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RESUMO

SPULDARQO, Julia. Perfil de Consumo do Setor Imobiliario na Regido Norte do Estado
do Rio Grande do Sul. Passo Fundo, 2014. 65f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administragdo). UPF, 2014.

Este trabalho tem como objetivo central identificar as caracteristicas do consumidor do setor
imobiliario da regido norte do estado do Rio Grande do Sul e de forma mais abrangente
analisar o perfil socioeconémico do consumidor/investidor desse setor, mensurar
disponibilidade de pagamento, avaliar as principais caracteristicas exigidas pelo
consumidor/investidor na adocdo de compra e descrever 0 processo de adocdo de compra
relacionado ao mercado imobiliario. Para responder estes objetivos foram abordadas as
seguintes teorias: mercado imobiliario no Brasil, mudanca no perfil populacional, facilidade
de acesso ao mercado imobiliario e processo de adocdo de compra. A pesquisa teve
abordagem mista, qualitativa e quantitativa, sendo que na etapa qualitativa foram realizadas
10 entrevistas em profundidade com consumidores interessados em adquirir imdveis em
curto prazo, com idades, renda, composicdo familiar e niveis de escolaridade diversificados.
Ja a etapa quantitativa foi realizada por levantamento survey com recrutamento online,
atingindo 287 participantes. A analise dos dados foi feita atraves de cruzamentos de dados
utilizando software SPSS e Excel, gerando graficos e tabelas que apontam os resultados de
forma sucinta e explicativa. Os principais resultados apontam que a grande maioria da
amostra tem preferéncia pela compra de apartamentos, com valor entre R$151000,00 a
R$200000,00 seguido pela preferéncia de compra de casas e valor entre R$101000,00 a
R$150000,00. O principal instrumento de busca dessa populagéo é a internet e o fator de
maior influéncia para o fechamento de um negdcio é a confiabilidade do agente de venda ou
corretor.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Setor imobiliario.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Processo de ad0Ga0 de COMPIA ......cuevveeiieeieieerieiie s eie e 17
Lo = N 1= o T-1 o TSRS 25
FIQUIa 3 - FAIXA BTATTA ......cieieeiiec et 25
Figura 4 - Escolaridade (COMPIETA) .........cccveieiiiiiceieece e 26
Figura 5 - Renda familiar..........ccoooeiiiiiiecccee e 26
Figura 6 - Quantidade de integrantes no grupo familiar............cccccooiinniiiinnccee, 27
Figura 7 - POSSUI CASA PIOPIIA ......ccveivieiieeieiie et ctee sttt et sra e te e ae e sre e ans 27
Figura 8 — Aspectos mais relevantes no momento da escolha de um imdvel................. 28
Figura 9 - Preferéncia quanto ao tipo de imoOVvel............cocoeiiiiiiiicie e 28
Figura 10 - NUmero ideal de QUAKTOS..........ccccoviiiiiiiiiccie e 29
Figura 11 - Valor disponivel para a compra do proximo imovel ..............ccccoovevvenne. 29
Figura 12 - Onde busca informac6es a respeito de imoOVeiS..........ccceevveveiieieece e, 30
Figura 13 - Fator mais importante no momento da NegoCiagGao.............cevvrererervrneenn 30
Figura 14 - Preco como valor mais importante no momento da deciséo....................... 31
Figura 15 - Preferéncia por um imovel na area central da cidade................c.ccccevennenne. 31
Figura 16 - Preferéncia de compra em lugares calmos € SEgUI0S..........ccccvevververveenenne 32
Figura 17 - Pretende investir futuramente na casa propria ..........cccoeeeereresienesniennen, 32
Figura 18 - Tem interesse futuro de adquirir iméveis para fins de investimento......... 33
Figura 19 - Pretensdo de adquirir imovel atraves de recursos proprios...........c.cceue.... 33
Figura 20 - Pretende adquirir um imovel atraveés de financiamento...............cccccoeve.ee. 34
Figura 21 - Boa oportunidade e tendéncia & COMPIra ........ccccvvveieiieiieienesese e 34

Figura 22 - Aumento familiar como fator motivador para compra de outro imovel...35
Figura 23 - Compra de um imovel tendo como fator motivador o abandono da
MOradia POF @IUGUET .......ooviiiiiiieee bbb 35



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Autores e externalidades POSITIVAS .........cccevveieiiieii i 11
Tabela 2 - Autores e externalidades NEGAtIVAS ..........ccovveriiieriiie e 11
Tabela 3 - Teste de CronDACK .........coviiiiie e 21
Tabela 4 - Relacao entre género e preferéncia de tipo de ImOvel...........cccccevvevviiiiicen, 36
Tabela 5 - Relacdo entre renda e preferéncia de tipo de imovel..........ccccceevveve e, 37
Tabela 6 - Relacdo entre idade e preferéncia de tipo de imovel ..., 39
Tabela 7 - Escolaridade de preferéncia de tipo de imoOVel.............ccoveeeiieiicicciecccecee 40
Tabela 8 - GEnero e aspectos MaIS FEIEVANTES .........cccooveiirireiiiieeeee e 41
Tabela 9 - Relag&o renda e prinCipais @SPECLOS ........cviviriririeiieierie et 42
Tabela 10 - Relacdo entre renda € prinCipais aSPECLOS .......ccuevvieiieiiieerie e 43
Tabela 11 - Relacdo entre escolaridade e principais aSpectos ..........cccevvvevveeiiesiieiiieeseeanens 44
Tabela 12 - Relacdo entre renda e disponibilidade de pagamento...........ccccovvvevieiiieiiennnn, 45

Tabela 13 - Anélise de grupo de reNdaS.........ccueereirireieeie e 47



SUMARIO

1 INTRODUGAO. ...ttt 7
1.1 PROBLEMA DO ESTUDO ......ooiiieeieseeseesesseeieseee s seesessessn s nesnesneanens 8
1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO ..ottt 9
1.2.1  ODJEUIVO GEIAl.....cciiieiicieiie ettt re e e ane s 9
1.2.2  ODbjetivos ESPECITICOS ... c.iiiiiiiiiiiiceeieee ettt 9
2 REFERENCIAL TEORICO ..o 10
2.1 MERCADO IMOBILIARIO NO BRASIL ......covviveieieieeeeeeeeeseeveseesies s 10
2.2 MUDANCA NO PERFIL DA POPULACAO BRASILEIRA .......ccovvveeereerrr 12
2.3 FACILIDADE DE ACESSO AO MERCADO IMOBILIARIO........cc.ccccvvvrrrrnenn 13
2.4 PROCESSO DE ADOCAOQ DE COMPRA .....coovivieeeeeeeeeeeeeeeeeeesee e 14
3 METODOLOGIA DA PESQUISA .......ooiveeeveeeeeeeeeeeseeseess s 18
31  UNIVERSO E AMOSTRA ....coiiiiieeeeeeeeeeeeetesee s es s 18
3.2  UNIVERSO E AMOSTRA ....cooviiiieeeeeeeeesesses st see s 19
3.3  TECNICA E INSTRUMENTO PARA COLETA DOS DADOS.........ccccocvvrrrnenn 20
34 VARIAVEIS DE ANALISE ....coovuiiieeeeeee ettt 21
35  TRATAMENTOS ESTATISTICOS ..ottt 22
4 RESULTADOS E DISCUSSOES.........oooiiveieeeeeeeeeniieesesseesessessnsessensenessannons 24
41  CARACTERISTICAS DA AMOSTRA.....c.oitieieeeeeeeereesesees s enee s 24
4.2  ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS .......oooivieereeeeeeeeeeeeneeneeen e 24
4.3 ANALISE CLUSTER ...oooiiiiiieeeeeeeeteseetes et esie s ses st 45
5 CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES ......cooveveveeeeeeeeee e, 48
5.1 CONCLUSOES ..ottt nens st 48
52  LIMITACOES E SUGESTOES.......ocooeeieeeiieeieeeesee et seeee s 49
53  CONTRIBUICOES GERENCIAIS......ooiiieeetesieterieeeeeeeseseses s 49
REFERENCIAS. ..ottt sttt st s e n et 50
APENDICE A - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE .........ccooiiiiiiseseseesiesieseeneninens 54

APENDICE B - FORMULARIO PESQUISA QUANTITATIVA .....ooveveeeeeeeeeeeean, 62



1 INTRODUCAO

Poucos setores tem movimentado tanto a economia nacional quando o imobiliario.
Uma expansao iniciada em 2005 resulta em um cenario com facilidades de acesso ao crédito
por grande parte da populacdo, além de motivar e induzir a confianca necessaria para
compra de imdveis e ao comprometimento com investimentos de longo prazo. O interesse
pelo crescimento desse ramo € reforcado e incentivado por diversos setores, pois traz

beneficios em grande escala.

O interesse do governo é pontuado por alguns fatores, um deles é a relevante
capacidade de geracdo de postos de trabalho, que consequentemente reflete nos niveis de
emprego e renda. Dessa forma, pode-se também citar o efeito cascata criado no mercado,
iniciado na fabricacdo e comercializacdo de materiais de construcdo, moveis, objetos de
decoragdo e estendendo-se até cursos de formacdo de corretores imobiliarios. O governo
percebe-se motivado a criar alguns pacotes de facilidades direcionados ao incentivo de

acOes por parte da iniciativa privada.

Por sua vez, com reducéo de taxa de juros, os bancos foram obrigados a substituir 0s
lucros obtidos pela venda de titulos publicos de alguma forma e o caminho encontrado foi
exercitar sua atividade de origem: o empréstimo de dinheiro. Os bancos estavam fortemente
engajados no financiamento de imdveis, pois era um setor praticamente inexplorado até
entdo e que contava com grandes expectativas de crescimento em longo prazo. Essa
perspectiva é reforcada pelo fato de que apenas uma pequena parcela do Produto Interno
Bruto (PIB) corresponde a investimentos imobiliarios, cerca de apenas 4% do total, o que

vem de encontro com a ideia de que ha espaco para expanséo.

Observa-se ainda que a oferta mostra-se deficitaria frente a demanda. Segundo a
Fundacdo Getdlio Vargas, o déficit habitacional brasileiro é de 7,9 milhGes de moradias,

adicionando a estes nimeros a grande previsao de crescimento demografico, tém-se como



resultado uma revolucdo econdmica nacional e uma positiva perspectiva ao mercado tanto

de compradores como de fornecedores.

O mercado estrangeiro também se sentiu atraido a investir no mercado imobiliario
brasileiro e o tem feito através da compra de acdes na BOVESPA, que sdo lancadas por
grandes construtoras, incorporadoras e imobiliarias. Um dos motivos dessa atratividade é a
do pais ter uma das margens bruta operacionais mais atraentes do mundo, que é o dobro de
paises como EUA e China segundo pesquisa realizada pela ASBEA (Associacao Brasileira
de Escritdrios de Arquitetura). Indicadores como esse, levam o Brasil ao posto de melhor
mercado para investir em imoveis dentre os paises emergentes e segundo melhor em ganho

de capital, ficando atras apenas dos EUA.

Seguindo o contexto nacional, o municipio de Passo Fundo também estd com o
mercado imobiliario aquecido, o que é comprovado pela estimativa de construcdo de cerca
de 800 novas moradias na cidade, o que corresponde a construcdo de vinte novos prédios no
ano de 2014. Porém, mesmo que 0 setor se mantenha nesse ritmo ou tenha seu crescimento
desacelerado por algum fator, as organizacGes diretamente ligadas a este ramo devem
garantir a sua continuidade destacando-se no mercado através de alguma forma de
diferenciacdo. Para que esta diferenciacdo aconteca de forma eficiente, e para auxiliar na
tomada de decisdo dos gestores dessas organizacdes, € de maxima importancia que se

conheca o perfil da demanda a qual se atende.

Portanto, constitui-se uma proposta de pesquisa cuja qual tem como objetivo
identificar o perfil da demanda do setor imobiliario da regido norte do estado do Rio Grande
do Sul. Serdo analisados neste estudo os diversos fatores que influenciam a tomada de
decisdo do consumidor e mensurar em resultados finais quais sdo as preferéncias deste

publico consumidor.

1.1 PROBLEMA DO ESTUDO

A importancia deste estudo decorre de identificacdo do publico alvo para que haja
maior compreensdo do mercado de atuacdo de instituicdes como: construtoras, imobiliarias
e até mesmo investidores. Visando obter como resultado, uma clara visdo do cenario dos
investimentos imobiliarios na regido norte do estado do Rio Grande do Sul e o perfil desta

demanda, seré realizada pesquisa em dados primarios, analisando por referéncia o objetivo



geral do estudo, propde-se a realizacdo de dois tipos de pesquisa: uma primeira exploratoria,
para que se conheca 0 mercado a ser investigado, bem como variaveis do comportamento
dos consumidores/investidores; e uma segunda descritiva, para que se possa aferir as
principais caracteristicas do mercado imobiliario da regido norte do estado do Rio Grande
do Sul, foco do estudo. Portanto, propde-se a seguinte pergunta de pesquisa: Qual o perfil da
demanda do mercado imobiliario na regido norte do estado do Rio Grande do Sul?

1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

Para melhor compreensdo do problema de pesquisa foram adotados o0s seguintes

objetivos.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar as caracteristicas de consumo do setor imobiliario na regido norte do

estado do Rio Grande do Sul.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar o perfil socioeconémico do consumidor/investidor do setor imobiliario;

b) Mensurar a disponibilidade de pagamento, bem como as condi¢cbes mais

adequadas para cada publico;

c) Avaliar as principais caracteristicas exigidas pelo consumidor/investidor na

adocdo de compra;

d) Descrever o processo de adogdo de compra relacionado ao mercado imobiliario.



2 REFERENCIAL TEORICO

Para uma melhor analise dos resultados, assim como auferi-los de forma correta faz-
se necessaria a revisdo na literatura pertinente. Ainda, € importante contextualizar o cenario
econémico do Brasil, bem como a evolucdo da sua populacdo, 0 mercado imobiliario nos

ultimos anos e as medidas do governo frente a esta situacéo e suas facetas.

2.1 MERCADO IMOBILIARIO NO BRASIL

A habitacdo tem potencial para desempenhar um papel importante na economia do
pais contribuindo com empregos, expansao do sistema financeiro e bancario, e por fim ter
sua contribuicdo para o desenvolvimento humano. Segundo Alves (2005), no Brasil os
setores da habitacdo e do financiamento encontram-se pouco explorados e deficitarios se
comparados ao tamanho da economia do pais. O cenario atual € de que apenas 4% do
Produto Interno Bruto (PIB) correspondem a financiamentos a habitagdo, enquanto em

paises como Chile e Estados Unidos corresponde a 15% e 55%, respectivamente.

Embora exista espaco para o crescimento do mercado imobiliario do pais, segundo o
Sindicato da Habitacdo de S&o Paulo - SECOVI SP (2014), o financiamento de imoveis
passou de R$6,9 bilhdes em 2004, para R$114 bilhdes em 2011.

Ainda, segundo a SECOVI (2014), durante 0 més de setembro de 2013 o indice
Vendas sobre Oferta (VSO) do ultimo ano ficou em 66,9%. Tal resultado mostra a boa
dindmica na comercializacdo de imdveis que em 2013 chegou, iniciou 0 ano em torno de

56% até atingir 67% de vendas sobre a oferta em dezembro de 2013.

Para que 0 espaco que ha para crescimento seja bem aproveitado e desperte 0
interesse dos compradores, deve-se levar em conta um grupo de externalidades positivas e

negativas que interferem na valorizacdo do preco do imdvel, conforme citado por Tavares,
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Moreira e Pereira (2010). A Tabela 1 mostra a relacdo que cada autor faz com as

externalidades positivas em relagdo a imoveis.

Tabela 1 - Autores e externalidades positivas

Externalidades Positivas

Autores

Proximidade de escolas, lojas, transportes publicos
Proximidade de areas verdes

Oceano

Visdo para a agua

Ajardinamento dos passeios

Melhorias no bairro e bairros vizinhos

Unidades préximas de zonas de arrendamento

Até trés garagens por habitacdo, parques de recreio, piscina,
Spa

Beneficios ecoldgicos, ambientais e sociais
Parques, riachos e lagos

A vizinhanga

Bourassa, Hoesli e Sun (2003)

Thorsnen(2002); Kong Yin e Nakagoshi
(2006)

Bourassa Hoesli e Sun (2003); Benson,

Hansen, Schwartz Smersh (1997; 1998)

Bond, Seiler e Seiler (2002)

Des Rosiers, Theriault, Kestens e Villeneuve

(20020
Bourassa, Hoesli e Sun (2003); Laliberte
(2009)

Wang Grissom, Webb e Spellman (1991)
Chan, Chu, Lentz e Ko (1998)

Jim e Chen (2009)

Sander e Polasky (2009); Kong, Yin,
Nakagoshia (2006)

Hermann e Haddad (2003)

Fonte: Adaptado de Tavares et al. (2000).

A Tabela 2 faz um contraponto as externalidades positivas. Abaixo se podem ver as

externalidades negativas segundo a visao de diferentes autores.

Tabela 2 - Autores e externalidades negativas

Externalidades Negativas

Autores

Proximidade a autoestrada e outros ruidos

Proximidade de caixas de correios e escadas e exposicao a visdes

indesejaveis e odores

Aterros sanitarios e delinquéncia

Terrenos contaminados

Aterros sanitarios, refinarias quimicas e centrais nucleares
Dano irreversivel e irreparavel a natureza

Atividade de contaminacéo

Deposicao de detritos em aterro

Parques eélicos

Chan, Chu, Lentz e Ko (1998)

Hite, Chern, Hitzhusen e Radall (2001)

Svetlik (2007)
Farber (1998)
Eagle (2004)
Anstine (2003)

McClelland, Schulze e Hurd (1990)

Simons e Saginor (2006)

Fonte: TAVARES, F.; MOREIRA A.; PEREIRA, E. Avaliacdo imobiliaria sob a perspectiva das

externalidades: Uma revisdo de Literatura.
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2.2 MUDANCA NO PERFIL DA POPULACAO BRASILEIRA

Dentre os motivos de se estudar a economia urbana, um deles é prover dados para o
setor publico e privado sobre o comportamento de compra do consumidor diante da escolha
de um imoével. “Informacdes sobre o comportamento da demanda, em termos de preferéncia,
necessidades e disponibilidades sdo vitais para entender a dindmica do mercado."”
(HEINECK; FREITAS; ILHA, 2012, p. 1).

Segundo relatos de Heineck, Freitas e Ilha (2012) é encontrado em livros e artigos,
desde a década de 70, que autores utilizam dados de naturezas distintas e de técnicas de
preferéncia revelada ou ndo para elaborar estudos de comportamento de familia e individuos
durante a escolha por habitagdo. A mescla de técnicas distintas de preferéncia reside na
utilizacdo de bancos de dados de grandes institutos de pesquisas nacionais porém, essa
forma de analise ndo permite analisar as particularidades do mercado local, como politicas

governamentais ou o nimero de oferta de novos imoveis.

Voltando-se para area das mudancas ocorridas no perfil populacional e dos dados
disponibilizados pelos grandes institutos de pesquisa, podem-se ressaltar alguns topicos. As
mudangas ocorridas no pais no século XX trouxeram algumas mudancas para o perfil da
populacdo, Cavenaghi e Alves (2012) ressalta que a migracao fez com que deixasse de ser
uma populacdo agréaria e rural na sua maior parte, para se tornar predominantemente urbana
voltando a economia principalmente para o setor da industria e servi¢os. A populacdo do
Brasil teve um desenvolvimento de 20 vezes o seu tamanho entre os anos de 1872 e 2010,
atingindo o maximo de crescimento entre 1950 e 1960, iniciou sua reducdo a partir de 1970

e deve seguir este comportamento até 2030.

Ainda, conforme Cavenaghi e Alvez (2012) o numero de pessoas residentes nas
cidades passou de 19 milhGes em 1950 para 161 milhdes em 2010, isto €, de 36% para 84%
respectivamente. Houve ainda mudangas na estrutura etaria passando de jovem para uma
estrutura adulta que caminha para uma estrutura etaria predominantemente envelhecida. A
dependéncia do jovem que hoje ¢ alta e baixa entre os idosos ird se inverter nas proximas
décadas, ao final da década de 2030 o nimero de habitantes de 65 anos sera maior do que 0

de habitantes de 0 a 14 anos.

Segundo o Censo Demografico divulgado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) em 2010, havia no Brasil cerca de 77,7 milhdes de imoveis
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considerados particulares. Ha dez anos havia cerca de 57,3 milhdes, isto é, ocorreu um
aumento de 28% uma vez que a populacdo do pais, no mesmo periodo cresceu 12,3%. Esses
numeros também podem ser vistos de outra forma, ou seja, “0 crescimento médio da
populacéo foi de 2,4% ao ano, dos domicilios foi de 3% ao ano”. (ALVES; CAVENAGHI,
2012, p. 14). Do total de moradias do pais, mais de 1 milhdo localiza-se em vilas e
condominios, outra informacao relevante vista no &mbito da construcéo civil € o aumento do

numero de apartamentos que passou 4,3 milhdes em 2000 para 6,1 milhGes em 2010.

Conforme estudo realizado por Alves e Cavenagui (2012, p. 2) a tendéncia de
crescimento no numero de domicilios com cinco ou mais cdmodos é que continue
crescendo, assim como 0 nimero medio de pessoas por moradia se reduza, ao mesmo tempo
em que se reduz o tamanho das familias e aumenta a diversidade dos arranjos familiares.
Segundo o Censo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) “ndmero medio

de pessoas por domicilio caiu de 5,3 pessoas em 1970 para 3,3 pessoas em 2010."

No mesmo sentido, levando em conta a reducdo de pessoas por moradias e 0
aumento da populacdo, Cavenaghi (2012) relata que paralelamente com o crescimento no
namero de domicilios, aconteceu o aumento do nimero de cébmodos por casa, uma vez que
os domicilios com 5 cédmodos correspondiam a 48% em 1960 e passou para 70% em 2010.
No primeiro periodo relatado a grande maioria dos arranjos familiares eram compostos com
4 ou mais moradores e em 2010 o arranjo com 3 moradores passa a ser predominante,
seguido de arranjos com dois moradores e posteriormente os domicilios unipessoais.
Segundo o autor, a tendéncia das préximas décadas é que o arranjo familiar das pessoas que

moram sozinhas seja a que apresente maior crescimento, especialmente a de pessoas idosas.

2.3 FACILIDADE DE ACESSO AO MERCADO IMOBILIARIO

Segundo Petersen e Danilevicz (2006), nas metropoles a inovacdo e 0 pioneirismo
mostrado nos novos empreendimentos imobiliarios tém refletido, de forma significativa, na

preocupacado das organizagdes deste ramo em atender a demanda desta populacao.

Ha também outros fatores que estdo influenciando o crescimento do mercado
imobiliario no pais. Ainda segundo os autores, a abertura de capital de quatro grandes
construtoras no pais no Gltimo ano (Rossi Residencial SA, Cyrela Brazil Realty, Gafisa, e

Company), que captaram juntas mais de 3 bilhGes de reais, fez com que os investidores
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internacionais voltassem os olhos para o Brasil. Ha a previsdo de que este grupo invista 2,3
bilhGes de reais em projetos comerciais e residenciais. Somando esses fatores ao aumento
do crédito voltado para o consumidor que deseja adquirir seu bem impulsionou o

crescimento da demanda de construcdo de empreendimentos (Fernandez, 2006).

Ainda segundo Fernandez (2006), a dindmica deste setor é complexa pois, leva em
conta muitos fatores como: renda, tendéncias econdmicas, competi¢cdo, consciéncia
ecologica dentre muitos outros. Ainda que existam diversos indicadores para a economia
como um todo, o mercado imobiliario ainda ndo dispde de instrumentos diretos e globais
para avaliacdo, isto é, € um ramo carente de informac6es e estudos analiticos, possivelmente

por grande parte das empresas serem familiares.

O economista coordenador do Indice Fipezap, Eduardo Zylberstajn afirmou que “o
Brasil tem caréncia de estatisticas de longo prazo referentes ao mercado imobiliario, e
ponderou que a perspectiva para o pre¢o dos imdveis no longo prazo nao é de valorizacéo

constante, pois 0s precos tendem a se acomodar em algum momento”. (FONSECA, 2005).

Conforme Fonseca (2005, p. 12), o setor imobiliario € um dos mais dindmicos de
todas as atividades econémicas, sendo a inovagdo e 0 pioneirismo a sua marca registrada.
Colaborando com esse raciocinio, Martins (2006, p. 23) apresenta que a realizacdo de
parcerias com empresas locais permite que a organizacdo passe a entender melhor as
necessidades do seu publico regional. Dessa maneira, as novidades apresentadas por
incorporadores, construtores e imobiliarias sdo fruto de estudos cientificos para melhor

entender e atender o comprador.

Na concepcdo de um empreendimento, a construtora/incorporadora ira investigar o
publico-alvo, de modo que isso lhe permita eleger, dentre possiveis atributos, quais os que
deverdo estar presentes no empreendimento. Essa tomada de decisdao pode “onerar” a obra;
entretanto, remunerar a construtor-incorporadora por ocasido da venda, tornando o0s
resultados finais mais satisfatorios. “Segundo Fernandez (2001), o processo natural de
selecdo, pelo mercado, privilegiard as empresas que oferecem o melhor produto (valor
agregado) para o mercado”. (FERNANDEZ apud PETERSEN; DANILEVICZ, 2006, p. 2).

2.4 PROCESSO DE ADOCAO DE COMPRA

Em compras de valor, ou de alto envolvimento, é possivel observar como
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caracteristica o alto nivel de planejamento na decisdo de compra. As principais pesquisas
feitas sdo sobre o produto em si, 0 preco e a marca que se pretende adquirir. 1sso
proporciona ao vendedor a oportunidade de construir um relacionamento pré-compra.
(BRETZKE, 2003, p. 82).

Visando mensurar 0 que gera satisfacdo aos clientes dispostos a investir no setor
imobiliério faz-se necessario o estudo de alguns tépicos como a confianga. A confianga é
um tema estudado por diversos autores por estar presente em diferentes tipos de relacfes
com os clientes e, portanto, ha variadas definicbes para o mesmo fator. (SANTOS,
FERNANDES, 2008; SANTOS, 2001; DONEY, CANNON, 1997; BIGNE, BLESA,
2003;). Para Santos e Rossi (2002) a confiabilidade de um servigo resume-se na confianca
passada pelos funcionarios, pelas praticas gerenciais, competéncia, integridade,
responsabilidade e benevoléncia. O beneficio psicolégico € mais importante que o0
tratamento ou os beneficios sociais, segundo Garbarino e Johnson (1999). J& para Santos,
(2001, p. 36) a confianca é “um estado psicolégico compreendendo a intencdo para aceitar
vulnerabilidade baseada em positivas expectativas sobre as inten¢Ges e comportamento do

outro”.

Quanto a confianca inspirada pelo vendedor, ou neste caso o corretor, Doney e
Cannon (1997) defendem que esse ndo € um fator decisério para a compra. Esta confianca
no vendedor pode definida através de trés caracteristicas: (1) competéncia, isto é, o
consumidor acredita que o corretor tem a capacidade de fazer o que € necessario; (2)
benevoléncia, que é a percepcao de que o vendedor deseja fazer o melhor para o cliente; e
(3) integridade, o que quer dizer que corretor aja eticamente e cumpra as promessas feitas
(SUN, HAN, 2003). Em geral, pode-se perceber que o fator qualidade nao esta diretamente
ligado ao fator preco ou qualquer outro fator econémico ao contrério, o fator confianga pode
inviabilizar uma negociagdo. (DONEY, CANNON, 1997; SUH, HAN, 2003,
GARBARINO, JOHNSON, 1999).

A imagem da marca, ou neste trabalho representada pela construtora, é o conjunto de
percepcOes que o consumidor desenvolve com relacdo a um produto. O que evidencia a
credibilidade da empresa, ou do produto, perante 0 mercado. (BRETZKE, 2003). Andaleeb
(1996) defende a ideia de confianca em uma determinada empresa como na disposi¢do de

negociagdo, o que implica em resultados favoraveis para ambas as partes.

Quando o consumidor decide fazer uma compra, ele tem procedimentos diferentes

para cada tipo de necessidade. Segundo Las Casas (2009), ha trés tipos de tomadas de
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decisfes: 1 - rotineira, sdo produtos que ndo exigem muito envolvimento, sdo compras
rotineiras onde o beneficio esta relacionado ao preco, conveniéncia ou alguma condicdo de
oferta; 2 - limitada, esta ligada a compras de produto de escolha ou compra comparada, cita-
se como exemplo sapatos e bolsas ou artigos esportivos; 3 - extensiva, que é o caso dos
imdveis, esta ligado a produtos de especialidade, caros e importantes para o cliente, muitas

vezes leva-se meses ou anos para que o consumidor decida a compra.

A sequir, faz-se um comparativo entre o tipo da tomada de decisao, o envolvimento

do comprador, as caracteristicas e o tempo investido.

. - Envolvimento do L Tempo
Tipo de decisao Caracteristicas . P
comprador investido
L . Poucas opcbes de marcas, vendedores e O minimo
Rotineira Baixo L. . .
caracteristicas do produto avaliado possivel
. Varias marcas, vendedores e caracteristicas do
Limitada Moderado . Pouco
produto avaliado
. Muitas marcas, vendedores e caracteristicas do .
Extensiva Alto Muito

produto avaliado

Quadro 1 - Caracteristicas da tomada de decisdes do consumidor

Fonte: CHURCHILL JR., Gilbert A.; PETER, Paul J. Marketing criando valor para os clientes. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000, p. 152.

Segundo Kotler (2006), é preciso compreender as facetas do comportamento do
consumidor para que os esforcos de marketing sejam mais assertivos portanto, é necessario
que se entenda 0 modelo dos cinco estagios do processo de decisdo de compra. O primeiro
estagio € o reconhecimento do problema, € 0 momento onde o comprador reconhece uma
necessidade ou desejo e este pode ser desencadeado por fatores externos ou internos. A
seguir o consumidor parte em busca de informacdes, estas fontes podem ser: 1- Fontes
pessoais, que pode ser a familia, amigos, vizinhos ou conhecidos; 2- Fontes comerciais, que
se resumem em propagandas, vendedores, embalagens e mostruarios; 3- Fontes publicas,
também conhecidas como meio de comunica¢do em massa ou organizacao de classificacdo

de comerciais; 4- Fontes experimentais, que € manuseio, exame ou uso do produto.

O terceiro passo do modelo é a avaliacédo das alternativas que o consumidor faz e que
0 leva a um julgamento final, esse julgamento varia de pessoa para pessoa. Apds a
avaliagdo, é feita a decisdo de compra entre as alternativas pesquisadas, que € o quarto passo

do modelo.

Por fim, e ja agregando a teoria e Engel (2000) existe 0 comportamento p6s compra,
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nesse estagio o consumidor pode sofrer algum tipo de dissonéancia ou fazer a avaliagdo
positiva do produto ou servico. E posteriormente é a forma de descarte dado a este produto,
se serd de forma direta ou através de troca, doacdo, reciclagem ou revenda. A figura abaixo
mostra de forma sucinta 0 modelo dos cinco estagios do processo de decisdo de compra do

consumidor, de Kotler e em comparacdo o de Engel onde foi acrescido dois estagios.

Kotler (1998)

Identificagdo
da
necessidade

Avaliagio
pos-compra

Anilise das
alternativas

Busca das

: ” Descarte
informagées

Compra Consumo

Engel (2000)

Figura 1 - Processo de adogdo de compra
Fonte: Adaptado de Kotler (1998) e Engel (2000).



3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Apos a apresentacdo da revisao de literatura deste estudo, a metodologia de pesquisa
é disposta e dividida em cinco blocos: abordagens e estratégias de pesquisa; universo e
amostra; técnica e instrumento para coleta de dados; variaveis de analise e tratamentos

estatisticos, que serdo aplicados para a obtencao dos resultados

3.1 UNIVERSO E AMOSTRA

Como 0 objetivo desta pesquisa é analisar trés constructos, mercado imobiliario
brasileiro, facilidades de acesso ao mercado imobiliario e processo de adocdo de compra,
foram aplicadas pesquisas exploratérias e descritivas de abordagem mista, qualitativa e
quantitativa. A primeira das abordagens, a pesquisa qualitativa que segundo Maanem (1979)
tem por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo social, ou seja,
trata-se de reduzir a distancia entre os indicadores e o indicado. Goldenberg (1997) define a
pesquisa qualitativa como o aprofundamento da compreensdo de determinado grupo social,

também é um modelo que ndo da énfase na representatividade numérica ou estatistica.

Entretanto, na segunda abordagem, enquadrada na visdo positivista das ciéncias
sociais, a pesquisa quantitativa pode ser caracterizada, segundo Malhotra (2012), como uma
metodologia que procura esclarecer processos ou fendbmenos através da quantificacdo de
dados. Fonseca (2002) esclarece que os resultados da pesquisa quantitativa podem ser
quantificados. S&o, geralmente, amostras representativas a uma populacdo ou a populacao
alvo da pesquisa. Os dados desse tipo de pesquisa sdo colhidos através do auxilio de
instrumentos padronizados e neutros. Ainda, visa descrever as causas de um fendmeno e

suas variaveis.

Para melhor compreensdo dos temas que sdo retratados na pesquisa, na etapa
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qualitativa foram organizadas entrevistas em profundidade, realizadas com moradores da
cidade de Passo Fundo/RS que estivessem interessados em adquirir um imdvel. Essa
estrutura tem a finalidade de conhecer caracteristicas comportamentais relacionadas ao

processo de adocgdo de compra de imoveis na regido norte do estado do Rio Grande do Sul.

A entrevista em profundidade utilizada durante a etapa qualitativa da pesquisa é
caracterizada por Haguette (1997) como, uma interacdo entre entrevistado e entrevistador
com o objetivo de captar dados essencialmente subjetivos, aos quais estdo ligados valores,
atitudes e opinides do entrevistado. O autor Poupart (2008), afirma que esse método é a
melhor forma de ouvir fatos veridicos e assim, fundamentar pontos de vistas através de

experiéncias.

Os resultados das entrevistas foram utilizados para a elaboracdo do questionario,
aplicados no segundo momento desta pesquisa. A escolha dos participantes foi aleatoria e,
nessa primeira etapa de pesquisa, ocorreu com base em quatro critérios estabelecidos pelo
pesquisador, quais sejam: a disposi¢do e concordancia em participar do grupo de discussao;
efetivacdo de no minimo uma compra pela internet nos ultimos seis meses e, finalmente,

ndo ter contato pessoal e/ou nenhuma relagdo de afeto com o pesquisador.

No somatério, participaram 10 moradores da cidade de Passo Fundo, interessados em
adquirir imdveis, com idade entre 24 e 63 anos, com renda familiar entre 2 e 10 salarios
minimos, diferentes escolaridades e com composicao familiar variada. Assim, os resultados
das entrevistas foram utilizados como base para a elaboragdo das questdes a serem

incorporadas as variaveis de analise junto ao questionario quantitativo.

A etapa quantitativa foi realizada através de um levantamento survey com
questionario online, numa pagina elaborada especificamente para esta pesquisa. Os
participantes foram convidados a responder através da divulgagdo junto as principais redes

sociais, grupos de referéncia ou contatos de terceiros.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

A populagdo do estudo e constituida por consumidores que possuem interesse em

futuramente adquirir um imovel na regido norte do estado do Rio Grande do Sul.

A populacdo-alvo da primeira etapa da pesquisa foi escolhida por conveniéncia do

pesquisador, através de indicacGes de terceiros, caracterizando individuos com faixa etaria
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entre 24 e 63 anos, de ambos 0s sexos, que tenham interesse em investir em imoveis em

curto prazo.

Dessa forma, o processo utilizado na primeira etapa apresenta amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, sendo que os participantes foram selecionados com base em
sua disposicdo em participar do estudo e da propria conveniéncia de acesso aos

respondentes por parte do pesquisador.

A populacdo-alvo da segunda etapa da pesquisa possui a mesma caracteristica da
primeira. Os participantes foram escolhidos por meio de recrutamento online, totalizando

286 respondentes.

Como a amostra ndo é probabilistica, o seu tamanho foi dimensionado de forma que
possa possibilitar o uso de técnicas multivariadas de analise de dados visando trabalhos
futuros. Segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 97), para a aplicacdo de técnicas multivariadas, a
amostra deve ser maior ou igual a cem e ter cinco vezes mais observacGes do que as
varidveis a serem analisadas, sendo o tamanho mais aceitavel uma proporcdo de dez
observacdes para cada variavel. O formulario elaborado possui 16 variaveis e o tamanho
minimo de observacGes adotadas para a pesquisa € de cento e sessenta participantes. Como
houve 286 respondentes a amostra pode ser considerada como apropriada para esta

pesquisa.

3.3 TECNICA E INSTRUMENTO PARA COLETA DOS DADOS

A abordagem da pesquisa exploratoria sera qualitativa direta, ou seja, a mesma sera
desenvolvida através da realizagdo de entrevista em profundidade com os potenciais
consumidores/investidores de Passo Fundo/RS. A abordagem da pesquisa descritiva sera
quantitativa direta, para tanto serdo aplicados questionarios estruturados junto ao publico de

todas as classes sociais.

Segundo Malhotra, um formulario/questionario com trés objetivos deve transformar
as informacOes necessarias em questionamentos, estes devem ser convenientes para 0s

respondentes e motiva-los a responder de forma a diminuir o erro amostral.

O procedimento de coleta sera realizado individualmente, e todas as entrevistas serdo
gravadas. Em relacdo a pesquisa quantitativa, o questionario sera elaborado com base nos

resultados advindos da pesquisa qualitativa. O mesmo seré validado junto aos agentes da
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area em questdo e, apos a validacdo, sua aplicacdo sera feita pessoalmente, pelos alunos

envolvidos no projeto.

A pesquisa qualitativa tera seus dados transcritos integralmente para posterior analise
de conteudo (da qual serdo geradas categorias e variaveis para a segunda fase da pesquisa) o
questionario final e suas respostas mais relevantes podem ser visualizados no Apéndice 1. Ja
a pesquisa quantitativa contara com anélise de frequéncia bem como com a utilizacdo de
alguns elementos de estatistica descritiva (como média, mediana, desvio padrdo, qui-

quadrado, dentre outros).

Para mensurar os fatores abordados na fundamentacdo teérica, optou-se pelo
levantamento survey, com a utilizacdo de questionario eletronico pela internet, cadastrado
em site especialmente desenvolvido para esta pesquisa, contendo as instrucGes para seu
preenchimento e precedido de informacdes sobre 0s objetivos da pesquisa e 0 uso de seus
resultados exclusivamente para fins académicos. Os respondentes foram convidados a
participarem da pesquisa voluntariamente. Para a elaboracdo do questionario, foram

utilizadas como a etapa qualitativa da pesquisa.

A partir dos resultados obtidos através do recrutamento online foi testada a
confiabilidade dos constructos através do teste do Alfa de Cronbach, que segundo Hair ET
al. (2005) e utilizado para medir o grau de confiabilidade, quando o indice for superior a
0,6, corresponde que os dados levantados sdo aptos para analises multivariadas de dados.
Desta forma, o formulario obteve indice abaixo de 0,6. Para aumentar a confiabilidade do
constructo optou-se pela exclusdo da variavel 07 “Ao adquirir um imovel, pretendo comprar
parcialmente financiado.”, ficando com o indice de confiabilidade préximo do valor
permitido (0,597). A Tabela 3 apresenta a confirmacdo do teste do alfa de Cronbach,

utilizando o software SPSS. O questionario final pode ser visualizado no Apéndice 2.

Tabela 3 - Teste de Cronbach

Alfa de Cronbach  Alfa de Cronbach com base em itens padronizados Numero de itens

9 (questdes 15, 16,17, 18, 19, 20,
0,597 0,599 22,23, 24)

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

3.4 VARIAVEIS DE ANALISE

A andlise dos dados se fara com a ajuda de softwares como SPSS e Excel, gerando
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cruzamento de dados para que haja confiabilidade de especialidade no que se esta auferindo.
Também, para visualizacdo dos dados e resultados graficos e tabelas serdo gerados a partir
de cada um dos questionamentos feitos no instrumento, assim como Sseu respectivo

cruzamento.

Para avaliar cada variavel deste estudo foi utilizada uma escala Likert, pois segundo
Malhotra (2012) possibilita aos entrevistados a indicagdo do grau de concordancia ou
discordancia em relacdo as afirmacgdes sobre as variaveis relacionadas a seguir. Cada item
da escala tem cinco categorias de resposta, que vao de “discordo totalmente” a “concordo

totalmente”.

Preferéncia - nada mais € do que demonstrar afeicdo ou dar mais aten¢do para uma

coisa em detrimento de outra;

Preco - para a administracdo deve-se sempre fazer a diferenciacdo entre preco e

valor, mas em geral é o valor pecunirio de determinado bem ou servico;
Seguranca - esta ligada a percepcéo de proteger de riscos, perigos ou perdas;

Confiabilidade - pode ser definida como a probabilidade de um produto ou servico

funcionar da maneira e das condi¢Oes esperadas;

Investimento - emprego de capitais na aquisicdo de bens com o objetivo de obter

rendimentos

3.5 TRATAMENTOS ESTATISTICOS

A anélise dos dados se fara com a ajuda de softwares como SPSS e Excel, gerando
cruzamento de dados para que haja confiabilidade de especialidade no que se esta auferindo.
Também, para visualizacdo dos dados e resultados graficos e tabelas serdo gerados a partir
de cada um dos questionamentos feitos no instrumento, assim como Seu respectivo

cruzamento.

Os tratamentos estatisticos desta pesquisa foram realizados por meio da analise
multivariada de dados, que corresponde a um conjunto de metodos e técnicas que analisam
simultaneamente todas as variaveis na interpretacdo tedrica do conjunto de dados de uma

pesquisa. (MALHOTRA, 2012). Para este estudo, fez-se a opc¢do pela analise cluster.

Hair et al. (2005) descreve que a andlise cluster destina-se a segmentar ou agrupar
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individuos de uma amostra, com o objetivo de formar conjuntos mutuamente excludentes

que apresentem similaridade ou igualdade nas informacdes.



4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir serdo apresentados os principais resultados da pesquisa, bem como as
principais caracteristicas da amostra pesquisada, a descricdo das variaveis do estudo e

também o cruzamento dos dados socioeconémicos com as variaveis pesquisadas.

4.1 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

A amostra foi caracterizada por 61% dos respondentes serem do género feminino e
38% do género masculino, totalizando 287 respondentes. As principais faixas etarias
auferidas foram entre 18 a 35 anos, somando 89% da amostra pertencentes a estas faixas.
Cerca de, 46% da amostra afirmam ter ensino médio completo, 45% tém ensino superior
completo e os demais respondentes tém outros niveis de escolaridade. A renda principal da
amostra fica entre as classes “até R$2000,00” ¢ “de R$2001,00 e R$4000,00” ¢ 68% dos
respondentes afirma possuir casa propria.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

Nesta etapa serdo analisados os resultados obtidos na aplicacdo do questionario
quantitativo através de andlise simples dos dados e do cruzamento das variaveis para melhor
aproveitamento das informagdes. Estas analises serdo feitas através de tabelas e graficos

para melhor visualizacdo dos resultados.

Na figura abaixo nota-se que 61,7% dos respondentes do questionario quantitativo
corresponde ao género feminino, isto é, 177 dos entrevistados. JA& o género masculino

corresponde a 38,3%. O numero total de respondentes nesta etapa da pesquisa foi de 287
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pessoas.

Feminino.

o

Masculino. [110]

Figura 2 - Género
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Observa-se que do total de 287 respondentes, as faixas que acumularam maior
percentual foram de 18 a 25 anos, de 26 a 35 anos e de 36 a 45 anos, ocupando 70,7%,
19,2% e 5,9%, respectivamente. Logo, estas faixas acumularam 95,8% do total de

questionarios respondidos.

De 26 a 35 a [55]

—De 36a45a(17]
—De46as55an (7]
= Mais de 56 an [5]

Figura 3 - Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quando questionados sobre a escolaridade completa, 133 pessoas afirmam ter ensino
superior completo, isto €, 46% da populagdo respondente. Quanto a porcentagem de pessoas
que cursaram o ensino medio a amostra obteve 45% o que corresponde a 129 pessoas. As
demais escolaridades como ensino fundamental, po6s graducdo, mentrado e doutorado

tiveram 27 respondentendes e 8% da amostra.



Ensino supe [129]

— Pés-qraduaca [18]
= Mestrado. [1]

_\-\ Doutorado. [3]
Ensino fundam [3]

Ensino médi [133]

Figura 4 - Escolaridade (completa)

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Da amostra respondente da etapa qualitativa, 41% afirma ter renda familiar entre
R$2001,00 a R$4000,00. Apds, 63 pessoas ou 22% da amostra, tém renda familiar até
R$2000,00. Os demais, encaixam-se nas faixas que ficam entre R$4001,00 até mais de

R$8001,00, somando 38% da populacéo.

De R$ 40010 [51]]—

De R$ 2001, [118]—

—De R$ 6001,0 [25]

~— Mais de R$ 8 [30]

— Até R$ 2000, [63]

Figura 5 - Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Nota-se que a o grupo familiar predominante € o composto por 04 pessoas que

corresponde a 30%. As familias compostas de 03 e 02 pessoas tém a porcentagem de 27% e

22%, respectivamente. Havia também as opgbes “01 pessoa”, “05 pessoas” e “outros”

porém essas alternativas foram assinaladas por 21% dos respondentes. Sendo que, 10% para

0 composto formado por 01 pessoa e 10% para a familia de 05 pessoas.
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04. [87]
. — 05 [28)
& — Outro [3]
03. [77] ‘m. (28]
02. [64]

Figura 6 - Quantidade de integrantes no grupo familiar

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Da populacéo pesquisada 68% afirma ja possuir casa propria, tal estatistica vem ao
encontro do analisado durante a fase qualitativa da pesquisa, onde a maioria dos
entrevistados relata que pretende comprar o segundo imdvel ou mudaria para atender
melhor as suas necessidades, mas ndo seria seu primeiro imoével adquirido. Ainda, segundo
a pesquisa os entrevistados que ndo possuem casa propria desejam adquirir o imovel por
considerar um investimento seguro e rentavel e também por considerar o dinheiro utilizado

para pagar o aluguel como “dinheiro posto fora”.

Sim. [196]

Figura 7 - Possui casa propria
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Comprovando o descrito na fase qualitativa da pesquisa, 49% da amostra considera o
fator “localiza¢d0” como o mais relevante no momento da escolha da compra de um imével.
Posteriormente, estd o fator “preco” que corresponde a 26% da populagdo e a 76 pessoas.
Fatores como conservacao do imdvel, tamanho do imdvel e a facilidade de acesso também

foram citados, somando 24% juntamente com a opg¢ao “outros”.
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Facil acesso. [6]
Conservacao [34)

— Metres quadra [7)

~—Qutro [22]
Localizagao [142]

Prego. [786]

Figura 8 — Aspectos mais relevantes no momento da escolha de um imével
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quando questionados sobre a preferéncia do tipo de imdvel, o destaque das respostas
foi para os apartamentos que sdo a preferéncia de 52% da populacéo, seguido das casas com

44% da preferéncia. Ainda foram citados imoveis do tipo quitinete e sala comercial.

Apartamento [150)—,

~— Sala comercia [7]
w Kitnete. [2)
Qutro [2]

Figura 9 - Preferéncia quanto ao tipo de imével
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Uma vez que a preferéncia de compra concentra-se em imdveis residenciais, foi
introduzida ao questionario a pergunta de quantos quartos é o ideal que se tenha. A maioria
das respostas esta direcionada para residéncias com 02 ou 03 quartos, tendo a mesma
representatividade na porcentagem, 46% cada. Também foram citados imdveis com 01

quarto ou mais de 03, porém estes somam apenas 7% do total.
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02. [132] —————

—03. [133]

— Qutro [4]
—01.[18]

Figura 10 - Namero ideal de quartos
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Percebe-se que 0 questionamento quanto ao valor disponivel para compra do

préximo imdvel ndo teve suas respostas concentradas em apenas uma ou duas faixas de

valores. Os valores citados pela populacdo variaram de R$100.000,00 até valores superiores
a R$300.000,00. No entanto, as faixas de R$151.000,00 até R$200.000,00 e R$101.000,00
até R$150.000,00 obtiveram 31% e 27% das respostas, respectivamente.

De RS 151.00 [88] —

___— De R$ 201.00 [46]

¥\ ——De RS 251.00 [38]

—Qutro [9]

De RS 101.00 [78]

Figura 11 - Valor disponivel para a compra do préximo imével

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Outra informacdo que vem de encontro ao relatado nas entrevistas em profundidade é

quanto ao local de busca de informacdes, assim como na fase qualitativa a fase quantitativa

obteve maior nimero de adeptos a procura na internet e nas imobiliarias, como o percentual

de 54% e 36%, respectivamente. O jornal também é citado como fonte de pesquisa a

respeito.
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Internet. [154]

—Qutro [17]

‘—Jomal. [14]

Imobiliaria [102]

Figura 12 - Onde busca informacdes a respeito de imoveis

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como se pode observar no gréfico abaixo, o fator que mais influencia para que uma
compra seja efetivada é a confiabilidade passada pelo a gente negociador, esse fator é
decisivo no momento da compra para 57% da populacdo, representado por 177
respondentes. Outro fator que merece destaque e que também foi citado na fase qualitativa
da pesquisa € a disponibilidade do agente negociador mostrar diversas opgdes aos clientes,

que foi citado como decisivo por 16% da amostra.

Opgoes varia [45]

~— Informacoes [22]

Confiabilid [163]
— Bom atendime [33]

Seguranca. [24]

Figura 13 - Fator mais importante no momento da negociagédo

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na escala likert o maior nimero de respostas estd concentrada na nota 3 quando o
preco é citado como fator mais importante no momento da decisdo, ou seja, vindo ao
encontro do ja citado em outras perguntas e na fase qualitativa o fator preco deve estar

alinhado ao fator localizagdo no momento da escolha do cliente.
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Figura 14 - Prego como valor mais importante no momento da deciséo
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto a afirmac¢do "Tenho preferéncia por um imével na area central da cidade”,
34% das respostas concentram-se na nota trés, porém se levarmos em conta o nimero de
pessoas que atribuiram notas 4 e 5 a este fator teremos o acumulado de 44% das respostas.
Logo, a preferéncia por um imovel na &rea central da cidade pode ser considerada de

LaN13

“importante” até “muito importante”.
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Figura 15 - Preferéncia por um imdvel na area central da cidade

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Considerando na escala Likert a nota 1 como “discordo plenamente” e 5 “concordo
plenamente”, a 42% da amostra concorda plenamente com a afirmac¢ao “me identifico com

lugares calmos e seguros”. Apenas, 3% da amostra discordou desta afirmacao.
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Figura 16 - Preferéncia de compra em lugares calmos e seguros
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quando questionados sobre a importancia de futuramente investir na casa propria,
64% da populagéo atribuiu nota 5, ou seja, concorda plenamente com esta afirmacgdo. A nota
3 pode ser classificada como “os individuos indiferentes a esta afirmac¢do”, que somam 11%
da amostra, porém, deve-se observar que tais individuos ndo estdo propensos a nenhuma das

decisfes, assim abrindo margem para convencimento destes clientes.
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Figura 17 - Pretende investir futuramente na casa propria
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto a afirmagdo “Pretendo investir futuramente em imoveis visando
investimento.” 52% da amostra atribuiu nota 4 ou 5. Enquanto, 25% avaliou como nota trés,
lembrando que este percentual pode ser identificado como o que ainda ndo esta decidido

entre comprar ou ndo. E por fim, 22% correspondem as pessoas que atribuiram nota 1 e 2 a
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esse questionamento.
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Figura 18 - Tem interesse futuro de adquirir imdveis para fins de investimento

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como se observa no grafico, a grande parcela da populacdo pretende adquirir
imoveis contando com recursos proprios, somando 55% da amostra. Porém se analisarmos
isoladamente as porcentagens de pessoas que atribuiram as notas 3 e 5 (31% cada), nota-se
que ha a mesma parcela de pessoas que pretende e de que podem estar abertas a negociacdes

quanto a forma de pagamento do proximo imovel.
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Figura 19 - Pretensdo de adquirir imével através de recursos proprios
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Seguindo a tendéncia identificada durante a fase qualitativa da pesquisa, a grande
maioria dos entrevistados diz considerar a compra com recursos proprios a forma ideal de se
adquirir um imovel, porém estdo dispostos a financiar parte do bem caso uma boa

oportunidade seja identificada. Confirma-se esta tendéncia no grafico abaixo onde 48%
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afirma pretender financiar o imével e 29% atribui nota 3 que pode ser considerada a parcela
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de pessoas que relataram pretender financiar parcialmente caso ndo tenha recursos proprios.
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Figura 20 - Pretende adquirir um imével através de financiamento

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Reafirmando o mencionado anteriormente, 75% da amostra diz estar disposto a
comprar um imovel caso esteja convencido de que esta efetuando um bom negécio. Apenas
14 pessoas ou 15% da populagdo afirma ndo estar disposto a efetuar uma compra caso lhe

seja oferecida uma boa oportunidade.
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Figura 21 - Boa oportunidade e tendéncia a compra

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Sabendo-se que a nota 1 corresponde a “discordo totalmente” ¢ a nota 5 a “concordo
totalmente”, 20% da amostra atribuiu nota 1, 25% da populagdo classificou como nota 3 e

18% como nota 5. Logo, somando-se as notas 4 e 5 teremos 0 equivalente a 45% das



35

respostas, o que nos leva a acreditar que aproximadamente metade da populacdo pesquisada

usaria 0 aumento familiar como motivo para troca ou adquirir um novo imdvel.
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Figura 22 - Aumento familiar como fator motivador para compra de outro imével

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A ideia do abandono da moradia por aluguel e mudanca para casa propria é tida
como muito importante por 65% da populacdo. Esta afirmacdo pode ser confirmada pelo
relato do participante 04 da fase qualitativa “sempre foi minha vontade comprar porque eu

acho que aluguel é um dinheiro morto, jogado fora que ndo tem retorno nenhum”.
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Figura 23 - Compra de um imdvel tendo como fator motivador o abandono da moradia por aluguel

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Segundo a tabela 1, a grande preferéncia por parte das mulheres concentra-se em
casas e apartamentos, que tém os percentuais de 47,46% e 49,72%, respectivamente. Outros

investimentos também foram citados, como quitinete, terreno e imoOveis apenas para
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investimentos e somaram 2,82%.

Como se pode notar, a preferéncia do género masculino também se concentra em
casa e apartamentos com o0s percentuais de 38,18% e 56,36%, respectivamente. Ainda,
pode-se notar que entre o género masculino nao foi citado o tipo “terreno” e “iméveis

apenas para investimento”.

Tabela 4 - Relacéo entre género e preferéncia de tipo de imével

Género Preferéncia Frequéncia Percentual

Casa 84 47,46%

Apartamento 88 49,72%

Feminino Quitinete 01 0,56%
Sala comercial 02 1,13%

Terreno 01 0,56%

Imovel para invest. 01 0,56%

Total geral 177 100%

Casa 42 38,18%

Masculino Apfir_tamento 62 56,36%
Quitinete 01 0,91%

Sala comercial 05 4,55%

Total geral 110 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quando se trata do cruzamento entre populacdo com renda familiar até R$2000,00 e
a preferéncia quanto ao tipo de imdvel, ha concentracdo entre o tipo casa, como o percentual
de 47,62% correspondendo a 30 pessoas e apartamento com a parcela de 52,38%
correspondendo a 33 pessoas. Ainda, é valido lembrar que esta faixa de renda é equivalente

a 22% da amostra.

A populacdo que obtém renda familiar entre R$2001,00 e R$4000,00 abrange 41%
da amostra. Estes individuos favorecem a compra de apartamentos, casas e quitinetes,
concentrando suas preferéncias 50,43% em casas, 47,86% em apartamentos e apenas 1,71%

em apartamentos do modelo quitinete.

Quando se concentra o cruzamento de dados entre a populagéo com renda familiar de
R$40001,00 até R$6000,00 com a preferéncia do tipo de imovel, nota-se que a opgao
quitinete ndo é citada enquanto a opc¢do sala comercial e imovel para investimento surge
mesmo que estas duas Ultimas opcdes (sala comercial e imdvel para investimento)
concentrem somente 5,88% das preferéncias desta classe. Seguindo as tendéncias anteriores,
casas e apartamentos detém maior parte das preferéncias com 39,22% e 54,90%,

respectivamente para essa parte da amostra.
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Observa-se que entre as familias que possuem renda de R$6001,00 até R$8000,00 e
que correspondem a 9% da populacdo, a preferéncia dominante sdo por apartamentos que
obtém a parcela de 68% desta classe, posteriormente obtém-se 20% para as casas, 8% de

preferéncia por terrenos e 4% para sala comercial.

O cruzamento dos dados da populagdo com renda superior a R$8000,00 e as suas
preferéncias quanto ao tipo de imovel obteve resultado semelhante & classe anterior, 0 que
leva a conclusdo que conforme o crescimento da renda aumenta a procura por apartamentos
e salas comerciais, assim diminuindo ou eliminando as preferéncias por quitinete e terrenos.
53,33% da populacdo dessa classe afirma ter preferéncia pela compra de apartamentos,
36,67% por casas e 10% desejam comprar salas comerciais como futuros investimentos.

Tabela 5 - Relacdo entre renda e preferéncia de tipo de imével

Renda Preferéncia Frequéncia Percentual

. Apartamento 33 52,38%
Ate R$2000,00 Casa 30 47,62%
Total geral 63 100%

0,
De R$2001,00 até é;’:a”amemo gg ggigoﬁ

R$4000,00 — :

Quitinete 02 1,71%

Total geral 118 100%
Apartamento 28 54,90%
De R$4001,00 ate Casa 20 39,22%
R$6000,00 Imével para investimento 01 1,96%
Sala comercial 02 3,92%

Total geral 51 100%
Apartamento 17 68,00%
De R$6001,00 até Casa 05 20,00%
R$8000,00 Terreno 02 8,00%
Sala comercial 01 4,00%

Total geral 25 100%
Apartamento 16 53,33%
Mais de R$8000,00 Casa 11 36,67%

Sala comercial 03 10%

Total geral 30 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quando se questiona a populacdo com idade entre 18 e 25 anos sobre a preferéncia
no tipo de imdvel, 52,71% afirmam que gostariam de comprar apartamentos, enquanto
45,32% preferem casas e 1,18% e 0,49% tem interesse de compra em salas comerciais e

quitinetes, respectivamente.

Observando o tipo de imoveis que a faixa etéaria entre 26 e 35 anos pretende adquirir,
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lembrando que esta faixa corresponde a 19% da amostra, a minoria pretende efetuar a
compra de apartamentos (52,73%), posteriormente estad o interesse pela compra de casas
(41,82%), salas comerciais detém a preferéncia de apenas 3,64% das pessoas pertencentes a

esta faixa etaria e 1,82% tém preferéncia pela compra de um apartamento modelo quitinete.

Para a amostra da populacdo entre 36 e 45 anos, que corresponde 6% da amostra,
houve empate na preferéncia de compras entre casa e apartamento 43,75% casa um dos
tipos. Também foi citado como resposta por esta faixa de idade o desejo de compra de

terrenos (6,25%) e imoveis exclusivamente para investimento (6,25%).

Pode-se notar que imdveis como quitinete e terreno ndo sao citados pela faixa etaria
entre 46 e 55 anos, concentrando suas preferéncias apenas entre apartamento, casa e sala
comercial. Tal fenbmeno pode ser explicado justamente pelo estadgio de vida em que se
encontram estes individuos, 57,14% da amostra tém intencdo de adquirir imoveis do tipo

apartamento, 28,57% casas e apenas 14,29% deseja efetuar a compra de uma sala comercial.

O comportamento de compra da populacdo acima de 56 anos, ha grande preferéncia
pela compra de apartamentos (60%) e pequena procura por casas e salas comerciais, apenas
20% das preferéncias cada.
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Tabela 6 - Relacdo entre idade e preferéncia de tipo de imovel

Idade Preferéncia Frequéncia Percentual

Apartamento 107 52,71%

Casa 92 45,32%

De 18 a 25 anos Quitinete 01 0,49%
Sala comercial 03 1,48%

Total geral 203 100%

Apartamento 29 52,73%

Casa 23 41,82%

De 26 a 35 anos Quitinete 01 1,82%
Sala comercial 02 3,64%

Total geral 55 100%

Apartamento 07 43,75%

Casa 07 43,75%

De 36245 anos Imoveis para investimento 01 6,25%
Terrenos 01 6,25%

Total geral 16 100%

Apartamento 04 57,14%

De 46 a 55 anos Casa 02 28,57%
Sala comercial 01 14,29%

Total geral 07 100%

Apartamento 03 60,00%

Acima de 56 anos Casa 01 20,00%
Sala comercial 01 20,00%

Total geral 05 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A amostra entrevistada contemplou praticamente todas as classes de escolaridades,
ensino fundamental, ensino médio, ensino superior, pds-graduacdo, mestrado e doutorado.
Dentre as escolaridades predominantes, o ensino médio declarou grande preferéncia em
adquirir imoveis do tipo casa (46,62%) e apartamentos (49,62%), somando 96,24% da

amostra desta populacao.

Dentre a populagdo com ensino superior completo, apartamentos, casas e outros
imoveis, como quitinete e sala comercial, obtiveram 55,04%, 42,64% e 2,34%,

respectivamente.

Em todas as escolaridades o apartamento teve preferéncia em detrimento da casa,
obtendo empate apenas para pessoas com doutorado. Pode-se ressaltar também que as
quitinetes foram citadas apenas pela populacdo com ensino médio e superior. E, salas

comerciais apenas nao foram citadas por pessoas de ensino fundamental completo.
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Escolaridade Preferéncia Frequéncia Percentual
Ensino Fundamental Apartamento 03 100%
Total geral 03 100%
Apartamento 66 49,62%
Casa 62 46,62%
Ensino médio Quitinete 01 0,75%
Sala comercial 03 2,26%
Terreno 01 0,75%
Total Geral 133 100%
Apartamento 71 55,04%
Casa 55 42,64%
Ensino Superior Quitinete 01 0,78%
Im6vel para investimento 01 0,78%
Sala Comercial 01 0,78%
Total Geral 129 100%
Apartamento 09 52,94%
Pés Graduacdo Casa 06 35,29%
Sala Comercial 02 11,76%
Total Geral 17 100%
Mestrado | Casa 01 100%
Total Geral 01 100%
Apartamento 01 33,33%
Doutorado Casa 01 33,33%
Sala Comercial 01 33,33%
Total Geral 03 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Pode-se observar na tabela 5 que o fator mais relevante para optar pela compra de um

imével, tanto para o género masculino quanto para o género feminino é a localizacéo,

obtendo 43,50% da preferéncia das mulheres e 59,09% da preferéncia dos homens. O

segundo fator mais relevante para ambos os géneros € o preco do imovel, seguido da

conservagdo do imével e outros aspectos. Na classificacdo “outros” as mulheres citaram

mais vezes a unido de todos os fatores, concluindo que ndo ha como escolher apenas por um

dos fatores, mas sim pela unido deles. Para os homens, além da unido dos fatores, foi citado

ainda aspectos como “projeto arquitetonico

29 ¢¢

estilo” e posigao solar.
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Género Aspectos Frequéncia Percentual

Precgo 51 28,81%

Localizacéo 77 43,50%

Feminino Facil Acesso _ 02 1,13%
Conservagao do imovel 30 16,95%

Tamanho 03 1,69%

Outros 14 7,91%

Total geral 177 100%
Preco 24 21,82%
Localizacao 65 59,09%

Masculino Facil Acesso ' 04 3,64%
Conservagdo do imovel 04 3,64%

Tamanho 04 3,64%

Outros 09 8,18%

Total geral 110 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Dentre todas as classes, os principais aspectos levados em considera¢do para optar

pela compra de um imovel tém localizacédo e preco nos dois primeiros lugares. A classe que

mais considera o fator preco é a de renda familiar até R$2000,00 ao més, onde 41,27% da

amostra classificou este como fator decisivo. Ja o fator localizacdo € mais relevante para 0s
individuos de renda familiar de R$4001,00 até R$6000,00, sendo que 70,59% da amostra

considerou este como sendo o fator mais importante. As familias com renda mensal entre

R$2001,00 e R$4000,00 tém como aspecto mais relevante a conservacgdo do imdvel, ficando

atras apenas de localizacdo e preco, que sao unanimidade entre todas as classes. Para a

populacdo com renda superior a R$8000,00 o fator mais relevante apos a localizacéo e o

preco € o tamanho do imdvel com 10% das preferéncias.
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Tabela 9 - Relacdo renda e principais aspectos

Renda Aspectos Frequéncia Percentual

Preco 26 41,27%

Localizacdo 22 34,92%

) Facil Acesso 02 3,17%
Até R$2000,00 Conservacao do imovel 07 11,11%
Tamanho 01 1,59%

Outros 05 7,94%

Total geral 63 100%

Preco 30 25,42%

Localizacao 55 46,61%

De R$2001,00 até Facil Acesso 02 1,69%
R$4000,00 Conservagdo do imovel 19 16,10%
Tamanho 01 0,85%

Outros 11 9,32%

Total geral 118 100%

Preco 05 9,80%

Localizagao 36 70,59%

De R$4001,00 até Facil Acesso 01 1,96%
R$6000,00 Conservagao do imovel 05 9,80%
Tamanho 01 1,96%

Outros 03 5,88%

Total geral 51 100%

Preco 08 32,00%

Localizagéo 12 48,00%

De R$6001,00 até Facil Acesso 0 0,00%
R$8000,00 Conservagao do imovel 01 4,00%
Tamanho 01 4,00%
Outros 03 12,00%

Total geral 25 100%
Preco 05 16,67%
Localizacao 17 56,67%

. Facil Acesso 01 3,33%
Mais de R$8000,00 Conservacao do imovel 02 6,67%
Tamanho 03 10,00%

QOutros 02 6,67%

Total geral 30 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Observa-se que localizacdo ndo é o fator mais importante apenas para as pessoas
acima de 56 anos, para 0s demais se destaca como aspecto mais importante seguido do
preco, para esta faixa o fator preco vem em primeiro lugar seguido do fator localizagdo. Em
terceiro lugar esta a conservacao do imdvel para quase todas as classes. 68,75% das pessoas
entre 36 e 45 anos considera a localizacdo o mais importante, sendo a faixa que mais
valoriza este aspecto. A classe que mais valoriza o fator preco ¢ a acima de 56 anos,

atribuindo 40% da importancia do imovel a este fator.
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Idade Preferéncia Frequéncia Percentual

Precgo 57 28,08%

Localizacdo 92 45,32%

Facil Acesso 05 2,46%

De 18 a 25 anos Conservagao do imovel 30 14,78%
Tamanho 06 2,96%

Outros 13 6,40%

Total geral 203 100%

Preco 12 21,82%

Localizacao 34 61,82%

Facil Acesso 01 1,82%

De 262 35 anos Conservagdo do imovel 02 3,64%
Tamanho 01 1,82%

Outros 05 9,09%

Total geral 55 100%

Preco 03 18,75%

De 36 a 45 anos Localizagao 11 68,75%
Facil Acesso 02 12,50%

Total geral 16 100%

Preco 01 14,29%

De 46 a 55 anos Localizacao 04 57,14%
Outros 02 28,57%

Total geral 07 100%

Preco 02 40,00%

Acima de 56 anos Localizagéo 01 20,00%
Outros 02 40,00%

Total geral 05 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Pode-se observar que o fator localizacdo ganha relevancia conforme o grau de

escolaridade vai aumentado, 42,62% para o0 ensino médio e 66,67% para as pessoas

classificadas como doutores. Porém, este ainda é o fator mais importante para a maioria das

classes de escolaridade. O fator conservacdo do imével também se apresenta como o0 um dos

fatores mais relevantes para todas as classes de ensino, ficando geralmente em terceira

colocagéo, apos localizacéo e preco.
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Escolaridade Preferéncia Frequéncia Percentual
Ensino Fundamental Preco 03 100%
Total geral 03 100%
Preco 33 24.81%
Localizagdo 62 46,62%
Ensino médio Facil Aces§o _ 04 3,01%
Conservacao do imével 19 14,29%
Tamanho 04 3,01%
Outros 11 8,27%
Total Geral 133 100%
Preco 37 25,58%
Localizacdo 67 51,94%
Ensino Superior Facil Aces§o _ 02 1,55%
Conservacao do imével 13 10,08%
Tamanho 02 1,55%
Outros 08 6,20%
Total Geral 129 100%
Preco 01 5,88%
Localizacdo 11 64,71%
Pds Graduacao Conservacao do imével 02 11,76%
Tamanho 01 5,88%
Outros 01 5,88%
Total Geral 17 100%
Mestrado | Preco 01 100%
Total Geral 01 100%
Localizacdo 02 66,67%
Doutorado Outros 01 33,33%
Total Geral 03 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Dentre a populacdo com renda familiar até R$2000,00 ao més pretendem gastar entre
R$101000,00 e R$200000,00 no seu proximo imdvel, somando 66,67% das respostas. No

amostra que tem rendimento mensal entre R$2001,00 até R$4000,00 a pretenséo de valor do

proximo imdvel se repete, porém em proporcdes menores, somando 61,02% e favorecendo

os imdveis de maior valor. Pode-se considerar que se concentra a pretensao de gasto entre as
faixas de R$101000,00 a R$150000,00, de R$151000,00 a R$200000,00 e R$201000,00 a
250000,00 para as familias que ganham entre R$60001,00 at¢ R$8000,00, com o0s

percentuais de 24%, 28% e 20%, respectivamente. Ja 36,67% da populacdo que afirma ter

renda familiar mensal acima de R$8000,00 pretende gastar entre R$201000,00 e

R$250000,00 no seu proximo imavel.
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Tabela 12 - Relagdo entre renda e disponibilidade de pagamento

Renda Disponibilidade de Pagamento Frequéncia Percentual

Até R$100000,00 11 17,46%

De R$ 101.000,00 a R$ 150.000,00 24 38,10%

) De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00 18 28,57%
Até R$2000,00 De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 07 11,11%
De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 02 3,17%

Outros 01 1,59%

Total geral 63 100%
Até R$100000,00 14 11, 86%

De R$ 101.000,00 a R$ 150.000,00 32 27,12%

De R$2001,00 até De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00 40 33,90%
R$4000,00 De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 18 15,25%

De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 12 10,17%

Outros 02 1,69%

Total geral 118 100%

Até R$100000,00 01 1,96%

De R$ 101.000,00 a R$ 150.000,00 13 25,49%

De R$4001,00 até De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00 16 31,37%
R$6000,00 De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 10 19,61%

De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 09 17,65%

Outros 02 3,92%

Total geral 51 100%

Até R$100000,00 01 4,00%

De R$ 101.000,00 a R$ 150.000,00 06 24,00%

De R$6001,00 até De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00 07 28,00%
R$8000,00 De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 05 20,00%

De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 04 16,00%

Outros 02 8,00%

Total geral 25 100%

Até R$100000,00 01 3,33%

De R$ 101.000,00 a R$ 150.000,00 03 10,00%

. De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00 06 20,00%
Mais de R$800000 -5 6 501.000,00 a R$ 250.000,00 06 20,00%
De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 11 36,67%

Outros 03 10,00%

Total geral 30 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

4.3 ANALISE CLUSTER

A analise cluster, segundo Hair Jr. et al. (2005), consiste numa andlise de
agrupamentos, que retne individuos ou objetos em grupos, demonstrando que os objetos do
mesmo grupo sdo mais parecidos do que os objetos de outros. A ideia principal da analise de
agrupamentos é maximizar a homogeneidade de objetos dentro de grupos, ao mesmo tempo

em que se maximiza a heterogeneidades entre 0s grupos.

A analise de agrupamentos ndo faz distincdo entre as variaveis dependentes ou
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independentes. Seu objetivo central é caracterizar por fungcdo da conglomeracdo, uma
amostra composta de um grande ndmero de varidaveis com caracteristicas semelhantes.
(MALHOTRA, 2012).

A andlise cluster foi escolhida para este estudo, pois, de acordo com Malhotra
(2012), tal andlise pode ser realizada quando ja existem grupos formados antes da rotacéo
dos dados. Neste estudo, apos ter sido realizada a analise cluster com as variaveis: género;
faixa etaria e; renda propria. Optou-se por aplicar apenas com a variavel renda familiar, pois
apresentou maior diferenca com relacdo aos dados coletados. A Tabela apresenta os

agrupamentos para melhor visualizagdo dos dados apresentados.

As medias estdo semelhantes para os trés grupos, porém no grupo 1 destaca-se a
média 4,24 para a afirmagdo ‘’Pretendo investir futuramente em um imovel para residéncia
préprial”’ e menor média (3,11) para a afirmacéo relacionada ao aumento da familia como
fator motivador para mudanca de imovel. Para a amostra pertencente ao grupo 2, com renda
entre R$ 2001,00 até R$ 6000,00 além da afirmacdo da questdo 18 que € o0 mesmo destaque
do grupo 1, nota-se que outra média alta foi para a afirmagdo ‘> Compraria um novo imével
para deixar de pagar aluguel!”” com média 4,18. A mesma tendéncia repete-se para a
amostra com renda familiar mensal acima de R$ 6000,00 ou o grupo 3, mas pode-se
destacar um comportamento diferenciado do restante quando trata-se da localizacdo do
imovel, preferindo imoveis que ndo sdao localizados na regido central, uma vez que a

',7

afirmacdo *’ Tenho preferencia em um imodvel localizado na area central da cidade!’” obteve

uma das menores médias (3,37).
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Grupos Renda Resultados WIERIES 19
constructo
Q15 Considero ao efetivar a compra como item mais importante 367
0 prego! ‘
Q16 Tenho preferencia em um imdével localizado na area central 336
da cidade! '
Q17 Me identifico com imoveis localizados em locais calmos e 397
seguros! '
Q18 Pretendo investir futuramente em um imovel para 424
residéncia prépria! '
Gr(tég? 1 Até R$2000,00 Q19 Tenho i_nteres_se em futuramente adquirir imével visando 350
fins de investimento. '
Q20 Ao adquirir um novo imdvel pretendo comprar com 365
recursos proprios! '
Q22 Uma boa oportunidade me levaria a adquirir um novo 409
imovel! ‘
Q23 O aumento da minha familia me levaria a adquirir um novo 311
imovel! ‘
Q 24 | Compraria um novo imével para deixar de pagar aluguel! 4,19
015 Considero ao efetivar a compra como item mais importante 367
0 preco! '
016 Tenho preferencia em um imével localizado na area central 338
da cidade! '
017 Me identifico com imoveis localizados em locais calmos e 3,97
seguros!
Q18 | Pretendo investir futuramente em um imével para 4,26
Grupo2 | DeR$2.001,00a residéncia proprial
(169) R$6.000,00 Q19 Tenho interesse em futuramente adquirir imével visando 3,52
fins de investimento.
Q20 Ao adquirirlum novo imdvel pretendo comprar com 3,66
recursos proprios!
Q22 Uma boa oportunidade me levaria a adquirir um novo 411
imovel! '
Q23 O a}umento da minha familia me levaria a adquirir um novo 312
imovel!
Q 24 | Compraria um novo imével para deixar de pagar aluguel! 4,18
Q15 Considero ao efetivar a compra como item mais importante 3,67
0 preco!
Q16 Tenho preferencia em um imével localizado na area central 337
da cidade! '
Q17 Me identifico com imoveis localizados em locais calmos e 3,97
seguros!
Q18 Pretendo investir futuramente em um imovel para 495
residéncia propria! '
Grupo 3 Mais de R$6.001,00 19 Tenho interesse em futuramente adquirir imével visando 353
(55) Q fins de investimento. '
Q20 Ao adquirir,un) novo imével pretendo comprar com 3,67
recursos proprios!
Q22 Uma boa oportunidade me levaria a adquirir um novo 411
imovel! ‘
Q23 O a’umento da minha familia me levaria a adquirir um novo 311
imovel!
Q 24 | Compraria um novo imével para deixar de pagar aluguel! 4,18

Fonte: Dados da pesquisa (2014).



5 CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES

Apos a apresentacdo dos resultados e discussfes deste estudo, o capitulo cinco é
disposto e dividido em trés blocos: conclusdes; limitacbes e sugestdes e contribuicdes
gerenciais, que foram elaborados a partir dos dados retirados da pesquisa e do devido

referencial teérico.

5.1 CONCLUSOES

Com relacdo ao objetivo “analise do perfil socioecondmico do consumidor/investidor
do setor imobiliario”, foi identificado que sua maioria é formada por mulheres (62%), a
amostra correspondeu principalmente a jovens de 18 a 36 anos. Os principais niveis de
escolaridade auferidos para esta populacdo foi ensino médico completo e ensino superior
completo, somando 91%. As faixas de renda que mais se destacaram foram “até
R$2000,00” e “de R$2001,00 até R$4000,00”. A maioria das composi¢des familiares é de
03 e 04 pessoas, embora houvesse respostas que variavam entre 01 ou mais pessoas. E, a

maioria dos respondentes (68%) afirmou possuir casa propria.

Quanto a disponibilidade de pagamento, a maioria, 31% da populacdo, pretende
pagar pelo proximo imovel entre R$151000,00 e R$200000,00, seguido dos consumidores
que pretendem gastar até R$150000,00 no seu préximo imdvel. Nota-se também que a
populacéo, preferencialmente usa recursos proprios para tal acdo, no entanto grande parcela
também tem preferéncia por financiamento parcial ou total do bem. Dentre a populacdo com
renda mensal familiar at¢é R$2000,00 a pretensdo de gasto para o proximo imovel é de
R$101000,00 até R$150000,00. Ja para as pessoas com renda entre R$2001,00 até
R$8000,00 tem preferéncia por iméveis com valor entre R$151000,00 e R$200000,00, mas
com abertura de porcentagem para outros valores. E a amostra que pretende gastar entre
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R$201000,00 e R$250000,00 no seu proximo imovel é aquela com renda familiar mensal
acima de R$8000,00.

As principais caracteristicas exigidas pelo consumidor em relacdo ao imovel dizem
respeito a localizacdo e posteriormente ao preco, tem preferéncia pela compra de
apartamentos, posteriormente casas e salas comerciais. Para as casas e apartamentos, a
preferéncia e por aqueles com 02 ou 03 quartos. Em relag&o as caracteristicas do corretor ou
agente de venda, o que mais é levado em conta é a confiabilidade transmitida, o nimero de
opcOes dadas pelo corretor e 0 bom atendimento, lembrando que esta Ultima caracteristica

pode variar de conceito de pessoa para pessoa.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES

Acredita-se que devido o recrutamento online, a maioria dos respondentes da fase
quantitativa foi da faixa etaria entre 18 a 25 anos, 0 que pode comprometer parte dos

resultados inicialmente propostos.

Tratando-se de teorias, houve dificuldade de encontrar pesquisas e artigos
académicos sobre facilidade de acesso ao mercado imobiliario, tal fato pode ser devido a
falta de dados, o recente crescimento do mercado ou pela mudanca rapida do mesmo.

5.3 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Baseando-se na literatura pertinente, a construcdo deste trabalho teve como enfoque
gerencial decifrar o comportamento de compra do consumidor, assim como prever 0
comportamento da demanda e dar suporte na tomada de decisdo de organizagfes como
imobiliérias, construtoras e demais empresas voltadas para o setor imobiliario. (4

paragrafos)
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APENDICE A - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Aqui serdo apresentados os principais indicadores levantados juntos aos grupos
focais realizados na etapa qualitativa desta pesquisa. Para melhor compreensdo de cada
item, optou-se pelo agrupamento das informacdes coletadas nas entrevistas realizadas no
més de maio de 2014, com individuos entre 24 e 63 anos, de ambos 0s sexos, residentes do
municipio de Passo Fundo/RS e que tem interesse em adquirir um imével em curto prazo,
totalizando 10 participantes.

A seguir serdo apresentados todos os itens do roteiro semiestruturado com as respostas

tabuladas integrando ambos os grupos focais.

1) No momento de efetuar a compra de um imdvel o que vocé leva em

consideracdo, quais sao 0s aspectos mais importantes?

Do total de participantes, a maioria citou como principais fatores: localizagéo, preco,
estado geral do imdvel e seguranca. Ainda, é levado em conta 0 momento em que a familia
se encontra e as suas necessidades atuais, assim como preferéncias e projetos futuros.

[...] eu olho o preco e a localizagdo, porque ndo adianta tu
comprar em um bairro que tu ndo vai conseguir se adaptar

depois (participante 01).

[...] no momento o preco é o mais importante pra mim

(participante 03).

[...] quando eu compro imovel eu levei em consideracdo a

localizagéo, preco e o tamanho (participante 04).

[...] estou analisando bastante a localizacao (participante 06).

[...] localizacdo, preco de condominio e o estado geral do

imovel (participante 08).

[...] hd uma integracdo de fatores, primeiro localizacéo, depois

preco e conforto (participante 10).
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2) Qual a relevancia da localizacdo no momento da escolha?

O fator localizagdo juntamente com o fator preco esta entre o mais citado como fatores
decisivos no momento da escolha. Assim, ficando subentendida em todas as respostas deste
questionamento.

[...] bem importante, porque quando tu escolhe um lugar pra
morar ou pra mudar vocé vai criar vinculos com aquele lugar

(participante 02)

[...] eu ponderei localizacdo e preco, mas consegui chegar
num consenso (participante 04).

[...] localizacdo é muito importante, pois ela dita o nivel de

preco tambeém (participante 05).

3) Qual a importancia do fator preco para sua decisdo?

Segundo a maioria dos entrevistados o fator preco tem grande influéncia no momento da
decisdo, porém héa algumas pessoas que nao se importam em investir um valor maior desde
que a localizacdo seja satisfatoria.

[...] tem que tentar achar um equilibrio entre o preco e lugar
que se quer e também as condic¢des da casa por que 0s trés sdo
importantes ndo adianta vocé encontrar um e ndo ter o outro

(participante 02).

[...] no momento é o que mais importa (participante 03).

[...] Antes o preco quanto a localizacdo sao importantes, eu
ndo compraria um imével com um valor baixo em um bairro
que eu ndo tivesse interesse em morar, entdo acho que os dois

andam juntos (participante 04).

[...] ndo se deve focar s6 no preco, tem que se fazer um
apanhado geral por que muitas vezes 0 preco € mascarado

(participante 05).
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[...] importante que ndo seja um preco absurdo, mas eu to
disposta a pagar um pouco mais por um prédio que seja bonito,

central e que tenha algum conforto (participante 06).

[...] tem bastante influéncia, mas eu ndo me importo de pagar
um pouco mais se eu realmente me interessar pelo imovel

(participante 09).

4) Quais condicdes vocé considera ideais para efetuar o pagamento de um imovel?
A melhor opcdo considerada pela grande maioria dos respondentes é o pagamento a
vista, mas tendo em vista que € um investimento alto, muitos recorreriam a um
financiamento para cobrir parte dos gastos.
[...] se for a vista e tiver desconto melhor ainda (participante
01).

[...] o ideal agora seria financiar (participante 02).

[...] o melhor é a vista mesmo pra ndo ter juros pra pagar e nao
ficar a perder de vista as parcelas, mas dependendo do

financiamento também é bom (participante 03).

[...] o financiamento da caixa, minha casa minha vida de

preferéncia (participante 04).

[...] vista ou no menor nimero de prestacdes possivel

(participante 05).

[...] o financiamento, mas claro que quando se tem dinheiro

pra pagar a vista consegue-se algo melhor (participante 06).

[...] parte deve ser paga a vista e o restante com um
financiamento que ndo comprometa muito da renda mensal

(participante 10).
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5) Quanto ao vendedor, quais caracteristicas sdo importantes?

Quanto ao vendedor, as caracteristicas mais importantes para os respondentes foram: a
forma com que ele apresenta o produto, no caso o imovel, passar transparéncia na
negociacdo e também mostrar-se interessado em ajudar e satisfazer o cliente.

[...] acho que quando ele vende algum item ele tem que
convencer ou passar pro cliente que realmente tem beneficios

aquele produto que ele ta vendendo (participante 01).

[...] mostrar bastantes opcdes e deixar o cliente a vontade pra

escolher (participante 02).

[...] tem que ter vontade e ser honesto tambeém, passar

confianca pra gente investir nosso dinheiro (participante 03).

[...] acredito que o vendedor tem que ser prestativo e estar a
disposicao (participante 05).

[...] o vendedor deve ser transparente e ser aberto a
negociacdes, a gente sabe que existem varios meios de se fazer
um financiamento e quanto mais o vendedor se empenhar em
fazer um bom negdcio melhor eu vou recomendar ele

(participante 06).

[...] primeiro deve saber muito bem de todas as caracteristicas
do produto que esta vendendo, ser simpéatico e agradavel

(participante 10).

6) Vocé investe ou investiria em imdveis?

Seis dos entrevistados estdo a procura do seu segundo ou demais imdvel visando fazer
um investimento, enquanto o restante procura a sua primeira casa ou mudanca, porém estes
visam imdveis para moradia.

[...] sim, compramos um terreno e depois um outro e mais uma

chécara (participante 01).
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[...] compramos a nossa casa e agora queremos uma maior

(participante 02).

[...] sim, tendo condicdes é um bom negocio (participante 03).

[...] j& investi, comprei um apartamento e estou me mudando
no momento devido a um emprego em outra cidade

(participante 04).

[...] sim, tanto na cidade como em é&reas rurais (participante
05).

[...] no momento estou a procura (participante 06).

[..] sim, no caso procuro meu segundo imodvel pensando na

minha filha (participante 07).

[...] sim, ja tive sala comercial, apartamentos (participante 08).

[...] até agora s6 haviamos comprado terrenos, mas devido a
essa mudanca definitiva queremos encontrar uma casa

(participante 09).

[...] no momento estou investindo na minha casa, mas
provavelmente investiria se houvessem mais condic¢des

(participante 10).

7) Quando vocé considera que é o0 momento de comprar um imovel?

O momento de comprar um imovel é ditado por diferentes motivacOes para cada pessoa
ou familia. No entanto, a maioria dos entrevistados relata estar disposto a procurar e ter
paciéncia para efetuar a compra, exceto alguns relatos que demandam mais urgéncia.

[...] quando surge uma boa oportunidade, por exemplo, abriu
um loteamento e tu tens condi¢cdes de comprar tu adquires

(participante 01).



59

[...] primeiro quando se tem a necessidade ou quando aparece
um negocio bom, que vocé vai poder ganhar mais em cima

(participante 03).

[...] sempre foi minha vontade comprar porque eu acho que
aluguel € um dinheiro morto, jogado fora que ndo tem retorno

nenhum (participante 04).

[...] quando surge um negdcio novo e que se tem dinheiro, no
meu caso eu procuro fazer investimentos somente quando a

lavoura vai bem (participante 05).

[...] quando eu gosto do local, do preco, ou quando eu ndo
gosto do local que eu to. Por exemplo, aqui na morada eu néo
gostei, ndo consegui do lugar, me adaptar entdo quero trocar, ir

pro centro (participante 08).

[...] acredito que seja quando tenha necessidade, como € o
nosso caso ou quando se queira fazer um investimento

(participante 09).

[...] nos momentos em que sdo valorizados, exemplo um
terreno localizado proximo a um mercado ou de algo que

possa lhe agregar valor (participante 10).

8) Onde e como vocé busca/ buscaria informacdes em relagdo a melhor opcéo de
compra de imoveis?
A maioria dos entrevistados procura informacdes primeiramente nas imobiliérias de sua
preferéncia, posteriormente na internet e nos classificados de jornais.
[...] nas proprias imobiliarias, nos locais de venda em si

(participante 01).

[...] em jornal e nas imobiliarias (participante 02).
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[...] principalmente nos jornais e depois que tem o interesse na

imobiliaria (participante 03).

[...] sempre em jornais e na internet, na internet eu procurava
nas imobilidrias e no jornal no final de semana que tem

aqueles classificados (participante 04).

[...] nas imobiliarias, nos jornais e conversando com o pessoal

da construcdo civil (participante 05).

[...] principalmente na internet, depois que me interesso por
algum apartamento entro em contato com a imobiliaria

(participante 06).

[...] na propria imobiliaria ou no jornal e as vezes na internet

também (participante 07).

[...] jornal, costumo ir a imobiliaria também (participante 08).

[...] bastante em imobiliarias e na internet (participante 09).

[...] em imobiliaria, quando néo, através do boca a boca

(participante 10).

9) Qual fator é decisivo para que vocé opte por efetuar a compra?

Dentre os fatores decisivos esta a analise financeira da renda familiar e também a
conciliacéo entre o fator preco e localizacdo do imdvel, além da negociacédo satisfatdria
com a imobiliéria/corretor.

[...] fecho um negdcio se eu tenho condigdes (participante 01).

[...] quando consegue entrar num acordo de preco e quando se

gosta da casa (participante 03).
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[...] a vendedora foi muito prestativa e conseguiu negociar 0
valor entdo isso foi decisivo pra que eu optasse pela compra
(participante 04).

[...] quando se encontra algo que alcance as minhas
expectativas e que esteja ao alcance do meu bolso (participante
06).

[...] preco, a localizacgdo, o estado do imovel (participante 08).

[...] no momento em que eu realmente me agrade com o0
imovel, onde preco e qualidade encontrem um ponto de

equilibrio (participante 10).

10) Como vocé faz a avaliagéo pos compra?
No momento de fazer uma avaliagdo pds compra os consumidores procuram
obter retorno no seu investimento, este retorno pode estar condicionado a
valorizacdo do imdvel, qualidade do bem e se as vantagens descritas pelo corretor
afirmaram-se.
[...] se ndo deu nenhum problema, se as coisas que o vendedor
disse eram certas mesmo quanto as condi¢des da casa

(participante 02).

[...] leva em conta a negociagéo se foi boa e como é o suporte
caso tenha tido algum problema, se o pessoal ajudou a
solucionar € mais pra conferir se as promessas feitas foram

cumpridas (participante 03).

[...] pra mim é principalmente o retorno que o investimento vai

me trazer (participante 05).

[...] a casa ndo pode dar nenhum problema, deve cumprir as
expectativas, caso contrario eu ndo recomendaria mais

(participante 10).
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APENDICE B - FORMULARIO PESQUISA QUANTITATIVA

Pesquisa sobre perfil do consumidor do mercado imobiliario da regido norte do RS.

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
ALUNA: JULIA SPULDARO
CONTATO: juspuldaro@gmail.com

*Qbrigatério

01 - Sexo. *

= .
o Masculino.

r ..
o Feminino.

02 - Idade: *

o C De 18 a 25 anos.
- De 26 a 35 anos.
= De 36 a 45 anos.
- De 46 a 55 anos.
o e Mais de 56 anos.

03 - Escolaridade (completa): *
o e Ensino fundamental.

o Ensino médio.

o Ensino superior.
o Pds-graduacéo.

o Mestrado.

3 L8 R RO B

o Doutorado.

04 - Renda familiar: *

o At R$2000,00.
De R$ 2001,00 a R$ 4000,00.
De R$ 4001,00 a R$ 6000,00.
De R$ 6001,00 a R$ 8000,00.

-
-
i
o Mais de R$ 8001,00



05 - Quantidade de integrantes no grupo familiar: *

o oL
o 7 o2
o 03
o o4
o © o5

.

o Outra:

06 - Possui casa propria? *

o g Sim.

o N&ao.

07 - Cidade: *

e

08 - Estado. *

09 - Ao adquirir um novo imével vocé possui preferéncia em qual tipo de bem? *

o 2 Casa.
r
o Apartamento.
r .
o Sala comercial.
o - Quitinete.
o g QOutra:

10 - Ao adquiri um novo imovel, quais aspectos sao levados em consideracdo? *

o c Preco.

o Localizagao.

o Facil acesso.

o Conservacdo do imovel.

o Metros quadrados.

o Outra:

11 - Ao adquirir um novo imével, pretendo comprar um que tenha o seguinte
namero de quartos: *
.

o 01.
“ o2

o © 03
I

o Outra:

o B8 RS Y B

o
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12 - Estou disposto a pagar quanto pelo préximo imével adquirido: *
o ' AtéRS$ 100.000,00,

De R$ 101.000,00 a R$ 150.000,00.

De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00.

De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00.

o De R$ 251.000,00 a R$ 300.000,00.

o Outra:

13 - Ao ter interesse em adquirir um novo imdvel onde vocé busca as informacgdes?

*

o

(e]

(e]

3 L8 R RO B

o Jornal.

o Imobiliaria.

o Internet.

o Outra:

14 - Ao escolher um agente para fazer a negociacao, qual seria o fator mais
importante. *
-

o E9 RO B

o Bom atendimento.
C
o Seguranga.
o Confiabilidade.
o - Opg0des variadas.
C . .
o Informacdes precisas.

15 - Considero ao efetivar a compra como item mais importante o prego! *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente. ¢ ¢ Concordo totalmente.

16 - Tenho preferéncia em um imovel localizado na area central da cidade! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. © ¢ &  Concordo totalmente.

17 - Me identifico com imdveis localizados em locais calmos e seguros! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Concordo totalmente.
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18 - Pretendo investir futuramente em um imovel para residéncia propria! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. © ¢ ¢ ¢ Concordo totalmente.

19 - Tenho interesse em futuramente adquirir imovel visando fins de investimento. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. © ¢ ¢ & & Concordo totalmente.

20 - Ao adquirir um novo imovel pretendo comprar com recursos proprios! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. © ¢ &  Concordo totalmente.

21 - Ao adquirir um novo imdével pretendo comprar parcialmente financiado! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. © ¢ ¢  Concordo totalmente.

22 - Uma boa oportunidade me levaria a adquirir um novo imdvel! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. © ¢ &  Concordo totalmente.

23 - O aumento da minha familia me levaria a adquirir um novo imével! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. © ¢ ¢ ¢ Concordo totalmente.

24 - Compraria um novo imdével para deixar de pagar aluguel! *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente. f“ f‘ f‘ f“ Concordo totalmente.

Nunca envie palavras-passe através dos Formularios do Google.




