHUMAN, H.; PRESSER, S. Questions and answers in attitude
surveys. New York: Academic Press, 1981.

168



SELLTIZ, M. C. JAHODA, M. D. COOK, S. Métodos de pesquisa nas
relagdes sociais. 2.ed. Sdo Paulo: Herder, 1965.

SINDUSCON-RS, Macrossetor, 2003. Disponivel em: <http://www.
sinduscon-rs.com.br>. Acesso em: 02 set. 2006.

SPECTOR, P. E. Summated rating scab construction: an introduction.
London: Sage, 1992.

TABACHINIK, B. G.; FIDELL, L. S. Using multivariate statistics. 3. ed.
New York: HarperCollins, 2001.

WALLENDORF, Melanie; ARNOUD, J. Eric. My favorite things: a cross-
cultural inquiry. Journal of Consumer Research, n. 4, p. 531, mar. 1988.

YOUNG, Melissa Martin. Disposition of possessions during role
transitions. In: Advances in Consumer Research. n. 18, Provo, Utah:
Association for Consumer Research, p. 33-39, 1991.

169






APENDICES

FIGURAS DE AVALIAGAO COMPARATIVA DAS MARCAS
Avaliacdes das marcas
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FIGURA 39 - Médias de avaliagdo das marcas pesquisadas

=N

o

IS

w

[N}

=)

Fonte: dados da pesquisa.

Prestigio

6
5
4
3
2
14
0 - T T T
A B C D E F G

FIGURA 40 - Médias de avaliagao das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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FIGURA 41 - Médias de avaliagao das marcas pesquisadas
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FIGURA 42 - Médias de avaliagao das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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FIGURA 43 - Médias de avaliagao das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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FIGURA 44 - Médias de avaliagdo das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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FIGURA 45 - Médias de avaliagao das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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FIGURA 46 - Médias de avaliagao das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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Reconhecimento de mercado
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FIGURA 47 - Médias de avaliagao das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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FIGURA 48 - Medias de avaliagao das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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FIGURA 49 - Médias de avaliacdo das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.

ATITUDE FISHBEIN
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FIGURA 50 - Médias de atitude das marcas pesquisadas

Fonte: dados da pesquisa.
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QUESTIONARIO APLICADO NA PRIMEIRA ETAPA DO
ESTUDO

1. NOME ENTREVISTADOR: 2.NUM. QUEST:

Prezado(a) Senhor(a),

O presente questionario tem por objetivo verificar os atributos que afetam a
decisao de imdveis de alto luxo naregiao de Belo Horizonte. Sua participagéo
€ muito importante para o éxito do nosso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo
das informagdes sera plenamente preservado. Por sua especial colaboracao,
antecipamos nossos mais sinceros agradecimentos!

Questao de corte - oimével que vocé reside tem valor superior aR$ 500.000?
senao abandonar.

1.Nome entrevistado:
2Tel. s oo _

3.CITE 0 NOME DE ATE TRES CONSTRUTORAS QUE VOCE CONSIDERARIA PARA
COMPRAR APARTAMENTO NOVO:

A)
1.1- B)

1.2- C)
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Com relagao aos motivos que motivam as pessoas a comprarem apartamentos de luxo (que custam acima de RS
500 mil reais), favor marcar um X nas opgdes que melhor representem a sua opiniao, 0 para DISCORDO
COMPLETAMENTE & 10 para CONCORDO PLENAMENTE. Favor marcar valores intermediarios para niveis médios de
concordéancia ou discordéancia.

MOTIVOS Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
4) Por que morar em um bom apartamento contribui para o bom relacionamento entre o casal
o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5) Pois permitem ter manter uma melhor saude fisica e mental

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6) Pois trazem conforto o1 2 3 4 65 6 7 8 9 10
7)Pois permitem oferecer uma boa qualidade de vida para a familia

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8) Pois promovem a auto-realizagao de seus clientes o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9) Pois permitem as pessoas aproveitarem melhor avida o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10) Pois permitem as pessoas receberem melhor visitas de filhos e familiares

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1) Pois permitem as pessoas receberem e conviverem mais com amigos

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12) Pois séo mais seguros o1 2 3 4 b5 6 7 8 9 10

13) Pois permitem a familia e filhos conviverem com pessoas de bom nivel

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
14) Pois geram reacoes positivas das pessoas que conheco 0 1 2 3 4 5 6 7 8 8 10
15) Pois fazem as pessoas se sentirem melhor, mais de bem com a vida, com mais bem estar

01 2 3% 4 5 68 7 8 8% 10
18) Por vaidade, pois as pessoas gostam de ficaremn bem e possuirem objetos que contribuam para sua imagem

o1 2 3 4 5 6 7 8 9% 10
17) Para terem melhores oportunidades no meu trabalho 01 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18) Para serem melhores vistas pela sociedade o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

19) Pois pessoas de boa condicdo social devem ter apartamentos condizentes com sua posicao social
3 4 5 B 7T B 9 10

20}Pois & um sonho em morar em um excelente apartamento o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
21)Pois ter um apartamento de luxo pode preencher uma espago importante na vida das pessoas em seu estagio
atual 01 2 3 4 5 6 7 8 8% 10
22)Pois a beleza é a coisa muito importante, e os apartamentos de luxo sdo mais bonitos e de bom gosto

8 9 10
23) Pois as pessoas mais bem de vida controlam as outras o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
24)Porque as que moram bem séo mais realizadas 01 2 3 4 5 6 7 8 9 10

25) Pois a sociedade acha as pessoas mais ricas superiores as outras
01 2 3 4 5 B 7 8 8% 10
26) Porgue as pessoas qostam de poder se exibir para 0s outros
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
27)Para ficar mais atraente para as pessoas do sexo oposto
01 2 3% 4 5 B 7 8 8% 10
28)Porque assim as pessoas podem se parecer mais com as pessoas que admiram
3 4 b5 68 7 8 9 10
28)Porque podem evitar serem rejeitadas por morarem mal
o1 2 3 4 5 6 7 8 9% 10
30)Porgue um apartamento de luxo as permite personalizar o seu imovel, demonstrando sua personalidade e
identidade 01 2 3% 4 5 68 7 8 8% 10
31)Pois podem enfrentar melhor a competicdo atual o1 2 3 4 5 6B 7 8 9 10
32)Porque assim podem se defender melhor dos desafios da vida
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
33)Pois gostam de ter produtos de qualidade, bonitos e de marcas que admiram
01 2 3% 4 5 B 7 8 8% 10
34)Pois pessoas gue moram bem s&o mais procuradas como companhia para sair, se divertir ou conversar

01 2 3 4 5 6 7 8 8§ 10
35)Porque pessoas gue moram bem s&0 mais admiradas o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
36) Porgue aumenta a auto-estima o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
37)Porque demonstra ter sucesso e lideranga o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
38) Pois uma pessoa que mora mal sofre criticas o1 2 3 4 5 B8 7 8 9 10
39)Porque morar bem faz a pessoa parecer mais jovem o1 2 3 4 5 6B 7 8 9 10
40)Para ser mais feliz 01 2 3 4 5 68 7 8 8% 10

41) Porgue gostam de viver bem, ndo se importando em nada com a opinido dos outros
o1 34
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Com relagdo aos atributos que uma CONSTRUTORA de imdveis a alto luxo deve ter, faver marcar X nas opgdes que
melhor representem a sua opinido, sendo 0 para NENHUMA IMPORTANCIA e 10 para MUITO IMPORTANTE. Favor
construtorar valores intermedidrios para nivels médios de concorddncia ou discordédnela.

|A constutora Nenhuma

42) Aplicar tecnologia avancada
43) Ter os precos mais baratos
44) Ter as melhores condicdes de pagamento

46) Ter uma otima relacde custo-beneficio
47) Ter alto valor de revenda de seus imoveis
48) Ser confiavel e honesta

49) Entregar no prazo

50)Fazer o que promete

51) Possuir alto nivel de acabamento

52) Construir imoveis bonitos

53) Ter projetos arquiteténicos de bom gosto
54) Tem clientes de alto nivel

56) Possuir um excelente servigo pos-venda
57) Ter imaveis gue s&o faceis de revender

58) Ter diretores / dirigentes confiaveis

B66) Ser uma empresa lider de mercado

72)Representar exclusividade

75)Ser uma construtors etica

45) Construir apartamentos com areas de lazer completas

55) Construir iméveis completos, com tudo que existe de luxo e praticidad

58) Ter diretores / dirigentes com os quais tenho relacionamento pessoal

60} Ser uma construtora que meus parentes e amigos admirem
B1)}Ser uma construtora que possui clientes de sucesso / lideres
62) Ser um construtora que constréi nos melhores bairros da cidade
63) Ser uma construtora estavel e bem posicionada no mercado
G4) Ser uma construtora inovadora e voltada para o futuro

B5) Ser uma construtora que possui alta qualidade

67) Ser uma empresa que presta uma importante contribuicao para a sociedad

B8) Ser uma construtora que se preocupa com seus clientes
69) Ser uma construtora que € um simbolo de prestigio

70) Ser uma construtora reconhecida nacionalmente

T1) Ter gente famosa morando nos imaveis da construtora

73] Diferenciar e trazer nobreza aos proprietarios
T4) Ser uma construtora gue tem tudo a ver com meu estilo de vida

76} Ser uma construtora que se preccupa com o meio ambiente

Importancia
1}
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lSobre o imével atual que possui:

[77) Bairro:
78) Area Privativa:

m2

[79) Construtora:

ﬁo) Valor aproximado do imével: RS —_____.

82) Sexo: 1. Masculino 2. Feminino

83) Renda familiar

1. Até R$3.000,00

2. R$3.001,00a5.000,00
3. R$5.001,00a7.000,00

4. R$7.000,00 a10.000,00
5. R$10.001,00 a 15.000,00
6. R$15.001,00 a20.000,00

7. R$20.001,00 a 30.000,00
8. R$30.001,00a50.000,00
9. Acima de 50.000,00

7. De50ab5anos
2. De20a25anos
3. De 26 a31anos e e

9. De 61a 66 anos
4. De 32a37anos 5
5. De 38 2 43 anos 10. Acima de 66 anos

2
3. Superior incompleto
4. Superior completo
5. Especializacao

6. Mestrado/doutorado

84) Idade 85) Escolaridade 86) Estado Civil
lienos de 20 6. De 44a49 anos L Ensiﬂofungmental 1. Solteiro
anos . Ensino medio

2. Casado / Amigado

3. Divorciado / Separado
4. Viavo(a)

87)Numerode filhos: __________
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QUESTIONARIO APLICADO NA SEGUNDA ETAPA DO ESTUDO

PESQUISA DE OPINIAO

Prezado(a) Senhor(a),

Bom dia / boa tarde! Meu nome ¢ 1) Estamos
realizando uma pesquisa para conhecer os atributos considerados importantes
na escolha de apartamentos de luxo. Sua participagdo € muito importante
para o éxito do nosso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das informagdes sera
plenamente preservado. Por sua especial colaboragdo, antecipamos os nossos
mais sinceros agradecimentos!

Questéo de corte - o imével que vocé reside tem valor superior a R$ 250.000,00?
Em caso negativo, agradecer e encerrrar a entrevista.

2) Entrevistado (a): 3) Telefone:

Qual o nivel de importdncia vocé atribui aos seguintes itens na escolha de uma construtora para a compra
de um apartamento de luxo para sua moradia? Favor marcar um X nas opgées que melhor repr

a sua opinido, sendo 0 para SEM IMPORTANCIA e 10 para EXTREMAMENTE IMPORTANTE. Favor marcar
valores intermedidrios para niveis médios de importdncia.

A construtora deve... Sem importancia Extremamente importante

4) Ter uma marca associada a imagem de pessoas de sucesso, lideres e ser admirada por meus parentes
e amigos
01 23 45 6 7 8 9 10
5)Ser altamente confiavel e honesta, com excelente pds-venda
01 23 45 6 7 8 9 10
8) Oferecer bons pregos, boas condigdes de pagamento e uma relagéo custo-beneficio adequada (justa)
01 23 45 6 7 8 9 10
7) Oferecer uma 6tima qualidade, com projetos arquitetdnicos que contemplem apartamentos
completos
01 23 45 6 7 8 9 10
8) Oferecer empreendimentos com design atraente, 6timo acabamento e valor de revenda
01 23 45 6 7 8 9 10
9) Ter estabilidade, tradicao e posicionamento no mercado
01 23 45 6 7 8 9 10
10) Ter politicas para com o meio ambiente e com a sociedade
01 23 45 6 7 8 9 10
11) Ter reconhecimento nacional, lideranga de mercado e ser simbolo de prestigio
g%™=2! 3 4 B 6 7 8 9 10

12)Como vocé classifica o seu conhecimento sobre as seguintes construtoras ? Favor marcar notas|
de 0a10, sendo:

- eu desconheco essa construtora (nunca ouvi falar).
0 - dentre as construtoras apresentadas, essa é a que eu mais conheco

Favor marcar valores intermediarios para niveis médios de conhecimento sobre as construtoras

ABCDESTF Canopus
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Qual a nota voceé atribui para as sequintes construtoras nos itens abaixo? Favor marcar as notas que melhor representem

a sua opinido, sendo 0 para PESSIMO(A) e 10 para EXCELENTE.

Itens A B c D E F G
13) Ter uma marca associada a imagem de pessoas de sucesso, lideres e ser admirada por meus parentes e amigos
14) Ser altamente confiavel e honesta, com excelente pos-venda

15) Oferecer bons pregos, boas condiges de pagamento e uma relagao custo-beneficio adequada (justa)

16) Oferecer uma o6tima qualidade, com projetos arquitetonicos que contemplem apartamentos completos

17) Oferecer empreendimentos com design atraente, 6timo acabamento e valor de revenda

18) Ter estabilidade, tradicao e posicionamento no mercado

19) Ter politicas para com o meio ambiente e com a sociedade

20) Ter reconhecimento nacional, lideranga de mercado e ser simbolo de prestigio

Caso vocé fosse comprar hoje um apartamento de alto luxo para sua moradia, qual das construtoras vocé escolheria?
Favor marcar notas de 0 a 10, sendo:

0= eu definitivamente ndo compraria desta construtora

10 - dentre as construtoras apresentadas, essa € a minha 12 opgcdo de compra.

Afirmativas A B c D E F G

21) Considerando-se as suas condigdes financeiras atuais, caso vocé fosse comprar um apartamento de alto luxo, qual
construtora vocé escolheria?

22) Caso vocé tenha dinheiro suficiente para comprar um apartamento de luxo de qualquer uma das sequintes
construtoras, qual delas vocé escolheria?

23) Bairro de preferéncia para morar em um apartamento de luxo:

1. [ Belvedere 4.[] santo Agostinho 7.[] Regido de Nova Lima .
2. Mangabeiras 5. ] Savassi 8[| vila da Serra :? E gstc:'oE{ento / Luxemb.
3.L] Funcionarios 6._| Cruzeiro/Anchieta 9.[ ]serra - oo
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Favor marcar um X nas opgdes que melhor representem a sua opinido em relocdo ds afirmativas abaixo, sende 0 para
OISCORDQO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermedidrios para nivels médios de
concorddncia ou discorddncia.

Afirmativas Discordo totalmente Concordo totalmente
24) Eume considero uma pessoa séria, responsavel e trabalhadora.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
25) Sou extrovertido, gosto de salr e aproveitar a vida, viver o presente e conhecer pessoas
0 5 6 7 8 9§ 10
26) A imagem e importante, ndo somente como evidéncia de status, mas como a expressao de meu gosto, independéncia
e personalidade. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 8§ 10
27) Eume preocupo em ser uma pessoa culta. Por isso, busco me desenvolver intelectualmente e estar sempre atualizado(alem
relacao &s novidades do nosso tempo.
28)Eume preocupo com a minha seguranga financeira. Por isso, procuro acumular bens materiais e construir um
patrimadnio sélido. 0 1 2 3 & 5 6 7 8 ] 0
29)Eume preocupo com a qualidade de vida. Por Isso, procuro ter atividades de lazer, como viajar, ir ao cinema e ouvir
musica. 0 1 2 3 & 5 6 7 8 9 10
30) Eume considero uma pessoa estavel, discreta e calma. Por isso, eume preocupo em ser organizado (a), disciplinado
(a), econémico(a) e caseiro(a). 0 1 2 3 & 5 6 7 8 ] 10
31}Eu sou uma pessoa vaidosa e procuro estar sempre em boa forma fisica e com dtima apresentacao.
9 10
32)Eume considero uma pessoa moderna, sofisticada e sexy.
0 1 2 3 & 5 6 7 8 9§ 10
33)Eume preocupo em ter uma carreira profissional bem sucedida e ser admirado(a) pelas pessoas
7

34) A minha realizagdo pessoal @ muito importante para mim
0 1 2 3 & b5 6 7 8 49 10
35) A minha familia € muito impertante para mim. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 8§ 10

. Sobre o imével que possul atualmente:
36)Bairro:

37) Area Privativa: me
38) Construtora:

39) Valor aproximado do imével: RS . ________
40) Nimero de vagas na garagem: . _____

41) Sexo: 1.[[] Masculino 2.[C] Feminino

42) Renda familiar
1.2 ate RS 3.000.00
2.[J RS 3.001,00 25.000,00
3. [ RS 5.001,00 2 7.000,00

4 [drs7.000,00210.000,00 7. RS 20.001,00 & 30.000,00
5.[drs10.00100215.00000 & ] RS 30.000,00a50.000,00
6.[Jrs15.001,00a20.000,00 9.0 Acime de 50.000,00

43) Escolaridade 44) Estado Civil
1 Menos de 20 anos 6. L |1 ] Ensine fundsmental 1.1 soiteira
E.Dﬂe 20&25anos De 44249 i Z.DEnsinD medic Z.DCasadD { Amigado
3. De 26&31anos Easasdanos S.DSupEnUrincUmplew S.DDlvurciﬂdDISeparadU
A.DUe 32a37anos T.DDE 50&a55anos &.DSuperlorcompleto h.D\‘lum(aJ
E.DDE 3B& 43 anos B.DDEEEEEDanDS E.DEspecmlizacaD
a Dne ElaBBanos |6 DHeslradn-’dnu[oradn

45) Ni de fllhos:

Favor utilizar o verso desse questionario para incluir qualquer
comentario que o entrevistado julgar importante. Ressaltar que todas
as respostas permanecerao em sigilo e agradecer as informacodes
prestadas.
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