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RESUMO

A industria da construcgdo civil é extremamente importante para a economia brasileira,
particularmente no momento em que o Brasil apresenta elevados indices de desemprego. O
setor utiliza mao-de-obra intensiva, possui baixa dependéncia de insumos importados e
representa 19,26% do Produto Interno Bruto do Brasil. Entretanto, juros elevados, baixo ritmo
de crescimento da economia, escassez de crédito e baixo poder aguisitivo da populacéo
contribuem para a falta de investimentos no setor e o acirramento da competicdo entre as
empresas construtoras. Para sobreviver e prosperar neste ambiente as empresas devem buscar
a diferenciagdo através da geracdo de valor para o cliente, oferecendo-Ihe produtos cujos
atributos sgjam por ele valorizados. O objetivo desta pesguisa € 0 de mapear os atributos
valorizados pelos compradores de apartamentos em Porto Alegre na faixa de preco em torno
de R$90.000,00 a R$165.000,00 e identificar os segmentos (clusters) de consumidores
contidos na amostra. Inicialmente foi feita uma pesquisa de atributos encontrados na
literatura, os quais foram validados por expertos e compradores, resultando em uma lista com
60 atributos. A partir dela foi elaborado um questionério estruturado, contendo questfes para
avaliar o grau de importancia atribuido pelos compradores aos atributos, bem como questfes
sobre sua situacéo socio-econdmica. Realizaram-se trezentas entrevistas por telefone com
uma amostra ndo probabilistica, obtida por conveniéncia e acessibilidade. Diversas técnicas
estatisticas foram aplicadas aos dados, possibilitando a execucdo de um mapa perceptual.
Primeiramente, através de uma analise fatorial, os sessenta atributos foram reduzidos avinte e
um fatores. A seguir, por meio de uma andise de clusters, foram identificados cinco
segmentos (clusters). Por Ultimo, uma andlise discriminante identificou catorze fatores
discriminantes entre os segmentos. A andlise discriminante também forneceu as correlaces
entre as funcBes discriminantes e os fatores discriminantes, bem como os centroides dos
segmentos. Os segmentos e os fatores discriminantes foram dispostos no mapa perceptua na
forma de pontos e vetores, respectivamente. A andlise do mapa permite identificar quais
fatores sGo comparativamente mais ou menos valorizados por determinado segmento. O
detalhamento e riqueza das informacfes obtidas na andlise do mapa perceptual, somadas a

sensibilidade e a criatividade dos profissionais responsaveis pelo desenvolvimerto dos



produtos imobilidrios podem ser um passo decisivo em direcdo ao sucesso dos

empreendimentos.



ABSTRACT

The construction industry is extremely important to the Brazilian economy, mainly at
this moment when the country faces high unemployment rates. The sector is labour intensive,
uses few imported inputs and represents 19,26% of the Brazilian GDP (Gross Domestic
Product). However, high interest rates, low economic growth, shortage of credit lines and low
population purchase power contribute to the lack of investments in the sector and to a higher
competition among constructors. In order to survive and succeed in this environment, firms
should search for differentiation by adding value to the clients, offering products with
attributes valued by them. The am of this research is to map the valued attributes by the
buyers of apartments located in Porto Alegre within the price range from R$90.000,00
(US$30.000,00) to R$165.000,00 (US$55.000,00), and also to identify consumers segments
(clusters) inside the sample. As a first step, a list of attributes from the literature was built,
later validated by experts and buyers, resulting in a list of sixty attributes. Next, a structured
questionnaire was elaborated from the final list of attributes, including questions about the
degree of importance given by buyers to the attributes, as well as questions about their socia
and economical status. A non-probabilistic sample of three hundred buyers, obtained by
convenience and accessibility, was interviewed by phone. Several statistical techniques were
applied to the data, allowing the depiction of a perceptual map. Initialy, the sixty attributes
were reduced to twenty-one factors by a factor analysis. After that, a cluster aralysis was
conducted, identifying five segments. At last, a discriminant analysis identified the
discriminant factors among the clusters. It also presented the cluster's centroids and
correlations among the discriminant functions and the factors. The segments and the
discriminant factors were displayed at a perceptual map, as points and vectors, respectively.
The analysis of the map alowed the identification of which factors were comparatively more
or less valued by each segment. The detailed information obtained by the map’s analysis, in
addition to the sengibility and creativity of the development construction professionals, may

become a decisive step to the enterprise success.
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CONTEXTO

O impacto da atividade da Construcéo Civil na economia brasileira transcende o que €
diretamente visualizado pelos produtos imobilidrios ou obras de estradas, obras industriais,
hidrelétricas e outras. Deve-se considerar a articulacdo dos diversos setores que se formam
através da cadeia produtiva, durante a obra, como fornecedores de matérias-primas, insumos,
equipamentos, servicos de projetos de arquitetura, engenharia, fornecimento de refeicoes, etc.,
e mesmo atividades decorrentes de aluguéis, venda e administracdo de imoveis, hotéis e
consultorias, apés a entrega da construcdo (SINDICATO DA INDUSTRIA DA
CONSTRUCAO CIVIL DO RIO GRANDE DO SUL —SINDUSCON - RS, 2003).

O macrossetor da Construcao representa 19,26% do PIB do Brasil, considerando-se 0s
efeitos diretos, indiretos e induzidos. Para cada R$ 1 bilh&o de acréscimo na demanda final da
atividade da construgcdo sdo gerados 29 mil empregos diretamente na atividade, nimero que
pode chegar a 65 mil, se considerados os empregos criados indiretamente ou através do efeito
induzido. O setor conta ainda com uma baixa dependéncia de insumos importados (7,11% do
total) e responde por 67,05% dos investimentos readlizados na economia brasileira
(SINDUSCON -RS, 2003).

Apesar da importéncia do setor para o0 desenvolvimento do pais, uma vez que
apresenta expressivo impacto positivo na economia, a producéo da industria da construcéo

civil tem demonstrado nitida retragéo (Fig. 1).

Evolucdo do PIB e do PIB da Construcéao Civil

50
M
0,0 & ] — T — T T T = T > _:I/
% = N = = = o — = 2
ot g —g—8=5 = 2 =5 <=
(10,0)

ano/trimestre

—e—PIB —e— PIB Construcéao Civil

Figura 1— Evolucédo do PIB e do PIB da Construgao Civil
Fonte: Indicadores do IBGE - PIB Trimestral, Sistema de Contas Nacionais Brasil e Boletim Conjuntural 1PEA -
Junho/2004. Elaboragdo: BANCO DE DADOS CBIC
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O indice de Atividade da Construcdo Civil' (IAC - RS) registrou crescimento de
1,59% nos primeiros 4 meses de 2004 em comparacdo a igual periodo do ano de 2003
(Tab.1). Esse indicador pode demonstrar uma retomada do setor em relagdo ao ano de 2003
(data da proposta desta dissertacéo), quando 0 mesmo indice havia apresentado uma queda de
2,69% nos primeiros 4 meses de 2003 em comparagdo a igual periodo do ano de 2002
(SINDUSCON - RS, 2003).

Tabela 1-Indicadores da Industria da Construcdo Civil Galicha no ano de 2004.

INDICADORES | ACUMULADO | ACUMULADO ACUMULADO ACUMULADO

12 MESES (mai-03 a abr-

NOANO (jan- |NO ANO (jan-|12 MESES (mai-02 a 04/mai-02 a abr-03)

abr03/jan-abr02) | abrO4/jan-abr03) | abr-03/mai-01 a abr-02)

IAC-RS -2,69% 1,59% -0,40% -0,98%
PIB-INDUSTRIA

DA y -1,72% -2,3% -0,60% -8,9%
CONSTRUCAO-

BRASIL

Fonte: SINDUSCON - RS, jun.2004.

Se no segmento de obras publicas a situagdo decorre da escassez de recursos publicos,
no setor de obras industriais é conseqiiéncia das incertezas e instabilidades nos cenarios
naciona e internacional, que inibem novos investimentos. Por fim, o mercado imobiliario se
ressente de uma politica habitacional eficaz e duradoura, com objetivo de suprir a demanda
reprimida da populacéo de média e baixa renda (SINDUSCON - RS, 2003).

Dentre os principais fatores inibidores de investimentos na construcdo civil, podem ser
citados:. juros elevados, escassez de crédito habitacional com juros e prazos compativels com
o perfil do mercado potencial, baixo ritmo de crescimento da economia, baixo nivel de
poupanca interna, renda real da populacéo em queda, desemprego e morosidade de 6rgéos
publicos na aprovacao de projetos e concessao de licencas (SINDUSCON - RS, 2003).

Cabe destacar que um importante passo para a agilizacdo da aprovacdo dos projetos
junto a Prefeitura de Porto Alegre foi dado em margo de 2004. Nesta data foi regulamentada a
lei complementar 284/92 que dispde sobre a apresentacdo, aprovacdo, licenciamento dos

projetos arquitetdnicos e vistorias das habitagdes unifamiliares, multifamiliares e edificios de

1 O IAC-RS é um indice obtido através de uma soma ponderada pela importancia, das seguintes variaveis:
consumo de cimento, nivel de emprego, evolugdo do salario real médio no setor e consumo de energia elétricana
construcdo civil no RS (SINDUSCON - RS, 2003).
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escritérios. Estima-se que esta lel podera reduzir pela metade os prazos de tramitacéo dos
projetos (SINDUSCON - RS, 2004).

O ambiente desfavoravel a construcdo civil em termos de Brasil reflete-se também no
Rio Grande do Sul, e consequentemente em Porto Alegre. De agosto a junho de 2003, do total
de imoveis novos ofertados na capital, 94% correspondiam a imovels residenciais e 0os 6%
restantes a salas, conjuntos, lojas, flats e outros. O SINDUSCON - RS realiza pesquisas
mensai s sobre oferta e demanda efetiva de imoveis na cidade de Porto Alegre, os quais foram
distribuidos em 7 faixas de valor (Tab.2). De acordo com os dados apresentados, verificou-se
gue em 5 faixas a oferta era maior que a demanda, mas em 2 faixas (cujos val ores situavam-se
entre 130 e 330 CUB) a demanda efetiva era maior que a oferta e a velocidade de vendas? era
amaior do segmento (Tab. 3).

Tabela2- Ofertae Demanda efetiva de imdveis por faixa de valor
Pesquisamensal do Mercado Imobiliario de Porto Alegre

Distribuicdo % da Distribuicdo percentual das | Distribuicdo percentual das
oferta por faixade vendas por faixa de valor vendas por faixa de valor
valor em CUB (ago/2002 a jun/2003) (dez/2002 a nov/2003)
Ofeta |  Vendas Ofeta | Vendas

1 Até90 7,34% 3,40% 82% 3,91%
2 De+de90al30 14,46% 13,25% 18,13% 13,90%
3 De+del30a220 22,71% 28,70% 22,11% 27,92%
4 De+de220a330 18,76% 24,93% 17,05% 21,86%
5 De+de330a430 14,40% 11,37% 12,83% 13,08%
6 De+de430a780 15,36% 14,16% 15,07% 15,22%
7 Acimade 780 6,97% 4,19% 6,61% 4,11%

Obs.: CUB jul/2003= R$707,66 e CUB dez/2003= R$746,84

Fonte: SINDUSCON - RS, 2003.

2 Taxa de velocidade de vendas é araz&o entre o nimero de iméveis comercializados e o nimero de iméveis
ofertados em um determinado periodo.
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Tabela 3- Taxamédia mensal de velocidade de vendas por faixade valor
Pesquisamensal do Mercado Imobiliario de Porto Alegre

Faixas de valor em CUB Taxa média de vel ocidade de vendas por
faixa de valor
Set/2002 a jun/03 dez/2002 a nov/2003
1 Até 90 1,88% 1,97%
2 De+de90a130 5,42% 3,40%
3 De+ de130a 220 6,71% 5,10%
4 De+ de220a 330 6,55% 5,23%
5 De + de 330 a430 3,14% 3,79%
6 De + de 430 a 780 3,48% 3,74%
7 Acimade 780 2,8% 2,42%

Obs.: CUB jul/2003= R$707,66 e CUB dez/2003= R$746,84

Fonte: SINDUSCON - RS, 2003.

Nova pesquisa realizada pelo SINDUSCON -RS em dezembro de 2003 mostrou que,
apesar de uma pequena reducdo das vendas registradas naquele periodo, as faixas de preco
gue véo de 130 a 330 CUB ainda apresentavam percentual de vendas superior ao percentual
de oferta e taxa de velocidade de vendas superior a das demais faixas.

Com base nos dados obtidos na fase de projeto da dissertacéo, verificou-se que, apesar
da queda do indice de Atividade da Construgdo Civil no RS, da Taxa de Velocidade de
Vendas e da existéncia de oferta maior que a demanda efetiva, ainda se podia vislumbrar um
mercado ndo atendido. Foi neste cenario que se inseriu esta pesquisa.

As perspectivas para 0 ano de 2004 sdo favoraveis, justificadas primeiramente pelos
péssimos numeros de 2003 e também pela tendéncia de queda dos juros reais, pela expectativa
de um melhor desempenho da economia mundial e recuperacdo da credibilidade do pais,
possibilitando a obtencdo de recursos a custos baixos e prazos longos SINDICATO DA
INDUSTRIA DA CONSTRUGAO CIVIL DE SAO PAULO - SINDUSCON - SP, 2003).

Apesar do desempenho aguém do esperado no primeiro trimestre de 2004, o setor
comeca a emitir sinais de reacdo. Os indicadores dessa reagdo sdo: aumento do nimero de
postos de trabalho no setor pelo quarto més consecutivo; aumento do consumo de ago,
aluminio e cimento, e aumento da taxa de velocidade de vendas de imoveis novos
(MARCHEZAN e COPETI, 2004).
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JUSTIFICATIVA

O mercado recessivo e 0 consegiiente acirramento da competitividade tém obrigado as
empresas a busca de diferenciacdo e de um maior padréo de qualidade. Uma das principais
caracteristicas do esforco neste intuito é a necessidade de orientar 0 hegdcio para os clientes e
nao mais somente para a tecnologia ou para o produto, como se péde presenciar ao longo do
tempo (OLIVEIRA, 1999).

De acordo com Aaker (2001), uma estratégia de diferenciacdo devera possuir 3
caracteristicas:

gerar valor para o cliente;
fornecer valor percebido;
ser dificil de copiar.

Gerar valor para o cliente significa oferecer produtos ou servicos gque sejam
valorizados por ele. Muitas vezes um item diferenciado com valor aparente ndo é valorizado
pelo consumidor. Aaker (2001) sugere ainda que uma forma de se obter sucesso por meio de
uma estratégia de diferenciacdo € desenvolver o diferencial a partir da 6tica do cliente. Saber,
por exemplo, até gque ponto os consumidores valorizam as instalagbes condominiais, ou
mesmo a existéncia de sacada com churrasqueira e dependéncia de empregada pode ser
determinante para o sucesso do empreendimento.

De acordo com Frutos (2002), as empresas construtoras, em seus planos estratégicos,
devem buscar, além da eficiéncia dos processos construtivos (através de programas de
gualidade e produtividade), ampliar qualitativa e quantitativamente os atributos dos imoéveis
ofertados através da integracdo do cliente ao projeto de seu futuro imével.

O que agrega, aquilo que o cliente percebe, deve ser maximizado, e 0 que ndo
agrega, reduzido quando n&o eliminado.[...] Na era do Conhecimento é um absurdo
tentar adivinhar o que um cliente, tdo ou mais informado do que a prépria empresa,
quer. O que se deve buscar entdo é saber 0 que representa valor para o cliente. S6
assim passa a ser possivel reduzir o risco de ndo-venda por equivoco em relago aos
valores perceptiveis pelo cliente (ZAWISLAK, 2003, p.2).

As informagdes obtidas na pesquisa s80 apresentadas na forma de um mapa
perceptual, que vem a ser a representacdo visual das percepcdes dos respondentes (ou grupos
de respondentes) em relagdo aos objetos (ou atributos) em duas ou mais dimensdes (HAIR et
a., 1999). A andlise deste mapa podera fornecer subsidios valiosos aos empresarios da

construcdo civil com o objetivo de identificarem e adequarem se as necessidades dos clientes.
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OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO PRINCIPAL:

Este estudo tem o objetivo de mapear os atributos valorizados pelos compradores de
apartamentos aos segmentos contidos na amostra, que compreende apartamentos com valores
em torno de R$90.000,00 a R$165.000,00, em Porto Alegre.

Esperase ainda, com este trabalho, contribuir para descrever e detalhar uma

metodol ogia que possa ser replicada em outras faixas de preco, localizacéo e produto.

3.2. OBJETIVOS SECUNDARIOS:

Os objetivos secundarios desta pesguisa s80 consequéncia do objetivo principal, a
Seguir:
a. ldentificar perfil socio-econémico dos consumidores,
b.ldentificar atributos que agregam valor aos imoéveis, segundo a percepcdo do
Usuério;
c. Verificar o grau de importancia destes atributos,
d. Verificar aexisténcia de segmentos (clusters);

e. Relacionar o grau de importancia dos atributos a andlise de clusters.
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REFERENCIAL CONCEITUAL

Neste capitulo sdo abordados os seguintes temas: a informacéo e o processo decisorio,
salientando a importancia da informag&o no processo decisorio do empreendedor, neste caso
da Construcéo Civil; o comportamento do consumidor, apresentando 0s processos decisorios,
processos psicoldgicos e os fatores que o influenciam; e a evolugéo da habitagdo urbana no

Brasil, das casas do periodo colonial aos atuais edificios residenciais.

41 A INFORMACAO E O PROCESSO DECISORIO

A informag&o € vital para a competi¢do no mundo dos negécios. Ela serve a tomada de
decisdo e, quanto mais consistente a informac&o, maiores as chances de se chegar a decisdes
acertadas. Segundo McGee e Prusak® (apud OLIVEIRA, 1999, p.26), a informagdo é um
elemento importante para que as organizaces obtenham uma diferenciacdo em relagdo aos
concorrentes. Ela possibilita a criacéo de nichos de mercado em funcéo de sua evolugéo em
detalhamento e preciséo de seu contetido em relacéo aos grupos de clientes.

Kendall e Kendall* (apud OLIVEIRA, 1999, p. 34) consideram que as decisdes sio
tomadas em contextos que variam da certeza a incerteza. Como certeza, compreende-se 0
conhecimento total de todas as aternativas e suas conseqléncias, como incerteza, o
conhecimento parcia das aternativas e o desconhecimento da probabilidade associada a cada
resultado possivel para uma alternativa. Quanto maior o nimero de informagdes, maior o grau
de certeza na tomada de decisdes.

Freitas e Moscarola (2000) alertam que uma pesquisa de mercado, por s SO, ndo

resolve os problemas de uma empresa. Ela é importante na medida em que reduz o campo de

3 McGEE, J. e PRUSAK, L. Gerenciamento estratégico da infor mago: aumente a competitividade e a
eficiéncia de sua empresa utilizando ainformag&o como umainformagao estratégica. Rio de Janeiro, Campus,
1994. 244p.

* KENDALL, K. E KENDALL J. Andlisisy disefio de sistemas. México, Prentice-Hall Hispanoamericana,
1991, 881p.
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incertezas no qual se desenvolvem os problemas da empresa. A reducdo do campo de

incertezas pode conduzir a tomada de melhores e mais corretas decisoes.

O processo decisorio tem sido largamente estudado, mas 0 Modelo Classico de Simon,

além de consagrado e de fécil visualizag8o, talvez seja 0 mais difundido (Fig.2).

Modelo de Decisdo

Inteligéncia

Concepcao Escolha

Feedback

Figura 2 — O processo decisorio (baseado em Simon, 1957).
Fonte: Freitaset al., 1997, p.59.

No modelo de Simon, a Inteligéncia é a fase investigativa, de coleta de dados,

observacdo do ambiente e descoberta de problemas ou oportunidades. O Desenho € a fase de

sistematizacdo do problema, com criagdo e avaliacdo de alternativas. A seguir, na Escolha,

acontece a selecdo da aternativa. O modelo, apresentado de forma analitica, na pratica é

bastante dinamico, podendo haver, em alguns momentos, simultaneidade de etapas, retomada
de etapas ja percorridas e constantes gjustes através de feedbacks (FREITAS et al., 1999).

Mais adiante serd apresentado um outro modelo de processo decisorio, com énfase no

consumidor.

42 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A orientac8o para o mercado é uma necessidade no mundo competitivo atual, onde
as estratégias de marketing estdo centradas tanto no consumidor quanto na
concorréncia. Assim, as decisdes da empresa sdo tomadas no sentido de satisfazer as
necessidades e desegjos dos consumidores visando a venda de produtos que
proporcionardo a organizagdo o cumprimento de suas metas, bem como o
atingimento de seus objetivos de permanéncia, lucro e crescimento FREITAS e
MOSCAROLA , 2000, p.24,).

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), as organizagdes chegam a lideranca de um

mercado quando compreendem as necessidades do consumidor e encontram solugdes que

satisfazem essas necessidades através de valor superior, qualidade e servicos prestados. N&o
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ha propaganda ou venda que compense a auséncia destes fatores. Somente através da
compreensdo acerca das pessoas e organizagdes que utilizardo os produtos ou servicos que
estdo a venda serd possivel satisfazer tais necessidades. Os dados sobre os consumidores
iguamente auxiliam as organizagdes a definir 0 mercado e a identificar as ameagas e
oportunidades para um negécio (SOLOMON, 2000).

Algumas necessidades podem ser de dificil identificac8o, pois os clientes ndo tém
consciéncia de suas proprias necessidades ndo atendidas, muitas vezes em funcdo das
limitagOes impostas pelos produtos existentes. As necessidades ndo atendidas sf0 excelentes
oportunidades para que as empresas aumentem sua participacdo no mercado, entrem em um
mercado ou ainda criem novos mercados (AAKER, 2001).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a principal contribuicdo dos estudos do
comportamento do consumidor para a prética de Marketing é o fornecimento de estrutura e
direcéo para a segmentacéo® eficaz de mercado.

O estudo do comportamento do consumidor tem como uma de suas principais
premissas o0 entendimento de que as pessoas muitas vezes compram produtos ndo pela sua
utilidade, mas pelo seu significado. N&o se pode negar a importancia funcional de um
produto, mas ha de se compreender que ele pode significar muito mais do que a tarefa bésica
gue desempenha. No caso de produtos ou servicos semelhantes, os significados mais
profundos de um produto podem destacé-1os em relacdo aos outros, resultando na escolha da
marca que tem uma imagem melhor identificada com as necessidades subjacentes do
comprador (SOLOMON, 2000).

Para 0 entendimento do comportamento do consumidor serdo abordados os seguintes
aspectos. 0s processos decisorios, 0s processos psicologicos do individuo e fatores que

influenciam o processo de decis&o, tanto do ambiente, quanto individuais.

4.2.1 Processos decisorios do consumidor

Os processos decisérios do consumidor, dentro da 6tica desta pesquisa que envolve

Imoéveis Residenciais e, conseqlientemente, compras de ato envolvimento, apresentam 0s

® Segmentacio de Mercado é o processo de divisio do mercado potencial total em subconjuntos distintos de
consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns e de selecdo de um ou mais segmentos aos quais se
dirigir com um mix ou composto de marketing distinto (Schifman e Kanuk, 2000).



seguintes estagios. reconhecimento de necessidade ou problema, busca de informacoes,
avaliacdo de alternativas, compra e avaliacdo pos-compra. Ainda nesta se¢do estéo inseridos
atributos e papéils de compra, por sua importancia para este trabalho e por estarem
estreitamente ligados aos assuntos aqui tratados.

4.2.1.1 Reconhecimento de necessidade ou problema

O estggio inicia em qualquer processo de tomada de decisdo é o reconhecimento de
uma necessidade ou problema e ocorre toda a vez que o consumidor percebe uma diferenca
entre 0 seu estado real, atual e o estado desejado (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000). Maslow (SCHIFFMAN e KANUK, 2000) formulou uma teoria amplamente aceita a
respeito da hierarquia das necessidades humanas, segundo a qua sdo reconhecidos cinco

niveis bésicos, representados na forma de piramide (Fig.3).

/\

realizacéo

Necessidades
do Ego

(Prestigio, status, auto-respeito)

®

Necessidades Sociais
(Afeicdo, amizade, afiliacao)

@

Necessidades de Seguranca e Protegao

(Prote¢&o, ordem, estabilidade)

@

Necessidades Fisiolégicas

(Alimento, agua, ar, abrigo, sexo)

Figura 3 — Pirémide das Necessidades de Maslow
Fonte : Schiffman e Kanuk, (2000)

Os individuos buscam a satisfacéo das necessidades de menor nivel antes de surgirem
aguelas do nivel superior. Na base da piramide encontram-se as necessidades fisioldgicas,
fundamentais para sustentar a vida do ser humano (alimento, agua, ar, abrigo, roupa, Sexo,

etc.). A seguir vém as necessidades de seguranca e de protecdo, que conferem estabilidade ao
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individuo, tais como salde, seguranca fisica, controle sobre suas acdes e 0 ambiente, etc.
Acima das necessidades de seguranca e protecdo, encontram-se as necessidades sociais, que
incluem amor, afeto, relacionamento e aceitagdo. No 4° nivel estdo as necessidades do ego,
gue podem ser orientadas para dentro do individuo (auto-aceitacdo, auto-afirmacéo, sucesso,
independéncia, satisfacéo pessoal, etc.) e para fora (prestigio, reputacdo, admiracdo, etc.). Por
fim, no topo da pirdmide, esta a necessidade de realizag&o, dificilmente alcangada, onde o
individuo atinge a sua plenitude: realiza tudo aquilo que é capaz e tem potencial de atingir.

Portanto, as necessidades de ordem superior tornam-se propul soras do comportamento
humano, na medida em que as necessidades de ordem inferior v8o sendo satisfeitas. A
insatisfacdo e ndo a satisfagdo, motiva a agdo (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

A moradia € uma necessidade da base da piramide, na forma de abrigo, de seguranca e
protecdo, na medida em que vivemos em meio a elevados indices de criminalidade, e também
pode ser uma necessidade do ego, no sentido de mostrar a todos o status adquirido através de
imével localizado em zona nobre, com padrdo de acabamento superior e com diversos
equipamentos de lazer.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a necessidade é uma condicéo
insatisfatéria de um cliente, 0 que o leva a agir no proposito de satisfazé-la. Ja o desegjo é a

intencéo de obter uma satisfacéo superior a necessidade, portanto, ndo essencial.

4.2.1.2 Busca de informacéo:

Apbs o reconhecimento de uma necessidade, cya magnitude o leve a acdo, o
consumidor parte em busca de informagdes. Estas informagfes podem vir de fontes internas,
como resultado de experiéncia anterior ou conhecimento armazenado na memoria; ou de
fontes externas, através de pesquisa no ambiente. Alguns fatores influenciam a quantidade e o
tipo de pesquisa a ser realizada. Eles se relacionam ao risco do produto, que pode ser
funcional, financeiro, fisico, psicologico e de tempo; as caracteristicas dos consumidores, tais
como personalidade, conhecimerto, experiéncia e caracteristicas demogréficas, e a situagéo,
gue pode ser o tempo disponivel para a compra, 0 nimero de alternativas disponiveis, a
localizacdo do ponto de venda, disponibilidade de informagbes, estados antecedentes

(doengas), riscos sociais da situacéo e definicdo datarefa (DALLAROZA, 1999).
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O processo de compra pode vir acompanhado de medos de consequiéncias negativas
caso 0 produto errado segja selecionado. “Risco percebido € aincerteza que as pessoas sentem
guando ndo podem claramente estimar as conseqiiéncias de sua compra e uso do produto,
podendo tomar varias formas dependendo do produto e das caracteristicas dos consumidores”
(WELLS e PRENSKY®, 1996 apud DALLAROZA, 1999, p.27).

A identificagdo da qualidade de um imovel pode ser uma tarefa dificil para a maior
parte dos consumidores, principalmente se o imovel for um lancamento na planta, uma vez
gue as informagbes disponiveis sdo desenhos, maquetes, maquetes eletrénicas e memoriais
descritivos, normalmente genéricos em especificagbes. Mesmo tratando-se de imovel
finalizado, nem sempre o acabamento externo de boa aparéncia corresponde ao que esta por
trés do reboco e sob o piso, mas € fundamenta: estrutura, fiacdo elétrica, instalacfes
hidrossanitarias, etc. Como a aquisicdo de um imowel envolve investimentos elevados, a
inclusdo dos meios que visam reduzir o risco percebido pelos consumidores € de grande
relevancia (DALLAROZA, 1999).

Na falta de informagdes a respeito de atributos intrinsecos dos produtos, na
inexperiéncia com o produto ou mesmo na falta de tempo para avaliagcdo desses atributos,
passa-se a utilizar os atributos extrinsecos como indicadores de qualidade, reduzindo-se a
percepcao de risco dos consumidores (ZEITHAML, 1988).

E impossivel saber o quanto vai durar aimpermesbilizacdo de um apartamento, a vida
atil do encanamento ou se as instalagfes elétricas vao suportar todos os eletrodomeésticos.
Segundo Zeithaml (1988) nessas e em outras situagbes semelhantes, o consumidor busca
reduzir o risco inferindo qualidade a partir de indicadores extrinsecos, como garantia, marca,

preco, etc.

4.2.1.3 Atributos

Um atributo € uma caracteristica ou feicdo que um objeto pode ou ndo possuir. A
forma pela qual os atributos e outros fatores influenciam a formagdo e mudanca de crencgas,
atitudes e comportamentos talvez sgja o principal conjunto de idéias a respeito do

comportamento do consumidor para a elaboracdo de estratégias de marketing. As percepcoes

® WELLS, D. e PRENSKY, D. Consumer Behavior , 1996.
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do consumidor sdo representadas por suas crencas sobre objetos, atributos e beneficios.
Portanto, diferem de individuo para individuo (MOWEN e MINOR, 1998). Os conceitos de
crencas, atitudes e comportamento estédo intimamente ligados. A expressdo “formacdo da
atitude do consumidor” é freqlientemente utilizada para descrever o estudo das relacdes entre
crencas, atitudes e comportamentos.

As pessoas desenvolvem trés tipos de crencas (Fig. 4):

a) Crencas sobre o atributo do objeto, que € o conhecimento de que o objeto possui o

atributo;

b) Crencas sobre os beneficios do atributo, que é o reconhecimento de que estes

atributos trar&o beneficios;

d) Crencas sobre os beneficios do objeto, que é a percepcdo de que um objeto em

particular vai levar aum beneficio particular.

atributo beneficio
Crenca sobre o beneficio
; do atributo = -
Automével \A Separacado dos filhog/
com 3 bancos evitar brigas/

transportar amigos

4—Crenca

objeto sobreo
Crencado beneficio
atributo Automoével do objeto

do objeto Zdfira

Figura 4- Relagdo entre objeto, atributo e beneficio
Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (1998)

Os individuos procuram produtos e servicos que possam resolver seus problemas e
satisfazer suas necessidades, ou sgja, produtos cujos atributos tragam beneficios reconhecidos
(MOWEN e MINOR, 1998). Beneficios so efeitos positivos que os atributos trazem ao
consumidor.

Ainda de acordo com Mowen e Minor (1998), foram identificadas duas classes de
atributos:

Atributos Intrinsecos. aqueles pertencentes a0 objeto em s (relacionados a
qualidade);
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Atributos Extrinsecos. agueles que se aplicam aos aspectos externos do objeto
(marca, prego, embalagem, etc.).

Em funcdo dos diferentes impactos que os atributos causam em cada consumidor,

Alpert” (apud DALLAROZA, 1999, p.45), classificou-0s segundo seu grau de importancia:

Sdlientes. sdo os atributos percebidos pelos consumidores como presentes nos
objetos;
Importantes: sdo considerados valorosos no momento da avaliagéo;
Determinantes. s80 os atributos salientes que se apresentam como o melhor meio

de satisfazer as necessidades dos consumidores.

MacMillan e McGrath (1996) apresentam a Matriz de avaliagdo e categorizacéo de

atributos (ACE Matrix), onde sdo evidenciados os imperativos competitivos para cada atributo
(Fig. 5).

Bésico Discriminador Energizador

Positivo | Inegociavel Diferenciador Excitador

Sga pelo menos tdo bom|Sga melhor que seus|Sga  superior  neste
neste atributo quanto seus | competidores se o atributo| atributo em relagdo aos
competidores, mas ndo|for sadliente para 0| seusconcorrentes

muito melhor publico-avo

Negativo | Toleravel Descontentador Enfurecedor
N&o segja pior neste atributo| Seja  melhor que seus|O problema deve ser
gue seus concorrentes, mas| concorrentes e corrija ofcorrigido a qualquer

também ndo muito melhor | problema logo custo e os atributos
enfurecedores dos
concorrertes devem ser
explorados
Neutro | Basico-neutro N&o se aplica N&o se aplica

Retenha somente aqueles
atributos necess&rios para
outros segmentos-alvo ou
apresente outras razoes
para sua manutencao

Figura5 :Matriz de avaliagdo e categorizagao de atributos (ACE Matrix),
Fonte: MacMillan e McGrath, 1996.

" ALPERT, M., Identification of Determinant Atributes: A Comparision of Methods, Journal of Marketing
Research, Vol. 8, Jun., 1971.
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Nesta matriz os atributos foram classificados em trés niveis de importancia — basico,
discriminador e energizador (colunas) e em trés niveis de sentimentos que a existéncia desses
atributos provocam no consumidor (linhas) (MACMILLAN e MCGRATH, 1996):

Bésico: € o atributo que o cliente tem expectativa de que estegja presente em todos
os produtos e raramente provocam lealdade ou antipatia. Se a existéncia deste
atributo basico em todas as aternativas a serem avaliadas for considerado
indispensavel, ele se torna um atributo inegociavel. Um atributo basico percebido
como negativo estando presente em todas as outras aternativas € considerado
toleravel;

Discriminador: é o atributo que diferencia o produto de seus concorrentes. Quando
positivamente percebido, ele se torna diferenciador. Um atributo bésico percebido
negativamente, que tenha sido eliminado pela concorréncia, passa a ser um
descontentador;

Energizador: é um atributo t&o forte que, além de distinguir um produto dos outros,
se torna a base na qual é tomada uma decisdo de compra. Se ele é percebido
positivamente, € excitador e leva & compra. Em um meio competitivo onde os
produtos sdo similares, um atributo excitador ndo pode ser um componente de
custo elevado. Um atributo energizador percebido negativamente € enfurecedor e
exige imediata atencdo, pois além de afastar o cliente, torna-o um influenciador

negativo para outros clientes.

Com o0 passar do tempo, de acordo com MacMillan e McGrath (1999), alguns
atributos tornam-se familiares e comuns para consumidores e competidores, tendendo a
migrar para uma posic¢ao inferior. Atributos positivos como os diferenciadores podem tornar-
se ndo negociaveis e atributos excitadores passarem a diferenciadores, pois a concorréncia
tende a imita-los. Por sua vez, atributos toleréveis tendem a se tornar negativos. As empresas
gue ndo encontrarem meios de reduzir ou eliminar os atributos negativos terdo clientes
descontentes e enfurecidos.

Adicionar ou melhorar atributos ndo necessariamente aumenta a possibilidade de
venda. Webster® (apud DALLAROZA, 1999, p. 49) afirma que, combinando as capacidades
da empresa as necessidades dos clientes e investindo em atributos dificeis de serem copiados

pela concorréncia, aumentam-se as probabilidades de retorno do investimento.

8 \WEBSTER, JR., Defining the New M arketing Concept. Marketing Management, 2 (4): 22-31, 1994.
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A inteligéncia de mercado neste ponto é fundamental para a identificacdo de novos
atributos excitadores e diferenciadores, uma vez que a concorréncia vai estar atenta e copiara
as inovagdes bem sucedidas, segundo MacMillan e McGrath (1996). Deve-se ainda dar
especia atencdo a reducdo dos custos destes atributos, através de esforgos continuos em todo
0 processo produtivo, para que eles ndo acarretem elevagdo do preco ao consumidor
(DALLAROZZA, 1999).

Produzir um produto a prego razoavel e remover todos 0s seus atributos negativos é
tarefa quase impossivel. Portanto, torna-se extremamente importante monitorar os atributos
toleraveis e identificar os possiveis futuros descontentadores, antecipando-se, desta forma, a
problemas que possam acarretar na perda do cliente. Os negativos também podem se tornar
recursos de oportunidades. De acordo com MacMillan e McGrath (1996), em certos casos
pode ser preferivel remover atributos negativos a aumentar 0s positivos.

Os atributos neutros costumam ser ignorados pelos gerentes em funcéo da indiferenca
gue provocam nos clientes, mas podem ser recursos importantes para a rentabilidade.
Freguientemente os atributos neutros sdo legados do passado que se tornaram obsoletos para
determinado segmento e representam custos sem trazer retorno financeiro (MACMILLAN e
MCGRATH, 1996).

4.2.1.4 Avaliacdo de alternativas

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a avaliacéo de alternativas pode ser
definida como o processo pelo qual uma aternativa de escolha € avaliada e selecionada para
atender as necessidades. Note-se ainda que a avaliacdo de alternativas muitas vezes acontece
durante o processo de busca de informagfes. A complexidade da avaliagdo de alternativas
varia de forma significativa, dependerdo dos processos particulares de tomada de decisao dos
consumidores e do grau de envolvimento na escolha.

As regras de tomada de decisdo do consumidor foram classificadas em duas categorias
principais. regras de decisdo compensatérias e nao-compensatérias. No modelo
compensatério os diversos atributos sdo avaliados quanto ao seu grau de importancia e seu

desempenho no conjunto. Desta forma, um atributo de maior peso pode ser compensado pela




29

soma de varios de menor peso. No modelo ndo-compensatério os consumidores avaliam uma
aternativa por um critério de cada vez. O ponto fraco em um atributo ndo pode ser
compensado pela boa performance em outro. Exige menos informacdes e € mais simples de
executar (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Os dois model os podem também ser utilizados conjuntamente: numa primeira etapa o
modelo n&o-compensatorio, afim de reduzir as alternativas a serem consideradas, na segunda
etapa 0 modelo compensatorio para realizar a escolha final. Desta forma, somente as
alternativas que apresentarem um minimo de satisfacdo esperada em cada atributo passaréo
para a segunda etapa, quando os atributos serdo compensados segundo seus graus de
importancia (DALLAROZA, 1999).

O grau de envolvimento da escolha é definidor quanto a qual das aternativas a
escolher e também de como estruturar as informacdes recebidas a fim de decidir. Mowen e
Minor (1998) identificam cinco tipos de escolhas do consumidor, sendo que, no caso deste
estudo, somente o primeiro tipo foi considerado relevante: escolha de alto envolvimento.
Neste tipo de escolha costuma-se utilizar 0 modelo compensatorio. Por exemplo: o fato de um
apartamento ser de fundos pode ser compensado por sua excelente orientacdo solar, aliado ao
menor nivel de ruido desta posic¢éo.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), quando o envolvimento € ato, tém-se os
seguintes resultados:

Os consumidores atamente envolvidos s8o motivados a buscar informacéo
relevante e processé g
Provavelmente estes consumidores serdo mais influenciados pela forca dos apelos
de venda em propaganda e promog&o, em 0posi¢do a maneira em que o apelo é
expresso e visualizado;
Existe maior probabilidade de que as diferencas nos atributos oferecidos por varios

produtos e marcas sejam percebidas, resultando em maior |ealdade a marca.

Os outros tipos de escolha que ndo foram aprofundados por ndo apresentarem
relevancia para este estudo séo: escolha de baixo envolvimento, escolha experimental, escolha
entre alternativas incomparaveis e escolha entre |ojas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ainda classificam os processos de tomada de

decisdo quanto ao grau de complexidade em:



Solucdo do problema ampliada (SPA), quando o processo decisorio é
particularmente detalhado e rigoroso. Reflexéo e avaliacdo antecedem o ato de
comprar e usar cevido a importancia de fazer a escolha certa. Ex.: compra de
automével ou imovel;

Solucdo de problema limitada (SPL), quando o reconhecimento da necessidade
leva a acdo de comprar, mas, como a compra ndo tem grande importancia, busca e
avaliacdo intensas sdo evitadas. Ex.: compra de fio dental;

Solucdo de problemas de médio alcance, situada entre os dois extremos, uma
quantidade minima de informacfes é exigida e muitas aternativas parecem
promissoras. Um outro critério € utilizado e a escolha efetuada rapidamente. Ex.:

compra de um vinho.

4.2.1.5 Papéis de compra

Determinar o que e onde comprar algum produto, como e quando sera usado e quem
devera comprar € um processo complicado que envolve uma série de papéis e atores (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000). Os autores identificaram cinco papéis diferentes na
tomada de decisdo familiar:

a) Iniciador: como a propria palavra diz, é aguele que desencadeia o pensamento da
familia a respeito da compra de produtos e coleta as informacoes,

b) Influenciador: é aquele a quem os membros da familia recorrem na divida quanto
aos critérios a usar. Normalmente € o detentor de maior conhecimento a respeito do produto;

c) Decisor: aquele que detém a autoridade e/ou poder financeiro para definir o que a
familiava consumir;

d) Comprador: € o agente responsavel pela efetivacdo da compra, sgja por visita as
lojas, sgja por pagamento, €tc.;

€) Usuério: aguele que realmente usa o produto.

Segundo Solomon (2002), as familias decidem basicamente de duas formas: por
consenso ou acomodacdo. No consenso ha concordancia quanto a decisdo, mas a forma como
serd efetivada deverd ser negociada entre os seus integrantes. Na acomodacdo existem

diferentes preferéncias e ndo é possivel contemplar minimamente todos os envolvidos. Na
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resolucdo do impasse impbe-se 0 poder ou a coercéo para a definicdo do produto e sua
utilizag&o.

Especial atencdo tem sido dada ao que se chama de autoridade financeira familiar, que
vem a ser o individuo que acompanha as contas da familia e decide como qualquer recurso
adicional sera gasto. Entre os recémcasados, este papel tende a ser desempenhado
conjuntamente, ja em familias tradicionais, um coénjuge prové os recursos financeiros e o
outro administra.

De acordo com Solomon (2002), existem alguns padrfes no processo de decisdo dos

casais na compra de uma casa nova, como por exemplo:

Ha consenso quanto ao nimero de dormitorios, mas ndo quanto a aparéncia da
casa;
Existe uma divisdo de responsabilidade de decisdo, sendo que cada um é
responsavel por determinada area, um ndo interferindo no campo do outro: a
mulher é responsavel pelos quartos, banheiros e cozinha; 0 homem pela area da
churrasqueira e garagem;,
Ha negociagdo compensatériaz um atributo bastante valorizado por um dos
conjuges sera aceito pelo outro, que abrirda mao de seu atributo em troca de outro

importante parasi.

4.2.1.6 Compra

De acordo com Wilkie (1994), na perspectiva do Marketing, o estagio da compra é
crucial, pois neste momento h& o retorno financeiro do negocio. Da mesma forma, da
perspectiva do consumidor, também é um momento muito importante, pois, além de ser o
momento em que o dinheiro é dado em troca de um produto ou servico, ele passa a depender
exclusivamente desta escolha para receber os beneficios desejados.

Fatores pessoais tais como o estado de espirito, a urgéncia de se efetuar a compra e o
contexto da necessidade do produto afetam as escolhas dos consumidores. Em algumas
situacOes, como na compra de um carro ou de uma casa, 0 vendedor ou corretor desempenha
um papel importante na selecdo fina (SOLOMON, 2002). A relagdo de troca entre
corretor/vendedor e consumidor torna-se mais proficua quando ambas as partes estdo

empenhadas pessoalmente e é particularmente importante nas situacfes de resolucéo de
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problema ampliada, de ato envolvimento, nas quais o comprador procura informacfes
adicionais e os beneficios na negociagdo (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Segundo pesquisa realizada pelo Datafolha com 1204 proprietarios e moradores de
apartamentos lancados na cidade de S8o Paulo a partir de 1997, o tempo médio entre o
primeiro contato com o futuro imoével (através de panfleto, anlincio ou estande de vendas) e a
compra consumada é de 8,5 meses (ESSENFELDER e VADEJAO, 2004).

4.2.1.7 Avaliagéo pos-compra

Se as expectativas do consumidor foram satisfeitas ou até excedidas no desempenho
por ele percebido, houve satisfacdo. Ja quando as expectativas ndo foram satisfeitas de forma
significativa, o resultado é a insatisfagdo. O fracasso do desempenho de um produto ndo sera
aceito facilmente pelos consumidores, principalmente quando se trata de compra de elevada
importancia percebida. Neste caso, segundo Solomon (2002) e Engel, Blackwell e Miniard
(2000) o consumidor tem trés opcoes:

1. Resposta expressiva ou verbal: reclamar diretamente ao vendedor, exigindo um

ressarcimento;

2. Resposta particular: expressar a outros seu descontentamento;

Resposta de terceiro: pela adocdo de medidas legais contra o vendedor.

Conhecer o grau de satisfacdo dos clientes € hoje prioritario para as empresas, pois a
retencdo do cliente € menos dispendiosa que a atracdo de novos clientes e sua satisfagdo é a
chave para a retencéo. Esse conhecimento também possibilita a adequacéo e direcionamento
dos produtos em relagéo a satisfagéo.

4.2.1.8 Despojamento ou descarte

Apos a utilizacdo ou consumo, o comprador dispde de trés opcdes. descarte direto,
reciclagem ou remarketing (revenda). Os consumidores se desfazem dos objetos porque eles

ja realizaram suas fungdes ou porque ndo sdo mais adequados as suas necessidades. No caso



da Construcéo Civil, este processo se da através da revenda do imével (o aluguel pode ser
considerado uma nova funcéo).

Na Fig. 6 é apresentado 0 modelo do processo decisorio do consumidor, desde o
reconhecimento da necessidade até a revenda (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).
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Figura 6- Model o de Processo Decisorio do Consumidor

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000)

Pelo ato envolvimento de uma compra de imovel, € possivel que a busca externa
ocorralogo no inicio do processo de busca de informagdes, ao invés de somente fazé-la apos a

insatisfacdo com o produto, como no modelo apresentado (Fig. 6).

4.2.2 Processos psicolgicos

Cada individuo recebe informagdes e estimulos que sdo processados e internalizados e
gue guiam suas agbes como consumidores. O conhecimento dos processos psicol 6gicos dos

individuos &, portanto, fundamental para a compreensdo do seu comportamento.



4.2.2.1 Percepcao

A percepcao é definida como o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta estimul os. Os estimulos sdo quaisquer unidades de dados recebidos pel os receptores
sensoriais, que vém a ser os olhos, ouvidos, nariz, boca e pele (SCHIFFMAN e KANUK,
2000).

O estudo da percepcdo pode ser considerado, em grande parte, 0 estudo do processo
inconsciente de selecdo dos dados sensoriais brutos na producdo de uma compreensdo
particular do mundo SCHIFFMAN e KANUK, 2000). As pessoas passam por estagios de
processamento de informacBes em que os estimulos sdo capturados e armazenados; no
entanto, ndo processam passivamente qualquer informacdo que Ihes é apresentada. Apenas um
pequeno nimero dos estimulos presentes no ambiente € notado e, dentre esses, um nimero
ainda menor recebe atencéo (SOLOMON, 2002).

ESTIMULOS SENSORIAIS ~ RECEPTORES SENSORIAIS

Imagens olhos

Sons ouvidos—— —
Odores nariz

Gostos boca

Texturas pele

Interpretacdo

Memoria

Figura 7— Estégios do Processamento de Informacao
Fonte: Adaptado de Solomon, 2002 e Engel, Blackwell e Miniard, 2000

Uma visdo genérica do processamento de informac&o é apresentada naFig. 7, e as suas

diferentes etapas descritas a seguir:



a) Sistemas Sensoriais: a sensacdo esta relacionada a reacdo imediata de nossos
receptores sensoriais, cujas fungdes sdo: ver, ouvir, cheirar, sentir 0 gosto e o tato. Estas
fungbes sdo acionadas individualmente ou em conjunto no processo de avaliacdo e uso da
maior parte dos produtos de consumo (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Os inputs (estimulos externos) sensoriais captados por nossos 5 sentidos (visdo,
audicdo, olfato, paadar e tato) sdo os dados primarios que iniciam 0 processo perceptivo.
Dados sensoriais externos podem gerar experiéncias sensoriais internas (ex.: associar uma
mUsica a uma primeira namorada).

A qualidade sensorial Unica de um produto pode ser um atributo diferenciador,
fazendo com que se sobressaia em relagdo aos concorrentes, principalmente quando se cria
forte associacdo do produto a alguma sensacdo (SOLOMON, 2002). Algumas lojas de
vestuario, por exemplo, desenvolvem aromas proprios que sdo identificadores de seus
produtos e fazem parte da propriaimagem daloja

No caso da construcdo civil, a visdo € o mais importante canal sensorial, pois 0s
significados sdo comunicados no canal visual através da cor, forma, tamanho e estilo de um
produto. As dimensdes dos ambientes podem causar sensacéo de opressao ou bem-estar. As
cores podem influenciar as emocgfes: o vermelho excita; azul e lilas podem deprimir, amarelo
estimula e alegra. Da mesma forma, o estilo do prédio pode lembrar a sofisticacdo da
arquitetura francesa ou a modernidade da arquitetura americana, externando posicionamento

social, nivel culturdl, etc;

b) Exposicao: a exposi¢ao ocorre quando padrdes de energia na forma de entrada de
estimulo alcancam os receptores sensoriais de uma pessoa. Os consumidores se concentram
em alguns estimulos, ndo notam outros e chegam a desviar seu caminho para ignorar algumas

mensagens,

c) Atencdo: os consumidores sdo continuamente submetidos a uma sobrecarga
sensorial, expostos a muito mas informagbes do que podem ou querem processar
(SOLOMON, 2002). Desta forma, 0 sistema cognitivo esta constantemente monitorando e
selecionando as entradas sensoriais, inicialmente num estado pré-consciente, chamado pré-
atencdo. Os estimulos pré-filtrados passam para o0 estagio de atencdo, o qual, segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2000), consiste na alocagéo da capacidade de processamento do

estimulo;



d) Interpretacdo/ Compreensdo: a interpretacdo é o estégio do processo perceptivo em
gue o significado é anexado ao estimulo sensorial. O significado sera categorizado e
elaborado de acordo com conhecimentos existentes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000). Da mesma forma que os estimulos sdo percebidos diferentemente pelas pessoas, 0s
significados relacionados a eles também variam (SOLOMON, 2002);

€) Aceitacdo: um estimulo pode ser compreendido e ndo ser aceito. A aceitacdo
significa que o consumidor concorda com o que estd sendo comunicado. Dependeré
principalmente dos pensamentos que ocorrem durante o processamento das informagoes,
conhecidos como respostas cognitivas. As respostas cognitivas podem ser, quanto a natureza,
de apoio ou contra-argumentos (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000);

f) Retencdo: de acordo com Solomon (2002), retencdo € o processo de lembranca de
informacdes relevantes para a decisdo. Ela ocorre quando a interpretacéo do estimulo e sua
persuasdo sdo transferidos para a memodria de longo prazo (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000).

4.2.2.2.Semidtica

A Semidtica examina a correspondéncia entre signos e simbolos e seu papel na
atribuicdo de significado. E importante para compreender o comportamento do consumidor
porque ele usa produtos para expressar sua identidade social. A partir da perspectiva da
semidtica, toda mensagem de marketing tem trés componentes bési cos:

Objeto: produto foco da mensagem. Ex: Cigarro Malboro.

Signo: imagem sensorial que representa os significados pretendidos do objeto. Ex.: o
cowboy de Malboro.

Traducdo: significado derivado. Ex.: individualista, rude, americano.

Um simbolo € um signo que se relaciona ao produto através de associacoes
consensuais ou convencionais (SOLOMON, 2002).

A semidtica considera que as percepgoes, atitudes e crengas das pessoas provém do

meio cultural no qual elas estéo inseridas. Talvez sua principal caracteristica seja a abordagem
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de fora para dentro, na qual a cultura € o objeto de pesquisa e ndo o consumidor (LAWES,
2002).

4.2.2.3.Posicionamento perceptivo

O egtimulo de um produto é muitas vezes compreendido com base no conhecimento
do consumidor ®bre a categoria do produto e as caracteristicas de marcas existentes. As
percepcdes de uma marca compreendem seus atributos funcionais (suas caracteristicas, preco,
etc.) e seus atributos simbdlicos (sua imagem e o que o consumidor pensa que €ela diz a
respeito de s quando a usa).

Uma forma de se conhecer onde um produto se posiciona na mente do consumidor €
através de pesguisa de atributos que ele considera importantes e como 0s produtos
concorrentes se classificam de acordo com estes atributos. A partir destas informagdes se
pode construir um mapa perceptual, o qual torna facil a visualizacdo da localizacdo dos

produtos ou marcas na mente dos consumidores (SOLOMON, 2002).

4.2.2.4. Aprendizagem

“Aprendizagem é o processo pelo qual a experiéncia leva a mudancas no
conhecimento, atitudes e/ou comportamento.” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000 p.
335). A experiéncia direta ndo € necessdria, pode-se aprender através da observacdo dos
eventos que afetam aterceiros (SOLOMON, 2000).

Aquele consumidor que esta adquirindo um imovel pela Segunda vez provavelmente
terd um comportamento diferente do que apresentou por ocasido da primeira compra. Alguns
atributos que ndo haviam sido considerados podem adquirir importancia em virtude de um
aprendizado decorrente do uso do primeiro imovel. Também problemas enfrentados por
conhecidos em relacdo aimoveis podem alerté-1o para que sejam evitados na sua aquisi ¢ao.

A aprendizagem € um processo ininterrupto. Os individuos sdo permanentemente

expostos a hovos estimulos e seu conhecimento sobre 0 mundo € revisado constantemente. O



feedback continuo Ihes permite modificar o comportamento diante de situacdes semelhantes
posteriormente (SOLOMON, 2002).

Os mecanismos de aprendizado se apresentam de quatro formas (SHETH, MITTAL e
NEWMAN 2001):

Aprendizado cognitivo: é o sentido mais usualmente empregado para aprendizagem. As
informagdes processadas acerca de ago, sgjam advindas de fontes orais ou
escritas, sgjam adquiridas de forma passiva ou deliberada, séo aprendidas. Ocorre
em dois nivels: da memorizagdo mecanica (por esforgo ativo ou exposiGao passiva)
e da solucéo de problemas (através do processamento das informagdes a fim de
formar um parecer);

Condicionamento classico: quando dois estimulos ocorrem constantemente juntos (n&o
necessariamente simultaneamente), as pessoas tendem a associar 0 MesMo
pensamento e sentimento em relacéo aos dois,

Condicionamento instrumental: considera que o comportamento humano pode ser
moldado ou modificado através de reforcos ou recompensas. Também conhecido
como comportamentalismo (behaviorismo);

Moldagem: também chamado de comportamento imitativo, considera que as pessoas
aprendem observando e imitando o comportamento de outras, admiradas e que

servem de modelo.

4.2.3 Fatoresqueinfluenciam o comportamento do consumidor

As caracteristicas pessoais (idade, género, etnia, personalidade, autoconceito) e o
contexto pessoal (ambiente social, econdmico e cultural) do cliente impactam no seu
comportamento como consumidores. Apresentamse, a seguir, os fatores considerados

relevantes no contexto da pesguisa.



4.2.3.11dade;

A idade divide os consumidores em varios grupos. bebés, criangas, pré-adolescentes,
adolescentes, jovens, adultos, idosos, etc. Contudo, podem se identificar trés tipos de idade:
= |dade cronolégica: referente a data de nascimento;
= |dade bioldgica: referente a capacidade funcional do organismo;

» |dade psicoldgica: referente a autopercepcdo (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Consumidores de diferentes grupos etarios obviamente tém necessidade e desegjos
muito diferentes. Pessoas da mesma faixa etaria apresentam tendéncia a compartilhar um
conjunto de valores e experiéncias culturais comuns que mantém ao longo da vida
(SOLOMON, 2002).

O envelhecimento populacional € uma tendéncia mundial e vem acompanhado do
surgimento de novas demandas e oportunidades SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).
Esta populagéo cada vez mais longeva e ativa pode ser um importante segmento de mercado a
ser explorado pelos empresarios da construcéo civil.

Os grupos etérios podem ser classificados segundo trés abordagens:

1. Ano de nascimento;

2. Ano escolar frequentado;

3. Ciclo devidadafamilia(SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Esta Ultima abordagem € bastante importante para o objetivo desta pesquisa, por tratar
dos movimentos das familias e dos individuos, e passar pelas principais etapas da vida: morar
sozinho, casamento, nascimento dos filhos, saida dos filhos de casa, separacBes, morte,
Nascimento de netos, etc.

4.2.3.2 Género

O género implica na compra de produtos especificos para uso masculino e feminino,
com base em diferentes necessidades hioldgicas e fisiologicas, ou por costumes, gostos e
comportamentos especificos esperados pela sociedade onde o consumidor est4 inserido. Em
algumas sociedades 0 género pode dnda ser determinador no papel de compra SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001).



4.2.3.3 Estrutura familiar

A estrutura familiar tem grande efeito sobre as prioridades de gastos dos consumidores
e o perfil do imovel desgado. Segundo Solomon (2002), as necessidades e a aocacdo de
recursos financeiros de uma familia sdo influenciados por fatores como o nimero de pessoas
(adultos e criancas) na familia, sua idade e o nimero de adultos que trabalham fora. A forma
como um casal gasta seu tempo e dinheiro séo diretamente influenciados pelo fato de o casal
ter filhos ou ndo e se a mulher trabalha fora.

4.2.3.4 E<tilo de Vida

Refere-se a um padré&o de consumo refletido na forma como as pessoas gastam seu
dinheiro e tempo (SOLOMON, 2002). E influenciado pelas caracteristicas pessoais de cada
individuo, pelo seu contexto social e pelas suas necessidades (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001).

4.2.3.5Classe social

De acordo com o sociélogo Lloyd Warner® (apud SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001, p. 178 e 180), uma classe social € a “classe de pessoas que sdo estimadas de forma
semelhante pela comunidade, composta por homens e mulheres que interagem regularmente
entre s (de modos formais e informais) e partilham expectativas comportamentais’. Pessoas
da mesma classe social tendem ater rendimentos, ocupacdes, preferéncias musicais, artisticas
e de vestuario semelhantes. Costumam se socializar uns com os outros e compartilham muitas

idéas e valores em relacdo ao modo de viver (SOLOMON, 2002).

9 WARNER, L. Social Classin America, Chicago, Science Research Associates, 1949.
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4.2.3.6 Renda

A renda de uma pessoa pode ser definida como o ganho monetério que ela recebe
periodicamente de forma mais ou menos regular. Embora as familias direcionem seus
recursos financeiros de forma Unica, notam se padrdes consistentes na forma de alocacdo dos
recursos em relacdo as categorias de despesas. Esses padrdes sdo conhecidos como Leis de
Engel, e mostram que quanto menor a renda de um povo, mais ele tende a gastar para suprir
suas necessidades basicas; quanto mais alta a renda, maior 0 gasto com itens opcionais como
férias, arte, diversdo e cirurgias estéticas (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

4.2.3.7 Grau de escolaridade

O grau de escolaridade de uma pessoa pode ser aceito como indicativo de classe
social. Quanto maior o grau de instrugdo de um individuo, maior a probabilidade de ela ter
uma renda maior, uma posi¢ao social admirada e respeitada (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

No Brasil, de acordo com pesquisa realizada pelo INSTITUTO DE PESQUISA
ECONOMICA APLICADA (IPEA), cada ano a mais de estudo equivale, en média, a 11% a
mais no salario. Comparativamente, nos Estados Unidos e na Argentina, paises nos quais o
nivel de escolaridade € mais ato, esse indice € de 8% (SANT’ANNA, 2001).

42 A EVOLUCAO DA HABITACAO URBANA NO BRASIL

Este capitulo pretende apresentar um breve panorama da evolucéo da habitacdo urbana
no Brasil, da casa colonia aos edificios residenciais atuais.
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4.3.1 Periodo colonial eimpério

De acordo com Reis Filho (1976), no periodo colonia (século XVI a XVIII) a
arquitetura residencial urbana caracterizava-se por casas térreas e sobrados com telhados de
duas &guas, construidos sobre o alinhamento das vias publicas e paredes laterais sobre os
limites dos terrenos. Nas casas térreas 0 piso era de chdo batido e nos sobrados era de
assoalho, caracterizando maior grau de riqueza. As técnicas construtivas empregadas
baseavam se na abundante m&o de obra escrava e invariavelmente constituiam-se de paredes
de paua-pique, adobe ou taipa de pilédo nas casas mais smples e pedra e barro nas mais
importantes. As casas mais ricas se diferenciavam por apresentarem maiores dimensoes,
maior nimero de pegas, mas sem caracterizar um tipo distinto de habitacdo. Em termos de
disposicdo, 0 saldo de visitas Situava-se na parte frontal, os quartos (chamados alcovas devido
a auséncia de iluminacdo e ventilacdo naturais) ficavam voltados para a sala de viver ou
varanda e, um pouco mais afastados, voltados para os fundos, a cozinha e os servigos. Nos
sobrados, 0 pavimento térreo, quando ndo destinado ao comércio, alojava 0S escravos e
estrebarias.

Com a vinda da corte portuguesa ao Brasil no inicio do séc. XIX surgiram pequenas
mudancas, como a adocdo do telhado de quatro &guas, a adicdo de alguns elementos
decorativos e 0 acréscimo do pordo ato. Este Ultimo visava proteger a intimidade do interior
daresidéncia da vista dos passantes.

A partir da segunda metade do século XX, com a decadéncia do trabalho escravo e o
inicio da imigracdo européia, as técnicas construtivas foram aperfeicoadas e as cidades
comegaram a contar com servigos de agua e esgoto, possiveis devido a importagdo dos
equipamentos. Passouse a utilizar tijolos e coberturas de telha de barro do tipo Marselha.

Nesta época surgiram casas com nova configuracdo de implantacdo: afastadas dos
vizinhos (normalmente em relagcdo a uma das laterais) e com jardins, mantendo-se, porém,
junto ao alinhamento da via publica. Apesar das mudancas, a destinacéo e localizacdo dos
compartimentos se mantinham: com aberturas para a rua ficavam as saas de visita, 0s
guartos, agora dotados de ventilac&o e iluminagdo natural devido aos afastamentos laterais,
voltados para um corredor e sala de amogo, ficando a cozinha e o banheiro ao fundo. O fim
da escraviddo se refletiu na construcéo do quarto para a criada, normalmente localizado em

edicula nos fundos do lote.



Mesmo nas residéncias menores, que ndo podiam lancar mdo do pétio lateral, a
importacdo de calhas e condutores pluviais permitiu a criagdo de pocos de iluminagdo e
ventilacdo dos quartos.

A libertagdo das residéncias em relagdo ao lote, com aadocdo dos afastamentos nas
duas laterais e frente, aliada ao refinamento técnico advindo da industrializacdo, acarretou

umamaior diferenciacdo entre residéncias ricas e modestas (REIS FILHO, 1976).

432 O stculo XX

O aperfeicoamento dos servicos piblicos e progressivo aumento da populacdo dos
maiores centros provocaram, no inicio do século XX, um esforgo de reconciliagdo do homem
com a hatureza. Os arquitetos da época projetavam casas com amplos jardins, uma mistura da
residéncia urbana com as velhas chécaras (REIS FILHO, 1976).

As residéncias do periodo entre guerras vao ter caracteristicas bastante marcadas. a
casa isolada em meio a jardins, a transformagdo dos pavilhdes externos de servico em
ediculas, 0 desaparecimento de hortas e pomares.

A crescente separacdo entre os locais de residéncia e servico fizeram surgir os prédios
com destinagdo exclusiva comercial, em substituicdo aos velhos sobrados comerciais nas
areas centrais das grandes cidades (REIS FILHO, 1976).

O periodo entre-guerras marcou ainda o surgimento de bairros-jardim para as classes
mais abastadas com afastamento obrigatorio dos edificios em relacéo aos limites dos terrenos
e também o surgimento de grandes bairros proletérios na periferia. As casas das cidades-
jardim mantinham o perfil existente ha até pouco tempo: os comodos situados na frente e que
recebiam visitas eram 0s mais valorizados, as partes laterais e superiores reservadas a
intimidade familiar e as &reas de servico e cozinha, totalmente desprestigiadas, situadas ao
fundo ou junto ao corredor de servigo (REIS FILHO, 1976).

A industrializagdo dos materiais de construcdo era ainda insipiente, havia enorme
dependéncia de produtos importados. As dificuldades enfrentadas pelo setor agricola,
marcadamente ciclico, a auséncia de formas mais evoluidas de capitaismo e o aumento
populacional dos grandes centros, transformaram a propriedade imobilidria em uma das mais
rentaveis e seguras aplicagdes financeiras. Para os grandes investidores havia a rentabilidade

do aluguel para a classe média e para 0s pequenos representava a possibilidade de aplicacéo



eficaz de suas economias na forma mais segura que seria a casa propria. Como consequéncia
desses investimentos houve a multiplicagdo dos conjuntos de casas econdémicas do tipo
médio, concebidas como adaptacbes das residéncias mais ricas. Essas residéncias, em funcdo
da necessidade de economia de terreno, apresentavam um pequeno jardim frontal, em alguns
casos, afastamento lateral para a passagem de automoveis. Mantinham a tradicdo da sala de
visitas na frente, sala de jantar ao lado da cozinha, esta Ultima voltada para o pequeno quintal.
Ao fundo do quintal havia a edicula que acomodava o dormitério das criadas, um banheiro e
area de servico. No segundo pavimento localizavam-se os quartos e outro banheiro. De modo
geral, essas construcdes incorporavam na sua aparéncia elementos da arquitetura modernista,
tais como: linhas retas, telhados ocultos, revestimento com mica, etc. (REIS FILHO, 1976).

Surgiram os |loteamentos populares localizados proximo as linhas férreas e indUstrias
ou em regides mais afastadas do centro das cidades, com lotes exiguos e elevados indices de
aproveitamento do solo. Muitas dessas habitagbes passaram a ser construidas pelos
proprietarios ou sob a forma de mutirdo. As dificuldades econbmicas e sociais provocaram
também o aparecimento de tipos precarios de habitacdo, sem organizacdo territoria e infra-
estrutura urbana: as favelas (REIS FILHO, 1976).

O afastamento do alinhamento frontal do lote fez com que os pordes, que protegiam a
intimidade familiar, fossem abandonados. Ao contrario, passouse a buscar uma maior
integracdo com o jardim. O desaparecimento dos pordes conduziu ao uso das ediculas, que
passaram a concentrar as garagens, quartos de empregada, canis, depositos, etc. (REIS
FILHO, 1976).

O periodo compreendido entre os anos 30 e 40 assistiu ao fendmeno da multiplicacdo
dos prédios de apartamentos, uma inovacdo no setor residencial, possivel em funcéo de
avancos tecnol dgicos tais como o elevador e a estrutura de concreto armado (VERISSIMO e
BITTAR, 1999).

Embora a verticalizagdo fosse um elemento novo, na planta mantiveramse os
mesmos el ementos presentes nas casas desde a época colonial: apendre, sala de almoco junto
a cozinha, sda de visitas, sda de jantar separada por amplas portas de vidro bisotado ou
colorido, quarto de empregada e banheiro junto da area de servico.

Haussman, que no século XIX havia transformado Paris com a abertura das amplas
avenidas e quarteirdes de volumes compactos, exerceu enorme influéncia sobre a arquitetura e
urbanismo das cidades brasileiras na primeira metade do século XX. Os prédios deveriam
ocupar os limites laterais dos terrenos e a solugdo adotada para resolver o problema da falta de

iluminacdo e ventilacdo foi através de éreas internas, ndo mais areas de ventilacdo, mas pocos



de ventilacdo. Em algumas novas avenidas de Sdo Paulo, todos os prédios, residenciais ou
ndo, deveriam ter altura de 40m. Pode-se disser que houve, de certa forma, um retrocesso na
implantagéo da construgdo no lote com a eliminacdo dos afastamentos laterais, a priorizacéo
estética da fachada frontal e o desprestigio da fachada de fundos (REIS FILHO, 1976).

Apesar deste retrocesso, algumas inovagtes foram introduzidas de modo a amenizar as
desvantagens do modelo adotado: galerias cobertas pelos prédios construidos no ainhamento
e patios internos comuns entre os prédios, gque facilitavam as entradas e saidas de servico e
estacionamento de veiculos (REIS FILHO, 1976).

Até a década de 40, a maioria da populacdo brasileira vivia em casas alugadas. O ideal
da casa prépria surgiu durante a era Vargas, a partir de 1930. O incentivo a propriedade
objetivava ndo somente a valorizacao do trabal hador, que tinha na casa propria um simbolo de
progresso material, mas também a estabilidade do regime em oposicdo aos ideais socialistas
de eliminacdo do direito a propriedade (BAUMANN, 2002).

O periodo de 1940 a 1960 foi marcado por intensa urbanizacdo e industrializacdo no
Brasil. Multiplicaram-se os edificios residenciais, que tiveram suas vendas facilitadas pelo
sistema de condominio, onde a propriedade se dava por intermédio de posse de uma fracéo
ideal do terreno. Uma destacada geracéo de arquitetos surgida neste periodo (Lucio Costa,
Niemeyer, Artigas, Reidy, dentre outros), influenciada pela arquitetura modernista de Le
Corbusier, foi responsavel pela inovagdo em relagdo a implantagdo dos edificios residenciais
nos lotes. O rompimento com o padréo jardim/quintal utilizado desde a época colonia se deu
através de sua substituicdo pelas areas de uso comum. Também passou a haver maior
preocupacdo de se garantir luz, ar e sol (REISFILHO, 1976).

Em 1959 foi instituido o Plano Diretor do Municipio de Porto Alegre. Este veio aser o
primeiro mecanismo de regulacéo de uso do solo urbano que previa a divisdo da cidade em
zonas e ingtituia indices de construcdo, limites de altura e de ocupacdo do terreno. Também
foram institucionalizadas regras de recuos de frente e fundos e afastamentos laterais e passou
Se a exigir areas para estacionamento ou garagem nos lotes dos edificios residenciais
(SANVITTO, 2001).

A década de 60 veio reafirmar o sucesso dos edificios de apartamentos que passaram a
ocupar regides suburbanas, descaracterizando-as. O sonho da casa prépria continuou a ser
incentivado pelo governo, através de companhias de financiamento, sistemas financeiros e
cadernetas de poupanca (VERISSIMO e BITTAR, 1999). A consolidacéo do paradigma da
casa propria deurse em 1964, ja na ditadura militar, com a criagdo do Banco Neciona da
Habitacdo (BNH) e do Sistema Financeiro da Habitacdo (BAUMANN, 2002).



Neste periodo o nimero de casas construidas passou a ser equivaente ao nimero de
apartamentos. A personalizacdo dos apartamentos foi alcancada através da escolha das cores
para as paredes internas em contraposicao a padronizacdo das unidades.

As varandas dos edificios foram abandonadas e substituidas por esguadrias de
aluminio formando grandes panos de vidro. As vagas de garagem passaram a ser exigidas
para os edificios, ainda que para poucos moradores. O playground comegou a aparecer, bem
como a preocupacdo com a decoracdo do hall social.

O inicio dos anos 70 foi marcado pelo clima de euforia devido ao “Milagre
Econdmico” e a conquista do tri-campeonato mundia de futebol. As cidades passaram a atrair
0os moradores das regiGes mais pobres do pais, o que colaborou para 0 crescimento
desordenado das grandes cidades e a proliferacéo das favelas. Outro elemento decisivo na
caracterizacdo deste periodo foi a expansdo da televisdo. Este eletrodoméstico passou a
ocupar um espaco de destaque nas salas das familias brasileiras, sendo que, nas familias mais
ricas, |he passou a ser destinado um ambiente especia: asaladetv.

Os prédios comegaram a se sofisticar: salas de jogos, saunas, dclovias, piscinas e
bosgues, os quais, ao final dos anos 70, dariam origem aos condominios. Também no final da
década de 70 iniciou-se um processo de retomada de alguns elementos do passado, tais como
as varandas e balcbes, que deveriam transmitir a idéa de contato com a natureza
(VERISSIMO e BITTAR, 1999). Nesta época os banheiros comegaram a receber especial
atencdo, gragas aos avancos da industria nacional de cerdmicas e de materiais sanitarios. A
suite tornou-se uma mania entre os consumidores de imovels, e, se possivel, na proporcao de
uma para cada morador.

Um fator importante comegou a influenciar os novos edificios e casas. a seguranca.
Surgiram os condominios cercados por muros altos e todo o aparato de seguranca, verdadeiras
cidades dentro dos grandes centros urbanos (VERISSIMO e BITTAR, 1999).

Os anos 80 foram marcados pelo inicio do culto ao corpo e a interiorizagdo do
individuo. Esse processo se refletiu em mudangas de habitos: recebem se os convidados nos
sal6es de festas, na piscina, etc. (VERISSIMO e BITTAR, 1999).

A classe média apresentava queda na sua renda e, apesar de continuar sonhando com a
casa propria, ndo tinha dinheiro para honrar os pagamentos das prestacbes do Sistema
Financeiro da Habitagdo. Os sucessivos planos econdmicos aplicados ao pais, na tentativa de
conter a inflacdo, deixaram usuérios e investidores desorientados (VERISSIMO e BITTAR,
1999).
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A extincdo do BNH em 1986 marcou o fim da politica social de habitacdo na esfera
federal (BAUMANN, 2002). O final da década de 80 testemunhou o surgimento do
microcomputador, que passou a protagonizar um papel de destaque crescente no quotidiano
das pessoas. Ele permitiu a incorporagdo de mais uma funcdo a casa: o local de trabaho
(VERISSIMO e BITTAR, 1999).

A especulagdo imobilidria, o crescimento desordenado das cidades e a necessidade de
se construir mais e ndo melhor, levaram a reducéo das areas dos compartimentos, que por sua
vez, passaram a exigir novas concepcdes de interiores. A &rea de servico vem diminuindo
consideravel mente de tamanho nos apartamentos, chegando a formar um apéndice da cozinha,
onde se misturam as roupas os odores e vapores da cozinha (VERISSIMO e BITTAR, 1999).
Apesar da tendéncia de diminuicdo de empregados domésticos nos lares brasileiros, ainda se
encontram 0s cubiculos remanescentes das senzalas em diversos apartamentos. Existem
também agueles quartos de empregada que, por serem contiguos a circulacdo, podem virar um
pegueno dormitério ou escritoério.

A década de 90, por suavez, foi marcada pelo aumento do poder municipal através da
criacdo dos planos diretores de desenvolvimento urbano e politicas inovadoras na area de
habitacgio (BAUMANN, 2002).

Algumas solucdes contemporaneas tém sido adotadas, tais como os apart-hotéis, os
lofts e os apartamentos dotados de sistemas de automagado, vinculadas a imoveis de alto e
meédio padrdo. Em contraste a essas solucgdes, apesar dos mais de 500 anos decorridos do
inicio da colonizacdo brasileira, ainda se encontram a casa colonial na casa do caboclo, a
senzala nos precarios aojamentos destinados aos cortadores de cana-de-aglcar e a casa
grande nas amplas residéncias de veraneio com a casa dos empregados ao fundo
(VERISSIMO e BITTAR, 1999).



5 METODOLOGIA DE PESQUISA

A escolha de métodos de pesquisa que possibilitem a obtencdo de respostas as
guestdes propostas € fundamental para o atingimento dos objetivos das pesquisas. De acordo
com Mahotra (2001), o objetivo maior do marketing é a identificacdo e satisfacdo das
necessidades do cliente. A pesguisa de marketing vem justamente auxiliar a tomada de
decisdo atraveés de informages precisas, confidveis, vélidas e atuais.

Este capitulo descreve e detalha a metodol ogia utilizada na presente pesquisa.

51 TIPOSDE PESQUISA

Diversas classificacOes de tipos de pesquisa tém sido adotadas por vérios autores.

Segundo Mattar (1993) as pesquisas podem ser classificadas em:

Quantitativas e qualitativas, de acordo com a natureza das variaveis pesquisadas,

Exploratérias e conclusivas, de acordo com o objetivo e o grau em que o problema

de pesquisa esta cristalizado;

Descritivas e causais, segundo a natureza do relacionamento entre as variaveis

estudadas,

Experimentais de laboratério, experimentais de campo e ex-post facto, segundo a

possibilidade de controle sobre as variaveis em estudo;

Por comunicag&o e por observacdo, segundo aforma de coleta de dados;

Estudo de caso, estudo de campo e levantamentos amostrais, de acordo com a

profundidade e amplitude do escopo da pesquisa;

Ocasionais e evolutivas, segundo a dimensdo da pesquisa no tempo;

De campo, laboratério e por simulagdo, conforme o ambiente de pesquisa.

As quatro primeiras classificagdes envolvem aspectos estruturais da pesquisa. A partir

desta abordagem, pode-se classificar 0 presente estudo como: quantitativo uma vez que
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procura medir o grau de importancia dos atributos dos apartamentos; exploratério, pois
auxilia a desenvolver uma formulagdo mais precisa do problema de pesguisa para estudos
posteriores; descritivo, ao tentar obter um perfil dos consumidores e descobrir ou verificar
relacles entre variaveis e ex-post facto, dado que a procura de relacdo entre as variaveis se da
apos a ocorréncia do fendmeno em estudo (compra do imével).

As classificagOes restantes se relacionam a forma de obtencdo dos dados, e ssgundo
elas, a pesquisa pode ser classificada como: por comunicacdo, uma vez gque envolveu
entrevistas diretas com o0s consumidores, levantamento amostral, dado o ndmero
significativo de pessoas entrevistadas, ocasional, pois as entrevistas sdo realizadas em um

momento, pesquisa de campo, pois realizada em condigdes normais e com consumidores.

52 METODO DE PESQUISA

Método cientifico pode ser definido como o conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos adotados para se atingir o conhecimento (GIL, 1994). Babbie (1999) cita os seguintes
métodos de pesquisa cientifico-sociais. experimento controlado, analise de contetido, analise
de dados existentes, estudo de caso, observacdo participante e survey.

Uma pesquisa de survey visa a atingir pelo menos um dos trés objetivos gerais, que
sd0: descricdo, explicagdo e exploragdo (BABBIE, 1999). Os objetivos desta pesguisa sdo de
descricdo, pois visa descrever a amostra, de acordo com idade, grau de escolaridade,
atividade profissional, etc. e exploracéo, uma vez que busca avaliar o grau de importancia
dos atributos dos imoveis, ha percepcao do consumidor.

Bastante popular entre os pesquisadores, a metodologia de survey foi adotada nesta
pesquisa por ser de facil aplicagéo, resultar em obtencéo de dados confiaveis (as respostas séo
limitadas as alternativas mencionadas) e serem a codificacdo, andlise e interpretacdo dos
dados relativamente simples. Como desvantagem da survey em relacdo a outros métodos,
Mahotra (2001) aponta a incapacidade ou relutancia do entrevistado em fornecer a
informac&o desgjada.

De acordo com o méodo de aplicacdo, uma survey pode ser readlizada de quatro
formas. entrevistas telefOnicas, entrevistas pessoais, entrevista por correio e entrevista
eletronica (MALHOTRA, 2001). Para este trabalho foram empregadas entrevistas telefonicas



assistidas por computador em funcdo de sua rapidez, retorno de respostas e facilidade
posterior na analise dos dados.

O objetivo principal da andlise de dados € o de permitir ao pesquisador estabelecer
conclusdes. O método estatistico fundamenta-se na aplicagdo da teoria edtatistica da
probabilidade e constitui importante auxilio na investigacdo em ciéncias sociais (GIL, 1995).
Ao determinar a probabilidade de ocorréncia dos eventos, bem como a margem de erro, ele se
caracteriza por apresentar razoavel grau de precisdo, resultando, desta forma, em um
instrumento bastante aceito pelos pesquisadores (GIL, 1995).

A escolha do método a ser adotado deve levar em considerac&o os tipos de escalas das
varidveis, o nivel de conhecimento dos parametros da populagéo, o tipo de andlise desgjada, 0
nimero de varidveis a serem avaliadas conjuntamente, o tamanho da amostra e a relacdo de
dependéncia entre as varidveis MATTAR, 1996). O autor divide os métodos de andlise em
dois grandes grupos. descritivos, com objetivo de coletar, organizar, resumir e apresentar
dados e inferenciais, objetivando obter ou formular inferéncias sobre uma populacdo a partir
de informagOes obtidas junto a uma amostra. Nesta pesquisa foram adotados ambos o0s
métodos estatisticos.

5.3 ETAPASDA PESQUISA

Apesar de ser uma pesquisa predominantemente quantitativa segundo a classificagéo
no item 5.1, ela apresentou duas fases distintas: uma inicial, de andlise qualitativa e a outra de
andlise quantitativa e qualitativa. Segundo Mahotra (2001) as pesquisas qualitativas e
guantitativas devem ser encaradas como complementares e ndo concorrentes, uma pesquisa de
marketing quantitativa deve ser precedida de uma qualitativa.

E importante salientar que a revisdo da literatura se faz durante todo o processo de
desenvolvimento do trabalho. As etapas desta pesquisa podem ser melhor visualizadas na
Fig.8.
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Listagem dos atributos Depuracao da lista dos Validacdo dalistados
encontrados na atributos encontrados atributos junto atrés
literatura existente > > expertos
Consulta ao Cepa para Elaboracdo do Elaboracéo dalistados
elaboracado do —| instrumento de atributos considerados
instrumento de €«—| Pesquisa ¢ relevantes por pelo
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@
v
&
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® instrumento de atributos junto a instrumento de
E pesquisa com > compradores de > pesquisa
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: I
Técnicaestatisticae Aplicagéo do Amostragem
elaboracdo do mapa instrumento de
< pesquisa <
Andlise do mapa L egenda:
] Fese Qualitativa
1 Fase Quantitativa

Figura 8- Etapas da Pesquisa

5.3.1 Qualitativa

Segundo Malhotra (2001, p. 69), pesquisa qualitativa € “uma metodol ogia de pesquisa
exploratéria, ndo estruturada e com amostras pequenas, para prover critérios e compreensao

do cenario do problema’. Esta etapa da pesquisa constitui u-se de:
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5.3.1.1 Listagem dos atributos encontrados na literatura existente

De acordo com Gil (1996), varios métodos podem ser empregados nas pesquisas
exploratdrias. levantamentos em fontes secundarias, |levantamentos de experiéncias, estudo de
casos selecionados e observagdo informal. Para esta etapa da pesquisa foi feito o
levantamento em fontes secundérias, através de pesquisa de teses e dissertacdes sobre
mercado imobiliério e construcao civil.

A revisdo da literatura resultou na elaboracdo de uma lista de atributos que constavam
nos trabalhos dos seguintes autores. Franchi (1991), Jobim et al. (1995), Dalarozza (1999),
Oliveira (1999), Cunha (2000), Panisson (2001), Frutos (2002), Martins (2002), Teitelbaum

(2002). Todos os atributos dos imoveis que se relacionavam ao consumidor foram listados.

5.3.1.2 Depuragdo e atualizagdo dos atributos

Em funcdo da faixa de preco do imovel adotada para a pesquisa, alguns atributos
foram eliminados pela pesquisadora por ndo pertencerem ao universo em estudo: piscina no
apartamento e existéncia de ar condicionado central. Também foram excluidos cs atributos

repetidos. Desta depuracéo resultou uma lista com 99 atributos.

5.3.1.3 Validacdo dos atributos junto a expertos através de entrevista semi-estruturada

A lista com os 99 atributos foi apresentada individualmente a trés expertos na area
imobiliaria. Dois sd0 do género masculino e um do género feminino com experiéncia de 5, 30
e 8 anos respectivamente no ramo. Cada um dos entrevistados marcou ha sua lista os atributos
gue ndo consideravam relevantes para os consumidores de imoveis na faixa de preco de 130 a
220 CUB. Observaram ainda termos de dificil compreensdo, sugeriram substituices para

estes termos e adicionaram atributos a lista.



Os resultados das trés entrevistas foram colocados em uma mesma planilha, tendo sido
eliminados os atributos marcados como irrelevantes por pelo menos dois dos entrevistados.

Resultou, desta forma, uma nova lista com 58 atributos.

5.3.1.4 Elaboragdo do instrumento de coleta de dados

Segundo Mattar (1996), denomina-se instrumento de coleta de dados os formularios,
guestionarios ou rol de tépicos utilizados para relacionar e registrar os dados coletados. O
instrumento de coleta de dados (anexo A) adotado nesta pesguisa foi um questionério
estruturado, elaborado com base em modelo obtido junto ao Centro de Estudos e Pesquisas
em Administracdo - Universidade Federal do Rio Grande do Sul (CEPA - UFRGS), dividido
em Cinco partes:
= 12 parte: dados com identificacéo do entrevistador e do entrevistado (nome, telefone e
codigo);
= 22 parte: esclarecimento a respeito da pesquisa e seu objetivo e solicitagdo para
cooperacao;
= 3 parte: instrugdes para respostas, sendo que, numa escala de 1 a 5, 1 representa pouco
importante e 5 representa muito importante (Escala de Likert);
= 42 pate na forma de questdes fechadas a respeito do grau de importancia dado aos
atributos, com respostas formando escala, de 1 a 5;
= 52 parte: na forma de perguntas de aternativas fixas e escolha Unica a respeito do perfil
socio-econémico e familiar do entrevistado.

Por dltimo, apesar de ndo ter constado formalmente do questionario, foi feito um
agradecimento ao respondente pela sua colaboracéo.

Um bom instrumento de pesguisa, neste caso um questionério, € aguele que contém
boas perguntas. De acordo com Evrard (2004) as qualidades das boas perguntas sdo
basicamente: compreensdo (sdo facilmente compreendidas, os termos nelas empregados sdo
féceis e elas ndo suscitam dubia interpretacdo); conhecimento (elas realmente questionam o
gue se desgja saber) e imparcialidade (as perguntas n&o induzem o entrevistado a responder
em determinado sentido).

A elaboracdo do questionério desta pesquisa apresentou duas principais etapas:



Definicdo das necessidades de informacdo: verificouse, além dos atributos ja listados a
serem avaliados, quais informacbes complementares poderiam ser importantes e
esclarecedoras. Desta forma, aém da renda, foram inseridas outras questdes, como por
exemplo, qual a atividade econdmica exercida pelo entrevistado, grau de instrucéo,
amplitude daidade dos moradores dos apartamentos, etc.;

Adaptacdo das questdes da pesquisa ao modelo do CEPA - UFRGS. Nesta adaptagéo os
atributos foram propositalmente misturados, sem apresentar uma seqiiéncia logica, a fim
de evitar atendéncia do entrevistado em responder as perguntas sobre um mesmo tema da
mesma forma (efeito de halo).

5.3.1.5 Pré-teste do instrumento de pesquisa (com respondentes)

O question&rio elaborado foi aplicado em 7 consumidores da amostra, e alguns

pequenos problemas de compreensdo foram apontados.

5.3.1.6 Validagao dalista de atributos junto a 3 consumidores

Adicionalmente a avaliagcdo dos expertos, a listagem dos atributos passou por
validagdo junto a 3 consumidores de apartamentos. Foram redlizadas entrevistas semi-
estruturadas tendo como base 0 questionario. Desta validagdo surgiu o 59° atributo, que foi

acrescentado ao instrumento de pesquisa.

5.3.1.7 Consolidagao do instrumento de pesquisa

A partir das observacdes do pré-teste e das alteracdes resultantes da validacéo do
questiondrio junto aos consumidores foi elaborada a versdo final do questionério. Por
solicitacdo de um dos fornecedores de lista de consumidores, foi acrescentado o 60° atributo,

referente ao grau de importancia atribuido ao atendimento do corretor.



5.3.1.8 Amostragem

Amostragem é o processo de colher amostras de uma populagéo e esté relaciona com a
esséncia do processo da pesquisa descritiva por levantamentos. a partir da pesquisa de uma
parcela da populagcdo pode-se inferir o conhecimento para o todo MATTAR, 1996). Gil
(1995) classifica a amostragem em probabilistica e néo-probabilistica. Uma amostra é
probabilistica quando todos os membros da populagdo tém igua probabilidade de serem
selecionados para a amostra (BABBIE, 2003). Uma amostra ndo probabilistica ndo apresenta
fundamentac8o matemética ou etatistica, fica a critério do pesguisador, e pode ser por
acessibilidade, tipicidade ou por cotas (GIL, 1995).

A populacdo em estudo € a dos consumidores de apartamentos adquiridos nos Ultimos
5 anos em Porto Alegre na faixa de preco aproximada de R$90 mil a R$165 mil reais. Neste
trabalho adotou-se amostra ndo probabilistica, por conveniéncia e acessibilidade, pois foi
obtida junto a construtoras, administradoras, corretores de imoveis, prestadores de servicos na
area da construcao civil, enfim, junto a pessoas e empresas com as quais havia facilidade de
acesso .

Segundo Malhotra (2001) a andlise fatorial necessita de uma amostra quatro ou cinco
vezes maior gque o nimero de variaveis. Neste caso havia 60 variaveis, portanto, 0 nimero

desgjado de respondentes era de 300.

5.3.2 Quantitativa

A etapa quantitativa da pesguisa abrangeu a coleta e a andlise estatistica dos dados dos
300 respondentes.

5.3.2.1 Coleta de dados

Segundo 0 método de aplicacdo, esta survey foi realizada por telefone assistida por
computador. A coleta de dados ficou a cargo do CEPA - UFRGS e o instrumento de coleta de



dados foi disponibilizado na sua rede de computadores. As entrevistas iniciaram no dia 24 de

marco de 2004 e terminaram no dia 6 de abril de 2004.

5.3.2.2 Preparacao dos dados

De acordo com Malhotra (1999), a preparacéo dos dados deve iniciar pela verificagdo
do preenchimento do questionario, com identificagdo dos erros junto aos entrevistadores ou
descarte das respostas ndo satisfatorias. O passo a seguir € a ®dificacdo, que consiste na
utilizacdo de um cédigo numérico ou afanumérico para representar uma resposta especifica.
Por exemplo, o codigo 9 pode representar que o entrevistado ndo respondeu a questéo ou que
a resposta foi digitada com um ndmero invdlido. Esta etapa foi redizada pelo CEPA -
UFRGS, que repassou a pesquisadora os dados ja codificados em arquivo do programa SPSS.

5.3.2.3 Andlise preliminar dos dados

A andlise preliminar dos dados inicia pela aplicacdo de técnicas estatisticas descritivas,
tais como: distribuicdo de frequiéncia, valores maximos e minimos, média e desvio-padréo (no
caso das variaveis numéricas intervalares) (MALHOTRA, 1999). Esta andlise permitiu
caracterizagdo da amostra e a eliminacdo de alguns dados que estavam fora dos limites da
escala e outros que apresentavam grande distor¢cdo e poderiam afetar os resultados a analise.

Ainda preliminarmente, a fim de verificar a confiabilidade dos dados (287 casos
referentes aos 60 atributos), foi aplicado o Alpha de Cronbach (EVRARD, 2004). O Alpha

resultou em 0,9079, portanto, os dados mostraram: se confidveis.
5.3.2.4 Andlise fatoria e analise de cluster
Nesta etapa da andlise dos dados foi feita uma andlise fatorial exploratoria com

finalidade de reduzir os atributos e na etapa posterior foi empregada uma andlise de

conglomerados para a identificacéo dos clusters (grupos relativamente homogéneos).
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De acordo com Malhotra (2001), analise fatorial € um processo estatistico que visa
reduzir e sintetizar dados. Nesta andlise as relagdes entre conjuntos de diversas variaveis
(atributos) interrelacionadas séo estudadas e reduzidas a alguns fatores principais.

Segundo Hair et d. (1999), a andlise de cluster € uma técnica anditica que visa
identificar subgrupos significativos de individuos ou objetos, baseada nas similaridades entre
os individuos ou objetos. Habitualmente a andlise de cluster se divide em 2 etapas: a primeira
€ amedicao de similaridade ou associagéo entre o0s individuos para determinar a segmentacéo
mais representativa existente na amostra. A segunda busca a representacdo grafica no espaco
multidimensional (em geral bi-dimensional por facilidade de representacdo e visualizagcdo)

dos segmentos encontrados na primeira etapa.



6 ANALISE DOS DADOS

Com afinalidade de atingir os objetivos propostos neste trabalho, apresenta-se a seguir
a andlise dos dados obtidos, de acordo com a metodologia descrita no capitulo anterior e o
embasamento tedrico.

Para a andlise dos dados foi utilizado o programa SPSS e para a confecgdo do mapa
perceptual o programa DesignCad.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Inicidmente foi feita uma caracterizacd da amostra, a partir das variaveis com
informagdes complementares. Estas variavels sdo:

1. NuUmero de dormitorios:

5 dormitérios Missing
3% 7%
4 dormitorios 1 dormitério
1,3% 2,3%

2 dormitérios

26,7%

3 dormitérios

68,7%

Figura 9- Distribuicéo do nimero de dormitérios



Através do gréfico verificase que a grande maioria dos entrevistados (95,4%)
possuem apartamentos com 2 e 3 dormitorios (Fig. 9). Em funcéo deste fato, esta variavel foi
recodificada para apartamentos com até 2 dormitérios e apartamentos com 3 ou mais

dormitorios.

2. ldade do apartamento:

200 7=

Std. Dev=2,93
Mean =2,7
N =299,00

00 50 ) 150 200 250
idade apartamento

Figura 10- Distribuicéo daidade dos apartamentos

A média de idade dos apartamentos € de 2,7 anos, com minimo de 0 e méximo de 25
anos. Pelo gréfico verifica-se que os imdveis da amostra séo imovel's novos, na maioria com
até 5 anos (Fig. 10).

3. Género:

Missing
1,0%

Masculino

42,0%

Feminino

57,0%

Figura 11- Distribui¢do do género



Anadisando-se a Fig. 11, pode-se concluir que existe leve predominio feminino na
amostra, 0 que esta proximo do resultado do censo do IBGE (2000), quando foi apurado que a
populacéo de Porto Alegre é formada por 46,7% de homens e 53,3% de mulheres (IBGE,
2004).

4. |dade:

60

Std. Dev = 11,91
Mean = 42,6
N = 298,00

Frequencia

idade
Figura 12- Distribuicdo daidade

A média de idade dos entrevistados é de 42,64 anos, com minimo de 16 e maximo de
75 anos e o desvio padréo € de 11,91. A distribuicdo verificada na Fig. 12 demonstra que a
maior parte dos entrevistados tem idade entre 30 e 50 anos. N&o hd, portanto, nesta amostra,

um ndmero expressivo de pessoas idosas e de jovens.
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Situacdo quanto a atuacdo profissional:

Missing
Auténomo
5,3%

15,0%

Outra

18,7%
Empresério

12,3%

Aposentado

12,3%

Empregado
36,3%

Figura 13- Distribuicdo da situacdo quanto a atuacéo profissional

De acordo com a Fig. 13, verificase que a maioria da amostra é economicamente

ativa, seja como empregado, empresario ou autbnomo.

6. Ramo de atividade:

Industria

3,3%

Comércio
9,0%

Missing
11,7%

Servigos
32,0%

Servigo publico

25,0%

Figura 14- Distribui¢do do ramo de atividade

O setor terciario (comércio e servicos) participa com 78% no nimero de postos de
trabalho em Porto Alegre (GLOBAL INVEST e URBAN SYSTEMS BRASIL, 2004). A
concentracdo dos trabalhadores no setor de servigos se repete nesta amostra (Fig. 14).

Especula-se que a classificagdo “outro” possa ser de aposentados e pessoas que trabalham no

setor agricola.



62

7. Haquanto tempo exerce a mesma atividade:

Std. Dev = 8,85
Mean =10,1
N = 296,00

0,0 50 100 150 20,0 250

gt tempo ex. ativ

Figura 15- Distribuic¢&o do tempo que exerce a atividade

Através do histograma percebe-se que a maioria dos entrevistados exerce a mesma
atividade por um periodo de até 10 anos, o que se mostra compativel com o perfil etério da

amostra (Fig. 15).

8. H& quanto tempo reside em Porto Alegre:

Std. Dev =17,06
Mean =283
N =294,00

00 100 200 300 400 500 600 700
50 150 250 350 450 550 650 750

gt tempo res.poa

Figura 16- Distribui¢do de quanto tempo reside em Porto Alegre

A média de tempo que os respondentes residem em Porto Alegre é de 28,3 anos, com
minimo de 0 e méximo de 75 anos e desvio padréo de 17,06 (Fig. 16). Como a média de idade



dos respondentes é de 42,64 anos, deduz-se que muitos deles ndo moraram durante toda a vida

em Porto Alegre.

9. Numero de adultos que residem no apartamento:

300

Std. Dev =,83
Mean = 2,1
N = 295,00

20 40 6.0 8.0
n° adultos

Figura 17- Distribuic&o do nimero de adultos residentes no apartamento

A média de adultos que residem no apartamento € de 2,15, com minimo de 1 e
maximo de 8 adultos e desvio-padrédo de 0,83. Percebe-se que o0s apartamentos ndo sdo
densamente habitados por adultos (Fig. 17).

10. ldade do adulto mais ve ho:

20 o

104 Std. Dev =11,71
Mean = 44,6

N =283,00

idade ad.+velho

Figura 18- Distribuicdo daidade do adulto mais velho
A média de idade do adulto mais velho foi de 44,63 anos, minimo de 20 e mé&ximo de
80 anos e desvio-padréo de 11,71 (Fig. 18). A média da idade do adulto mais velho esta muito



proxima da média de idade do entrevistado, que foi de 42,64 anos, e leva a supor que 0s
adultos mais velhos foram, na maioria, os proprios respondentes ou cdnjuges com

praticamente a mesma idade.

11. Numero de criangas que residem no apartamento:
Esta avaliacdo foi dividida em 2 partes. quem tem ou ndo criancas e, para aqueles que

tém, qual a distribuicdo e média

Missing

7%

tem crianga

41,3%

ndo tem crianga

58,0%

Figura 19 Distribuic¢éo de quem tem e quem ndo tem criancas

Percebe-se que a maioria dos entrevistados ndo tem criangas (Fig. 19). Dos 41,3% que
tém criancas, as criangas mais novas estdo distribuidas pela idade, de acordo com o
histograma (Fig. 20).
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% Std. Dev =,70
=] =

g Mean = 1,5

i - N = 124,00

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

n° de criangas
Figura 20- Distribuicdo do nimero de criangas

A média de criangas nos apartamentos € de 1,5, com no méaximo 5 criangas. Verifica

Se que a maioria dos entrevistados tem, no maximo, 2 filhos.

12. Idade da crianca mais nova:

Std. Dev=4,84
Mean = 6,6
N =123,00

00 25 50 75 100 125 150 175 200

idade crianca mais nova

Figura 21- Distribuicdo daidade da crianga mais nova

A média daidade da crianca mais novafoi de 6,62 anos, com minimo de 1 (neste caso

foram também consideradas as crian¢as com menos de 1 ano) e maximo de 19 anos e desvio-



padréo de 4,84 (Fig. 21). A idade de 19 anos como idade de “crianca’ foi interpretada como
sendo uma demonstracdo de que alguns pais consideram seus filhos sempre criangas. A
distribuicdo no histograma mostra que ndo ha predominio de criangas na fase pré-escolar

sobre as criangas na fase escolar ou vice-versa

13. Primeiro imovel préprio, Sim ou néo:

Missing

1%

Figura 22- Distribuic&o do primeiro imével, sim ou ndo

A maioria dos entrevistados respondeu que aguele ndo era 0 seu primeiro imovel
préprio, o0 que pode demonstrar uma maior experiéncia e maturidade no processo de decisdo

de compra do apartamento (Fig. 22).
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14. Grau de escolaridade mais elevado dos que contribuiram para a compra do imével:

Missing

3%

Pés-graduagdo
Até 2° completo

23,3%
29,3%

Superior
47,0%

Figura 23- Distribuicdo do grau de escolaridade

Nota-se um elevado grau de escolaridade entre os entrevistados com predominio de

grau superior completo (Fig. 23).

15. Rendatotal mensal dos que contribuiram para a compra do imovel

Até 3.000

Missing 11,3%

20,7%

e 3.001 a 5.000

Acima de 5.000
31,7%

Figura 24- Distribuic&o darendatotal mensal

Observando-se o grafico (Fig.24) pode-se dizer que, em relacdo a renda total dos que

contribuiram para a compra do apartamento, a maioria tem rendimentos acima de R$3000,00.



Concluindo, pode-se caracterizar a amostra como sendo formada por individuos de
elevado nivel de escolaridade, na sua maioria economicamente ativos, renda familiar acima de
R$3.000,00, com atuagd@o principamente no setor de servicos. Formam familias pequenas,
com no maximo 3 adultos em cada apartamento. Mais da metade ndo tem filhos e quando os

tém, sdo em nUmero bastante reduzido e com idades diversas.

6.2 ANALISE PRELIMINAR DOS DADOS

Inicidmente as varidveis relacionadas aos atributos dos apartamentos foram
submetidas a andlises descritivas, tais como vaores maximos e minimos, médias e
freqliéncias, a fim de se diminarem dados com erros visiveis ou que pudessem ter impacto
desproporcional sobre os resultados.

A Tab. 4 apresenta a listagem dos atributos e suas respectivas médias (apresentados
em ordem decrescente), segundo o0 grau de importancia a eles atribuidos na escadade 1 a5

(pouco importante a muito importante).

Tabela 4 - Médias dos atributos

Atributo Média

Preco 4,62
Flexibilidade de negociacdo na compra 4,56
Orientacéo Solar 4,53
Existéncia de elevador 4,49
Credibilidade e organizagéo da construtora 4,48
Privacidade dos apartamentos 447
Qualidade do acabamento interno do apartamento 4,45
Localizacdo valorizada (bairro/rua) 4.4

Qualidade, durabilidade e impermeabilizacdo do acabamento externo do edificio 4,4

Funcionalidade do apartamento (distribui¢&o das pegas) 4,39
Existéncia de guarita para segurancas 4,39
Apartamento voltado paralocal com baixo nivel de ruido 4,37
Banheiros com ventilagdo direta e natural (janela) 4,36
Estéticado prédio 4,36
Vista 4,36
Facilidade de acesso (proximidade a pontos de 6nibus e lotacdo) 4,35
Qualidade das esquadrias 4,35
Existénciade box coberto 4,34
Existéncia de financiamento bancério ou com a construtora 4,33
Existéncia de central de gas 43

Metragem quadrada do apartamento 4,25



Atributo Média

Padrdo materiais de acabamento das areas de uso comum (hall, corredores, 4,23
depdsitos, etc.)

Sala de estar ampla 4,2

Agua agquecida & gés nos banheiros e cozinha 4,19
Proximidade a polo ou corredor de servicos (mercados, bancos, padarias, etc.) 4,18
Baixa taxa de condominio 4,18
Qualidade do projeto paisagistico (beleza dos jardins) 4,15
Atendimento do corretor 4,12
Quartos amplos 41

Existéncia de espera para ar condicionado janela 4,08
Rua arborizada 4,06
Existéncia de dormitdrio de casal com banheiro privativo 4,05
Existéncia de sacada 4,0

Proximidade de escolas 3,95
Proximidade de parques e pragas 3,95
Existéncia de poucos apartamentos por andar 3,81
Separacao entre cozinha e &rea de servico 3,77
Existéncia de saldo de festas 3,77
Existéncia de W.C. auxiliar (banheiro de servico) 3,75
Existéncia de churrasqueira na sacada 3,67
Existéncia de pias e bancadas de marmore ou granito 3,67
Mais de um box por apartamento 3,62
Playground 3,61

Flexibilidade para modificacdes (derrubar paredes, modificar pontos elétricos e 3,57
hidraulicos, etc..)

Prédio com poucos apartamentos 3,52
Existéncia de ducha higiénica nos banheiros 3,45
Local especifico para computador 3,44
Existéncia de depdsito individual ou armario no térreo 3,42
Existéncia de churrasqueira coletiva 3,31
Existéncia de vestiério p/faxineira (na area de uso comum) 3,3

Banheiro de casal maior que os outros banheiros 3,22
Proximidade de clubes e academias 3,19
Existéncia de escritorio 3,07
Existéncia de bicicletario 2,92
Existéncia de lareira 2,67
Cozinha americana 2,65
Existénciade piscina 2,56
Existéncia de banheira de hidromassagem 2,55
Existéncia de dormitério de empregada 2,53
Existéncia de churrasqueira na area de servico 2,35

A tabela das médias dos atributos serve para ilustrar atributos mais e menos
valorizados. E importante salientar que ndo foram realizados testes estatisticos das médias,

por n&o ser este 0 objetivo desta pesquisa.
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6.3 ANALISE FATORIAL

Ao se executar uma andlise fatorial, deve-se optar entre a andlise pela variancia total
(fatores de extracdo com andise dos componentes principais) e a andlise pela variancia
comum (fatores de extracdo com a andlise fatorial comum) (HAIR et al., 1999). Neste estudo
a andlise fatoria foi feita através do método de extracdo com a andlise de componentes
principais. De acordo com Hair et al. (1999), a andlise de componentes principais € indicada
quando o pesquisador desgja um nimero minimo de fatores necessario para justificar a por¢éo
maxima da variancia e também quando o conhecimento prévio indica que a variancia
especifica (variancia associada a somente uma variavel especifica) e de erro (variancia devida
a pouca confiabilidade do processo de coleta dos dados, erro de medicdo ou a presenca de
algum elemento aleat6rio) no fendmeno medido pouco representam da variancia total.

Existem vérios critérios para a definicdo do nimero de fatores a serem extraidos.
Neste trabalho foram adotados 3 critérios, na ordem a seguir:

1. Critério do autovalor: como cada fator individual deve justificar a varidncia de

pelo menos uma variavel e cada variavel contribui com um valor de 1 para o
autovalor total, sO sdo considerados os fatores com autovalor (eingelvalue) maior
que 1 (HAIR et al., 1999);

2. Critério da porcentagem da variancia: pode-se considerar para as ciéncias sociais
uma solucéo de nimero de fatores que represente 60% (ou até menos) da variarcia
total. Uma variancia deste critério implica na selecéo de fatores suficientes para a
obtencdo de variancia comum (variancia compartilhada entre uma variavel e todas
as outras variaveis) para cada umadas variaveis (HAIR et al., 1999).

3. Critério do investigador: Se as razfes tedricas ou préticas requerem uma certa
variancia compartilhada para cada variavel, a investigacdo incluira tantos fatores
guantos segjam necessarios para representar de forma adequada cada uma das
variaveis originais (HAIR et al., 1999). Isto significa que a investigacéo tera tantos
fatores quanto forem necessérios a fim de permitir uma melhor interpretabilidade
das variaveis, ainda que o critério da variancia inferior a 60% sgja desprezado.
Portanto, é possivel afirmar que este € um critério subjetivo, pois dependente da
analise do pesquisador.

Através da matriz de fatores ndo rotados obtém-se o nimero de fatores extraidos e as

cargas fatoriais de cada varidvel em cada fator. Para facilitar ainterpretacéo dos fatores deve-

se fazer a rotagcdo dos mesmos. Dentre 0s critérios de rotacdo ortogonal de fatores existentes
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adotouse, nesta pesguisa, 0 método de rotacdo varimax, em funcdo de proporcionar maior
simplificagdo das colunas da matriz de fatores e de apresentar uma separacéo mais clara dos
fatores.

Na primeira andlise fatoria realizada com as 60 variaveis, utilizando o critério de
obter o nimero de fatores com autovalores (eigenvalues) maior que 1,0, resultaram 17 fatores.
Estes fatores, no entanto, apresentavam dificil identificacdb, uma vez que misturavam
atributos concretos e abstratos; atributos referentes ao apartamento, ao condominio, a
localizag&o e ao negdcio.

Diversas tentativas foram realizadas, resultando na distribuicéo das 60 variaveis em 4
grupos:
32 variaveis no grupo relativo ao apartamento;
16 variaveis no grupo relativo ao condominio;
7 variaveis no grupo relativo alocalizacao;

5 variaveis no grupo relativo a negociacao.

Adotando-se os trés critérios para definicdo do nimero de fatores descritos neste
capitulo, apos diversas tentativas, foram obtidos os seguintes resultados:
10 fatores relativos ao apartamento, sendo que 9 fatores explicaram 58,1% da
variancia total. Neste caso, a varidvel metragem quadrada do apartamento foi
isolada como um fator e padronizada por ser uma varidvel de dificil percepcéo (o
consumidor raramente tem nocéo de area de um apartamento sO de olhar) e ter
aparecido por ultimo como 1 fator na matriz de componentes rotada. A andlise dos
fatores resultantes sem esta variavel explicava melhor as demais variaveis. A Tab.
5 apresenta a Matriz de componentes rotada, na qual estéo dispostas as cargas

fatoriais de cada uma das variaveis nos fatores.
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Tabela5 -Matriz de componentes rotada (apartamento)

Matriz de componentes rotada?

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
orientagéo s. ,758  8,208E-02 ,120  6,093E-02 ,110 -103  7,172E-02 -,162 ,107
acab int unidad. ,725 ,268  -3,160E-02 112 5100E-02  1,256E-02 -1,335E-02 1,849E-02  2,910E-02
privecidade ,604 3,261E-02 -171  -2,557E-02 , 120  -9,509E-02  8,162E-02 ,333 179
ruido ,590 6,568E-02 166 4,554E-02  9,739E-02  6,006E-02 ,110 ,339  -3,898E-02
esquadrias ,578 ,227  8,204E-02 ,410 5,752E-02  -4,490E-02 -,149 222 -9,087E-02
vista ,428 ,208  8,706E-02  9,070E-02 ,164 ,151 254 -7,263E-02 -,417
b° vent/ilum nat ,150 ,678 -3827E-03  7,958E-02 -5755E-02 -6,640E-02  2,001E-02 152 -6,250E-02
estar amplo ,179 ,650  -2,519E-02 ,116 273  -4,088E-02  8,612E-02 -5139E-02  2,642E-02
gts amplos ,106 ,508 ,186  5,887E-02 -6,447E-02 ,102 279  -8,678E-03 ,334
funciondidade ,355 4458  -2,415E-02 ,133 ,214 -,165 -,206 ,359 ,152
dorm.empr. 7,921E-02  -4,955E-02 ,757  -8,208E-02  -3,822E-02 ,156 ,201  -6,614E-03  3,442E-02
dep. ind. -5,320E-04 ,116 ,587 ,248 197  -5,066E-03  -6,216E-02 251 1,490E-02
+ de 1 box 3,291E-02 ,194 ,413 ,115 ,237 -,129 381 1,190E-02 ,272
b? hidromass. 117 -,222 ,396 ,387  4,398E-02 ,339 175 -4,603E-02 ,169
computador 134 6,347E-02  -8,038E-02 ,700 9,303E-03 ,125 170 2,725E-02 ,109
eperaac. 179 ,303 ,165 ,545 ,260  3,253E-02  4,874E-02 4,029E-02  2,646E-02
pias marm.gr. -8,915E-03  1,131E-02 ,125 ,484 ,415 7,191E-02 ,141 , 155 5,774E-02
ducha hig. ,137 ,260 ,376 427 -4,849E-02 ,201 ,206 ,109  -1,010E-02
sacada 176 -2,746E-02  -3,821E-03 ,188 ,657 -143  7,207E-02  9,491E-02  2,987E-03
aguec h2o agés ,163 ,394 ,159  3,129E-02 ,568  5345E-02 -3596E-02 -3,643E-02  6,831E-02
chur. sacada ,116 ,380 -8,688E-02 -,187 442 ,303 ,351  5,965E-02 ,163
chur. aserv. -6,241E-02  -2,082E-02 254 -4924E-03  -4,274E-02 ,754  -9,639E-02 , 117 8,561E-02
C0z. americ. -4981E-02 -3,845E-02 -7,047E-02 ,281  -1,700E-02 127 115 -3,627E-02  -6,605E-02
lareira 1,058E-02 -2,986E-02 421 -4,102E-02 ,402 429 ,242 , 166 1,587E-02
flexibilidade 7,725E-02 ,159 114 111 -4,284E-02  5,875E-02 ,723 273 5,186E-02
escritorio 3,552E-02 -3,272E-02 ,173 ,268 ,198  2,986E-02 617  6,216E-02  1,215E-02
Sep. coz as 159  3456E-02  7,682E-02  5,184E-02 145 2,760E-02 ,204 , 761 1,961E-02
b° casd maior 5,401E-02 173 ,231 ,165  -7,766E-02 ,258 172 ,483 ,206
box coberto 3,641E-02 ,354 3,773E-02 ,138 ,364  -3217E-02  2,605E-02  8,724E-02 ,543
suite 372 -8759E-02  8,826E-02 ,189 ,316 ,134 ,288 ,218 ,510
WC. auXxil. 418  7.412E-02 299 118 - 142 269 135 3417E-02 476

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 13 iterations.

6 fatores relativos ao condominio, sendo que 5 fatores explicaram 56,8% da
variancia total (ver Tab. 6). A varidaved taxa de condominio foi isolada e
padronizada como 1 fator por ser funcdo de outras variaves e estar atrapalhando a

identificacdo dos demais fatores.



Tabela 6- Matriz de componentes rotada (condominio)

Matriz de componentesrotade
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Component
1 2 3 4 5
qua mat u.com 775 -3509E-02  1,787E-02 111 6,494E-02
qual/durab.a.ext ,675 , 158  9,943E-02 ,235 -,202
bicicletario ,542 179 162 -9,699E-02 424
estetica 421 ,191 ,169 ,340 -3,661E-02
chur. coletiva -9,154E-02 ,818 ,123  -8,632E-02  9,190E-02
s. festas 175 , 726 2,458E-03 ,213 127
guarita ,147 ,519  -9,283E-02 ,392 -,162
playground 426 458  -3,648E-02  3,634E-03 ,234
jardins ,354 ,406 ,285  5312E-03  8,528E-02
poucos ap/and.  -4,058E-02 ,155 ,816 121 1,117E-02
poucos apart/pr. , 306  -7,232E-02 120 -2400E-02 -1,171E-02
elevador 4,385E-02 141 -8,797E-02 ,811  9,050E-02
gas central 228  -6,192E-02 ,329 650  1,609E-02
piscina 117  7,606E-02 -,150 -3,474E-02 724
vest. diarista -216 106 336 256 605

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 7 iterations.

2 fatores relativos a localizagéo, explicando 45,9% da varianciatotal (ver Tab. 7).

Tabela7— Matriz de componentes rotada (localizagdo)

Matriz de componentesrotad&

Component
1 2
clube/academ. ,505 2, 774E-02
facil.acesso ,638  -7,273E-02
localizacdo ,495 ,183
prox. polo serv. ,684 ,249
escolas 532 418
rua arborizada ,131 ,781
pargues/pracas __5.255E-02 808

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 3 iterations.
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3 fatores relativos a negociagao, explicando 70,1% da varianciatotal (ver Tab. 8).

Tabela 8- Matriz de componentes rotada (negociagéo)

Matriz de componentesrotad&

Component
1 2 3
flexibil. negoc. ,823  9,983E-02  8,401E-03
credib. constr. 794 132 6,213E-02
preco ,151 , 766 -,184
financiamento  8,711E-02 730 ,259
corretor 5485E-02  3.111E-02 955

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 4 iterations.

Apresenta-se, a seguir, um resumo do resultado da andlise fatoria (Fig.25).

Fatores Variaveis
Orientacéo solar

Acabamento interno da unidade
Qualidade de projeto e acabamento | Privacidade

do apartamento Ruido

Esquadrias

Vidta

Banheiros com ilum. e vent. natural
Racionalidade na distribuicéo e Estar amplo

dimensionamento dos espacos Quartos amplos

Funcionalidade

Dorm. empreaade

Espacos opcionais apartamento Depodsito individual

Mais de 1 box estacionamento
Banheira de hidromassagem

Local especifico para computador
Instal acdes opcionais apartamento Esperaparaar cond. janela

Pias e bancadas de marm. e granito
Ducha higiénica

Sacada

Sacada e churrasqueire Adquecedor de &gua a gas
Churrasgueira na sacada
Churrasaueira na area de servico
Integracdo entre estar e Servicos Cozinha americana

Lareira

Flexibilidade Flexibilidade

Existéncia de escritério

Separacao dos espacos de servico Separacdo entre cozinha e &rea servico
Banheiro do casal maior que 0s outros
Box coberto

Configuracao basica do apartamento | Suite

Wc auxiliar

Areaem m2 padronizada Metraoem auadrada do apartamento

O—4Zm<>»—-HX>7TV>
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Qualidade e beleza do acabamento | Qualid. e durab. do acab. ext. do edificio
C Estética do edificio
O Churrasagueira coletiva
N Sddo de festas
D |Infra-estrutura do condominio Guarita
O Playground
M Jardins
| | Densidade de moradores Poucos apartamentos por andar
N Poucos apartamentos por prédio
| | Eauipamentos e instalacdes basicos | Elevador
O | condominio Gas central
Eaquipamentos e espacos opcionais | Piscina
condominio Vestiario para diaristas
Bicicletario
Taxade condominio Taxade condominio
L Proximidade de pélo de servicos
O |[Locdizacao Facilidade de acesso
C Proximidade de escolas
A Proximidade de clubes e academias
L Localizacdo vaorizada
| | Proximidade do verde Proximidade de paraues e pracas
Z. Rua arborizada
N [ Nedgociacéo Flexibilidade de neaociacdo
E Credibilidade da construtora
G |Preco Preco
O Financiamento
C. [ Corretor Corretor

Figura 25 Resumo do resultado da andlise fatorial.

6.4 RELACOESENTRE VARIAVEISE FATORES

Em carder exploratorio, procurouse verificar quais variaveis com informagoes
complementares estavam relacionadas com os fatores.

De acordo com Hair et a. (1999), a regressdo multipla é o método de anadise
apropriado para verificar se umavariavel dependente, neste caso os fatores, esta relacionada a
duas ou mais varidveis independentes numéricas. Primeiramente foram analisadas as relagdes
entre as variaveis numéricas (tempo e idades) e os fatores por meio de regressdo linear. Foram
consideradas relacionadas as varidveis comsignificancia igual ou inferior a 0,05.

O método da andlise univariada da variancia (multiway) foi adotado com o objetivo de
identificar se ha relacéo entre as variavels categoricas (nimero de dormitdrios, 1° imével,
sexo, situagdo profissional, ramo de atividade, grau de escolaridade, faixa de valor do imovel
e faixa de renda), chamadas independentes, e cada um dos fatores, chamados dependentes.

Foram consideradas relacionadas as variaveis com significanciaigua ou inferior a 0,05.
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Os resultados destas analises foram os seguintes:
A variavel nimero de criangas esta relacionada positivamente (Sig.= 0,041 e Beta= 0,185)
com o fator instalagbes opcionais do apartamento, ou sgja, quanto maior 0 numero de
criangas, mais importantes serdo as instalagcbes opcionais. Também esta positivamente
relacionada com o fator infra-estrutura do condominio (Sig.= 0,044 e Beta= 0,183).
Quanto maior o nimero de criancas, maior a importancia atribuida a infra-estrutura do
condominio;
A varidvel idade do entrevistado esta positivamente relacionada (Sig.= 0,016 e Beta=
0,218) com o fator integracdo entre estar e servigos, ou Sgja, quanto maior a idade do
entrevistado, maior a importancia atribuida a integracdo entre estar e servicos. Também
esta positivamente relacionada com o fator densidade de moradores (Sig.= 0,012 e Beta=
0,228). Quanto maior a idade do respondente, maior a importancia dada a densidade de
moradores do condominio;
A variavel idade do apartamento se relaciona negativamente com o fator configuracéo
basica do apartamento (Sig.= 0,005 e Beta= -0,255). Quanto mais antigo o apartamento,
menor a importancia atribuida ao fator configurac@o basica do apartamento. Também esta
relacionada negativamente com o fator equipamentos e instalagdes basicos do condominio
(Sig.= 0,006 e Beta= -0,248). Quanto maior a idade do imével, menor a importancia
atribuida aos equipamentos e instal agdes basicos do condominio.
A variavel idade do adulto mais velho esta relacionada negativamente com o fator area em
metros quadrados padronizada Sig.= 0,050 e Beta= -0,177). Quanto maior a idade do
adulto mais velho, menor a importancia atribuida ao fator area em metros quadrados
padronizada.
A varidvel idade da crianca mais nova estd positivamente relacionada com o fator
proximidade do verde (Sig.= 0,004 e Beta= 0,256). Quanto maior a idade da crianca mais
nova, maior aimportancia atribuida ao fator.
a varidvel sexo se relaciona com o fator qualidade do projeto e acabamento do
apartamento (Sig.= 0,009). Pelo cruzamento da varidvel com o fator (Média sexo masc.= -
0,243 e média sexo fem.= 0,167), pode-se concluir que as mulheres ddo maior
importancia que os homens ao fator qualidade do projeto e acabamento do apartamento;
A varidvel faixa de renda esta relacionada com o fator instalagbes opcionais do
apartamento (Sig.= 0,028). Analisando-se o grafico gerado na andlise univariada (Fig.26),

percebe-se que € um resultado de dificil interpretacdo. N&o se pode saber até que ponto os



respondentes foram sinceros ao responderem a esta pergunta. No entanto, como a
diferenca entre as médias das duas primeiras faixas € maior do que entre a 22 e 32 faixa,
pode-se supor gue quanto maior a faixa de renda, maior a importancia dada ao fator

instalagdes opcionais do apartamento.

Estimated Marginal Means of instalagdes opcionais ap

0,0

i

Estimated Marginal Means
D

-6
Até 3.000 De 3.001 a 5.000 Acima de 5.000

renda

Figura 26 — Distribuicdo das médias marginais do fator instalagdes opcionais ap. em relagdo a variavel faixa de

renda.

Asvariaveis sexo (Sig.= 0,024) e numero de dormitorios (Sig.= 0,001) se relacionam com
a importéncia dada ao fator sacada e churrasqueira. Verificando-se as médias pode-se
depreender que os homens (média= 0,058) déo maior importancia a existéncia de sacada e
churrasqueira do que as mulheres (média= -0,03). Verifica-se também através das médias,
gue quem tem apartamento de até dois quartos (média= -0,354) da menor importancia a

sacada e churrasqueira do que quem tem mais de 3 quartos (média= 0,158).

A variavel nUmero de dormitorios também se relaciona com a importancia atribuida ao
fator integragdo entre estar e servicos (Sig.= 0,022). Observando-se as médias, é possivel
supor gque os consumidores de apartamentos com até 2 dormitorios (média= 0,146) dao
maior importancia ao fator integracdo entre estar e servicos (churrasgueira na area de
servigo, cozinha americana e lareira) do que os consumidores de apartamentos com 3 ou
mais dormitérios (média= —0,045).

A variavel faixa de valor do imoével se relaciona com o fator separacdo dos espacos de

servico (Sig.= 0,023). Andisando o gréfico gerado na andlise univariada (Fig. 27),
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percebe-se que é um resultado de dificil avaliagdo, mas se poderia especular que a
importancia da separacdo dos espacos de servico aumenta com 0 aumento da faixa de
valor dos imdveis, uma vez que a maior mudanca de opini&o ocorreu na faixa de 90 a 140

mil, de forma positiva

Estimated Marginal Means of separacéo de espacos de servico ap

0,0

Estimated Marginal Means
[\S)

-4
Até 90,000 De 115.001 a 140.000 Acima de 165.000
De 90.001 a 115.000 De 140.001 a 165.000

faixa val.imovel

Figura 27 — Distribuicdo das médias marginais do fator separacéo dos espacos de servico em relacdo a variavel

faixade valor do imovel.

As varidveis sexo do respondente (Sig.= 0,018) e faixa de renda total dos que
contribuiram para a compra do apartamento (Sig.= 0,027) se relacionam com o fator &rea
em metros quadrados padronizada. Analisando-se as médias, pode-se concluir que as
mulheres (média= 0,169) ddo maior importancia a area em metros quadrados do que 0s
homens (média= -0,224). Através do grafico gerado na andlise univariada (Fig. 28),
supbe-se que, pelo fato de o aumento da média ser proporcionalmente maior entre duas
primeiras faixas, quanto maior a renda, maior a importancia atribuida ao fator area em
metros quadrados.

A variavel nimero de dormitorios (Sig.= 0,011) se relaciora com a importancia atribuida
a0 fator infraestrutura do condominio. Através da andlise das médias supde-se que 0s
proprietarios de apartamentos com até 2 dormitorios (média= -0,274) ddo menos
importancia ao fator infra-estrutura do condominio do que agueles que possuem

apartamentos com 3 ou mais dormitorios (media= 0,125).
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A variavel sexo esta relacionada com o fator grau de importancia dado a qualidade e
beleza acabamentos condominio (Sig= 0,054). As mulheres (média= 0,109) ddo mais
importancia ao fator qualidade e beleza dos acabamentos do condominio que os homens
(média=-0,143).

A variavel nimero de dormitérios (Sig.= 0,033) esta relacionada com o fator proximidade
do verde. Os consumidores de apartamentos com até 2 dormitérios (média= -0,109) dao
menos importancia ao fator proximidade do verde do que aqueles de apartamentos com 3
ou mais dormitérios (média= 0,057).

A variavel faixa de valor do imével (Sig.= 0,025) esta relacionada com o fator localizacéo
condominio. O gréfico gerado na andlise univariada (Fig. 28), mostra que, possivelmente
pelo fato de ter havido uma reducdo da média proporcionalmente maior entre as faixas
gue vao de R$115 a R$165 mil e na faixa acima de R$165 mil haver ainda tendéncia de
gueda, quanto maior faixa de valor, menor a importancia atribuida ao fator localizagdo do

condominio.

2

Mean of localizagéo cond

-3
Até 90,000 De 115.001 a 140.000 Acima de 165.000
De 90.001 a 115.000 De 140.001 a 165.000

faixa val.imovel

Figura 28 — Distribuicdo das médias marginais do fator localizacdo condominio em relacdo a variavel faixa de
valor doimével.

A variavel nimero de dormitérios se relaciona com o fator negociacdo (Sig.= 0,006). Os
compradores de apartamentos com até 2 dormitérios (média= -0,088) ddo menos
importancia ao fator negociagéo do que os compradores de apartamentos com 3 ou mais
dormitorios (média= 0,043).

Os demais fatores (racionalidade na distribuicéo e dimensionamento dos espagos do

apartamento, espacos opcionais do apartamento, flexibilidade do apartamento, preco,



equipamentos e espagos opcionais do condominio, corretor e taxa de condominio) ndo estdo

relacionados com as variaveis.

Resumindo, 14 fatores dentre 21 sdo relacionados com as varidveis numéricas e

categoricas, como se vé naFig. 29:

4instalagbes opcionais ap. n° de criancas e faixa de renda
5|sacada e churrasgueira sexo e nimero de domitérios
6|integracdo entre estar e servigos idade do respondente e n° de dorm.
8|separacdo dos espacos de servico fx valor imével
9| configuracéo basica do ap. idade do ap.
10| &rea em m? padronizada idade do adulto mais velho, faixa renda e sexo
11|qualidade e beleza do acab. cond. SExo
12{infra-estrutura condominio n° de criancas e n° de dormitorios.
13| densidade de moradores idade do respondente
14|equip. e inst. basicos do condominio idade do ap.
17|localizacao faixa de valor do imével
18| proximidade do verde idade da crianca mais nova e n° de dormitorios
19| negociacéo n° de domitdrios

Figura 29 - Fatores e variaveis relacionadas

6.5

ANALISE DE CLUSTER

Finalizada a andlise fatoria e a identificagdo das relacfes ertre fatores e variaveis de
caracterizacdo e contexto pessoal, passou-se para a andlise de cluster. Um dos primeiros
passos para a andlise de cluster deve ser a definicdo da medida de similaridade entre os
individuos (HAIR et al., 1999). Neste estudo optouse pela distancia euclidiana.

Com a findlidade de determinar o nimero de clusters foram realizadas diversas
tentativas pelo méodo K means clusters analysis (método de particdo ndo hierarquico).
Segundo Hair et a. (1999), a solucdo quanto ao nimero definitivo de clusters fica a cargo do
pesquisador, sendo, por isso, considerado um processo muito subjetivo. Dentro destas
analises, optou-se pela solucdo de 5 clusters. Ela foi obtida através da andlise com 7 clusters,

eliminando-se os clusters 1 e 2, que sonmente apresentavam 2 individuos cada. Os demais
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clusters apresentaram uma distribuicdo razodvel, com concentracdo nos clusters 4 e 5. Os

resultados est&o dispostos na Tab. 9.

Tabela9- Distribuicao e fregiiéncias nosclusters

Cluster Freqléncia Percentua Percentua valido

Percentual cumulativo

Véidos 3 20 6,7 7,1
4 109 36,3 38,5
5 99 33,0 35,0
6 22 7,3 7,8
7 33 11,0 11,7
Total 283 94,3 100,0
Invadlidos 1 2 0,7
2 2 0,7
13 4,3
17 57
Total 300 100,0

7,1
45,6
80,6
88,3
100,0

Em carédter exploratério, objetivando identificar os perfis dos conglomerados através

do conjunto de varidveis ndo incluidas no processo de andise de cluster, fezse o cruzamento

(crostabs) dos clusters com as variaveis categoricas através do teste Qui-quadrado (chi-square

test). Resultados obtidos com significancia igual ou inferior a 0,05 foram considerados

relevantes.

A relagdo entre os clusters e a variavel sexo é significante (Sig.= 0,011). O

cruzamento dos clusters com a varidvel sexo mostra a distribui¢do dos sexos nos 5 clusters,

como apresentado na Tab. 10 a seguir .

Tabela 10 — Cruzamento dos clusters com avariavel sexo

6 | 7 | Totad

Cluster
| 3 | 4 | 5
masculino Quantidade % 10 34 45

Sexo dentro do cluster 52,6% 31,2% 45,9%
feminino  Quantidade % 9 75 53

dentro do cluster 474% 68,8% 54,1%

Total Quantidade % 19 109 98

dentro do cluster 100% 100% 100%

15 15 119
68,2% 455% 42,3%

7 18 162

31,8% 545% 57,7%
22 33 281
100% 100% 100%
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A relacdo entre os clusters e a variavel grau de escolaridade € significante (Sig.=
0,014). Através do cruzamento entre os clusters e a varidvel grau de escolaridade foram
obtidas as distribuicbes dos graus de escolaridade e suas porcentagens nos clusters. A
distribuicdo dos individuos segundo a varidvel Grau de escolaridade recalculada nos clusters

estd apresentada na Tab. 11.

Tabela 11 — Cruzamento dos clusters com avariavel Grau de escol aridade recal culado.

cluster
| 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Tota
Grau de|1,00| Quantidade % 11 33 26 4 10 84
escolaridade dentrodo cluster 55,0% 30,3% 26,3% 182% 30,3% 29,7%

recaculado |[2,00| Quantidade % 5 45 56 9 19 134
dentrodo cluster 25,0% 41,3% 56,6% 40,9% 57,6% 47,3%

3,00| Quantidade % 4 31 17 9 4 65
dentrodocluster 20% 28,4% 17,2% 40,9% 12,1% 23,0%
Total Quantidade % 20 109 99 22 33 283

dentrodo cluster 100% 100% 100% 100% 100%  100%

A relacdo entre os clusters e a variavel faixa de valor do imovel é significante (Sig.=
0,001). Através do cruzamento entre os clusters e a variavel faixa de valor do imovel
obtiveram se as distribuicdes das faixas de valor e suas porcentagens nos clusters, conforme a
Tab. 12.

Tabela 12 — Cruzamento dos clusters com avariavel Faixa de valor do imovel.

cluster

| 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Tota

Até90.000 Quantidade % 10 15 17 2 9 53
dentrodo cluster 52,000 14,0% 17,9% 9,1% 29,0% 19,3%

De 90.001 Quantidade % 7 18 21 3 8 57
all5.000 dentrodocluster 36,8% 16,8% 22,1% 13,6% 258% 20,8%
De 115.001 Quantidade % 2 39 22 5 7 75
al40.000 dentrodocluster 105% 36,4% 232% 22,7% 22,6% 27,4%
De 140.001 Quantidade % 19 20 9 2 50
al165.000 dentro do cluster 178% 21,1% 40,9% 6,5% 18,2%
Acima de Quantidade % 16 15 3 5 39
165.000 dentro do cluster 15,0% 15,8% 13,6% 16,1% 14,2%
Totd Quantidade % 19 107 95 22 31 274

dentrodo cluster 100% 100% 100% 100% 100%  100%




A relacdo entre os clusters e as seguintes variaveis ndo foi significante: faixa de renda,

nimero de dormitdrios, 1° imével sim ou ndo, situacdo quanto a atuacdo profissiona e ramo

de atividade.

A seguir, ainda em cardter exploratério, passouse para 0 cruzamento das variaveis

numeéricas com os clusters. Neste caso foi utilizada a andlise Anova, onde o cluster passa a ser

o fator e as varidveis numéricas sdo as variaveis dependentes. Foram considerados relevantes

resultados com significanciaigual ou inferior a 0,05.

Somente a relacdo entre os clusters e a variavel idade do imovel é significante (Sig. =

0,008). Na Tab. 13 aparece a média das idades dos imodveis nos clusters.

Tabelal3- Cruzamento dos clusters com as médias das idades dosimoéveis.

Cluster | Quantid | Média | Desvio-padréo | Erro padr. | 95% Intervalode | Min. | Max.
confianca
Lim. inf. | Lim. sup.
3 20 4,15 3,86 ,86 2,35 5,95 1 19
4 109 2,18 2,57 25 1,70 2,67 0 25
5 9 324 3,60 ,36 2,52 3,96 0o 27
6 22 1,86 1,46 31 1,22 2,51 0 5
7 33 236 1,27 22 1,91 2,81 0 5
Total 283 2,69 2,97 ,18 2,34 3,04 0 27

Resumindo, as variaveis relacionadas com os clusters sao:

Sexo;

Grau de escolaridade;

Faixa de valor do imével;

|dade do apartamento.

6.6  ANALISE DISCRIMINANTE

A andlise discriminante pode ser aplicada quando se desgja avaliar as diferencas de

grupos (variaveis categoricas e dependentes) em relacéo a variaveis independentes (métricas

intervalares) (MALHOTRA, 2001). Neste caso, 0s clusters sdo as variaveis de grupo e 0s

fatores sdo as variaveis independentes.



Utilizouse andlise stepwise (método de estimacdo por etapas), pois, de acordo com
Hair et al. (1999), este méodo € Util quando o investigador desgja avaliar um nimero
considerdvel de variaveis independentes para incluir nas funcdes discriminantes. A estimacéo
por etapas permite identificar um ndmero reduzido de varidveis Gteis para a discriminagéo
entre 0S grupos.

O critério para cacular o nivel de significacdo foi o do lambda de Wilks Foram
consideradas significantes as variaveis com lambda de Wilks inferior ou igua a 0,05. A
andlise discriminante encontrou 14 fatores discriminantes para os clusters, como pode ser
visto na Tab. 14.

Tabela14- Varidveis na Andlise Discriminante

Passo Tolerancia  |F para|Lambda de
remover Wilks
*14  negociagcdo 918 32,678 ,054
localizacdo cond. ,920 22,276 ,048
configuracdo bésica ap. ,918 34,043 ,055
taxa de condominio padronizada ,925 16,311 ,045
equipamentos e espacos opcionais cond. ,922 16,440 ,045
corretor ,901 22,021 ,048
area em metros quadrados padronizada ,965 9,968 ,042
espacos opcionais ap. ,891 13,755 ,044
flexibilidade ap. ,898 11,223 ,042
preco ,851 12,231 ,043
densidade de moradores cond. ,891 9,342 ,041
gualidade e beleza acabamento cond. ,925 9,485 ,041
delimitacéo de espacos de servico ap. ,930 7,724 ,041
sacada e churrasgueira ,940 6,233 ,040

* No 14° passo a andlise encontrou as variaveis discriminantes

A andlise discriminante produziu 4 funcdes discriminantes. Forneceu ainda, para cada
funcéo, os valores médios dos clusters (group centroids), apresentados na Tab. 15. A funcéo 1

consiste no eixo X (horizontal), a fungdo 2 no eixo Y (vertical) e a fungdo 3 no eixo Z



(profundidade) e explicam juntas 89,8% da variancia. A funcéo 4, devido a impossibilidade
de expb-lano plano e ao pouco acréscimo de informacdes que pode trazer, foi desprezada.
Desta forma, os centréides dos clusters foram dispostos no mapa perceptual segundo

suas coordenadas nas fungdes F1 e F2 e F3 (Fig. 30, 31 e 32).

Tabela 15 Valores médios das funcdes discriminantes em cada grupo

Funcao
Cluster (n° de casos %) 1 | 2 | 3
3 (6,7%) “1,577 2,078 2,702
4 (36,3%) 1,732 -0,017 -0,0956
5 (33,0%) -0,867 -0,457 1,184
6 (7,3%) -2,519 1,750 -0,201
7 (11,0%) -0,483 2,065 -1,464

Adicionalmente, a analise discriminante fornece a Matriz Estrutural (structure matrix)
(Tab. 16) na qual sdo dispostas as correl agbes entre cada fator e as fungdes discriminantes F1,
F2 e F3. De acordo com Hair et a. (1999), a forma mais fécil de representar graficamente as
cargas discriminantes consiste em empregar os centréides dos grupos e as correl agdes rotadas
das varidveis independentes com as fungbes discriminantes. Estas correlagbes podem ser
usadas como coordenadas para representar cada fator no gréfico como vetores partindo da
origem das 3 fungdes. Os fatores discriminantes aparecem no mapa perceptual como vetores

coloridos e os clusters como pontos cheios coloridos (Fig. 30, 31 e 32).

Tabela16- Matriz estrutural

Funcéo
Fatores discriminantes 1 | 2 [ 3
gualidade e beleza acabamento cond. 0,435 0,063 -0,037
localizagcdo cond. 0,412 -0,177  -0,226
negociacéo 0,407 0,386 -0,326
area em metros quadrados padronizada 0,332 0,203 0,153
gualidade projeto e acabamento ap.? 0,228 0,039 -0,151
racionalidade distribui¢&o e dimensionamento espacos ap.2 0,165 -0,054 0,019
proximidade do verde cond.2 0,107 -0,029 0,084
configuragao basica ap. 0,128 0,467 0,267
corretor 0,227 -0,344  -0,025
densidade de moradores cond. 0,191 -0,253 0,158
preco 0,199 -0,244 0,086
odores e fumaga no estar e servico ap.2 0,077 -0,090 -0,086
infra-estrutura cond.2 0,014 -0,085 -0,080
equipamentos e espagos opcionais cond. 0,093 -0,140 0,503
espagos opcionais ap. -0,001 0,010 0,367

flexibilidade ap. 0,091 0,121 0,212



taxa de condominio padronizada 0,325 -0,177 0,254
sacada e churrasgueira 0,102 0,064 0,073
equipamentos e instal agdes basicos cond.? 0,082 0,100 0,035
delimitacdo de espacos de servico ap 0,200 -0,144 0,125
instal agbes opcionais ap.2 0,006 0,027 0,013

Obs.:  Correlagdes entre as variaveis discriminantes e as fungdes di scriminantes.
Variéveis ordenadas pel o tamanho absoluto da correlagéo com a funcéo.
& Variével ndo utilizada naandlise.

O mapa perceptual esta apresentado segundo trés planos de vista:
1. vistafronta (Fig. 30), paraela ao plano formado pelas funcbes F1 e F2;
2. vistasuperior (Fig. 31), paralela ao plano formado pelas funcdes F1 e F3

3. vistalateral (Fig. 32), paralela ao plano formado pelas funcbes F3 e F2.



F2

$
Legenda:
— — — 1 qualidade e beleza do acabamento do cond.
localizagao cond.
negociacao

4 &reaem metros quadrados padronizada
configurac8o basica ap.

6 corretor

7 densidade de moradores cond.
———8 prego
————————— 9 eguipamentos e espagos opcionais cond.
— 10 espagos opcionais ap.

11flexibilidade ap.

12 taxa de condominio padronizada
— — —I13sacadae churrasgueira
—— 1 4separacdo dos espagos de servico do ap.

Legenda:

£3
Ca
£5
6

centréide cluster 3 - 6,7%
centroide cluster 4 - 36,3%
centréide cluster 5 - 33,0%
centréide cluster 6 - 7,3%
centroéide cluster 7 - 11,0%

Nota.: Osnumeros dos vetores e das fungdes estdo dispostos junto ao sentido positivo dos mesmos.

Os pontos col oridos nos vetores representam as médias dos centréides em relacdo a eles.

Figura 30 - Mapa perceptual (vistafrontal)

87



10 \9
F3
Legenda:
— — — 1 qualidade e beleza do acabamento do cond.
localizacdo cond.
negociacéo

4 area em metros quadrados padronizada
configuracdo bésica ap.
6 corretor
7 densidade de moradores cond.
8 preco
————————— 9 equipamentos e espacos opcionais cond.
——10 espagos opcionais ap.
11flexibilidade ap.
taxa de condominio padronizada
sacada e churrasgueira
14separacdo dos espacos de servico do ap.

Legenda:

L3 centroide cluster 3 - 6,7%
L4 centréide cluster 4 - 36,3%
C5 centréide cluster 5 - 33,0%
£6 centréide cluster 6 - 7,3%
centroéide cluster 7 - 11,0%

Nota:  Aslegendas dos vetores e das funcgdes estéo dispostas junto ao sentido positivo dos mesmos.
Os pontos coloridos nos vetores representam as médias dos centréides em relagéo aeles.

Figura 31 - Mapa perceptual (vista superior)
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&
Legenda:
— — — 1 qualidade e beleza do acabamento do cond. L egenda
hcécgaékzi?g“éé cond. C3  centréide cluster 3 - 6,7%
" i 0
4 &reaem metros quadrados padronizada °C‘51 cen'gq: ge Cl ugtter ‘51 gggojo
configurac&o bésica ap. > centroige cluster 5 - 33,0%
6 corretor {6 centrdide cluster 6 - 7,3%
7 densidade de moradores cond. centroide cluster 7 - 11,0%
———— 8 prego
————————— 9 equipamentos e espagos opcionais cond.
0 0S opcionais ap.
11%(?gilidage ap. ®
taxa de condominio padronizada
sacada e churrasqueira

——14separagdo dos espacos de servico do ap.

Nota:  Aslegendas dos vetores e das fungdes estdo dispostas junto ao sentido positivo dos mesmos.
Os pontos col oridos nos vetores representam as médias dos centréides em relagdo a eles.

Figura 32 - Mapa perceptual (vistalateral)



7 RESULTADOS

A elaboracdo do mapa perceptual era o objetivo deste trabalho. A sua andlise é o
resultado da pesquisa. As informagOes aqui obtidas podem servir de alicerce para o
desenvolvimento de produtos imobiliarios que atendam a segmentos de mercado na faixa de
preco do estudo. O sucesso dos empreendimentos, no entanto, dependera da capacidade de
interpretacdo desses resultados e da criatividade dos profissionais participantes no
desenvolvimento destes produtos.

A andlise do mapa somada ao conhecimento das relagbes entre os clusters e as

variaveis a eles relacionadas, permitiu a seguinte caracterizacao:

Cluster 3: “Menor poder aquisitivo da amostra’

Este cluster representa 6,7% da amostra e distingue-se por, relativamente aos outros
clusters, ser o cluster que menos valoriza os fatores negociagao (3), area em metros quadrados
(4), configurac&o béasica do apartamento (box coberto, suite e wc auxiliar) (5), equipamentos e
espacos opcionais do condominio (vestiario, piscina e bicicletéario) (9), espagcos opcionais do
apartamento (mais de um box, depésito individual, dorm. empregada) (10), flexibilidade do
apartamento (11) e sacada e churrasgueira (13).

Esta também entre os que pouco valorizam o fator qualidade e beleza do acabamento
do condominio (1) e a separagéo entre 0s espacos de servico (14).

E o que mais valoriza o fator corretor e também é positivo em relacgo alocalizacio do
condominio (2) e ao prego (8). E neutro no que se refere a densidade de moradores do
condominio (7).

Este cluster pode ser considerado como agquele dos consumidores gue pouco valorizam
gualidade. O apartamento em si N0 € 0 mais importante, visto que a configuragcdo basica e os
espacos opcionais do apartamento sdo menos valorizados relativamente aos outros clusters.
Localizag&o e preco sdo considerados importartes, talvez em fungdo de que a maioria dos
consumidores deste cluster adquiriu apartamentos na faixa que vai até 90 mil. Pode-se supor
ainda que este segmento dependa de facilidade de acesso a transporte publico, a escolas e

SErvicos, etc.
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O atendimento do corretor é muito valorizado, o que pode significar a necessidade de
gjuda na procura e escolha do imével, possivelmente em funcdo do grau de instrucdo
predominante (mais da metade dos individuos do cluster possuem até o 2° grau completo). A
média de idade dos apartamentos deste cluster é de 4,2 anos, sendo, comparativamente aos

outros, amais dta.

Cluster 4: “Feminino exigente”

Este cluster representa 36,3% da amostra e caracteriza-se por, relativamente aos outros
clusters, ser o que mais valoriza os fatores. qualidade e beleza dos materiais de acabamento
do condominio (1), localizacdo do condominio (2), &rea em metros quadrados (4), densidade
de moradores do condominio (7), preco (8), flexibilidade do apartamento (11), taxa de
condominio (12), existéncia de sacada e churrasqueira (13) e separagdo dos espacos de
servico do apartamento (14).

Valoriza também a facilidade de negociacéo (3), configuracdo bésica do apartamento
(5), atendimento do corretor (6) e equipamentos e espagos opcionais do condominio (9).

E neutro em relacéo a existéncia de espacos opcionais no apartamento (10).

Este cluster € formado na maioria por mulheres com nivel superior completo, que
valorizam a quaidade do apartamento e do condominio, a flexibilidade de negociacéo e
preco. Por sr um cluster com perfil feminino, preocupa-se com a separacao dos espacos de
servico do apartamento, com a taxa do condominio e consideram importante a gjuda do
corretor para a escolha do apartamento. A maioria dos imoveis concentra-se nas faixas de 90 a
165 mil e amédia de idade dos apartamentos deste cluster € de 2,18 anos.

Trata-se de um publico exigente e bem informado, que procura a qualidade em todos

0s aspectos, valorizando o conjunto do imovel.

Cluster 5: “Espacos opcionais”

Este cluster representa 33,0% da amostra e, comparativamente aos outros clusters, € o
gue mais valoriza os fatores equipamentos e espagos opcionais do condominio (9) e espacos
opcionais do apartamento (10). E positivo em relacio ao fator densidade de moradores cond.
(7), aflexibilidade do apartamento (11), a taxa de condominio (12) e a sacada e churrasqueira
(13).

Atribui pouca importéncia a: qualidade e beleza do acabamento do condominio (1),

localizagdo do condominio (2), negociacdo (3) e area em metros quadrados (4).



92

Mostra-se neutro em relacdo aos fatores. configuragdo bésica do apartamento (box
coberto, suite e wc auxiliar) (5), atendimento do corretor (6), preco (8) e separacdo dos
espacos de servico do apartamento (14).

Este cluster apresenta leve maioria feminina, predominio de pessoas com grau de
escolaridade superior ou pos-graduacdo, 3,2 anos de idade média dos apartamentos e
predominancia dos apartamentos nas faixas de 90 a 165 mil.

Os consumidores deste cluster valorizam espagos opcionais tanto no apartamento
guanto no condominio. Quanto mais opgdes, tais como: espaco para computador, quarto de
empregada que possa ter outra utilizacéo (a flexibilidade também é valorizada), depdsito, etc.,
mais valorizado ser4 o imével. O mesmo se aplica as instalagbes e espagos opcionais do

condominio: quanto mais opcdes de lazer e de utilizagdo de espacos, melhor.

Cluster 6: “Masculino com maior poder aquisitivo”

Este cluster representa 7,3% da amostra. Ele se caracteriza por, relativamente aos
outros clusters, ser o que menos importancia atribui aos seguintes fatores. qualidade e beleza
dos materiais de acabamento do condominio (1), atendimento do corretor (6), densidade de
moradores (poucos ap./ andar e poucos ap./edificio) (7), preco (8), taxa de condominio (12) e
separacdo dos espacos de servico (14). Também atribui pouca importancia a localizacdo do
condominio (2), a negociagdo (3), a area em metros quadrados do apartamento (4), a
equipamentos e espacos opcionais do condominio (9) e a sacada e churrasqueira (13).

Esta entre os que mais valorizam a configuracéo basica do apartamento (box coberto,
suite e wc auxiliar) (5), e € neutro em relacdo a espacos opcionais do apartamento (10) e a
flexibilidade do apartamento (11).

E um cluster com perfil masculino, composto principalmente de homens com curso
superior e pés-graduacdo, idade média dos apartamentos de 1,9 anos (comparativamente aos
outros clusters possui 0s imdéveis mais novos) e valor nas faixas acima de 115 mil.

Este cluster, relativamente aos demais, € 0 que menor importancia atribui a um maior
nimero de fatores e ndo valoriza nenhum deles em maior grau que os demais clusters. Este
dado pode levar a suspeita de que estgja faltando algum fator, ndo citado na entrevista ou

mesmo desconhecido pelo proprio consumidor.
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Cluster 7: “Negociador”

Este cluster representa 11,0% da amostra. Os individuos deste cluster se caracterizam
por, relativamente aos outros clusters, dar maior importancia a: negociagéo (3) e configuragdo
basicado ap. (5).

Atribui pouca importancia a: localizacdo do condominio (2), atendimento do corretor
(6), densidade de moradores do condominio (7), preco (8), equipamentos e espacos opcionais
do condominio (9), espacos opcionais do apartamento (10), flexibilidade do apartamento (11),
taxa de condominio (12) e delimitacdo dos espacos de servigo do apartamento (14). Séo
indiferentes em relacdo a qualidade e beleza dos materiais de acabamento (1), a area em
metros quadrados (4) e a existéncia de sacada e churrasqueira (13).

Este cluster € composto por pequena maioria de mulheres em relacdo aos homens,
com curso superior completo e pds-graduacdo, e apartamentos com idade média de 2,4 anos,
nas faixas de até R$140 mil.

Os consumidores deste cluster estdo preocupados com o atendimento de suas
necessidades basicas de espacos do apartamento em s (suite, box coberto e wc auxiliar) e
também com a flexibilidade de negociacdo. O preco ndo é determinante, mas sim a forma de
pagamento. As instalagbes condominiais s80 pouco valorizadas, bem como a taxa de
condominio. A pouca importancia atribuida ao atendimento do corretor talvez sga

determinada pelo maior grau de escolaridade.



8 CONSIDERACOESFINAIS

A obtencdo da lista de consumidores de imdveis, que por razbes metodoldgicas
deveria ser composta de no minimo 300 individuos, congtituitrse numa das maiores
dificuldades encontradas ao longo da pesquisa. Foram feitos diversos contatos com
construtoras e poucas se mostraram interessadas em colaborar, mesmo com o oferecimento
dos resultados da pesquisa em troca do fornecimento da lista de consumidores. Também havia
a preocupacdo, por parte da maioria das empresas, em relacéo a confidencialidade e ao sigilo
dos dados e das fontes, embora ambos fossem garantidos em carta assinada pela pesquisadora
e pelo orientador.

A dificuldade em obter a lista dos consumidores pode ser um indicador de que alguns
empresarios do setor ainda desprezam o valor da informacdo acerca das necessidades dos
consumidores e do que é vaorizado por ele no desenvolvimento de seus produtos
imobilidrios. Emblemética a esse respeito foi a resposta obtida junto a um dos empresarios
gue ndo pdde colaborar porque nem ele nem os investidores para guem ele constréi sabiam ou
até mesmo queriam saber (preferem esquecer, segundo o construtor) guem adquiriu os
imoveis. Ainda complementou sua opinido a respeito de quem deveriam ser 0s entrevistados:
“... por que vocés ndo entrevistam a nos, 0s construtores, a0 invés de entrevistar 0s
consumidores, pois nOs sabemos exatamente 0 que o cliente quer”.

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusbes obtidas nesta dissertacdo, suas

limitagOes e sugestdes de pesquisas futuras, dando continuidade a este trabal ho.

81 CONCLUSOES

De acordo com o capitulo 3 desta dissertacdo, esta pesquisa tem por objetivo
identificar os atributos valorizados pel os consumidores de apartamentos, bem como grupos de
consumidores com caracteristicas homogéneas dentro da amostra (clusters). Além dos

resultados apresentados na forma do mapa perceptual e da sua andlise, a pesguisa gerou



conhecimentos importantes, ndo somente através da revisdo da literatura existente, mas
também pela metodol ogia empregada para a obtencéo do mapa.

Primeiramente, conclui-se que a maioria os individuos da amostra ja havia participado
do processo de conpra de imével préprio. A amostra se caracterizou por apresentar
individuos com idade média de 43 anos, portanto, relativamente jovens, economicamente
ativos e atuantes principalmente no setor de servicos. Aqueles que contribuiram para a
compra dos imoéveis apresentam elevado grau de escolaridade (maioria com curso superior e
pos-graduacdo) e renda total mensal acima de R$3000,00. A média de 2,2 adultos por
apartamento e a maioria dos apartamentos sem criancas (e quando elas estdo presentes sdo em
média de 1,5 por apartamento), indica baixa densidade de habitantes. Os apartamentos sdo
novos, com idade média de 2,7 anos e predominantemente constituidos de 2 e 3 dormitérios.

Dos 60 atributos avaliados resultaram 21 fatores considerados importantes na
percepcdo bs consumidores de iméveis. Sdo eles. qualidade de projeto e acabamento do
apartamento, racionalidade na distribuic¢éo e dimensionamento dos espagos, espacos opcionais
do apartamento, instalagcOes opcionais do apartamento, sacada e churrasqueira, integracéo
entre estar e servicos, flexibilidade do apartamento, separacdo dos espagos de servico,
configurago bésica do apartamento, area em metros quadrados padronizada, qualidade e
beleza do acabamento do condominio, infra-estrutura do condominio, densidade de
moradores, equipamentos e instalacbes basicos do condominio, taxa de condominio,
localizagéo, proximidade do verde, negociacdo, preco, e corretor. Merece esclarecimento o
fato de que a varidvel corretor ndo constava da lista de atributos pesquisada na literatura,
assm como também ndo constou da validacdo de expertos e clientes. Ela foi inserida por
solicitacdo de uma das empresas fornecedoras da lista de consumidores e acabou revelando-se
um fator discriminante.

A partir do comportamento dos entrevistados em relacéo aos fatores e da identificacdo
das varidveis contendo informagdes adicionais rel acionadas com os clusters, foram detectados
5 segmentos de consumidores (clusters)*°. Estes clusters foram caracterizados como:

Cluster 3 (6,7%): “Menor poder aguisitivo da amostra’;
Cluster 4 (36,3%): “Feminino exigente”;

Cluster 5 (33,0%): “Espacos opcionais’;

Cluster 6 (7,3%): “Masculino com maior poder aquisitivo”
Cluster 7 (11,0%): “Negociador”



Identificaramse também, dentre os 21 fatores, 14 fatores responsaveis pela
diferenciacdo dos segmentos da amostra. S&o eles. qualidade e beleza do acabamento do
condominio, localizagdo, negociacdo, area em metros quadrados padronizada, configuracéo
basica do apartamento, corretor, densidade de moradores, preco, equipamentos e espacos
opcionais do condominio, espacos opcionais do apartamento, flexibilidade do apartamento,
taxa de condominio, sacada e churrasgueira e separagdo dos espagos de servico.

Com base nas variaveis relacionadas aos clusters e nas informacdes dispostas o mapa
perceptual pode-se concluir que:

1. O cluster C3 - “Menor poder aquisitivo da amostra’ - necessita de pregco competitivo e
boa localizagao, principalmente no que se refere a acessibilidade. A distancia dos bairros
mais valorizados poderia ser compensada, por exemplo, pelo oferecimento de transporte
ligando o condominio a pontos-chave da cidade. Parcerias com boas imobiliérias,
treinamento de corretores ou qualquer outra medida visando um melhor atendimento do
corretor pode se constituir num diferencial junto a este segmento;

2. O cluster C4 - “Feminino exigente” - valoriza qualidade de projeto e acabamentos, tanto
do apartamento em s quanto do condominio. A sacada e churrasgueira s8o importantes e,
COMO a0 Mesmo tempo preza a separagao entre 0s espacos de servico, pode ndo ser uma
boa idéia a churrasqueira na sala para este segmento (0 que tem acontecido, apos as
Ultimas alteraces do Plano Diretor de Porto Alegre, que permitiram o fechamento das
sacadas). Somente ndo merece muita atencdo por parte dele o fator espagos opcionais do
apartamento, 0 que pode sugerir que a existéncia de dormitdrio de empregada, segundo
box de garagem, depdsito individual e banheira de hidromassagem, por exemplo, sgjam
considerados atributos basi cos-neutros,

3. O cluster C5 - “Espagos opcionais’ - como sua denominagéo sugere, valoriza tanto os
espacos opcionais do apartamento quanto 0S espagos e equipamentos opcionais do
condominio. Pode ser o cluster que valoriza, além da piscina, bicicletario e vesti&rios,
outros espacos, tais como: sala de ginastica, escritérios compartilhados, sala de
brinquedos, etc. Este pode ser também o segmento de consumidores que pensa em
aumentar afamilia e, portanto, podem ser importantes o quarto de empregada (passivel de
se transformar em quarto ou escritorio), o deposito individual, o espaco para computador,

a banheira de hidromassagem (ou ainstalagéo para recebé-la), etc.;

19 Naanalise de cluster foram encontrados 7 clusters, mas osclusters 1 e 2 foram desconsiderados por
apresentarem somente 2 individuos cada.
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4. O cluster C6 - “Masculino com maior poder aguisitivo” - atribui pouca importancia a
maior parte dos fatores e somente valoriza um pouco mais o fator configuracdo bésica do
apartamento, que contempla suite, wc auxiliar e box de garagem coberto. Este cluster
merece um aprofundamento através de pesquisa qualitativa para se descobrir o que ele
considera importante;

5. O cluster C7 - “Negociador” — valoriza bastante a credibilidade da construtora e a
flexibilidade de negociacdo. Para atrai-lo poderiam ser adotadas diversas medidas,
principalmente em relacdo a forma de pagamento, como por exemplo: financiamento
direto, aceitacdo de imdveis e outros ativos, pagamentos na época da safra, etc. Especial
atencdo deve ser dispensada também a configuracdo basica do apartamento.

Estas conclusdes séo resultado da avaliagdo subjetiva da pesquisadora e estéo
apresentadas de forma simplificada, para exemplificar decisdes que podem ser tomadas com
base nas informagdes obtidas. O mapa perceptual permite diversas interpretacdes e conclusdes
sobre quais atributos devem ser criados, implementados, melhorados ou mesmo eliminados,
tendo em vista 0s segmentos a serem atingidos. A decisdo a ser tomada dependera da
capacidade de interpretacdo e sensibilidade das pessoas envolvidas na elaboracdo do projeto
do empreendimento, ndo sendo o objetivo desta pesquisa fornecer “receitas prontas’ de perfis
de imoveis.

Finalizando, cabe ainda salientar a qualidade das informagdes obtidas a partir de um
mapa perceptual em comparacdo com uma analise descritiva e de médias. A visualizacdo das
médias dos 60 atributos (ainda que ndo tenha sido feita uma anadlise estatistica) transmite a
idéia de que atributos relacionados a prego, facilidade de negociacdo, qualidade de projeto e
acabamento do apartamento sd0 mais importantes gue atributos relacionados a existéncia de
espacos opcionais no apartamento, existéncia de espagos e equipamentos opcionais no
condominio e integracdo entre estar e servicos.

Da mesma forma, a caracterizacdo da amostra, se comparada aos resultados obtidos a
partir da andlise de cluster e do mapa, mostra-se genérica e pobre em informagdes. O mapa
permite que se idertifiguem segmentos para 0s quais o pregco € um dos fatores menos
importantes, a0 mesmo tempo em que aponta outros para 0s quais equipamentos e espagos
opcionais do condominio sdo bastante val orizados.

A andlise do mapa perceptual constitui-se, portanto, em um poderoso instrumento na
avaliagdo do mercado consumidor de iméveis pela riqueza e detalhamento de informactes

obtidas através dele.
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E importante salientar que esta pesquisa possui diversas limitagdes, inerentes a
metodol ogia de base quantitativa empregada. Dentre elas salientam se as seguintes:

Geogréficas, pois a coleta de dados foi realizada junto a participantes de processo de
compra de apartamentos em Porto Alegre;
De valor, pois abrangeu a faixa de preco em torno de R$90 a R$165 mil;
Temporal, pois o mercado é dinamico e os resultados da pesguisa ndo terdo validade
dentro de algum tempo;
Amostral, pois tratourse de uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia. A maior
parte da amostra foi obtida junto a duas construtoras que possuem padrfes caracteristicos
de imoveis,
Auséncia de amostra de controle, devido aos custos e a dificuldade de obtencéo da

amostra, por motivos de confidencialidade por parte de construtoras e corretores.

8.3 SUGESTOESPARA PESQUISAS FUTURAS

Sugere-se para dar continuidade a esta pesquisa:
Repetir a pesquisa para outras faixas de valor de imoveis;
Repetir a pesquisa em outros locais;
Realizar uma pesguisa ao longo do tempo, para explorar a dindmica da valorizagcéo
dos atributos e dos clusters;

Redlizar uma pesquisa qualitativa junto ao cluster Masculino com maior poder

aquisitivo.



REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS

AAKER, D. Administracdo estratégica de mercado, 5. ed., Porto Alegre, Bookman, 2001,
315p.

BABBIE, E., M étodos de pesquisas de survey, Belo Horizonte, Ed. UFMG, Editora UFMG,
2003, 519 p.

BAUMANN, F., Moradia e propriedade: um estudo sobre as per cepcdes de moradores e
formulacéo de politicas de habitacéo, Porto Alegre, Dissertacdo (Mestrado em Sociologia),
PPGS, Ingtituto de Filosofia e Ciéncias Humanas, UFRGS, 2002, 121p.

CAMARA BRASILEIRA DA INDUSTRIA DA CONSTRUCAO (CBIC), Tabela 1, 2004.
Disponivel em <http://www.chbci.org.br/bd/frm_bd.htm>. Acesso em 07/07/04.

CUNHA, C. G. S. Atributos Espaciais e Valorizacdo Imobiliaria em Porto Alegre. Porto
Alegre, Dissertacdo (Mestrado em Arquitetura), Propur, Escola de Arquitetura, UFRGS,
2000, 154 p.

DALLAROZA, G. O., Atributos e Motivagdes do Mercado de Compradores de Iméveis
Novos de 2 Dormitérios de Porto Alegre. Porto Alegre, Dissertacdo (Mestrado em
Administracdo), PPGA, Escola de Administracéo, UFRGS, 1999, 95 p.

ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, Comportamento do Consumidor , 8. ed., Rio de
Janeiro, LTC, 2000, 641p.

ESSENFELDER, R. e VALDEJAO, R., Quaidade Imobilidria, Folha de S&o Paulo, S&o
Paulo, junho de 2004. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/fol ha/especial/2004/qualidadei mobiliaria/fi1806200410.shtml

>, Acesso em 22/06/04.

FREITAS, H. et al., Informacao e decisao, Porto Alegre, ed. Ortiz, 1997, 214p.

FREITAS, H e MOSCAROLA, 1 Andlise de dados quantitativos & qualitativos: casos
aplicados usando o Sphinx, Porto Alegre, Sagra Luzzatto, 2000, 176 p.

FRANCHI, C. C. Avaliacdo das car acteristicas que contribuem para a formacéo do valor
de apartamentos na cidade de Porto Alegre. Porto Alegre, Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia Civil), Nucleo Orientado para a Inovacdo da Edificagcdo (Norie), Escola de
Engenharia, UFRGS, 1991, 131p.

FRUTOS, J. D., Desenvolvimento de um sistema de informacédo para a interacéo agil
entre clientes e empresas construtoras incorporadoras de prédios residenciais. Porto
Alegre, Dissertaco (Mestrado em Administragéo), PPGA, Escola de Administragdo, UFRGS,
2002, 76 p.



100

GIL, C. A, Métodos e técnicas de pesquisa social, 42 ed., Sdo Paulo, Editora Atlas S. A.,
1995, 207 p.

GLOBAL INVEST e URBAN SYSTEMS BRASIL, Relatério do Setor Imobiliario de
Porto Alegre, 2004, 24p. Disponivel em:
<http://www.globalinvest.com.br/relatorios/imob POA-0504.pdf.> Acesso em 08/07/04.

HAIR, Jet a. Andlisis Multivariante, 5% ed. Madri, Prentice Hall 1beria, 1999, 799 p.

JOBIM, M. S. S. et d., Caracterizacédo das preferéncias dos Potenciais Compradores de
Iméveis em Santa Maria, Porto Alegre, Nucleo Orientado para a Inovagdo da Edificagdo da
UFRGS e Associacao da Industria da Construcéo Civil de Santa Maria, 1995, 28 p.

KOTLER, P. e ARMSTRONG, G., Principios de Marketing, 72 ed., Rio de Janeiro, Ed.
Prentice-Hall do Brasil, 1998, 527 p.

LAWES, R., Demystifying semiotics. some key questions answer ed, International Journal
of Market Reserch, [S.I.: s.n.], Vol.44 Quarter 3, 2002.

MACMILLAN, |I. e MCGRATH, R., Discover your product hidden potential, Harvard
Busines Review, may-jun, 1996.

MALHOTRA, N. K., Pesquisa de Marketing, 32 ed., Porto Alegre, Bookman, 2001, 720 p.

MARCHEZAN, |., E COPETTI, T., Construcao civil comega a sair do ché&o, Porto Alegre,
Caderno de Economia, Zero Hora, 12/06/04, p.14.

MARTINS, L. R. Atributos para a compra de apartamentos de trés dormitorios em um
futuro empreendimento da Capa Engenharia no bairro Menino Deus, Porto Alegre,
Dissertacdo (Mestrado em Administracdo), PPGA, Escola de Administracdo, UFRGS, 2002,
53p.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing, Volumes 1 e 2, Sdo Paulo, Ed. Atlas, 1993, 435p.

MOWEN e MINOR, Consumer Behavior, 5th ed., Upper Saddle River, Prentice Hall, 1998,
696 p.

OLIVEIRA, M., Um Método para obtencéo de indicadores visando a tomada de decisdo
na etapa de concepcdo do Processo Construtivo: a percepcdo dos intervenientes. Porto
Alegre, Tese (Doutorado em Administracdo), PPGA, Escola de Administracdo, UFRGS,
1999, 374 p.

PANISSON, E., O projeto arquitetonico e sua influéncia no valor dos apartamentos de
trés dormitérios dos bairros Bela Vista e Petrdpolis, Dissertacdo (Mestrado em
Arquitetura), Propur, Escola de Arquitetura, UFRGS, 2001, 134 p.

REIS, N., Quadro da Arquitetura no Brasil, Sdo Paulo, Editora Perspectiva S.A., 1976,
211p.



101

SANT'ANNA, L., Como a educacédo pode reduzir desigualdade, Biblioteca Virtual da
Universidade da Amazonia. Dlsponlvel em:
<http://unama.br/epe/siegep/artigosetextos/art005_2001.htm>. Acesso em: 10 jun. 2004.

SANVITO. M., Habitac&o coletiva para a classe média na arquitetura moder na de Porto
Alegre entre 1935 e 1960: relatorio de pesquisa., Porto Alegre, 2001, 110p.

SCHIFFMAN, L. e KANUK, L., O Comportamento do Consumidor, 6. ed., Rio de Janeiro,
LTC, 2000, 475 p.

SHETH, JN., MITTAL, B. e NEWMAN, B. Comportamento do Cliente, S&o Paulo, Atlas,
2001, 796 p.

SINDUSCON-RS, Boletim Econémico || Semestre de 2002, Porto Alegre, [s.n], 2002, 24 p.

SINDUSCON-RS, Macrossetor, 2002. Disponivel em <http://www.sinduscon rs.com.br>.
Acesso em 02/06/2003.

SOLOMON, M., R, O Comportamento do Consumidor, 5. ed., Porto Alegre, Bookman,
2002, 446 p.

TEITELBAUM, C. Atributos e Motivagdes para compra de imoveis a Preco de Custo na
Cidade de Porto Alegre- O caso do Escritério de Engenharia Joal Teitelbaum, Porto
Alegre, Dissertagéo (Mestrado em Administracdo) PPGA, Escola de Administracéo, UFRGS,
2002. Obs.: A lista de atributos foi fornecida pelo autor em arquivo enviado pela Internet, pois
o trabalho ndo consta na biblioteca da UFRGS.

VERISSIMO, F. e BITTAR, W. 500 anos da casa no Brasil, Rio de Janeiro, Ediouro, 1999.
WILKIE, W., L., Consumer Behavior, 3rd ed., New Y ork, Wiey, 1994, 613 p.

EVRARD, Y., Instrumentos de Pesquisa — Coleta e andlise de dados, 2004,
PPGA/UFRGS, sn.

ZAWISLAK, P., Domine sua cadeia de valor, Porto Alegre, Caderno de Gestéo, Zero Hora,
14/08/03, p. 2.

ZEITHAML, V. A., Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, Vol. 52, Jul., 1998.



102

ANEXOA

LIFRC 5

ESCOLADE _
ADMINISTRACAC

UFRGS

IDENTIFICADOR:

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS (QUESTIONARIO)

O CEPA/UFRGS est4 apoiando uma pesquisa de Mestrado Profissionalizante em
Administracdo sobre Mercado Imobiliario em Porto Alegre e gostariamos de contar com a sua
colaboracéo respondendo a este questionario. O objeto de avaliagdo serd o conjunto de

respondentes e ndo o individuo, portanto, vocé ndo precisar & se identificar_e asseguramos

sigilo absoluto. O/a senhor/senhora aceita responder?

(Em caso afirmativo, passar paraaquestéo 1; em caso negativo, encerrar a entrevista.)

QUESTIONARIO

1. Ol/asenhor/senhora participou do processo de aquisi¢éo de apartamento em Porto Alegre
nos ultimos 3 anos (a partir de 2001) ?
[ 1]sm [ ]ndo

(Em caso afirmativo, passar para a questdo 2; em caso hegativo, encerrar a entrevista.)

(Obs.: Caso o respondente questione a duragdo da entrevista, comunicar que tera duracéo

aproximada de 7 min.)

2. O questiondrio a seguir devera ser respondido de acordo com o grau de importancia que
0 sf/sra deu a cada caracteristica do apartamento, variando de 1(pouco importante) a (5

muito importante).
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Ao adquirir seu imovel, qual o grau de importancia
gue vocé deu a:

Pouco

IMPORTANTE

IMPORTANTE

MuiTO

1- Separacdo entre cozinha e area de servigo

2- Existénciade dormitério de empregada

3- Proximidade de clubes e academias

4- Banheiro de casal maior que os outros banheiros

5- Facilidade de acesso (proximidade a pontos de
Onibus e lotagdo)

RlRr|Rr|R| R

NIDN]IDN|IDNIDN

Wl W| W| W| W

N

ol o] o1 ;| O

6- Atendimento do corretor

7- Existénciade piscinano prédio

8- Existénciade sacada

9- Existénciade escritorio

10- Flexibilidade para modificacOes (derrubar paredes,
modificar pontos elétricos e hidraulicos, etc.)

Rk R R|R

NIDN]IDN]IDNIDN

W W[ W| Ww|w

NS

gl |l o] g o1

11- Quartos amplos

H

N

w

D

a1

12- Funcionalidade do apartamento (distribuicdo das
pecas)

13- Banheiros com ventilacéo direta e natural (janela)

14- Sala de estar ampla

15- Existéncia de depdsito individual ou armario no
térreo ou garagem

H

N

w

N

a1

16- Existénciade box de garagem coberto

17- Agua aguecida & gés nos banheiros e cozinha

18- Metragem quadrada do apartamento

19- Mais de um box de garagem por apartamento

20- Existéncia de guarita ou local para segurancas

21- Cozinha americana (integrada ao jantar)

22-Qualidade do projeto paisagistico (beleza dos
jardins)

RlRr|R|R|R|R|R

NN DNIDNIDNIDNIDN
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23- Existéncia de saldo de festas

'_\

N

w

1N

ol

24- Existéncia de churrasgueira coletiva

25- Existéncia de poucos apartamentos por andar
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26- Existéncia de vestiario para faxineira no térreo ou
garagem

27- Existéncia de churrasqueira na sacada

28- Flexibilidade de negociacdo na compra

29- Existéncia de churrasgueira na area de servico

30- Existéncia de playground para criancas

31- Existéncia de lareira

32- Existéncia de espera para ar condicionado de
janela (buraco e tomada)

RlRr|Rr| R R|R

NIDNIDN|IDNIDNIDN

Wl W W[l WwWw| Ww|w

B[P D>

gl o]l o] o1 O

33- Existéncia de ducha higiénica nos banheiros

H

N

w
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34- Existéncia de central de gas

35- Privacidade dos apartamentos (ex.: janela do
guarto dando para janela do vizinho)

|_\

N

w

D

ol

36- Existéncia de elevador

37- Localizagdo valorizada (bairro/rua)

38- Estética do prédio

39- Existénciade W.C. auxiliar (banheiro de servico)

40- Proximidade a polo ou corredor de servigos
(mercados, bancos, padarias, etc.)

Rk PR R

NI NIDNIDNIDN
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41- Proximidade de escolas

'_\

N

w

D
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42- Existéncia de dormitério de casal com banheiro
privativo

43- Rua arborizada

44- Existéncia de pias e bancadas de marmore ou
granito

45- Qualidade, durabilidade e impermeabilizacdo do
acabamento externo do edificio

46- Vista

47- Padr8o materiais de acabamento das areas de uso
comum (hall, corredores, depdsitos, etc.)

|_\

N

w

D
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48- Existéncia de banheira de hidromassagem

49- Credibilidade e organizacéo da construora

50- Proximidade de parques e pragas

51- Qualidade das esquadrias

Rk PR

NIDNIDNIDN

W| W[ W| w

NS

gl ol o1 O




105

52- Orientagéo solar

53- Existénciade bicicletério

54- Prédio com poucos apartamentos

55- Taxa de condominio

56- Qualidade do acabamento interno do apartamento

57- Existéncia de financiamento bancéario ou com a

construtora

Rl R R R R
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58- Nivel de ruido no apartamento

[EEN
N
w

N
)

59- Local especifico para computador

60- Preco

INFORMACOES COMPLEMENTARES:

1. QUANTOS DORMITORIOS O SEU APARTAMENTO POSSUI?

2. QUANTOS ANOSTEM O APARTAMENTO QUE O/A SR/SRA COMPROU?

3. ESTEE O SEU PRIMEIRO IMOVEL PROPRIO?

4. SEXO:

MASCULINO

FEMININO

5. IDADE:

]

6. QUAL A SUA PROFISSAO?

7. QUAL A SUA SITUACAO QUANTO A ATUACAO PROFISSIONAL?

[ 1Sm

AUTONOMO

EMPRESARIO

EMPREGADO

APOSENTADO | OUTRO

8. QUAL O SEU RAMO DE ATIVIDADE?

INDUSTRIA

COMERCIO

SERVICO

SERVICO PUBLICO

OUTRO

9. HA QUANTO TEMPO EXERCE A MESMA ATIVIDADE?

[ ] Né&o
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10. HA QUANTO TEMPO RESIDE EM PORTO ALEGRE?

11. NUMERO DE ADULTOS QUE RESIDEM NO APARTAMENTO:
I |

12. QUAL A IDADE DO ADULTO MAISVELHO?

13. NUMERO DE CRIANCAS QUE RESIDEM NO APARTAMENTO:

14. QUAL A IDADE DA CRIANCA MAISNOVA?

15. GRAU DE ESCOLARIDADE MAIS ELEVADO DOS QUE CONTRIBUIRAM PARA
A COMPRA DO IMOVEL:

Ensino Ensino Ensino Ensno | Superior | Superior Pés- Pés-
fundamen | fundamenta| médio médio | incompl | completo | Graduag | Graduag
tal | completo | incompleto | completo eto a0 a0
incomplet | (1°grau) (2° grau) (2° grau) incompl | complet
0 eto 0

(1° grau)

16. FAIXA DE VALOR DO IMOVEL:

Até R$90.000,00

De R$90.001,00 a R$115.000,00
De R$115.001,00 a R$140.000,00
De R$140.001,00 a R$165.000,00
Acima de R$165.001,00

Nao declarou

17. RENDA TOTAL MENSAL DOS QUE CONTRIBUIRAM PARA A COMPRA DO
IMOVEL:

Ate R$3.000,00

Entre  R$3.001,00 e

RS$5000,00

Mais de R$5.001,00

N&o declarou




