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RESUMO

O presente trabalho buscou identificar os atributos considerados importantes no
processo de decisdo de compra de imoveis pelos consumidores da Classe C,
relacionando com o estagio no Ciclo de Vida Familiar. A literatura apresenta uma
série de estudos que demonstram a importancia do ciclo de vida familiar no
processo de escolha da habitacdo. Com base nessa constatacéo, entrevistaram-se
388 potenciais compradores de apartamentos, em Fortaleza (CE), com o propoésito
de identificar os atributos arquitetbnicos mais valorizados em cada estagio do ciclo
de vida familiar, e se existe associacdo estatistica entre 0 respectivo estagio e o
percentual de imprescindibilidade de cada atributo. Os resultados indicaram que
34,8% apresentaram associacao significativa com o estagio do ciclo de vida familiar.
Sao eles: numero de quartos, fachada bonita, pelo menos dois banheiros, maximo
qguatro apartamentos por andar, sistema de seguranca, cozinha espacosa, saldo de
festas e pequena despensa. ldentificou-se que, em relacdo a pesquisas anteriores
realizadas com classes sociais mais elevadas, a classe C parece ser menos
exigente com atributos, indicado pelo baixo ndamero de imprescindibilidade
identificada. Também foram entrevistados 10 profissionais do setor (engenheiros,
arquitetos, corretores e construtores), buscando-se colher suas opinides sobre que
atributos eles consideram imprescindiveis para o consumidor da classe C.
Coincidiram com a opinido dos consumidores 0s seguintes atributos: quartos
ventilados, sistema de seguranca no condominio, ser do lado da sombra, construtora
renomada, saldo de festas, fachada bonita, piscina e quadra de esportes/
playground. A existéncia dessas associacdes demonstra que a variavel estagio do
ciclo de vida familiar é relevante e pode ser usada para subsidiar, pelo menos com
relacdo a esses atributos, o programa de necessidades de edificios residenciais
orientados para o mercado, embora deva ser feita em plena associacdo com a
classe socioecondmica.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Ciclo de Vida Familiar, Atributos
do produto, Mercado Imobiliario.



ABSTRACT

The present study sought to identify the attributes considered important in the
decision process for purchasing real estate consumer of Class C, relating to the
stage in the Cycle of Family Life. The literature contains a number of studies that
demonstrate the importance of the family life cycle in the choice of housing. Based
on this finding, were interviewed 388 potential buyers of apartments in Fortaleza
(CE), in order to identify the architectural attributes most valued in each stage of
family life cycle, and if there is a statistical association between the respective stage
and the percentage of indispensability of each attribute. The results indicated that
34.8% were significantly associated with the stage of family life cycle. Among the 23
attributes discussed, eight passed the chi-square (x2), at a significance level of
0.005. They are: number of bedrooms, beautiful facade, at least two bathrooms, up
to four apartments per floor, security system, spacious kitchen, ballroom, and small
pantry. It was found that, compared to previous studies performed with the highest
classes, class C appears to be less demanding with attributes, indicated by the low
number of indispensability identified. It were also interviewed 10 industry
professionals (engineers, architects, builders and brokers), seeking to collect their
views on what attributes they consider essential to the consumer of the class C. It
coincided with the views of consumers the following attributes: rooms ventilated
security system in the condominium, to be in the shadow side, renowned builder,
ballroom, beautiful facade, swimming pool and sports court / playground. The
existence of these associations demonstrates that the variable stage of family life
cycle is relevant and can be used to subsidize, at least with respect to these
attributes, the program needs of residential market-oriented, although it should be
made in full association with socioeconomic class.

Keywords: Consumer Behavior, Family Life Cycle, Class C, product attributes, Real
Estate Market.
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1. INTRODUCAO

O setor da construcdo civil e 0 mercado imobiliario como um todo
vém vivenciando atualmente um momento muito importante e de grande
valorizacéao.

O setor, que j& enfrentou os altos e baixos especialmente no periodo
da estagnacao entre os anos de 1980 e 2000, esta em um singular momento,
amparado especialmente por programas governamentais e financiamentos
bancarios, a partir de uma demanda de aproximadamente 5,6 milhfes de
moradias, dos quais 82% estéo localizadas nas &reas urbanas (PNAD/IBGE
2010). Outro fator importante é a estabilizagcdo da economia brasileira que ao
longo dos anos 1980 apresentou periodos de grande inflagdo e moeda
desvalorizada. No ano de 1994, o Real passa a ser a moeda oficial aliado a
drasticas medidas de austeridade (controle fiscal, controle cambial entre
outras), fato que provocou uma queda sistematica das taxas de inflacdo,
possibilitando, ao longo do tempo, a estabilidade da economia.

Esse bom momento também tem raizes em alteracdes de regras e
leis a partir de 2004. Criou-se um marco regulatorio que deu seguranca a
investidores e compradores. Com maior respaldo juridico, as instituicbes
financeiras puderam investir no crédito imobiliario. Foi criado entdo o
instrumento do patriménio de afetacdo, no qual se separa as contas da
construtora e do empreendimento. Além disso, foi regulamentada a alienacéo
fiduciaria, que permite aos bancos ter o imovel como garantia real de uma
operacdo. Como nos empréstimos de veiculos, o imével fica em nome do
banco até a quitacdo do crédito, o que facilita a retomada deste em caso de
inadimpléncia. Destaca-se também a reducdo de tributos de materiais de
construgdo e a isencdo de Imposto de Renda sobre o lucro com imoveis
vendidos para quem comprar outro imovel em um curto periodo de tempo
(SEGRETI et al. 2006).

Com o “Programa de Aceleracdo do Crescimento” (PAC), que vem
investindo aproximadamente 12 bilhdes de reais em moradias desde 2006, e 0
langamento do novo programa “Minha Casa Minha Vida 2”, no qual estdo
previstas mais de 2 milhdes de novas residéncias para a classe C e D, o setor

da construcdo civii ganha novo fblego, apresentando tendéncias de
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crescimento para economia, para o mercado de trabalho e para as empresas
do ramo imobilidrio (BRASIL, 2011).

Em decorréncia de inumeros programas governamentais, da
estabilidade da economia, do emprego e do aumento da renda, houve um
crescimento substancial da chamada classe C, ou seja, a faixa da populacao
que ganha de R$ 1.200,00 a R$ 5.174,00, passando a representar hoje 55% da
populacdo brasileira (FGV, 2011). Essa camada da populacdo representa
atualmente o maior potencial de consumo dentro da populagéo brasileira,
carente por produtos das mais variadas categorias e avida por consumir o que
durante anos foi usurpado de si (FGV, 2011). O resultado de todo esse
potencial de consumo tem sido o aumento da oferta imobiliaria para a classe C
com construtoras cada vez mais especializadas em oferecer produtos
especificos para esse publico, representando atualmente a grande
oportunidade do setor.

A oferta de produtos e servicos da construcdo civil cresceu nos
altimos tempos como consequéncia de todas essas mudancas. O acesso a
informacdo e a segmentacdo dos servigcos proporcionou entdo ao consumidor
uma maior liberdade em relacdo ao mercado (CARDOSO, 2003).

Segundo Souza (2004), no centro do novo cendrio competitivo esta
o cliente. E o cliente e suas necessidades pessoais que passam a
desempenhar papel central na competitividade empresarial. Descobrir suas
necessidades e expectativas é fundamental na concepcédo e desenvolvimento
dos produtos ofertados e a melhor forma de fazer tal descoberta € consultando
o proprio cliente. Com relacédo a isso, Blackwell (2003, p.3) indaga: “Qual a
primeira pergunta que toda a empresa gostaria de fazer aos compradores?
Sem duvida, é esta: O que os leva a comprar tal produto?”. Uma das principais
respostas para essa pergunta pode ser a sugerida por Berkman, Linquist e
Sirgy (1996), que afirmam que os consumidores muitas vezes compram 0S
produtos e servigos decidindo por meio de atributos.

A consideracao dos atributos adequados na concepcao do produto
imobilidrio € fundamental para o sucesso ou fracasso do empreendimento no
mercado. Quantos quartos o produto tera, quantos serdo suites, o tamanho e

distribuicdo dos comodos, a éarea de lazer, a localizacdo, o design, a
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seguranca, tudo isso sdo exemplos de atributos que podem se apresentar de
formas variadas para cada publico-alvo.

Na busca de se definir os melhores atributos a serem considerados
na elaboragéo do projeto de um imovel, se destaca a importancia de se saber
para gquem sera este imovel, ou seja, quais sdo as caracteristicas desse
consumidor, de sua familia, de seus habitos. Um bom indicativo desse
consumidor tem sido o estudo do CVF, que sugere a segmentacdo dos
consumidores de acordo com o momento de vida e dinamica familiar que os
mesmos se encontram (FERNANDEZ, 1999).

Conforme Martin (2008) um consumidor que € solteiro tera interesse
em atributos diferentes de um casal idoso, por exemplo. Entdo o que ira definir
os interesses do consumidor € o momento de vida que 0 mesmo se encontra.
Dai se d& a importancia dos estudos do Ciclo de Vida Familiar na concepc¢ao
do produto imobiliario. Os atributos, assim, terdo pesos diferentes de acordo
com o estagio em que se encontrar o consumidor.

Embora se observe, conforme demonstrado anteriormente,a
importancia do estudo do Ciclo de Vida Familiar na definicdo dos atributos do
produto imobiliario, pouco estudo a nivel local tem sido observado pelo autor,
conforme busca realizada de artigos, dissertacdes e teses em periodicos e
acervos virtuais das universidades. Existem diversos estudos elaborados no
Sul e Sudeste, mas a ocorréncia de estudos tratando-se da cidade de Fortaleza
praticamente inexiste. Outra associacdo interessante se da entre o CVF e a
classe C apresentando caracteristicas especificas de acordo com essa esfera
social e seu momento de vida e dindmica familiar. Os estudos realizados no sul
e sudeste identificados pelo autor abordam classes econémicas mais elevadas,
geralmente a classe B, fato ndo explicitado em tais estudos, mas demonstrados
pelo padrédo dos imoveis testados. Tal associacdo, conforme brevemente
argumentado, é fundamental para a busca de uma maior satisfacdo e
adequacao do produto imobilidrio ao consumidor.

Embora se observe a importancia de estudos relacionando esses
assuntos, nédo se tem observado publicacbes tratando da cidade de Fortaleza-
CE e da classe C. Assim, esta pesquisa buscou contribuir para o aumento de

estudos nesse sentido e para suprir informac¢des mais precisas para o mercado
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sobre os atributos considerados importantes para a classe C de acordo com o

estagio no Ciclo de Vida Familiar.

1.1JUSTIFICATIVA

O presente trabalho reveste-se de importancia para varios
segmentos da sociedade, dentre os quais podem ser destacados 0s seguintes:

- Para os estudos académicos, especificamente no Ceara, que
carece de pesquisas relacionando o ciclo de vida familiar do consumidor com o
produto imobilidrio adequado para a classe C;

Este trabalho buscou trazer como contribuicdo cientifica um maior
entendimento da importancia dos atributos adequados para a classe C de
acordo com seu estagio no Ciclo de Vida Familiar na compra de um imovel,
ampliando o estudo do comportamento do consumidor e sua relacdo com o
processo decisério de compra. Tais estudos ja foram realizados em outras
regides do Brasil, conforme identificado ao longo da pesquisa pelo autor. O
presente trabalho visou entdo replicar tais estudos, destacando-se
especialmente a pesquisa de Fernandez (2006), aplicando-a no contexto
especifico da Classe C, o que nao fora realizado em pesquisas anteriores, e
focando especificamente uma capital da regido nordeste, Fortaleza—CE, regido
nao pesquisada em outros estudos.

Com isso, as empresas de construcdo civil, responsaveis pela
construcdo dos empreendimentos ofertados no mercado, poderdo melhorar a
satisfacdo de clientes, a partir da proposi¢cao de produtos que atendam melhor
as necessidades dos clientes.

Para os profissionais da construgdo civil, tais como engenheiros e
arquitetos, a presente pesquisa serve como base para o melhor
desenvolvimento do produto imobilidrio, adequando-osas necessidades e
atributos identificados como importantes pelos consumidores. O melhor
desenvolvimento do produto imobiliario se da na medida em que se identifica o
gue o consumidor, segundo seu estagio no Ciclo de Vida Familiar associado
com sua classe social, considera importante e que consequentemente contribui

para um maior sucesso nhas vendas e na satisfacdo do consumidor na
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utilizacdo do produto. Assim, poderdo ser elaborados produtos cada vez
melhores e mais adequados aos consumidores.

Para as imobilidrias, a importancia deste trabalho concentra-se em
identificar, sob a otica do cliente, os atributos importantes para o processo de
decisédo de compra de imoveis residenciais, visando melhor adequar a oferta do
imovel as necessidades dos consumidores, contribuindo assim para um melhor
desempenho no processo de comercializagdo e vendas dos produtos
imobiliarios, com o consequente aumento da satisfagdo dos clientes.

Por fim, é importante destacar também que, para a sociedade em
geral, esse trabalho reforca o desenvolvimento de produtos imobiliarios
adequados as demandas e necessidades do mercado consumidor,
contribuindo para as diversas fases da concepcao do produto, desde a escolha

do terreno até a formatacao do projeto executivo do empreendimento.

1.2 PROBLEMATICA

Apesar de se identificar a existéncia de inUmeras necessidades do
cliente e isso ocorrer de acordo com sua classe social e o estagio no Ciclo de
Vida Familiar, muitas vezes o0s intervenientes no processo de construcéo
(construtores, engenheiros, arquitetos) tém concepcdes diferentes a respeito
dos consumidores e os atributos por eles desejados e/ou valorizados e isso
representa uma grande problematica. Ocorrem situacdes, por exemplo, em que
tais profissionais desenvolvem projetos adequados a determinados grupos e
que acabam sendo adquiridos por outros publicos causando a inadequacao do
projeto (NASCIMENTO JUNIOR et al., 2009). Segundo Nascimento Janior et
al. (2009), para se garantirem altos graus de contentamento, as reais
necessidades dos moradores devem ser preponderantemente consideradas.

Assim, este trabalho buscou contribuir para a identificagcdo e
hierarquizagcdo dos atributos considerados importantes pelo consumidor no
processo de decisdo de compra de imoOveis em condominios residenciais,

dentro do conceito de ciclo de vida familiar da Classe C.
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1.3 QUESTAO DE PESQUISA

A presente pesquisa visa contribuir para a melhoria da qualidade da

provisao habitacional em Fortaleza, respondendo a seguinte questéo:

* Quais sdo os atributos considerados importantes pelos
compradores potenciais da Classe C, de acordo com seu estagio no ciclo de
vida familiar, no processo de escolha de um imoével em condominios

residenciais?

1.4 HIPOTESES

Esta pesquisa trabalha com as seguintes hipoteses:

O estagio do ciclo de vida familiar associado a classe econémica em
gue se encontram os consumidores interfere diretamente na importancia que
se da a cada um dos atributos fisicos e define a escolha no processo de
decisédo de compra.

Tais atributos ndo sdo completamente conhecidos, explorados e
aproveitados pelos profissionais do setor (engenheiros, arquitetos, construtores
e corretores), fato que contribui para o desenvolvimento e langcamento de
produtos desalinhados com as necessidades dos consumidores da classe C de
acordo com seu estagio no ciclo de vida familiar, aumentando o risco comercial

do empreendimento.

1.5 OBJETIVOS

Segundo Richardson (1999), € na etapa dos objetivos que se deve
especificar o que se pretende com o estudo e também para quem ele esta
direcionado, assim sendo, apresentam-se a seguir 0s objetivos (geral e

especificos) deste trabalho:
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1.5.1 Geral

O objetivo geral deste estudo € identificar os principais atributos
considerados pelos consumidores da classe C, de acordo com seu estagio no
Ciclo de Vida Familiar, no processo de decisdo de compra de um imével

residencial.

1.5.2 Especificos

1) Verificar os atributos considerados imprescindiveis por cada estagio do
ciclo de vida familiar;

2) ldentificar, na percepcdo dos especialistas do setor (Engenheiros,
arquitetos, construtores e corretores), quais atributos sao considerados
importantes pelos consumidores da classe C;

3) Comparar a opinidao dos especialistas com a resposta dos consumidores

potenciais visando identificar o nivel de associacao existente.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente estudo aborda alguns trabalhos tedricos que servem
como subsidio para analise dos dados encontrados na pesquisa. E relevante
se fazer inicialmente um levantamento e a apresentacdo das pesquisas
realizadas anteriormente acerca dos atributos no produto imobiliario, bem como
sua importancia para o setor. Em seguida, é abordado um estudo acerca do
momento atual do mercado imobiliario, caracterizando-o em seu devido
contexto e trazendo o cenario em que se apresenta este setor.

O primeiro capitulo consiste na Introducdo, apresentando a
Justificativa, a Problematica, a Questdo de Pesquisa, 0s Pressupostos, 0s
Objetivos geral e especificos, bem como a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo aborda o comportamento do consumidor,
apresentando-se sua relacdo com o mix de marketing, os conceitos, os fatores
de influéncia, as etapas do processo de decisdo do consumidor e uma

abordagem sobre segmentacdo e diferenciagdo. Em seguida, sao abordados
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conceitos e estudos sobre o ciclo de vida familiar e as definicbes e
caracteristicas da classe C.

O terceiro capitulo propde-se a aprofundar os atributos e
caracteristicas do produto imobiliario e o mercado brasileiro, relacionando
pesquisas relevantes que contribuam para um melhor entendimento do
contexto do setor, seu cenario atual e os fatores que contribuiram para esse
momento de pleno crescimento. Serdo abordadas também as caracteristicas
proprias do segmento e do produto imobiliario, enfatizando-se os atributos
observados no processo de desenvolvimento dos lancamentos residenciais,
essencialmente multi-familiares.

No quarto capitulo é abordada a metodologia utilizada na pesquisa,
sendo delineada toda a abordagem do estudo, os caminhos e métodos
utilizados pelo pesquisador, tipo de pesquisa, quanto aos fins e quanto aos
meios, universo, amostra, forma de concepcao do instrumento de pesquisa e
justificativa por cada pergunta empregada. Também € demonstrado a forma de
coleta de dados e como se deu a aplicacdo dos questionarios.

No quinto capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa
juntamente com as andlises realizadas aprofundando-senos dados colhidos
através da pesquisa de campo com os consumidores finais e profissionais do
setor e buscando-se responder a questdo de pesquisa levantada inicialmente,
visando-se atender os objetivos tracados pela presente pesquisa.

No sexto capitulo sdo apresentadas as consideracfes finais do
estudo realizado fazendo um apanhado geral do que foi abordado nesta
pesquisa, levantando-se inclusive sugestbes para trabalhos futuros sobre a
tematica que podem ser realizados.
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, CICLO DE VIDA FAMILIAR E A
CLASSE C

Os estudos do comportamento do consumidor vém ganhando
notoriedade atualmente em todo o mundo. Isso ocorre em decorréncia do
crescente interesse das empresas em descobrir estratégias mais eficazes para
influenciar o comportamento de seus consumidores. O comportamento do
consumidor € o conjunto de atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios
gue antecedem e sucedem essas aclOes (ENGEL et al., 1995).

Para Karsaklian (2000), o estudo do comportamento do consumidor
diz respeito a elucidacéo das raz6es que fazem com que o individuo compre e
consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade, em um
momento especifico e em certo lugar.

Segundo Richers (1984), o comportamento do consumidor
caracteriza-se pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecgéo,
compra e uso de produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e
desejos. Assim, as organizacfes estdo constantemente buscando
compreender e influenciar o comportamento do consumidor, induzindo desejos
e criando necessidades tidas como supérfluas anteriormente.

Engel, Blackwell e Miniard (1994) definem comportamento do
consumidor como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem estas acoes.

Conforme Reis e Trout (2002), elementos como, por exemplo, a
grande variedade de produtos ofertados aos consumidores interfere no
comportamento das pessoas e forcam as empresas a buscar op¢des que
sempre satisfagam as solicitagdes de seus mercados.

O conceito de Czinkota et al. (2001) da uma maior amplitude ao
processo final de compra, ao afirmar que o comportamento do consumidor “é a
atividade mental e fisica realizada por consumidores domésticos e comerciais,
que resulta em decisbes e agbes de pagar, comprar e usar produtos”.
Entretanto, os autores ressaltam que para entender o comportamento do

consumidor, € necessario entender como estes percebem, aprendem e tomam
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decisbes para satisfazer suas necessidades e seus desejos. A diferenca entre
uma necessidade e um desejo € que o surgimento da necessidade é guiado
pelo desconforto nas condig@es fisicas e psicologicas da pessoa, enquanto que
o desejo acontece quando as pessoas querem obter mais satisfacdo do que
apenas 0 hecessario; ou seja, querem levar suas condi¢cdes fisicas e
psicoldgicas além do estado de conforto minimo.

Smith e Trupp (2003) reforcam este pensamento evidenciando que o
estudo do comportamento do consumidor, em sua base de formag&o, como
ciéncia, utilizou conceitos emprestados de outras disciplinas, como Psicologia
(estudo de individuos), Economia (estudo dos padrdes de consumo na
sociedade) e Sociologia (0 estudo dos grupos).

Tais definicBes retratam a abrangéncia de elementos estudados pela
area do comportamento do consumidor. Schiffman e Kanuk (2000) acreditam
que esta abrangéncia ocorre porque o comportamento do consumidor € uma
ciéncia interdisciplinar. Talvez essa seja 0 mesmo pensamento que norteia
Giglio (2002) ao afirma que conhecer e entender o comportamento dos
consumidores ndo é uma tarefa simples.

O estudo do comportamento do consumidor sinaliza como 0 mesmo
toma decisdes de compra e como se utiliza e descarta mercadorias e servi¢cos
adquiridos. O estudo do comportamento do consumidor também inclui a analise
dos fatores que influenciam as decisdes de compra e 0 uso do produto (LAMB,;
HAIR; McDANIEL, 2004).

2.1 O comportamento do consumidor e o mix de marketing

Conforme visto anteriormente, varios autores ja aprofundaram suas
pesquisas na disciplina, sobretudo nos elementos fundamentais a serem
abordados nas pesquisas sobre o consumidor. Para Belk (1986), a questao
basica da pesquisa do consumidor é: “Que combinagdo do Mix de Marketing
tera que efeitos sobre o comportamento de compra de que tipos de
consumidores?”. Ou seja, 0 autor questiona que o elemento fundamental para
se entender seria a relagao entre o tipo de consumidor e a forma como 0 mix

de marketing poderd ser combinado e composto. Assim, poderia haver
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elementos certos para cada tipo de publico, onde segundo suas caracteristicas,
cada um dos elementos do mix como o produto certo, o preco adequado, a
distribuicdo correta e até a promog¢do desses produtos nos canais certos iriam
contribuir e se adequar para o alcance e a satisfacdo dos consumidores de
acordo com seus perfis socioecondmicos.

Nesse contexto o marketing deve ser visto como o0 processo de
planejar e executar a concepgédo, 0 preco, a promocao e a distribuicdo de
ideias, mercadorias e servigos para produzir trocas que satisfacam objetivos
individuais e organizacionais, onde o elemento-chave é a troca entre o cliente e
o fornecedor (ENGEL et al., 1995). Para Engel et al. (1995), os profissionais de
marketing ndo devem estar interessados na pesquisa apenas com o objetivo de
entender o consumidor: a pesquisa de consumidores deve ter relevancia
gerencial distinta antes que seja levada a sério.

Nesse processo de definicdo e elaboracdo do mix que seré ofertado
ao mercado o consumidor tem papel central e definitivo. Assim, na concepcao
de Drucker (1954), o consumidor deve ser tratado como soberano, pois
somente uma postura coerente com elevados padrdes de qualidade e servi¢co
pode garantir que uma empresa seja capaz de sobreviver ao turbulento
ambiente contemporaneo.

Segundo Lovelock (2003), as empresas que tiverem a capacidade
de satisfazer as necessidades e superar as expectativas de seus clientes tdo
mais facilmente se tornarédo lideres do mercado em que atuam.

Wallendorf e Arnoud (1988) ja preconizavam nos fins da década de
1980 a exigéncia de um novo enfoque sobre a propriedade e consumo e 0s
significados que estes processos transferem para tudo na vida. Conforme Belk
et al. (1986), a necessidade de um nova forma de ver o consumo e seus
significados levou a um aumento de pesquisas publicadas sobre estes
aspectos vivenciais da atividade de consumo como a procura por sensacoes,
estimulos e as fantasias. Nesse contexto, apresentou-se um avan¢o da
metodologia para alcancar um entendimento mais amplo do impacto do
consumo sobre todos os aspectos da vida.

Primeiramente deve-se entender que qualquer produto ou servi¢co
deve satisfazer as necessidades do consumidor, ndo as necessidades e

expectativas de uma equipe administrativa ou de um diretor movido pelo ego
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gerencial. Deve-se compreender que o consumidor tem vontade propria e nao
é tdo facilmente manipulado: os produtos ou servigos sdo aceitos ou rejeitados
com base na extensdo em que eles sejam percebidos, seja direta ou
indiretamente, como relevantes as necessidades e ao estilo de vida de cada
um. Em suma, tudo se resume a um unico ponto: “Entender e adaptar-se a
motivacdo e comportamento do consumidor ndo € uma opc¢ao, € a necessidade
absoluta para a sobrevivéncia competitiva” (ENGEL et al., 1995).

Para Engel et al. (1995), um sucesso de vendas ocorre ou porque ja
existia demanda no mercado ou porque o profissional de marketing enxergou
um nicho que esperava por este produto/servico. Assim, para se obter sucesso
no desenvolvimento e oferta de produtos no mercado é necessario que exista
antes de tudo um profissional de marketing atento ou as demandas ja
existentes ou ao espaco para criagdo de novas demandas no consumidor. As
necessidades do consumidor s@o reais e existem beneficios imensuraveis de
produtos ou servicos que oferecem utilidade original (ENGEL et al., 1995).

Mas quem é este consumidor? O que ele pensa e o quer afinal?

2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Para Aranha e Martins (1993), o consumo € um ato humano por
exceléncia, no qual o homem atende a suas necessidades. Canclini (2008),
porém, apresenta um conceito mais amplo: consumo € um conjunto de
processos socioculturais nos quais se realizam a apropriacdo e 0s usos dos
produtos. Este conceito enfatiza os processos socioculturais como motivadores
do consumo, diferente do conceito de Aranha e Martins, que s6 foca a
necessidade.

Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2002) compreendem que o
individuo, enquanto consumidor sofre influéncias psicolégicas, pessoais,
sociais e culturais.Os autores possuem concepc¢Oes diferenciadas uns dos
outros, que se complementam. Oliveira (2008) sintetizou as principais

abordagens conforme pode ser verificado na Figura 1:
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Figura 1: Fatores influenciadores do processo de decisdo de compra segundo varios
autores.

Fonte: OLIVEIRA (2008).

Os diversos autores diferem em aspectos muito parecidos, variando
basicamente na forma como s&o organizados.

Blackwell et al. (2005) sdo os U0nicos, dentre o0s autores
relacionados, a colocarem os fatores demograficos como influenciador do
processo de tomada de decisdo do consumidor.

Kotler e Armstrong (2008), dentro dessa abordagem adaptou os
conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores
psicodinamicos internos e externos que atuam sobre o consumidor, conforme

mostrado na Fig. 2:
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Estilo de vida Crencas e atitudes
Personalidade

Figura 2: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
Fonte: Kotler e Armstrong (2006).

Para Kotler e Armstrong (2006) os fatores culturais sdo os maiores
influenciadores do comportamento do consumidor. Todo consumidor esta
inserido dentro de uma cultura. Antes, essa cultura consistia em aspectos
definitivamente ligados a prépria regido em que se vivia com forte teor da
cultura local. Hoje, a cultura toma caracteristicas cada vez mais globalizadas,
especialmente pelas midias como televisdo, musica, cinema e especialmente
pela internet, através principalmente das redes sociais.

No aspecto cultural, a partir de sua concepcdo no homem, passa a
existir um novo fendmeno, baseado na satisfacdo das necessidades. Este
fenbmeno € o consumo. O consumo, assim, é determinado de acordo com a
cultura da regido. A cultura passou por diversas transformacdes ao longo do
tempo e essas transformacdes influenciaram e influenciam diretamente no
consumo. Esses fatores estariam estruturados em fatores culturais, divididos
em cultura, subculturas e classes sociais.

As subculturas consistiriam nas diversas manifestacfes culturais
dentro de uma cultura maior. Kotler e Armstrong (2008) dizem que cada cultura
consiste em subculturas menores, as quais fornecem identificagdo mais
especifica e socializacdo para os seus membros. As subculturas incluem as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas.

J4 as classes sociais sdo outro fator extremamente importante na
influéncia do comportamento de compra do consumidor. Conforme Kotler e

Keller (2006), classes sociais sé&o divisbes relativamente homogéneas e
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duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares. Um
dos principais fatores definidores da classe social € a renda familiar.

No Brasil, essa definicdo é feita geralmente através da relagdo de
renda, bens e patriménio e nivel de escolaridade. Segundo Churchill e Peter
(2000), a distribuicdo da populacdo brasileira em classes sociais, segundo o
Critério Brasil, da-se em funcdo de um sistema de pontuacdo baseado na
posse de bens de consumo durdveis, instru¢cdo do chefe da familia e outros
fatores, como a presenca de empregados domésticos. O estudo da classe
social caracterizada como Classe C é abordado no topico 2.6.

Nos fatores sociais predominam as influéncias da familia, dos
grupos de referéncia e do status ou posicdo social. Assim, o consumo é
realizado em funcdo também desses contextos.

Para Churchill e Peter (2000) na maioria dos casos 0s grupos de
referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas sdo 0s
consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo ou por se
preocuparem com 0s sentimentos dos membros do grupo.

Conforme afirmam Kotler e Keller (2006), os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia. Podem-se
distinguir entre duas familias na vida do comprador: a de “orientacédo”, que &
formada pelos pais, e a de “procriacdo”, por esposa e filhos.

Mas, para Solomon (2002), a organizagdo familiar tradicional esta
diminuindo e, a medida que isso acontece, as pessoas estdo colocando énfase
ainda maior em irméos, amigos intimos e outros familiares para ter companhia
e apoio social.

Portanto, torna-se fundamental descobrir os papeis de cada membro
na compra de determinado bem/servico, 0 que pode ser a chave do sucesso
para as empresas que querem permanecer competitivas no mercado
(KOTLER; KELLER, 2006).

Ha ainda os fatores pessoais, que para Kotler e Armstrong (2008)
representariam um importante fator de influéncia ao consumidor. Dentre esses
fatores encontram-se aspectos ligados a idade e estagio no Ciclo de Vida
Familiar. O estudo do Ciclo de Vida Familiar (CVF) € aprofundado no topico
2.5.
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Entender quem é este consumidor, 0 que pensa e em que acredita,
quais séo os julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual sua posicéo
social, a idade, a renda, o estilo de vida, bem como a reacdo dele aos
estimulos presentes no momento da compra sdo elementares na busca
incessante da compreensdo dos consumidores. Esta € uma tarefa ardua para
os profissionais de marketing, pois muitas sdo as influéncias que atuam na
mente do consumidor antes de uma decisdo de compra.

Dentre os fatores psicoldgicos estdo a motivagdo, a aprendizagem, a
percepcdo e as crencas e atitudes. Segundo Churchill e Peter (2000) a
motivacdo € o impulso interior que conduz o consumidor a buscar a satisfacao
de uma necessidade por ele identificada. Essa motivagdo desencadeia um
processo muito complexo até a decisdo de compra. E ndo somente a ela, mas
até a avaliacdo pdés-compra.

Todos esses fatores contribuem, por fim, para a formacédo do
comportamento de compra, definindo suas caracteristicas proprias enquanto
individuo e consumidor. Mas é preciso compreender como todo 0 processo de

compra se desenrola até a decisdo do comprador.

2.3 Processo de decisdo do comprador: o modelo de cinco estagios

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que o modelo de compra do
consumidor segue a seguinte sequéncia: reconhecimento da necessidade,
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo da compra e
avaliacdo pos-compra. Em todas as fases deste processo o consumidor &
bombardeado por diversas influéncias. Pode-se agrupa-las em influéncias
sociais, influéncias de marketing e influéncias situacionais.

Belch e Belch (2003) sugerem uma série de indagacdes que as
organizacbes devem se fazer a fim de compreender o que move o0s
consumidores a escolherem seus produtos e sua marca, conforme pode ser

verificado no Quadro 1:
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Quem compra seu produto ou servigo?

Quem toma a decisédo de comprar o produto?

Quem influencia a decisédo de comprar o produto?

Como é feita a tomada de decisdo? Quem assume esse papel?

O que o cliente comprar? Que necessidades devem ser satisfeitas?
Por que os clientes determinada marca?

Onde compram ou procuram o produto ou servi¢co?

Quando compram? Existem fatores de sazonalidade?

Como seu produto é percebido pelos clientes?

Quais séo as atitudes dos clientes em relagéo a seu produto?

Que fatores sociais podem influenciar a decisdo de compra?

O estilo de vida dos clientes influencia as decisdes de compra deles?
Como fatores pessoais ou demograficos influenciam o comportamento de

compra?

Quadro 1: Perguntas para se compreender o comportamento do consumidor.
Fonte: Belch e Belch (2003).

Essas perguntas responderiam as principais perguntas sobre o
comportamento do consumidor em termos de ‘quem, o que, onde, como e por
qué’. Segundo Shapiro, Rangan e Sviokla (1992) as empresas inteligentes
tentam compreender plenamente o processo de decisdo de compra dos
clientes — todas as suas experiéncias de aprendizagem, escolha, uso e
inclusive descarte de um produto.

O processo de decisdao de compra do consumidor pode ser definido
como um processo psicolégico basico dividido, conforme Schiffman e Kanuk
(2000), em cinco estagios: o reconhecimento do problema, a busca de
informacgdes, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra e por fim o

comportamento pos-compra conforme ilustrado no Quadro 2:
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Reconhecimento do problema
Busca de Informagbes
Avaliacao de alternativas

Decisdo de compra

o B 0N R

Comportamento pés-compra.

Quadro 2: O modelo de cinco estagios do processo de decisdo de compra.
Fonte: Schiffman e Kanuk(2000).

Existem muitos casos que algumas dessas etapas podem ser
puladas ou invertidas. Produtos mais supérfluos geralmente ndo necessitam de
tanta busca de informacfes, como produtos de consumo e de acordo com a
necessidade imediata. Mas o processo em geral pode ser descrito nesses
cinco estagios.

O reconhecimento do problema é a primeira dessas etapas. O
processo comeca no momento em que o comprador reconhece que existe um
problema ou necessidade. Um sentimento de falta ou caréncia. Essas
necessidades podem ser provocadas por estimulos internos ou externos. E tido
como um estimulo interno as necessidades como asnecessidades fisioldgicas,
fome, sexo, sede. Essas necessidades tornam-se conscientes e surgem
através de um impulso. Quando tais necessidades vém de estimulos externos
como o anuncio de um condominio residencial novo e bonito ou a pessoa vé
um amigo usando uma bela roupa de grife, esse estimulo pode se tornar a
possibilidade de se efetuar uma compra. E nesse o primeiro estagio que as
empresas devem buscar desenvolver o desejo do consumidor (SHAPIRO;
RANGAN; SVIOKLA, 1992).

A segunda etapa € a busca de informacdes. Nesse estagio o
consumidor passa a buscar mais informacdes para esclarecer sua necessidade
reconhecida anteriormente. Existem dois niveis de interesse nessa busca: o
estado de busca mais moderado é chamado de atencéo elevada. Nesse nivel a
pessoa ficara mais atenta e receptiva a informac¢des sobre o produto. J& no
outro nivel, a busca ativa de informacdes, a pessoa passa a buscar

informac0des, leituras, sites e amigos para saber mais sobre o produto ou a
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necessidade. Existem quatro tipos de fontes de informacao conforme Schiffman
e Kanuk (2000), sendo:

a) Fontes pessoais: Familia, amigos, vizinhos e conhecidos.

b) Fontes comerciais: propaganda, vendedores, embalagens,
representantes e mostrudrios.

c) Fontes pdudblicas: meios de comunicagdo de massa,
organizagoOes de classificagdo de consumo.

d) Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto,

experimentagao.

A variancia de influéncia de cada uma dessas fontes se dard de
acordo com o produto em questdo. O produto imobiliario, por exemplo, séo
produtos de grande envolvimento emocional e fato de grande importancia na
vida do consumidor. Portanto, geralmente ter& uma busca ativa de informacdes
com a utilizagdo de fontes variadas no processo de busca de informacoes,
principalmente fontes pessoais e comerciais.

A terceira etapa de desse processo é chamada de Avaliacdo de
alternativas. Nesse estagio o consumidor comeca a comparar as marcas e 0S
produtos que atenderam sua necessidade. Existem varias formas da pessoa
avaliar as opcdes e geralmente ele o faz cognitivamente orientado, de forma
racional e consciente (LUCE; BETTMAN; PAYNE, 2001).

Existem alguns conceitos basicos que ajudardo a entender os
processos de avaliacdo do consumidor. Primeiramente € importante lembrar
que ele esta tentando satisfazer uma necessidade. Em segundo lugar, esse
consumidor busca alguns beneficios na escolha do produto. Terceiro, cada
produto visualizado por essa pessoa € tido como um conjunto de atributos com
diferentes capacidades de Ihe entregar os beneficios de forma a satisfazer
suas necessidades. Esses atributos irdo variar de acordo com a categoria do
produto. Os atributos que mais lhe chamardo atengédo serdo aqueles que mais
se aproximarem de suas necessidades e beneficios almejados. Inclusive o

mercado pode ser segmentado de acordo com o conjunto de atributos
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buscados por pessoas para aquele produto (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000) na avaliacdo de
alternativas irdo surgir alguns fatores que séo levados em consideracdo e que
norteiam o julgamento do consumidor, séo eles:

a) Crencas e atitudes: pelas experiéncias e aprendizagem as
pessoas adquirem crencas e atitudes frente a tudo que
acontece e isso também ira influenciar seu comportamento
enquanto consumidor e suas decisbes. A crenga € um
pensamento descritivo a respeito de algo. Ja uma atitude
pode ser definida como um sentimento e posicionamento
frente a algo de forma mais duradoura. Envolvem assuntos
como religido, politica, comida, roupas, quase tudo.

b) Modelo de expectativa em relacdo ao valor: O consumidor
toma atitudes (julgamentos, preferéncias) relacionadas com
varias marcas através da avaliacdo dos atributos. Em seguida
ele desenvolve crencas a respeito de marcas considerando
sobre como elas se posicionam com o0s atributos
considerados. O modelo de expectativa em relagdo ao valor
da formacdo de atitude sugere que esses consumidores
avaliam produtos e servicos de forma a combinar suas
crencas de marca, sejam positivas ou negativas, de acordo

com o nivel de importancia que ele da.

A quarta etapa do processo consiste na decisdo de compra. A
decisdo de compra é quando o cliente cria preferéncias poés-avaliacdo e
comeca a estabelecer marcas preferidas. Assim, ele forma sua intencao de
compra. Ele pode ainda passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca,
decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasidao e
decisdo por forma de pagamento. Produtos de uso rotineiro geralmente
implicam em decisbes mais diretas e resumidas. Mas decisbes complexas
como a compra de um imovel geralmente envolvem todas essas decisdes.

O dltimo e quinto estagio é o comportamento pos-compra. Nesse

altimo nivel do processo € considerado se existem ruidos, inconvenientes em
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relacdo ao produto ou a compra. Em alguns casos o consumidor se interessa
por vantagens ouvidas em relagdo a outras marcas que ele preteriu no
processo e pode vir a experimentar certo arrependimento pela escolha feita.
Esse processo pode ser chamado de dissonéncia cognitiva. Ele se mantera
atento a informacdes que confirmem sua decisdo (HOWARD; SHETH, 1969).

Essas sdo as cinco etapas sugeridas no processo de decisdo do
consumidor. Pela complexidade de fatores de influéncia e etapas no processo
decisorio de compra é impossivel a qualquer empresa ser tudo para todos. Dai
a importancia do entendimento do comportamento do consumidor. Mesmo as
empresas que trabalham com bens de consumo que podem atingir quase todos
0s publicos, acabam diversificando e lancando produtos mais especificos para
cada consumidor ou segmento. Isso poupa esforcos e recursos que seriam
muitas vezes dispendidos em vao em publicos inadequados para o produto.

Assim, € imperativo que a empresa defina suas areas de atuacéo e
seu publico-alvo em detrimento de sair atirando em todas as direcbes do
mercado. Quando se mira um alvo especifico fica mais facil se acertar algo.
Este € um paradigma antigo do marketing que continua sempre sendo valido.

E, compreendendo-se o comportamento do consumidor, suas
influéncias e seu processo decisorio de compra € importante que a empresa
defina seu segmento de atuacéo e descubra como diferenciar seu produto para

0 seu publico-alvo.

2.4 Segmentacao e diferenciacao

Como citado anteriormente, uma ferramenta de extrema importancia
€ a segmentacdo de mercado que consiste no processo de projetar ou
caracterizar um produto ou servico que exercera uma atracao especialmente
forte para alguma subparte identificavel do mercado total. Ou seja, tal processo
€ muito importante para identificar o pedaco do mercado que a empresa deseja
atuar oferecendo seus produtos e servigos.

A guestdo da segmentacdo do mercado imobiliario é de importancia
capital para a industria da construcao civil. A mudanca de paradigma, no que

se refere a concepcao dos produtos, fundamenta-se na 6tica mercadoldgica em
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contraposicdo a otica de vendas, e impde ao incorporador a necessidade de
segmentar e definir os seus mercados (ou segmentos) alvo.

Kotler (2006) apresenta uma definicdo de segmentacgéo:

“E a subdivisdo de um mercado em subconjuntos distintos de
clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente,
ser selecionado como um objetivo de mercado, para ser
alcangado com um composto de marketing distinto”.

Isso significa dizer que os produtos e todas as a¢des das empresas,
quando focadas em mercados segmentados, passam a atuar de forma
especifica para o segmento escolhido. Produtos sdo desenvolvidos ou
adequados especialmente para aquele grupo identificado como publico-alvo.
As necessidades especificas desse grupo sado levantadas e utilizadas como
subsidio informativo e orientacional para a concepc¢do do produto. Sua
formulacdo passa a ser focada no atendimento de demandas reprimidas ou
nao exploradas, em oposicdo as empresas que produzem algo sem consultar
as necessidades especificas do mercado em que atuam. Essa é exatamente a
antiga oOtica de vendas, contraposta como afirmada pela 6tica mercadoldgica.
Muitos mercados passam a atuar de forma segmentada e diferenciada. De
produtos alimenticios a automéveis.

No caso especifico do produto imobiliario, para Brandédo (2001) a
concepcao tradicional do projeto habitacional multi-familiar caracteriza-se pela
impessoalidade do programa de necessidades. O projeto € concebido para
uma familia padrdo, podendo conter mais ou menos ingredientes de
flexibilidade, o que lhe permite adequar-se as varia¢des individuais de cada
nacleo familiar (BRANDAO, 2001). Porter (1999) afirma que tentar ser tudo
para todos € uma receita para a mediocridade estratégica e para um
desempenho abaixo da média, pois normalmente significa que a empresa nao
tem absolutamente qualquer vantagem competitiva. Por essa razdo, o0s
empreendimentos devem ser concebidos atendendo a um enfoque
mercadologico de diferenciacdo e segmentacéo.

A necessidade da segmentacdo surge porque as pessoas diferem

muito umas em relacdo as outras. Em dltima instancia, caso todos o0s
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individuos fossem idénticos em suas preferéncias e comportamentos, nao
haveria necessidade de segmentacdo de mercado, todos 0s produtos seriam
idénticos. Como as pessoas sao diferentes em motivacdes, desejos,
necessidades, processos decisorios e comportamento de compra, o ideal seria
gue os produtos fossem feitos sob medida para cada usuario, proporcionando
assim, satisfacdo maxima aos consumidores (FERNANDEZ, 2006).

As estratégias de segmentacdo estdo diretamente ligadas ao
aumento da lucratividade, que ocorre quando o valor econbémico de um
atributo, percebido pelo consumidor, € maior que o custo de criar tal atributo.
"O objetivo de uma estratégia segmentada é dar um tiro de espingarda no
mercado e ndo uma rajada de metralhadora" (ENGEL et al, 2001).

O papel da segmentacédo é identificar o extrato da populacdo cujas
demandas habitacionais sejam mais assemelhadas. Por isso, a questéo crucial
€ apontar as variaveis que devem ser usadas como base para tal segmentacéo
(FREITAS, 2001).

Fernandez (2006) argumenta a respeito de segmentacao:

“A segmentacdo coloca a empresa em melhor situacdo para
verificar e comparar as oportunidades de marketing. Os
segmentos com niveis relativamente baixos de satisfagdo com
as ofertas atuais podem representar oportunidades de
exploragdo comercial. Além disso, a empresa podera fazer
melhores ajustes de seu produto e dos apelos de marketing.
Trata-se, portanto, de ferramenta béasica para o
desenvolvimento de um plano de agao mercadoldgico.”

Para Schmitz e Brett (2001), o conhecimento do mercado imobiliario
local e a correta definicdo dos segmentos alvo fazem a diferenca em relacéo a
concorréncia. Segundo as autoras, a localizacdo e o estagio do ciclo de vida
familiar dos potenciais moradores balizardo a concepc¢édo do empreendimento.
Elas alertam, entretanto, para o perigo de generalizagdes excessivas quando
da definicdo dos segmentos; afinal, nem todas as familias jovens almejam um
quintal nos fundos da propriedade e nem todos os aposentados querem jogar
golfe (FERNANDEZ, 2006). Aléem disso, a falta de um plano estratégico de
segmentacdo por parte das empresas construtoras pode resultar em

canibalismo autofagico. Isso ocorre quando dois ou mais empreendimentos da
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mesma empresa sdo lancados competindo no mesmo nicho de mercado,
guando poderiam estar atingindo segmentos diferentes (HALEY, 1977).

Para Jobim e Formoso (1997) a segmentacdo de mercado na
industria da construgdo civil requer métodos apropriados e difere das atuais
formas de segmentar outros ramos industriais. Isso pode ser explicado pelas
caracteristicas proprias e distintivas do produto imobiliario. Geralmente o
consumidor esta adquirindo seu mais importante bem, assim como o mais caro
de sua vida. Isso torna o produto imobilidrio um dos acontecimentos mais
importantes na vida do consumidor da classe C, o alcance do sonho da casa
prépria.

Ha que se distinguir, também, segmentos de produtos de segmentos
de mercado. Os produtos sdo segmentados de acordo com suas
caracteristicas, e, tratando-se do produto habitacional, as principais sao:
namero de quartos, padrdo de acabamento, localizagcdo e &rea privativa. Ja 0s
mercados podem ser segmentados em funcao das caracteristicas das familias
potenciais compradoras (FERNANDEZ, 2006).

Conforme Mello (1997), que estudou o contexto da Industria da
Construcao Civil em Florian6polis/SC, os construtores segmentam o mercado
tanto pela tipologia do imével como por determinadas caracteristicas do usuério
(executivos, idosos, casais sem filhos, universitarios).

Conforme Fernandez (2006) com respeito a segmentacdo do
mercado imobiliario brasileiro, citando o trabalho de Freitas (2000), que
processou estatisticamente 2.764 entrevistas, com potenciais compradores de
imovel, em diversas cidades brasileiras entre 1995 e 1998, os resultados
apontaram as variaveis renda, valor patrimonial e idade dos respondentes
como significativas para a definicdo de segmentos de mercado.

A pesquisadora também comparou a forca da associacdo, entre
essas variaveis e o grau de preferéncia atribuido as principais caracteristicas
dos empreendimentos multi-familiares aplicando o teste estatistico Cramer’ V.
Concluiu que a variavel idade esta mais fortemente associada aos atributos de
lazer do imoével, como piscina, playground, saldo de festas e quadra
poliesportiva. Os demais atributos estdo mais associados as variaveis valor

patrimonial e renda. E importante salientar que a idade esta diretamente
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correlacionada ao estagio do ciclo de vida familiar, variavel ndo incluida na sua
pesquisa (FERNANDEZ, 2006).

Portanto, para aumentar as chances de sucesso de vendas do
produto habitacional é imperioso que o empreendedor elabore alguma
estratégia de segmentacdo adequando o seu programa de necessidades as
reais demandas desses segmentos (FERNANDEZ, 2006). Assim, os produtos
imobiliarios poderiam ser mais adequados aos consumidores dentro da
concepcdo do atendimento das necessidades reais do publico-alvo o que
impactaria diretamente no nivel de sucesso dos langamentos e das vendas.

Cabe as construtoras e empresas do setor escolherem os elementos
adequados para essa segmentacdo. E uma das principais formas de se
segmentar o mercado imobiliario é através do estagio do consumidor no Ciclo
de Vida Familiar (CVF) associado a sua classe social. Para isso é necessario
um pleno entendimento do que de fato é o Ciclo de Vida Familiar e por que ele

€ uma importante forma de segmentacdo do mercado imobiliario.

2.5 Ciclo de Vida Familiar, localizacdo e mobilidade residencial

Conforme cita Fernandez (2006) a literatura internacional apresenta
diversos estudos realizados que evidenciam a importancia do ciclo de vida
familiar no processo de escolha da habitacdo, como por exemplo: ROSSI
(1955), SPEARE (1970), PICKVANCE (1974), CLARK & ONAKA (1983),
SCHMITZ & BRETT (2001), entre outros.

Para Fernandez (2006) o conceito do estagio do ciclo de vida
familiar fundamenta-se na ideia de que o modelo tradicional de familia
atravessa diversos estagios bem definidos ao longo de sua existéncia:
formacao da familia, criagcdo dos filhos, ninho vazio (com a saida dos filhos) e
dissolucéo (quando morre um dos conjugues).

O ciclo de vida familiar (CVF) é formado pelos diversos estagios de
necessidades especificas por que passam as familias ao longo do tempo. No
que diz respeito a habitacdo, tais necessidades variam desde as mais 6bvias,

como acessibilidade, equipamentos e espaco fisico até valores sutis
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simbdlicos, como status da vizinhanca, fachada e quantidade de verde ao redor
(FERNANDEZ, 2006).

E significativamente dificil classificar e medir os estagios do ciclo de
vida familiar. Ao longo de muitos anos foram elaboradas vérias propostas do
ciclo de vida familiar. Conforme Glicke e Parke (1964), o conceito sociolégico
classico identifica as seguintes fases: pré-casamento, casamento sem filhos,
nascimentos do primeiro ao ultimo filho (fase de expansé&o), nascimento do
altimo filho até a saida do primeiro filho, saida do primeiro filho até a saida do
altimo filho (contracéo) e posterior a saida de todos os filhos (ninho vazio).

Sao sugeridos alguns mais simples com cinco ou seis estagios e
outros bem mais elaborados e completos com até treze estagios. O mais
resumido dos modelos é o sugerido por Berkman (1997) contendo apenas 0s

cinco estagios:

1) Solteiros jovens

2) Recém-casados sem filhos
3) Casais jovens com criancas
4) Casais com adolescentes

5) Casais Maduros

Um modelo mais complexo pode ser exemplificado por Murphy e
Staples (1979), no qual € incluido o ciclo do divorcio, de um novo casamento e

separa o estagio ninho vazio em casados e ndo-casados. Os estagios sao:

1) Solteiro jovem

2) Casal sem filhos

3) Divorciado jovem sem filho

4) Casal jovem com filho (4-12 anos)

5) Divorciado jovem com filho (4-12 anos)

6) Casal de meia-idade sem filho

7) Divorciado de meia-idade sem filho

8) Casal de meia-idade com filho adolescente

9) Divorciado de meia-idade com filho adolescente
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10)Casal de meia-idade cujos filhos partiram
11)Divorciado de meia-idade cujos filhos partiram
12)Casal de idosos

13)Divorciados ou viuvos idosos.

Hooimeijer et al. (1986, apud BRANDSTETTER, 2004) apresentam a
definicdo dos estagios do CVF como o estado civil, o tempo de duracdo do
casamento e a presenca ou auséncia de filhos. Tal definicho abrange os
seguintes estagios: [1] pré-casamento, [2] casado antes dos filhos, [3] geracao
dos filhos (familias cujo casamento tem duracdo de até 8 anos), [4] educacédo
dos filhos (familias cujo casamento tem duracdo entre 8 e 20 anos), [5]
independéncia dos filhos (casados ha mais de 20 anos com os filhos morando
junto), [6] pds-filhos (casados ha mais de 20 anos sem filhos morando junto),
[7] viuvez (sozinho, porém que tenha sido casado anteriormente).

Para Oliveira (2004) as mudancas no ciclo de vida familiar podem
provocar a mobilidade residencial em funcdo da alteracdo de necessidades
especificas, como: mais espaco, area de lazer e proximidade de escola.

Para Fernandez (2006) parece evidente que a presenca de filhos e
suas respectivas idades, mais que a idades dos pais, representa um referencial
notavel que diferencia o padrao de consumo das familias e que, portanto, deve
servir de parametro de classificagdo dos estagios.

Existindo tanta diversidade em relagcdo ao nimero de estagios do
ciclo de vida familiar, é importante, dentro do objetivo da pesquisa, escolher o
modelo mais adequado. Uma vez que o objeto de estudo sédo os atributos
fisicos dos imdveis é importante conhecer os modelos utilizados por
pesquisadores do produto imobiliario.

Fernandez (1999) em sua pesquisa ao entrevistar 60 familias em
Florianopolis-SC, visando correlacionar preferéncias quanto a localizacdo e
estagios do CVF, faz uso de seis estagios do CVF para a classificacdo das
preferéncias. Tal autor concluiu que, a medida que os filhos crescem e gastam
mais tempo fora de casa, a qualidade do ambiente externo fica mais importante

para a familia. Casais com filho crianca preferem a proximidade com a escola
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ao status social, por sua vez apontado como muito importante por casais sem
filhos. Casais com filho adolescente preferem locais seguros e préximos de
supermercado enquanto que no estagio ninho vazio a preferéncia € por locais
proximos a hospitais e o status da vizinhanca também é levado em
consideracéao.

Macedo (2004), utilizando-se da metodologia desenvolvida por
Fernandez (1999), entrevistou 49 moradores de apartamentos de Maringa-PR
e constatou que h& preferéncias distintas quantos aos atributos do mesmo
apartamento para estagios diferentes do CVF.

Clark e Onaka (1983) constataram a importancia do ciclo de vida
familiar como elemento estruturador das principais motivacdes para a mudanca
de residéncia. Para casais jovens, a questao da propriedade é a principal razao
de mudanca; para familias com filhos, as questées de espaco e acabamento
sdo mais importantes, enquanto que familias no estagio ninho vazio priorizam a
questdo de acessibilidade. Os autores consideraram as cinco categorias do
CVF de acordo com a idade do chefe de familia e a presenca ou nédo de filhos.

Brandstetter (2004) faz uso de oito estagios do ciclo de vida familiar
para analisar o histérico de mudancgas de 30 familias em Goiania-GO.

Conforme Oliveira (1998) a forte correlacdo entre ciclo de vida
familiar e mobilidade residencial ja foi comprovada por diversos estudiosos do
assunto: SPEARE (1970), DOLING (1976), CLARK e ONAKA (1983),
PRIEMUS (1986), VARADY (1980).

As mudancas no ciclo de vida familiar podem provocar a mobilidade
residencial em funcdo da alteracdo de necessidades especificas (aumento de
espaco, area de lazer, proximidade com escola, etc.). (OLIVEIRA, 1998).

Pickvance (1974) realizou um estudo sobre mobilidade residencial
em Manchester, Inglaterra, e concluiu que o ciclo de vida familiar e propriedade
possuem um papel crucial na decisdo de mudanca. Além destas, também
influenciam em menor grau as variaveis idade e renda. O mesmo autor ressalta
a importancia de distinguir-se, o plano das aspiracdes (mobilidade desejada) do
plano das ac¢des (mobilidade esperada em no maximo um ano). O ciclo de vida
familiar e a propriedade do imével influenciam fortemente ambos os planos de

analise, enquanto que renda influencia somente na mobilidade esperada (o
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sonho independe de condicao financeira). A inferéncia principal com respeito a
idade é que quanto mais velha a pessoa, menor sua disposicdo para mudanca.

Speare (1970) apud Oliveira (1998) ressalta a distin¢cdo entre idade e
ciclo de vida familiar. De acordo com suas pesquisas, pessoas que se casaram
mais tarde, estdo menos propensas a mudangas que pessoas que se casaram
mais jovens. As pessoas mais velhas, em geral, ja& adquiriram uma situacao
financeira que lhes permite comprar um imoOvel mais ajustado as suas
necessidades de espaco e localizacéo.

Doling (1976) cita os estudos de Lansing que relacionam escolha da
localizacdo da nova habitacdo e estagio no ciclo de vida familiar, tais como:
recém-casados buscam moradias com areas menores localizadas proximas ao
centro da cidade. Estagios posteriores no ciclo de vida familiar provocam uma
busca por iméveis maiores em bairros periféricos. Nos Ultimos estagios, com a
diminuicdo da familia, ha uma tendéncia de retorno para moradias menores
localizadas no centro urbano.

Jones (1979) apud Oliveira (1998), afirma que as preferéncias dos
usuarios em relacao a localizacdo ndo é condicionada apenas pela distancia ao
trabalho, podem ser associadas ao ambiente fisico e social da vizinhanca e a
proximidade de comércio e parentes.

Meadows e Call (1978) mencionam um modelo tedrico sobre a
dindmica urbana, onde as mudancas voluntarias sdo produto das alteracdes na
estrutura da familia (nascimentos, divércios, renda, local de trabalho do marido,
etc.) ou quando os moradores percebem a existéncia de uma outra localizacao
que apresente atributos (acessibilidades, status social, tranquilidade, verde ao
redor, etc.) e servicos mais vantajosos por um custo menor.

Para Fernandez (2006) é necessaria a elaboracdo de projetos
pensados adequadamente, onde se busque a efetiva segmentacéao, resultando
em projetos multi-familiares melhor concebidos, acompanhado de uma
estratégia de marketing concentrado.

As caracteristicas do marketing concentrado aumentam a
possibilidade de atendimento das expectativas do potencial comprador e
permitem uma acdo de divulgacdo e propaganda eficaz, através do
direcionamento mais acurado da midia. Fundamenta-se na oferta de um projeto

direcionado para um segmento especifico, que, por este motivo, devera resultar
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em uma reducdo de alteracbes durante a construcdo e suas consequéncias
negativas para o processo de uma maneira geral (FERNANDEZ, 2006).

A pesquisa pos-ocupacional conduzida por Oliveira (1998) indica
preferéncias distintas quanto aos atributos do mesmo apartamento, para
estagios diferentes de ciclo de vida familiar. Eis algumas conclusGes de seu
estudo que trazem a tona as diferencas mencionadas:

- Os moradores que possuem filhos (primeiros estagios do ciclo de
vida familiar) utilizam o dormitério de empregada para acomodar a baba,
modificando o carpete previsto no projeto padrao para ceramica.

- Outra alteracdo observada nestes primeiros estagios foi a unido de
dois quartos para uso como sala de TV e/ou escritério.

O uso da localizagdo como parametro de escolha do segmento-alvo,
ou Vvice-versa, constitui-se em um recurso diferenciador para a empresa
construtora. Se o terreno ja foi adquirido, por uma questdo de oportunidade,
deve-se pesquisar qual é o segmento potencial de ciclo de vida familiar para
aguela localizacdo especifica. Caso o plano estratégico defina a priori 0
segmento ou segmentos alvos de um determinado empreendimento, deve-se
procurar uma localizacdo que seja compativel com as respectivas exigéncias e
necessidades.

A localizacdo e distancia que se tem de casa para o trabalho ou de
casa para a escola das criangas, por exemplo, pode significar uma perda de
muito tempo e custos na vida de uma familia. Uma pessoa que dirija duas
horas por dia desperdica o equivalente a oito semanas de trabalho por ano
(DUANY; ZYRBERK, 1998).

Jones (1979) e Conran (1985) apud llha (1998), condicionam que a
escolha do imével deve estar relacionada a proximidade e localizacao relativa
aos seguintes aspectos: limpeza, barulho, perspectivas futuras de ocupacgéo da
vizinhanca.

Ainda é considerada a conveniéncia de acesso para: escola,
compras, transportes publicos, amigos e parentes, parques, e atividades de
lazer.

O custo de uma habitacdo é também fortemente condicionado pelos
custos de transporte. Em geral o preco da residéncia estad relacionado a

distancia ao centro da cidade onde se desenvolvem as principais atividades
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comerciais. A literatura sobre economia da terra (landeconomics) é unanime
guanto a importancia da acessibilidade no estabelecimento do valor da terra.
Os individuos substituem despesas de transporte por despesas em habitacdo
(GONZALEZ,1993).

Um dos elementos diferenciadores mais influentes do produto
habitacional € a localizacdo, até mesmo a nivel micro. Cada terreno possui
caracteristicas impares que influenciam a acessibilidade, vizinhanga, e até
orientagcdo solar e vista de cada unidade nele construida. O carater exclusivo
de cada terreno é de tal ordem, que em muitos casos terrenos vizinhos com
construcdes idénticas possuem atratividade diferente em funcao da influéncia
de construcdes contiguas, obstaculos visuais e outros fatores. Como
dificimente serdo encontrados pelo consumidor dois imdveis com
caracteristicas idénticas, pode-se afirmar que cada empreendimento confere ao
seu incorporador um pequeno monopdlio. Todavia, o consumidor podera
encontrar outro imével semelhante ainda que tenha que abdicar de certos
atributos referentes a preco, localizagdo ou tipologia que tornavam peculiar a
escolha inicial (FERNANDEZ, 1999).

Assim, fica evidente o papel do Ciclo de Vida Familiar (CVF) na
escolha de imoOveis e de suas localizagbes no processo de decisdo do
consumidor. Dai a importancia de se entender o CVF e o estagio em que o
consumidor se encontra dentro desse ciclo. Associado a esse entendimento
encontra-se a classe social a que pertence o consumidor alvo. O pleno
entendimento das necessidades e anseios de cada classe associados com o
estagio no CVF indicara as caracteristicas proprias e adequadas do produto.
No caso especifico dessa pesquisa, foca-se na Classe C por sua grande
representatividade e importancia atual para o mercado, constituindo a maior
parcela consumidora do pais.

Entdo, quem é essa classe C? Quais sdo suas caracteristicas

préprias? Quais sdo suas necessidades?

2.6 O Perfil da classe C

Devido a percepcao que se existia de que as pessoas das classes

mais baixas ndo possuiam recursos suficientes, prevaleceu, durante anos, o
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senso comum de que as estratégias organizacionais deveriam ser focadas em
consumidores com poder aquisitivo elevado. Segundo Blecher e Teixeira
(2003), até o final dos anos 1980, aproximadamente 75% da receita dos
fabricantes de bens de consumo provinham dos consumidores das classes A e
B.

Conforme relatam Blecher e Teixeira (2003), na década de 1990,
com os sinais de saturagdo dos mercados compostos por consumidores das
classes A e B, os paises emergentes ganharam relevancia para as grandes
empresas, que buscavam constantemente resultados sustentaveis e
crescentes. Assim, muitos empresarios que, habitualmente, focavam suas
estratégias de negdcio apenas em consumidores de maior poder aquisitivo,
passaram a dar mais atencao as pessoas da classe C.

No Brasil, por exemplo, segundo Giovinazzo e Wright (2004), a
implementagcédo do Plano Real em 1994 favoreceu a elevagéo da capacidade
de consumo da populacdo de consumidores de baixa renda. Para eles, a
estabilizacdo da moeda permitiu maior planejamento das despesas familiares e
a valorizacado da moeda elevou o acesso a varios produtos importados.

A estabilidade econdmica, o crescimento do mercado e do consumo,
a geracdo de emprego e renda e 0s programas governamentais tém
impulsionado a subida da base da piramide para patamares mais elevados,
empurrando todo o extrato social acima dele para mais acima e possibilitando
um crescimento social como um todo em todas as esferas.

Em decorréncia de outros indmeros programas governamentais, da
estabilidade da economia, do emprego e do aumento da renda, houve um
crescimento substancial da chamada classe C, passando a representar hoje
55% da populacédo brasileira (FGV, 2011). Assim, essa camada da populacdo
representa hoje o maior potencial de consumo dentro da populagéo brasileira,
carente por produtos das mais variadas categorias e avida por consumir o que
durante anos foi usurpado de si. O resultado de todo esse potencial de
consumo tem sido o aumento da oferta e do crédito para a classe C com
empresas cada vez mais especializadas em oferecer produtos especificos para
esse publico, representando hoje a grande oportunidade do mercado.

Assim, todas as esferas sociais enriqueceram no Brasil nos dltimos

anos. E hoje a grande estrela dessa ascenséo € a Classe C, ja considerada a
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nova classe média e com um poder de consumo maior do que nos anos

anteriores. O Quadro 3 apresenta os valores de renda por classe no Brasil:

Classes Economicas

Definicio das Classes Economicas
Renda Domiciliar Total de Todas as Fontes

Limites (precos 2011)

Inferior Superior
Classe E 0 751
Classe D 751 1200
Classe C 1200 5174
Classe B 5174 6745
Classe A 6745

Quadro 3 — Renda por classes no Brasil.

Fonte: Pesquisa “Emergentes dos Emergentes: Reflexdes Globais e Ag¢bdes Locais
para a Nova Classe Média Brasileira" - Centro de Politicas Sociais — Fundagéo Getulio
Vargas, Junho/2011.

As empresas, todavia, na busca pela ampliacdo de mercados,
passaram a investir cada vez mais no conhecimento acerca das classes
populares e a desenvolver produtos e servigcos para esse publico de modo mais
contundente. Vale destacar o fato de que alguns aspectos ambientais
contribuiram para a expansao desse mercado.

Eles citam, ainda, como possiveis variaveis propulsoras do
crescimento do mercado de baixa renda, as melhorias nas politicas publicas,
as transformacdes no tamanho da familia, a insercdo da mulher no mercado de
trabalho e a maior oferta de crédito.

Os consumidores desse segmento formam um mercado latente para
bens e servigos, oferecendo uma nova oportunidade de crescimento. Embora
esse mercado ndo permita margens tao altas, o volume de vendas pode ser
bastante significativo. E, a medida que se estimula o empreendedorismo, ele se
torna ndo somente a alternativa de lucro das empresas, mas uma forma de

desenvolvimento e transformagé&o social.
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2.6.1 Panorama socioecondmico brasileiro

Tem sido foco de grande atencdo o crescimento exponencial da
economia brasileira nos ultimos anos. Acompanhando o crescimento da propria
economia, as classes econdémicas evoluiram, levando a populagdo brasileira a
ascender na piramide, conforme mostrado no estudo da FGV (2011) e

observado no Grafico 1:

Grafico 1 — Piramide populacional dividida em classes econdmicas.

Fonte: Pesquisa “Emergentes dos Emergentes: Reflexdes Globais e Ag¢bdes Locais
para a Nova Classe Média Brasileira" - Centro de Politicas Sociais — Fundagéo Getulio
Vargas, Junho/2011.

O crescimento tem sido vertiginoso e tem representado para o Brasil
o aumento da renda e do poder de consumo da populacéo, levando o Brasil a
se tornar uma poténcia mundial tanto no quesito de pais produtor, bem como
no sentido de um gigantesco pais consumidor. Conforme visto no Gréfico 1,
55% da populacéo brasileira pertencem a classe C, representando 105,4
milhdes de pessoas. Isso significa uma grande for¢ca de consumo para o pais
que possui a maior fatia da populacdo nessa faixa de renda dentre todos os
paises do BRIC (Brasil, RUssia, india, China e mais recentemente Africa do
Sul), os paises emergentes na economia mundial.

Segundo a FGV (2011), desde 2003, o crescimento da classe C e a
migracdo de pessoas para as classes A e B, desde 2009, ampliaram o
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mercado consumidor brasileiro em mais de 50 milhdes de pessoas, 0
equivalente a mais de uma Espanha.

O crescimento da economia com uma inflagdo mais estabilizada,
aliado a expansdo do mercado de trabalho e a melhoria das condi¢des de
renda da populacdo, com a politica de recuperacdo do poder de compra do
salario minimo, contribuiu de forma significativa com esse processo, de acordo
com estudo elaborado pelos pesquisadores do Centro de Politicas Sociais da

FGV.

60,00 = ;ﬁ
S
55,00 R —
=
(Mgl
89 /
50,00 -
o
S =F
45,00 - 0 ?‘
[~ O O -
o~ = — (=] q < i O‘\/
40,00 h TR e’ .
, [¥=] r“;”_j ' mMm g M
~ o m
- 2‘ g\g r_,.—\/-’\/
35,00 ri\i;/
=
SDJOO T T T T T T T T T T T T T T T

1992
1993
1996
1997
1998
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011

1995
1999
2001

Gréfico 2 — Evolugéo da classe C.

Fonte: Pesquisa “Emergentes dos Emergentes: Reflexdes Globais e Ag¢bes Locais
para a Nova Classe Média Brasileira" - Centro de Politicas Sociais — Fundacgéo Getulio
Vargas, Junho/2011.

Segundo dados elaborados pela FGV, as classes A, B e C tiveram
um ingresso de 48,8 milhdes de pessoas entre 2003 e 2009, sendo 13,1
milhdes apenas entre 2009 e maio de 2011. "Essa analise dos dados mais
recentes mostra que quase a populacéo total da Africa do Sul foi incorporada
as classes ABC", destaca o documento. Em contrapartida, a base da piramide
social, formada pelas classes D e E foi reduzida de 96,2 milhdes de pessoas
em 2003 para 63,6 milhdes até maio, sendo que 9,7 milhdes de pessoas

migraram da base social para classes mais elevadas entre janeiro de 2009 e


http://economia.ig.com.br/novo+consumidor+aceita+problemas+mas+quer+que+sejam+resolvidos/n1597048549044.html
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maio de 2011.0 grande destaque deste novo cenario de pleno crescimento é a
chamada nova classe média brasileira, a classe C.

As classes A e B, que representam o topo da piramide social,
cresceu 12,8% desde janeiro de 2009, segundo estudo da Fundacao Getulio
Vargas (FGV). No mesmo periodo, a classe C do pais cresceu 11,1% em um
periodo de 21 meses até maio, totalizando cerca de 105,4 milhdes de pessoas.

Esse desempenho segue uma tendéncia iniciada em 2003,
proporcionada por uma seérie de fatores como a rapida recuperacdo da
economia, mais acentuada nos Uultimos dois anos, no periodo pés-crise
financeira.

Com tanto potencial o mercado voltado para a classe C se tornou
extremamente atraente, mas as empresas devem ter certos cuidados ao tentar
atuar nesse mercado. O entendimento das variaveis nos habitos de consumo, e
das expectativas desses clientes é essencial para o sucesso das empresas que
querem penetrar esse segmento. As empresas precisam partir de uma
profunda compreensdo da sua natureza e das suas exigéncias, para, s6 entao,
elaborar modelos de negocios de forma a atendé-los. A classe C possui

caracteristicas préprias que precisam ser observadas.

2.6.2 O contexto e caracteristicas da Classe C

Em vez de abundancia, o mundo dos consumidores da classe C é
marcado pela limitagdo dos recursos. As pessoas que estdo na classe C,
segundo os estudos da FGV, contam com uma renda mensal familiar que varia
entre R$ 1.200,00 e R$ 5.174,00.

A limitacdo de recursos €, sem duvida, uma das variaveis que mais
determina o comportamento de compra desse cliente, contudo, pesquisas
indicam que outras variaveis também norteiam o0 seu comportamento de
consumo. O desafio para as grandes empresas é tornar os produtos desejados
acessiveis para estes consumidores.

A ideia, por exemplo, de que qualidade nédo é algo valorizado por

esse cliente é guestionada. Sonhar com uma nova e melhorada qualidade de


http://economia.ig.com.br/entenda+o+conceito+de+classe+media/n1237993570014.html
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vida € uma aspiracao universal, ndo havendo razdo para que dela se exclua a
classe C. Isso também se aplica aos produtos escolhidos por esse consumidor.

Entender o que esse publico valoriza €, portanto, mais uma
informacao a ser buscada pelas empresas. O pressuposto dominante é de que
eles ndo tém consciéncia de marca. Pelo contrario, eles sGo muito conscientes
de marca e as comparam.

Constata-se que houve mudanca de habitos de consumo da classe
C, pois algumas categorias de produtos, que anteriormente ndo entravam em
suas listas de compra, passaram a ser consumidas.

Os membros da classe C brasileira hoje tém acesso a faculdades,
através de programas governamentais de financiamento estudantil como o
FIES a baixos juros anuais ou mesmo através da isencdo como o PROUNI.
Iméveis subsidiados pelo governo com taxas reduzidas e desconto no saldo
devedor em projetos de incentivo a moradia como o Programa Minha Casa,
Minha Vida. Nunca se vendeu tanto automovel no Brasil, batendo-se
sucessivos recordes. Isencdo de impostos para a industria automobilistica,
como o IPlI (Imposto sobre Produtos Industriais) tem garantido precos
competitivos e acesso aos bens de consumo, bem como no varejo de
eletrdnicos e eletrodomésticos, principalmente na chamada linha branca
(geladeiras, fogdes, micro-ondas e lavadoras de roupa principalmente).

Como citado acima, um grande exemplo disso é o acesso aos
produtos automobilisticos. Antes, o acesso aos automoveis era feito de forma
bastante limitado, com entradas altas e parcelas muito elevadas para o
orcamento de uma familia da Classe C. Hoje se tem carros sendo vendidos
sementrada e em até 80 prestacdes mensais. Outro exemplo sdo as grandes
industrias alimenticias que passaram a investir macicamente nos consumidores
da classe C. Industrias como a Nestlé, que elaboraram programas totalmente
voltados para esse publico (CARTA CAPITAL, 2008). Uma das opcdes
encontradas foi reduzir o tamanho dos produtos sem reduzir a qualidade.
Assim, se poderiam ter precos mais acessiveis pelo mesmo produto.

Passagens aéreas parceladas em até 48 x em empresas como TAM
e Azul ja podem ser vistas. O resultado € o recorde de pessoas voando. Muitas
dessas pessoas,inclusive, nunca haviam voado de avido o fizeram pela

primeira vez (EXAME, 2010). Outro exemplo de produto tornado acessivel a
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classe C sdo 0s pacotes turisticos, especialmente as viagens para o exterior.
Muitos brasileiros realizaram um sonho que antes parecia impossivel, conhecer
outros paises. Esses sao alguns exemplos de produtos tornados acessiveis
nos ultimos anos.

Conclui-se, portanto, que, como o cliente da classe C faz parte de
um contexto com caracteristicas e expectativas peculiares. As acdes
mercadologicas definidas pelas empresas para satisfazé-lo e conquisté-lo,
sobretudo as relacionadas com vendas/ consumo, ndo podem ser fixadas de
forma mecanica e igualitaria.

E necessario que as empresas busquem oferecer produtos
adequados as caracteristicas proprias dessa classe social, entendendo seu

comportamento e aprendendo as formas de satisfazer suas necessidades.
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3 OS ATRIBUTOS E CARACTERISTICAS DO PRODUTO IMOBILIARIO E O
MERCADO IMOBILIARIO BRASILEIRO

Segundo a visdo mercadolégica, 0 sucesso de qualquer
empreendimento imobilidrio esta correlacionado com a correta percep¢do dos
desejos e necessidades do segmento de mercado para o qual o produto
habitacional foi direcionado (FERNANDEZ, 1999).

Como definicdo conceitual, os atributos podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas extrinsecas/ intrinsecas ao produto, sendo
concretos, observaveis, mensuraveis e de relevante importancia na escolha
entre alternativas (ESPARTEL; SLONGO, 1999).

3.1 Desenvolvimento dos Atributos no Produto Imobiliario

Frequentemente pode-se dizer que a base da escolha do objeto para
a tomada de decisdo de compra da-se através da percepcao de um ou mais
atributos. Atributos estes representados por “adjetivos”, isto é, aquilo que o
produto é, suas caracteristicas, seus componentes e suas funcées (SLONGO;
VIEIRA, 2006).

Segundo Peter e Olson (1999) durante o processo de informacao do
consumidor os atributos surgem como o principal estimulo de compra. Nesse
sentido Mowen e Minor (2003) afirmam que os atributos diferem muito na
importancia que tém para os consumidores. Em complemento, Zeithaml (1988)
afirma que eles sdo reconhecidos de formas distintas, de acordo com as
caracteristicas de cada pessoa. No entanto, nem todos os atributos
considerados mais importantes devem ser assumidos como influenciando
decisivamente a escolha (SILVA; FARHANGMEHR, 1999).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 243), “os atributos de um
produto podem variar substancialmente na importancia que eles tém para os
consumidores, quando estes [consumidores] formam suas atitudes sobre os
produtos”.

A competéncia para identificar as necessidades do cliente e
conceber produtos que atendam a estas necessidades e que rapidamente

possam ser produzidos a um custo adequado tem sido considerada como
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essencial para o sucesso econdmico das empresas de manufatura (MIRON;
FORMOSO, 2002 apud NOBRE, 2005).

E possivel afirmar que cada objeto de consumo € percebido pelo
consumidor como um conjunto de atributos e estes atributos tém um peso
individual no processo de decisédo de compra (SLONGO; VIEIRA, 2006). Assim,
conhecer os atributos e seu valor é aspecto considerado como forte
responsavel pela decisdo de compra dos bens. Assim, o0 estudo e a
mensuragao dos atributos sao fundamentais ao entendimento das crengas do
consumidor a respeito de um determinado produto ou marca (ASSAEL, 1998).

Fernandez (1999) traz dados de pesquisas realizadas com
consumidores, nos quais identificou os atributos relativos a localizacdo e
vizinhanca ocupando o primeiro lugar entre as razBes para mudanca de

moradia, conforme cita:

“‘Uma pesquisa mercadolégica realizada pelo GECON-UFSC
(grupo de gerenciamento da construgdo da Universidade
Federal de Santa Catarina), durante o V Saldo de Imdveis de
Floriandpolis em julho de 1997, com uma amostra de 343
clientes potenciais que buscavam um novo imével, revelou que
os atributos relativos a localizacdo e vizinhanga ocupam o
primeiro lugar entre as razdes para mudanca de moradia e que
existe uma preferéncia evidente por uma localizagdo mais
centralizada (aproximadamente 60% dos entrevistados)’.
(OLIVEIRA, 1998 apud FERNANDEZ, 1999).

O entendimento das preferéncias do usuario, com respeito a
localizag&o, permite ao incorporador compreender e segmentar 0 mercado
conforme caracteristicas e aspiracdes respectivamente correlacionadas que
orientam a formulacdo da tipologia mais adequada para seu empreendimento
(FERNANDEZ, 1999).

Isso significa ouvir as necessidades do cliente. Pesquisar o
consumidor e ndo simplesmente sair executando projetos de forma aleatéria ou
na base da suposicdo. Esse é o grande desafio. Através do entendimento das
preferéncias e da adequacao tipoldgica do empreendimento, a empresa se

torna mais assertiva e até mesmo pode reduzir custos.
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3.2 Os atributos imobiliarios na literatura

Honda (2008) estudou os atributos que condicionam o
desenvolvimento de loteamentos residenciais fechados destacando que o ciclo
de vida familiar € o principal motivo que leva o publico alvo a adquirir uma nova
moradia, dada a importancia do atributo em relacdo aos demais atributos.

Pascale (2005), por sua vez, apresentou estudos sobre as
qualidades das localizacdes residenciais urbanas e seus reflexos no mercado,
uma vez que as caracteristicas da localizacdo podem afetar ndo s6 as
preferéncias dos potenciais compradores em relacdo a escolha residencial,
mas também a decisdo de empreendedores quanto a selecdo de terrenos para
futuros langcamentos.

Ribeiro (2005) identificou ainda os atributos fisicos e de localizacéo
de condominios horizontais fechados localizados na cidade de S&o Paulo que
sao tidos como diferenciais de qualidade do produto pelo consumidor, a partir
do ponto de vista de um grupo de profissionais que atuam neste mercado.

Fernandez (1999) identificou a existéncia de uma escala de
importancia ou hierarquia de valor entre os atributos da localizacdo do imével e
sua correlagdo com o estagio do Ciclo de Vida Familiar.

Linares e Page (2006) discutem a identificacdo e categorizacdo de
caracteristicas e atributos determinantes a empreendimentos imobiliarios.
Estes atributos descrevem a percepc¢ao dos compradores durante a compra de
um edificio especifico estudado, na cidade de Valéncia — Espanha, entre maio
e junho de 2004. Os atributos descobertos foram organizados em ordem de
importancia dependendo da opinido dos clientes pesquisados. A intencdo do
trabalho foi estabelecer a relacdo entre a percepcdo do comprador e as
caracteristicas das constru¢des, como design, fachada, e as fisicas e outras
sensacdes, como seguranca e privacidade.

Com relacao a flexibilidade e a capacidade de adaptacéo de projetos
residenciais, € um tema que vém sendo amplamente explorado por Brandao
(1997; 2002; 2006) e mais recentemente por Larcher (2005). Ha também
estudos enfatizando a possibilidade de uma maior agregagéo de valor através
da participagéo dos clientes nos projetos habitacionais (SHIMBO, 2004 apud
TILLMAN, 2008).
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Para Alencar (1993), a rentabilidade de negoécios em
empreendimentos imobiliarios esta relacionada com a velocidade de vendas
das unidades. Porém, ele ainda discute que altos indices de velocidade de
vendas ndo garantem retorno atrativo aos investimentos feitos, devido a
complexidade da formac&o deste indicador. Os custos mal estimados, precos
equivocados, podem distanciar as taxas auferidas com as esperadas durante a
formacdo de um cenério inicial decorrente do planejamento de cada empresa
(MAURO FILHO, 2007).

Segundo Meyer (2004), as frequentes adaptacOes realizadas em
construcdes residenciais alertam para as consequéncias das usuais praticas
dos empreendedores do setor imobiliario que ndo levam em consideracdo as
reais necessidades e expectativas dos futuros moradores na concepc¢édo do
produto imobilidario. Ele acredita também que pesquisas de mercado,
analisando-se os anseios destes compradores e relacionando oferta, demanda
e as descobertas de atributos, poderiam prevenir erros e solucbes
desnecessarias ao planejamento do produto. Ao se alinhar projeto e
necessidades do usuario, seria possivel mitigar-se 0s riscos, aumentando a
liquidez e o retorno, possibilitando a melhoria do alcance social dos produtos
concebidos (MAURO FILHO, 2007).

Guagliardi et al (2002) também colocam como sendo importante,
para empresas obterem lucro e se perpetuarem no mercado imobilidrio, que
haja uma conexao entre a identificacdo, através de planos de marketing, das
necessidades do publico-alvo escolhido. A satisfacdo do comprador € o melhor
indicador de lucros futuros de uma companhia (HEGEDUS, 1989 apud MAURO
FILHO, 2007).

Para um melhor entendimento e cruzamento das pesquisas
relacionadas acimas e utilizadas no presente estudo, elaborou-se um quadro
onde se destaca o autor de cada pesquisa, seu objetivo e, em paralelo, os seus
resultados. Tais pesquisas foram desenvolvidas principalmente nas regides sul
e sudeste, carecendo de dados em nivel do nordeste. Outro fator importante é
que nédo foram identificadas pesquisas que relacionem o ciclo de vida familiar
(CVF) com classes sociais especificas, como a classe C, por exemplo. Assim,
o Quadro 4 apresenta alguns dos autores que realizaram pesquisas anteriores

sobre o tema atributos do produto imobiliario.
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Autor(es) Objetivo da pesquisa Resultados da pesquisa
Subsidiar estratégias de | Confirmou-se a hipétese geral de que as
segmentacédo do mercado | preferéncias quanto aos atributos de
imobiliario do centro de | localizacdo estdo profundamente

Fernandez Floriarlépplis, com res~peito 'é\s rglacionadas/ com o efstégio do ciclo de

(1999) prefelzrenmas”de localizacéo e ciclo | vida da fa[nllla entrevistada. (;onSNtatou:
de vida familiar. se, também, que a localizacdo €
imprescindivel no processo de escolha
do apartamento para a grande maioria
dos entrevistados (93% dos casos).
Identificar o conjunto de atributos | A importancia do reconhecimento dos
gue configuram qualidade a uma | atributos de localizacdo se deve tanto a
localizag@o para uso residencial, em | sua influéncia nas preferéncias dos
relacdo as necessidades e | potenciais compradores em relacdo a
preferéncias dos potenciais | escolha residencial, como também na
Pascale compradores destes produtos. Isto é | decisdo de empreendedores quanto a
(2005) viabilizado através da construcdo de | escolha de terrenos para futuros
uma matriz de atributos de | lancamentos. Desta forma, a preferéncia
localizagdo, instrumento  chave | por determinados atributos de
desta pesquisa. localizagdo pode representar para oS
empreendedores uma possivel
estratégia de segmentacdo de mercado.
Identificar quais atributos fisicos e | Conforme demonstrado nesta pesquisa,
de vizinhanca de condominios | a aplicagcdo do AHP permitiu identificar
horizontais fechados localizados na | quais atributos fisicos e de vizinhanc¢a de
Ribeiro cidade de S&o Paulo, s&o tidos | condominios horizontais sédo tidos como
(2005) como diferenciais de qualidade do | diferenciais de qualidade do produto pelo
produto pelo consumidor, de acordo | consumidor, de acordo com o ponto de
com o ponto de vista de um grupo | vista dos especialistas.
de especialistas.
Elaboracdo e hierarquizacdo de | Os Atributos hierarquizados consideram
Atributos que mais influenciam na | que a localizagdo e as caracteristicas do
motivacdo deste publico, em abrir | loteamento residencial fechado, bem
mao do conceito de centralidade e ir | como as necessidades e preferéncias do
Honda residir nestes empreendimentos. publico alvo, que estéo_ associad_as
(2008) conf(_)_rme 0 estagio nos Ciclos de Vida
Familiar e Profissional, podem
condicionar estratégias competitivas
guanto a selecdo de terrenos para
desenvolvimento de empreendimentos
dessa tipologia.
Identificar quais sdo os atributos | A aplicacdo do questionério revelou que,
arquitetbnicos de areas de lazer e | casais com filhos crianca, criancas e
condominios fechados que devem | adolescentes sdo 0s principais usuarios
ser priorizados levando-se em | das areas de lazer condominiais; revelou
consideracéo as atividades | ainda os  atributos  arquitetbnicos
desenvolvidas em cada estagio do | positivos e negativos que compdem cada
Martin ciclo de vida familiar uma das areas de lazer em estudo. Por
(2008) fim as entrevistas, realizadas com seis

familias moradoras de diferentes blocos
e constituidas por casais com filhos
criancas ou adolescentes, revelaram
suas satisfacdes, caréncias e
dificuldades com relacdo as éareas de
lazer.

Quadro 4 — Pesquisas anteriores realizadas sobre Atributos Fisicos e de localiza¢do
no setor Imobiliario.
Fonte: Elaborado pelo autor (2012)
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Segundo afirma Pindyck e Rubinfield (1999 apud FAVERO, 2005),
0s compradores maximizam a sua satisfacao a partir da escolha de uma cesta
de atributos no mercado, em funcdo daquilo que entendem como sendo de
maior utilidade para si, sem ultrapassar a sua restricdo orcamentéaria. O imovel
tera mais utilidade quanto mais seus atributos se aproximarem daquilo que o
comprador deseja, em relacdo as ofertas concorrentes de um mesmo publico-
alvo (PINDYCK; RUBINFIELD, 1999 apud FAVERO, 2005).

Segundo Lima Junior (1993) apud Mauro Filho (2007), o
planejamento do produto no ramo imobilidrio ndo pode ser entendido apenas
como uma tarefa que se desenha no gabinete do empreendedor; esta definicdo
deve passar pelo entendimento do mercado alvo. Ele também afirma que
quanto mais rapido € vendido o empreendimento, maior é a chance e menores
Sao 0s riscos com revezes na qualidade aferida nos indicadores de cenario. O
referido autor, neste seu trabalho, ainda discute que, para o potencial
comprador e mercado alvo, os atributos do produto se concentram na relacéo
preco/qualidade. O produto, entdo, tera mais qualidade se os seus atributos
referentes a localizacdo, vizinhanca, acessibilidade, desenho, dimensdes e
qualidade intrinseca dos materiais e acabamentos se aproximarem daquilo que
deseja o comprador.

Para Pascale (2005), € o comprador quem garante a inser¢cao do
produto no mercado. A caracterizacdo dos atributos que podem satisfazer este
mercado comprador € muita mais complexa, pois envolve 0s potenciais
compradores e a avaliacdo da oferta da concorréncia (PASCALE, 2005). Esta
oferta muitas vezes pode ser discutida em relacdo a estoques e apartamentos
de revenda. A discussdo destas caracteristicas € a grande dificuldade
encontrada pelo mercado empreendedor imobiliario no Brasil (MAURO FILHO,
2007).

Assim, os atributos do imovel apresentam-se como um forte fator de
diferenciacdo, mediante a identificacdo das necessidades do consumidor e da
adequacao do projeto as tais demandas (FERNANDEZ, 1999; PASCALE,
2005; HONDA, 2008; RIBEIRO, 2005).
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3.3 Consolidacdao do mercado imobiliario e a criagdo de vantagem

O Brasil, nas ultimas décadas, figurou como um dos paises com
maior déficit habitacional do mundo. Conforme o Ministério das Cidades
apontou em seu relatorio (PNAD, 2010) o pais tem um déficit de 5,8 milhdes de
moradias.

Embora ainda exista esse grande déficit habitacional, o Brasil tem
apresentado grande crescimento do mercado de construcdo civil, tendo
avancado 11% somente em 2010 (SINDUSCON-SP, 2010). Véarios sdo os
fatores que tém contribuido para tais resultados positivos como 0 marco
regulatorio, a expansdo do crédito para as familias, o aumento da renda e a
queda da taxa de juros, resultando na estabilidade da economia e na
confiabilidade por parte da industria e dos consumidores. Vale ressaltar-se
também o importante papel dos programas governamentais que tem favorecido
o setor, como o “programa minha casa, minha vida” que oferece crédito de até
R$ 130.000,00 em prazos de até 30 anos para quitacdo e fornecendo subsidios
de até R$ 17.000,00 para os compradores dos imoveis de baixa renda (CAIXA
ECONOMICA FEDERAL, 2011). Tais politicas tem tornado atrativa a
possibilidade de se adquirir um imdvel residencial novo, principalmente para as
pessoas de baixa renda.

Todo este cenario positivo tem fortalecido o segmento da construcéo
civil, também chamado de “construbusiness”. Segundo Guagliardi et al. (2002),
esse termo passou a designar toda a cadeia produtiva da construcao civil no
Brasil a partir da década de 1990. Tal setor é composto por cinco segmentos,
entre eles o de edificagOes, e responde por 14,8% do PIB (Produto Interno
Bruto) nacional. J& a construcéo civil responde por 9,8% de participacdo em
relacdo ao PIB. Além da sua importancia econémica, a atividade da construgéo
civil também tem relevante papel social, na geracdo de empregos
(representando 6% do total do pessoal ocupado, 0 que caracteriza o setor
como o0 maior empregador do pais) e no combate ao déficit habitacional
(FIESP, 2010).

Conforme Fisher (apud MELLO, 1997) o subsetor de edificagcbes
dentro do da construcdo civil, pode ter a seguinte forma de segmentacao:
edificacdes industriais, edificacbes comerciais, restauracdo, habitacdo para o
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setor privado, habitacdo para o setor publico, servicos de manutencéo, servi¢cos
especializados. Focaremos na habitacéo para o setor privado.

O mercado imobiliario brasileiro vem passando por um grande
crescimento nos ultimos anos e tem grande representatividade e importancia
para a economia nacional. Um fator de grande importancia para tal crescimento
foi a abertura de capital por parte de grandes construtoras, lancando-se no
mercado de agbBes. Um numero cada vez maior de investidores, oriundos
muitas vezes de outros segmentos, motivados por altos indices de lucratividade
tem sido atraidos para investir no setor. Com o IPO das construtoras na bolsa
de valores, a construcdo civil se capitalizou, financiando a expansao de
projetos para todo o Brasil. Grandes construtoras como MRV, Cirella e Tecnisa
expandiram, através da abertura de seus capitais, 0s negoécios para varias
regides do pais e se tornaram gigantes do mercado.

Esse crescimento é tdo acentuado que, segundo Pascale (2005),
nos ultimos anos o mercado residencial brasileiro tem se caracterizado por
grandes demandas de recursos financeiros e alto grau de competitividade entre
os empreendedores. A consequéncia de tal fenbmeno é o incremento desse
mercado, contribuindo para o aumento de empregos e para o desenvolvimento
de projetos cada vez melhores e mais modernos, fruto dessa competitividade.

Outro fator que demonstra que o Brasil esta em fase de plena
expansdo do setor sdo pesquisas que tém demonstrado que o pais lidera o
ranking das na¢Bes com maior valorizacdo imobiliaria do mundo com uma
grande vantagem em relacdo aos demais paises, tendo valorizado 33,5% em
um ano (entre 2009 e 2010) e 46,4% nos ultimos dois anos (entre 2008 e 2010)
(GLOBAL PROPERTY GUIDE, 2011).

Embora o mercado imobiliario e de construcgéo civil passe por tal fase
de pleno crescimento é importante ressaltar-se que nem sempre foi assim. A
consolidacdo da economia é um dos principais fatores que favoreceram este
cenario, pois, trouxe estabilidade para a populacéo brasileira — diferente do que
ocorria na época da moeda Cruzeiro, de altas inflagbes e completa
instabilidade. A introdu¢cdo da moeda Real somado as medidas econdmicas
adotadas a partir de 1994 conseguiu conter as grandes inflagbes a qual o pais
havia passado na década de 1980. Isso garantiu a estabilidade econdémica e

trouxe seguranca para a populacdo e para o mercado.
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O marco regulatério para as incorporacdoes imobiliarias também
representou um grande passo para a consolidacdo do setor, resultando em
maior confiabilidade por parte das instituigdes financeiras e com o consequente
aumento do crédito imobiliario por parte dos bancos publicos e privados. Tal
crédito se apresentou na forma de financiamentos de iméveis em prazos mais
longos e com juros reduzidos, incentivando & aquisicdo da casa prépria por
milhares de familias brasileiras. Soma-se a isso o aumento da oferta de
empregos em numeros recordes e 0 aumento da renda, trazendo assim boa
parte da populacéo brasileira para a emergente classe C, a chamada nova
classe média, que hoje compde praticamente metade da populacéo brasileira
(IBGE, 2010). Conforme cita 0o estudo de Barros (2011), encomendado pela
ABECIP, entidade dos bancos que atuam com crédito imobiliario:

“Primeiro, houve a consolidacdo da estabilidade econdmica,
que faciltou o planejamento de longo prazo. Mais
recentemente houve um aumento do emprego e da renda, que
ampliou a demanda por iméveis. A classe média com 95
milhdes tornou-se predominante. A renda da populagéo,
segundo o estudo, vem subindo na faixa de 6% ao ano acima
da inflagdo — tendéncia que devera ser mantida até 2014. [...]
Além disso, o crédito imobiliario explodiu. De 2005 a 2010, ele
cresceu 13 vezes, de R$ 4 bilhdes para R$ 57 bilhdes, de
acordo com a Abecip. Os prazos dos financiamentos, antes
restritos a dez ou 15 anos, agora chegam a 30 anos. [...]
Iméveis que exigiam comprovacdo de renda de R$ 4 mil
mensais agora podem ser financiados por quem ganha R$
1.500,00” (BARROS, 2011).

Isso representa aumento de uma demanda antes reprimida por uma
economia instavel e produtos inacessiveis. Os bancos brasileiros passaram a
ver no montante de negdécios potenciais e na garantia hipotecaria uma grande
oportunidade de se lucrar quase sem riscos.

Assim, a indastria de construcdo civil e o mercado imobiliario como
um todo aqueceu a economia e elevou potencialmente até mesmo o Produto
Interno Bruto brasileiro, tornando-se a 5° maior economia mundial e
ultrapassando o Reino Unido no ano de 2011.

Diante desse cenario de valorizacdo é natural que ocorra um
aumento da concorréncia e da competitividade. Em cenéarios de grande
competitividade, as empresas devem buscar se destacar, criando vantagens

competitivas que as diferenciardo da concorréncia. Para tal diferenciacdo é
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preciso que as empresas do setor se profissionalizem cada vez mais e invistam
no conhecimento do cliente para a concep¢ao do produto para cada segmento.
Através do conhecimento do cliente a empresa podera desenvolver produtos
mais adequados as suas necessidades e isso ira constituir uma estratégia de
diferenciacdo da empresa e do produto no mercado.

Tal estratégia de enfoque na diferenciacdo € a mais utilizada pelas
empresas que compdem a Industria de Constru¢éo Civil, pois se sabe que o
subsetor edificacdes é fragmentado e que os precos dos produtos sdo muito
parecidos. Isto €, nenhuma empresa tem uma notavel fatia de mercado e as
tentativas de diferenciar os servicos como atendimento ao cliente, pés-venda e
financiamento proprio, podem ser facilmente copiados pelas concorrentes
assim como o produto, dado que ndo ha nada que impeca as empresas de
copiarem as inovac¢des umas das outras (BARROS NETO, 1999).

Como cita Brito (2007):

“‘Um edificio que tenha amplo play ground, sauna, piscina,
fitness, sala para home theater, grupo gerador de energia,
sistema eletrénico de segurancga entre outros atributos pode ser
facilmente copiado pelas empresas concorrentes. Entdo
empresas da ICCSE que desejarem se diferenciar pelo
enfoque podem se especializar em construir mansées em
bairros nobres, construir condominios horizontais, construir
casas populares, construir edificios para escritérios comerciais,
construir lojas e até mesmo escolherem para seus
empreendimentos bairros até entdo pouco explorados” (BRITO,
2007).

Assim, um importante fator a ser levantado € o projeto arquitetdnico
ou construtivo como gerador de valor. Na medida em que o projeto esta
orientado para a satisfacdo dos clientes internos e externos, buscando
identificar suas necessidades e requisitos e traduzi-los para o produto, obtém-
se uma geracédo de valor. A partir deste ponto de vista, o objetivo de um bom
projeto € alcancar o melhor valor possivel para o cliente (TZORTZOPOULOS;
FORMOSO, 1999). Um bom projeto passa pelo conhecimento dos atributos a

qual o cliente deseja e que devera estar agregado ao produto.
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3.4 Habitacédo e os Condominios Residenciais

Historicamente, a funcdo da habitacéo foi a de abrigar e proteger os
seres humanos de intempéries e agressdes do meio fisico e natural. Segundo
Brandstetter (2005), ao longo do tempo, aquela funcdo de abrigo passou a
incorporar a satisfacdo de outras necessidades e anseios da familia, advindas
da natureza da vida da sociedade, em decorréncia da evolucédo dos habitos e
estilos de vida cada vez mais complexos e mutaveis. A referida autora discute
que muitas destas alteracbes resultam principalmente de imigragdes,
migragdes, industrializacdo e recessdo econbmica, entre outras. Portanto,
estas alteracbes precisam ser entendidas para o estudo dos interesses do
publico habitacional (MAURO FILHO, 2007).

Ainda segundo Brandstetter (2005), os anseios do publico
habitacional ndo estdo somente fundamentados em elementos fisicos e da
engenharia do ambiente, mas também em aspectos culturais, sociais e
comportamentais. A moradia do ser humano pode ser somente um elo da
cadeia que interpreta fatores do bem estar da vida pessoal e familiar dentro das
acomodacgoes existentes em geral.

A habitabilidade foi definida por Malard (1995 apud OLIVEIRA, 1998)
como qualidade essencial composta por inUmeras caracteristicas do edificio e
do seu entorno, compreendendo trés grupos de qualidade: [i] relativas a
dimensado prética (protecdo); [ii] relativas as dimensdes cultural e simbdlica
(seguranca e conforto); [iii] e relativas aos aspectos funcionais (uso do espaco
nas atividades rotineiras).

Segundo Ornstein et al. (1995 apud OLIVEIRA, 1998), a avaliacédo
da habitabilidade do ambiente construido deve ainda considerar inUmeras
variaveis relativas a estabilidade das construcdes, confortos visuais,
higrométricos e acusticos, seguranca contra roubo e fogo, além das variaveis
vinculadas ao conforto psicolégico, aspectos de privacidade, dominio do
territorio e aspectos culturais individuais.

Este cenario acima apresentado influi de forma importante na
evolucdo dos anseios do setor habitacional, principalmente visto sob a otica do
mercado brasileiro, em particular das regides metropolitanas de todo nosso

pais, por seu crescimento desordenado e inseguro. Os novos ambientes



65

residenciais devem permitir a interacao entre trabalho, habitacao, instituicdes e
servicos (BROWN, 1983, apud OLIVEIRA, 1998).

Dentro dessa Otica de busca de melhoria de desempenho, a
concepcao e os projetos desempenham um papel estratégico na medida em
que (...) € nesta fase que se tomam as decisdes que trazem maior repercussao
nos custos, velocidade e qualidade dos empreendimentos (FABRICIO;
MELHADO, 1998).

Segundo Alencar (1993) pode-se dizer que:

“...]1 A velocidade de vendas das unidades de
empreendimentos residenciais é diretamente dependente da
concepcdo do produto e de sua capacidade de oferecer
satisfacdo ao cliente em relagdo aos atributos de valor que
detém outros produtos lancados visando o mesmo grupo de
clientes” (ALENCAR,1993).

Uma alternativa para a melhoria dos projetos tem sido a construcéo
de diversas unidades na forma de condominio residencial, seja na forma de
prédios ou casas planas. Os motivos desta expansdo rapida e progressiva
apontados pela literatura sao, principalmente, a busca por maior seguranca,
privacidade, vida em comunidade, praticidade, area verde e de lazer (ATKISON
e FLINT, 2003; GALZE, 2003).

Um breve histérico da consolidagcdo dos condominios no cenario

imobiliario nacional é apresentado por Tramontano e Santos (2001):

“Compostos por casas ou por edificios altos, em grandes
centros ou em cidades menores, abrigando ricos ou menos
ricos, a verdade é que os condominios fechados ja fazem parte
da paisagem urbana de varias regides do pais, como se
fossem apenas mais uma modalidade de habitacdo, no leque
restrito costumeiramente acenado pelo mercado imobiliario
nacional. O modelo, cujos primeiros exemplares brasileiros
viram a luz em meados dos anos 1970, foi concebido visando
as parcelas mais abastadas da populacéo, e revelou-se, ao
longo do tempo, uma mina de ouro para investidores e agentes
imobilidrios. Pode-se, hoje, sem exagero, considerar esta
pratica um fendmeno urbano consolidado, tipico dos anos 1990
— ja que foi nesta década que se tornou acessivel a bolsos
menos profundos — principalmente se atentarmos para 0sS
dados quantitativos j& disponiveis em pesquisas recentes sobre
o assunto” (TRAMONTANO e SANTOS, 2001).
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A oferta de condominios residenciais com areas de lazer bastante
diversificadas é cada vez maior (MARTIN, 2008). Estas areas possuem desde
um pequeno complexo que engloba piscina, quadra, saldo de festas e parque
infantil até areas que possuem academia, espaco gourmet, sauna, campo de
golfe. Enfim, areas com uma infraestrutura tdo diversificada que talvez um
clube especializado em lazer ndo oferecga tal diversidade. Dentre os principais
motivos que influenciam na escolha por condominios fechados esta a procura
por espacos coletivos de lazer (COY e POHLER, 2002; MENEGATTI, 2002 e
SANTOS, 2002).

Conforme expde Moherdaui (2002):

“Com pouca margem de manobra para criar entre as paredes
dos apartamentos, onde um impressionante numero de
cdbmodos se espreme em espaco cada vez menor, muitas
construtoras estdo multiplicando as ofertas nas areas comuns
dos prédios residenciais. Saldo de festa, sala de ginastica,
piscina e quadra de ténis ndo sdo mais que obrigacdo. Chique
agora é ter no térreo do prédio uma "cozinha do gourmet" (com
fogdo e apetrechos semi-profissionais), uma "tenda de
massagem"”, um "home office" (o0 escritério em casa, s6 que
fora de casa), uma "sala de home theater" (teldao, uma duzia de
poltronas e eletrbnicos). Até "cyber café" estd comecando a
aparecer. Tudo bem decorado e disponivel” (MOHERDAUI,
2002).

Evidencia-se assim a atual tendéncia dos empreendimentos
imobiliarios de condominios residenciais agregarem infraestrutura de lazer que
antes era oferecida pelo municipio através de pracas e parques ou de forma
privativa através dos clubes e associacdes (MARTIN, 2008). Segundo Becker
(2005), os estudos realizados em condominios residenciais se restringem a
investigar a satisfagdo do cliente com relacéo a unidade habitacional em uma
referéncia a escassez de estudos sobre as areas lazer dos condominios.

No entanto, muito se pesquisou sobre os espacos comuns de
habitacao de interesse social (MEDVEDOVSKI, 1998; ORNSTEIN, 1998; LAY,
2000; REIS, 2002) e através destes poderdo ser retiradas referéncias para o
presente estudo.

Segundo uma pesquisa realizada por Medvedovsk (2004) o local de
maior interagdo dos moradores de um conjunto habitacional € o ambiente das

areas de entrada dos blocos e ndo o ambiente que fora projetado para tal. A
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justificativa para esse comportamento € explicada pela autora pela falta de
qualidade e manutencdo das areas de lazer. Resta saber se em condominios
residenciais onde se encontram areas de lazer com espaco bastante
elaborados, esse comportamento se repetiria. Lay conclui que existe uma
necessidade de se projetar espacos onde as relacdes entre individuos sejam
melhor acomodadas e desenvolvidas (LAY, 2000, p.4).

Becker (2005) conceitua condominios através da definicdo de sua
fisiologia e caracteriza¢do dos aspectos praticos de seu funcionamento:

“Condominios fechados podem ser definidos como sendo um
conjunto de moradias, sob forma de residéncias unifamiliares
ou edificios de apartamentos, podendo ou ndo haver comércio
e servicos, de uso restrito e privado de seus conddéminos.
Possuem como caracteristica fisco-espacial comum a todos,
basica e primordial para sua definicdo a presenca de barreiras
fisicas que os circundam, além de acesso Unico e restrito,
geralmente vigiado por guardas e controlado por sistema de
seguranc¢a.” (BECKER, 2005)

Por todos esses fatores, especialmente a seguranca, conforme
abordado, os condominios residenciais tornam-se cada vez mais atraentes
para 0s consumidores e representam para as construtoras uma otimizacao de
custos, pois, economiza-se em diversos critérios. Um exemplo de economia
com a construgdo de condominios € o fato de se economizar dezenas de
metros de paredes que deveriam ser construidas entre as casas para 0S muros
externos, como se faz com casas independentes, muradas dos quatro lados. A
economia de alvenaria representa um ganho singular nas margens da
construcdo, ja que sé existe um grande muro circundando todo o condominio.
Outro exemplo de economia € que geralmente com a construcdo de
condominios de casas, 0s imdveis perdem mais terrenos do que uma casa
independente, reduzindo-se o projeto e se vendendo muitas vezes pelo mesmo
preco ou mais caro. Ha ainda o fator da distribuicdo dos terrenos. Quando se
parte para a construgcdo de condominio, a construtora pode optar por terrenos
mais profundos sem muitos problemas, jA que geralmente as casas ficam
viradas para o interior do proprio terreno e ndo para a rua Como uma casa solta

e independente.
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Por todos esses fatores os condominios, seja de casas ou de
apartamentos, tornam-se extremamente interessantes tanto para as
construtoras quanto para os clientes. Para as construtoras pelo aspecto do
custo. Para os clientes, pelo fator de maior seguranca, divisdo de custos em
uma estrutura de lazer e a propria vizinhanca mais proxima.

Os condominios, alias, podem ser inclusive comparados as antigas
vilas de casas, lugares de maior proximidade entre os moradores do lugar e
que permitia as criangas brincar na rua livremente. As ruas privativas dos
condominios podem representar hoje o que a rua aberta era antes para as
familias e criancas, um lugar seguro e tranquilo para se brincar, se sentar na
calcada e conversar com o vizinho, aspectos ndo mais vistos costumeiramente

como antes.

3.5 Subsidios paraimoveis da classe C

Na maioria dos paises em desenvolvimento, enquadrando-se aqui 0
Brasil, os mercados formais de habitacdo falham ao atender a populacdo de
baixa renda. Muitas vezes, a maioria da populacdo ndo é capaz de pagar o
menor preco existente pela habitacdo mais simples no mercado formal.

No caso especifico do mercado imobiliario brasileiro, foi criado por
parte do Governo Federal um programa de habitacdo denominado “Minha
Casa, Minha Vida” voltado para a populagcdo de baixa renda e oferecendo
subsidios na compra da casa prépria de até R$ 17.000,00. Este subsidio
representa o abatimento de parte do valor do imével, tornando o pre¢co mais
acessivel e a compra mais palpavel. Este subsidio é dado ao comprador de
imovel novo, devendo possuir valor de até R$ 130.000,00. Além do subsidio &
oferecido isencdo na escritura, no registro e desconto no Impostosobre
Transacao de Bens Imoveis (ITBI).

Ferguson (2004) constata que 65% da populacdo da América Latina
nao consegue adquirir a mais barata das habitacbes. A saida para estas

familias, que ndo tém acesso a habitacdo, € dividir habitacbes com parentes
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e/ou construir ou alugar habitacbes subnormais. Os subsidios se tornam,
entdo, ferramentas fundamentais para possibilitar o acesso a habitacdo, seja
pela compra ou reforma, para a populacdo de baixa renda e as vezes também
a de média renda.

A definicdo de subsidios muitas vezes é confundida com dar ou
receber alguma coisa gratuitamente, sendo esta uma compreensdo erronea.
Hoek-Smit e Diamond (2003) definem subsidio como “[...] um incentivo dado
pelo governo para possibilitar e persuadir uma certa classe de produtores ou
consumidores a fazer alguma coisa que, de outra forma, eles ndo fariam, pela
diminuicdo do custo de oportunidade ou pelo aumento dos beneficios
potenciais de fazé-lo”.

Hoek-Smit e Diamond (2003) expressam, ainda, que alguns dos
principais motivos que levam um governo a fazer uma intervengcdo no setor
habitacional mediante subsidios séo:

- melhoria da igualdade e justica social - o segundo motivo principal
€ o de melhorar a renda e a distribuicdo de riquezas na sociedade. Entende-se
que as condicBes de habitacdo afetam as oportunidades das pessoas em
melhorar suas chances de sucesso na vida. Por exemplo, ter energia elétrica
para estudar em casa, ter acesso a boas escolas, ter boas condigbes de
transporte etc.;

- suplantar ineficiéncias de mercado e de regulamentacgédo - diminuir
problemas ligados ao acesso a financiamentos habitacionais e/ou a baixa
qualidade de habitacGes e/ou a um volume insuficiente de novas construcdes,
particularmente no setor de baixa renda;

- estimular o crescimento econdémico - 0 aquecimento do setor
habitacional cria empregos ndo somente no setor da construgao civil, mas
também nas industrias que fornecem materiais para construgdo. Existe, entdo,
um efeito multiplicador de empregos quando se constroem novas habitagdes,
que estimulam a economia mais do que outras formas de gastos
governamentais, fazendo esta solucao ser bastante usada por governos apés
recessoes e depressbes, dando um impulso a economia.

Hoek-Smit e Diamond (2003) argumentam ainda que a estruturacao
de uma politica de subsidios para enfrentar tais situacdes é complexa, devendo

fugir de objetivos amplos, como “prover cada familia com uma casa decente e
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um ambiente saudavel”’. Portanto, antes de se implementar uma politica de
subsidios, € necesséario que seus elaboradores conhecam, em profundidade,
as causas das dificuldades encontradas pela oferta e pela demanda por
habitacdes. O primeiro passo € a determinacdo clara dos objetivos desta
politica, determinando se a solucdo passa pela criacdo de subsidios ou por
mudancas na regulamentagio do setor, ou mesmo por ambas. E importante
que, no minimo, sejam feitas as seguintes andlises, verificando-se se:

- a deficiéncia na oferta de habitacbes no setor formal decorre de
falhas da politica em vigor no ambiente da regulamentacdo do setor que
estariam em desacordo com o que as familias podem pagar ou com o que
minimamente se aceita do ponto de vista de habitacdo adequada; ou as
regulamentacdes estdo alinhadas, mas parte da populacdo € que geralmente
nao tem o minimo suficiente de rendimentos para aquisicdo ou aluguel dessas
habitacoes;

- a dificuldade de acesso a financiamentos habitacionais é a razdo
principal porque parte da populacdo ndo consegue adquirir ou reformar
habitacfes; ou estes problemas decorrem de sistemas de monopdlios publicos
ou privados ou outras formas de falhas no sistema; ou das condigbes
macroecondmicas vigentes e ndo do sistema de financiamento em si; ou 0s
fornecedores de crédito estdo relutantes em entrar no mercado da populacéo
de baixa renda, porque ndo conseguem mensurar o custo e mitigar o risco de
fornecer crédito para este mercado; ou existe incerteza sobre 0s retornos
futuros dos financiamentos, pois 0s riscos de inadimpléncia sdo muito altos;

- a existéncias de problemas no acesso as propriedades servidas de
infraestrutura em razdo de monopdlios publicos ou privados; ou porque o
governo é incapaz de oferecer infraestrutura em tempo habil.

Uma vez que os elaboradores de politicas habitacionais entendam
as causas das deficiéncias tanto na producdo como no acesso a habitagoes,
podem decidir se a melhor solugcdo para cada situacao seria a utilizacdo de
subsidios a produtores e/ou consumidores e/ou mudancgas na regulamentagao
do setor.

A utilizacdo de subsidios deve ser precedida e/ou ser utilizada em
conjunto com outras acdes governamentais que a complementem, como

desenvolver e reformar instituicbes e politicas, visando a facilitar o papel de
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entidades financiadoras e produtoras de habitacOes, sejam estas publicas ou
privadas, na expansdo e melhoria da oferta de habitacées e de programas de
financiamento voltados a populacdo de baixa e média renda, e melhorar o
sistema de regulamentacdo do setor em diferentes esferas (aquisicao de terra,
producdo, consumo, financiamento, infraestrutura etc.), buscando permitir que
mais familias tenham acesso a habitacdo adequada. Sem essas medidas
complementares, que melhoram a eficiéncia do mercado, e que muitas vezes
substituem a necessidade de subsidios, a implementacdo de uma politica de
subsidios pode nao gerar os resultados esperados. Segundo Hoek-Smit e
Diamond (2003) as principais formas de subsidios habitacionais sao:

- subsidio dos juros de financiamentos habitacionais diretamente as
instituigdes financiadoras;

- 0 Estado intervém diretamente, pagando parte dos juros junto as
instituicdes financiadoras que praticam os juros de mercado;

- subsidio dos juros de financiamentos habitacionais usando fundos
especiais

- utilizacdo pelo Estado, de fundos especiais compostos de recursos
provenientes de cobrancas compulsérias sobre a populacdo, como seguridade
social, taxas sobre salarios, contribuicbes para aposentadoria etc. que podem
financiar a demanda por habitagdes por juros mais baixos que os de mercado;

- subsidio dos juros de financiamentos habitacionais pela deducao
de impostos;

- do valor dos impostos a serem pagos € deduzido o valor de juros
pago relativamente aos financiamentos habitacionais;

- 0 Estado da suporte a criacdo de poupancas de longo prazo
voltadas a habitacao;

- 0s poupadores recebem um bbénus baseado nas quantias
poupadas em cada ano, mas estas poupancas sO poderdo ser retiradas apos
um minimo preestabelecido de tempo, garantindo assim que estes valores
poderdo financiar outros poupadores. Estes fundos s&o gerenciados por
instituicbes especializadas e investem em financiamentos habitacionais com

baixas taxas de juros;
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- seguros e garantias patrocinadas pelo Estado para o risco do
mercado primario;

- 0 Estado assume totalmente ou em parte o risco de crédito
associado a uma parcela especifica dos financiamentos habitacionais,
consequentemente diminuindo o risco das entidades financiadoras e 0s juros
cobrados por elas para estes financiamentos; e;

- subsidios mediante aportes diretos de recursos aos consumidores -
este € o0 modo mais simples e direto de subsidio, em que o Estado aporta
dinheiro diretamente como parte do financiamento por meio da quitacdo de
parcelas ou da entrada do imdvel, normalmente restrito a populacdo de baixa
renda e a compra da primeira habitacdo. Existem diversas formas de subsidiar
habitacdes, além das descritas h& pouco, tanto para a producdo como para a
demanda por habitagdes, ou mesmo a utilizacéo de véarias dessas solu¢des em
conjunto, dependendo de cada caso. Existem, porém, diferencas entre se
subsidiar a producéo ou a demanda por habitacdes, como segue:

- 0 subsidio da demanda foca no aumento da possibilidade de
familias consumirem habita¢cGes, de melhorarem as habitacées em que moram
ou mesmo de consumirem um tipo particular de habitacdo, podendo ser por
compra, reforma ou aluguel.

Hoek-Smit e Diamond (2003) acentuam que o subsidio da demanda
por habitacBes é considerado mais eficiente que o subsidio da producgéo, pois
da aos beneficiarios a possibilidade de escolherem se querem comprar,
reformar ou alugar habitacdes, como também a localizacdo mais adequada as
suas necessidades e o tipo de habitacdo que mais agrada;

- 0 subsidio da producéo foca principalmente na diminui¢do do custo
de oportunidade e/ou dos riscos envolvidos na producdo de habitacOes. Ele
pode ser ofertado mediante financiamentos diretos do Estado, provisdo de
infraestrutura, beneficios fiscais, seguros para riscos de crédito e inadimpléncia
etc. Hoek-Smit e Diamond (2003) argumentam que, em geral, a desvantagem
do subsidio da producédo € que, quando usado inapropriadamente, distorce o
mercado, principalmente quando o Estado assume fungdes que poderiam ser
feitas mais eficientemente pelo setor privado, impedindo muitas vezes a

expansao e evolucao do setor privado na producao de habitacdes.
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Assim, fica evidente o importante papel da habitacdo no
desenvolvimento da sociedade e mesmo da economia como um todo. E
fundamental que as construtoras e empresas do setor imobiliario estejam
atentas a observar as caracteristicas peculiares do produto adequado ao
publico a que se decide atender. O momento do mercado é favoravel ao
desenvolvimento de solugdes cada vez mais adequadas que resultem em
maior satisfacdo do consumidor e consequentemente em um melhor nivel de
lucratividade da empresa.

A fim de perfazer o caminho pelo qual a presente pesquisa se
orienta, o capitulo seguinte apresenta a metodologia de conducdo dos estudos
realizados com os consumidores potenciais da classe C, bem como com o0s

profissionais do setor imobiliario e de construgéo civil.
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4 METODOLOGIA

Esta pesquisa contard com algumas atividades principais que podem

ser descritas na figura 3:

Propor uma relacdo dos atributos com base em livros, artigos, dissertacdes,

teses, leis, decretos e resolucOes sobre assuntos referentes ao tema;

Elaborar um quadro de referéncia baseado nos dados anteriores, com 0S
principais atributos considerados importantes na literatura.

Aplicar pesquisa junto a especialistas e apurar os atributos que, na opiniao deles,

séo considerados importantes para os consumidores da classe C.

Disponibilizar as possiveis ponderacdes formando um questionario a ser

respondido pelos consumidores potenciais e profissionais.

:

Aplicar o questionario com consumidores potenciais de imoveis nos feirbes

imobiliarios, cartorios e stands de vendas.

:

Apurar os dados obtidos através dos questionarios para a analise pelo CVF.

s

Comparar os atributos considerados importantes pelos consumidores com 0s
atributos indicados pelos especialistas como importantes para esses mesmos
consumidores e verificar se ha convergéncia.

Figura3: Delineamento da Pesquisa.
Fonte: Autor (2012)



75

4.1 Classificacéo da pesquisa: Quantos aos fins e quanto aos meios

Este estudo pode ser classificado como pesquisa descritiva, pois
buscou descrever um tema em uma determinada populagéo.

A investigacdo é de campo para validar o que foi obtido a partir da
pesquisa bibliografica, corroborando com Andrade (2009), que apresenta a
pesquisa de campo como uma analise dos fatos como ocorrem na realidade,
em que o pesquisador coleta os dados diretamente onde eles ocorrem,
podendo ser utilizado para isso, entrevistas, formularios, a observacao direta,
entre outros.

Para isso, foram aplicados questionarios com profissionais do
mercado para averiguar os atributos que os mesmos consideram importantes
para 0s consumidores. O questionario foi o mesmo aplicado com o0s
consumidores potenciais, mas se concentrou basicamente na questdo
referente aos atributos. A escolha dos profissionais foi feita a partir de sua
atuacdo no mercado, considerando também a conveniéncia e a acessibilidade.
Assim, buscaram-se profissionais de empresas destacadas do mercado de
construcdo e imobiliarias que se disponham a participar da pesquisa.

A constante busca do homem pelo saber leva-o a estudar a
realidade sob os mais diversos aspectos e dimensdes, através de variados
niveis de aprofundamento e enfoques especificos, conforme o objeto de
estudo. Assim, surgem os mais variados tipos de pesquisa, possuindo, cada
uma delas, além dos fundamentos e procedimentos comuns, suas proprias
caracteristicas.

Toda e qualquer classificacdo de pesquisa se faz mediante algum
critério. Assim, as pesquisas podem ser classificadas em trés grandes grupos:
exploratoria, descritiva e explicativa. Tomando como base os estudos de Gil
(1991) e Vergara (1998), a pesquisa pode ser classificada:

1. Quanto aos fins;

2. Quanto aos meios.

Esta pesquisa, quanto aos fins, €& descritiva porque buscou

descrever um tema em uma determinada populacdo. Por tratar-se de uma
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pesquisa descritiva, de acordo com a classificacdo de Gil (1991), ndo se
pretende determinar a natureza das relagdes entre as varidveis ou quais sao 0s
fatores que contribuem para a ocorréncia dos fendbmenos estudados, acdes
préprias a uma futura pesquisa explicativa.

Quanto aos meios, a pesquisa é de campo. Para isso, foram
aplicados questionarios com profissionais do mercado para averiguar 0s
atributos que os mesmos consideram importantes para 0s consumidores.
Foram utilizados os atributos destacados na literatura na pesquisa realizada
pelo autor anteriormente para incitar as entrevistas individuais com
profissionais atuantes no mercado. Os profissionais deveriam indicar quais
atributos eles consideravam imprescindiveis para os imoOveis voltados para a
classe C visando a comparar com as respostas apresentadas pelos préprios

consumidores potenciais dessa categoria. O Quadro 5 sintetiza a classificacédo

da pesquisa:
PROBLEMA DA | Quais os atributos fisicos e de localizagéo considerados
PESQUISA mais importantes pelo consumidor na busca do imovel
residencial?
CLASSIFICACAO TIPO CARACTERISTICAS/
DA PESQUISA DETALHAMENTO
Quanto aos fins Pesquisa Pretende descrever um tema em
Descritiva uma determinada populagéo.
Quanto aos meios | Pesquisa de Através da entrevista com os
Campo profissionais e do questionario com
0s potenciais consumidores.

Quadro 5 — Classificagédo da Pesquisa a ser realizada.

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

A pesquisa realizada com os profissionais se deu através da
aplicacdo da questdo n° 6 do mesmo questionario aplicado com o0s
consumidores potenciais e buscou identificar os atributos imprescindiveis para
o consumidor da classe C na opinidao dos especialistas.

O critério para a escolha desses profissionais se deu de acordo com
acessibilidade e julgamento do pesquisador, tendo como critério que fossem
profissionais com atuacdo constante no mercado imobiliario e que tivessem

vivencia com produtos populares do setor.
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Conforme pode ser observado na fig. 4, foram selecionados 10

profissionais atuantes no mercado divididos da seguinte maneira:

3 engenheiros

2 arquitetos

3 corretores

2 construtores (Empresarios)

Profissionais Selecionados

B Engenheiros
B Arquitetos
Corretores

| Construtores

Figura 4 — Amostra dos profissionais pesquisados.
Fonte: Autor (2012).

Além de responderem ao questionario aplicado também com os
consumidores no que se refere a indicar os atributos mais importantes para a
populacdo da classe C, os entrevistados poderiam comentar suas opinidées
sobre cada um dos atributos e sobre o mercado de imoveis populares. Alguns

desses comentarios sdo destacados ao longo da apresentacéo dos atributos.
4.2 Definindo as Variaveis
A presente pesquisa surge como uma replicacdo adaptada da

pesquisa realizada por Fernandez (2006) na cidade de Floriandpolis a respeito

dos atributos fisicos dos iméveis associados ao estagio no Ciclo de Vida
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Familiar. As adaptacbes se deram na medida em que a pesquisa foi
direcionada para consumidores da classe C e que os imdveis desse publico
possuem caracteristicas apropriadas e diferenciadas das classes mais
abastadas. Na presente pesquisa, aplicada em Fortaleza, buscou-se associar o
estagio no Ciclo de Vida Familiar aos atributos dos imdéveis populares,
essencialmente aqueles voltados para a classe C. Busca-se analisar se o
mercado e o consumidor atual de imdéveis populares também é influenciado
pelo estagio no Ciclo de Vida Familiar em que se encontra mesmo possuindo
menor poder aquisitivo e consequentemente de opcbes nos atributos do

produto.

4.2.1 Variaveis categoricas atributos do apartamento

Entende-se por atributos do apartamento: 0s equipamentos,
caracteristicas espaciais (area e tipo de compartimentos), simbdlicas e técnicas
que caracterizam um apartamento e o respectivo condominio. Para efeito desta
pesquisa foram selecionados 23 atributos entre 0os mais recorrentes no
repertério arquitetdnico local e que aparecem em pesquisas anteriores. Sao

eles:

1. Numero de quartos

2. Playground/ Quadra de Esportes

Duas vagas de garagem

Quarto de empregada

Pelo Menos duas suites

Méaximo quatro aptos por andar

Bela vista da sala

Piscina

© O N o g & ®

Cozinha espacosa

10. Sistema de seguranca

11.Pelo menos dois banheiros

12.Salao de festas

13.Pequena despensa
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14.Construtora renomada

15. Local silencioso (sem barulho de carros, bares, industrias)

16.Ser do lado da sombra

17.Quartos Arejados (boa ventilacao)

18.Sala de ginastica no condominio

19.Fachada bonita

20.Possuir varanda

21.Possuir elevador

22.Belos jardins no condominio

23.Vagas de carros cobertas

Quadro 6 — Atributos dos Apartamentos.
Fonte: Adaptado pelo Autor (2012) de FERNANDEZ (2006), FREITAS (2000),
RIBEIRO (2005), PASCALE (2005), HONDA (2008), TILLMAN (2008).

Exceto a varidvel nUmero de quartos, que poderia ser 1, 2, 3 ou 4,
de acordo com as pretensdes do entrevistado, todas as demais variaveis que
representam os atributos do apartamento receberam valores de 1 a 3, segundo

0 seguinte critério subjetivo:

a) Valor 1 para o atributo imprescindivel, ou seja, o entrevistado nao
compraria o imével se ndo houvesse o atributo.

b) Valor 2 para o atributo desejavel, ou seja, o entrevistado até
pagaria a mais para que o imovel tivesse tal atributo.

c) Valor 3 para o atributo indiferente.

Trata-se, portanto, de uma escala de trés categorias, com ponto
neutro em uma das extremidades (valor 3). A op¢éo por trés categorias e nao
cinco como preconiza Mattar (2001, p.95), fundamenta-se na maior facilidade
do entrevistado classificar o grau de importancia do atributo, cumprindo o
escopo estatistico principal que é diferenciar os atributos imprescindiveis dos

demais.
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4.2.2 Variavel categorica estagio do ciclo de vida familiar

Como foi constatada na revisao bibliogréfica, a idade dos filhos é um
poderoso fator que diferencia o padrao de consumo e as referéncias familiares.
Por essa razdo, adotou-se neste trabalho um modelo de 5 estagios, cujo
critério de distincdo é baseado na auséncia ou presenca de filhos e idade do
filho mais velho, tal qual o modelo de Duvall (1991).

Procurou-se também n&o divergir dos modelos usados em
pesquisas anteriores por Fernandez (1999), Oliveira (2004) e Macedo (2004),
tendo como basea pesquisa de Fernandez (2006).

Assumiram-seos valores de 1 a 5, conforme sugerido por Fernandez
(2006) para os seguintes estagios do ciclo de vida familiar adotados:

a) Valor 1 para o entrevistado casado e sem filhos.

b) Valor 2 para o entrevistado casado e com filho mais velho com

no maximo 12 anos de idade (infancia).

c) Valor 3 para o entrevistado casado e com pelo menos um filho na

adolescéncia (idade entre 12 e 18 anos).

d) Valor 4 para o entrevistado casado e com pelo menos um filho

adulto (idade superior a 18 anos) morando em casa.

e) Valor 5 para o entrevistado casado (conjuge vivo) cujos filhos ja

partiram para constituir outros lares (ninho vazio).

Foram desconsiderados 0s casos que ndo se enquadrassem nesses
estagios. Destarte, solteiros, vilvos e divorciados, com ou sem filhos, foram
excluidos do universo amostral, 0 que consiste nhuma limitacdo da presente

pesquisa.

4.3 Critério da Amostragem

Consideram-se como populagdo-objeto da pesquisa todas as
familias bi-parentais pertencentes a classe C, potenciais compradoras de
apartamento no municipio de Fortaleza. O critério de amostragem é néo
probabilistico, por conveniéncia e por julgamento conforme sugerido por Gil

(1991) ja que apenas uma parte da populacdo-objeto estava acessivel para a
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retirada da amostra: os frequentadores de cartérios de imdveis, eventos e
stands imobiliarios que sejam potenciais compradores e que concordarem em
responder ao questionario proposto.

Entre as questdes que exigem maior atencdo, destacam-se as
variaveis renda e patrimbnio, em razado da imprecisdo originada por falsas
respostas e do constrangimento criado para o entrevistado. Januzzi (2003) tem
0 seguinte entendimento a respeito da pergunta direta sobre a renda do
entrevistado: “Os problemas conhecidos para levantamento dessa informacao
nos domicilios (diversidade de fontes e membros contribuidores, inseguranca
com relacdo ao uso que se fard com os dados declarados, etc.) ainda sao
obstaculos nao facilmente contornaveis”. Para se superar tal dificuldade
buscou-se, além de se perguntar a renda, se questionar o valor desejado do
imoével, o valor disponivel da entrada e o valor maximo que o consumidor
estaria disposto a pagar.

O questionario (ver Quadro 9) foi entdo estruturado em onze

guestdes basicas, que sao propostas na seguinte ordem:

1) Numero de quartos desejado.

2) Tipo de moradia atual (casa ou apartamento).

3) Bairro ou regido onde mora.

4) Bairro ou regido onde pretende comprar apartamento.

5) Principal razédo para aquisicao.

6) Grau de preferéncia para cada atributo do apartamento.

7) Intencéo de pagar a vista ou parcelado.

8) Valor maximo que se dispde a pagar a vista, na entrada e em cada

prestacao.

9) Estéagio do ciclo de vida familiar.

10) Identificacdo da maior critica aos projetos arquitetdnicos ofertados pelas

construtoras.

11) Valor de renda mensal da familia.

Quadro 7: Questdes iniciais do questiondrio.
Fonte: Adaptado de Fernandez (2006).
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Foi perguntada a faixa de renda variando entre R$ 1.200,00 e R$
5.200,00 por tratar-se a faixa correspondente da Classe C (FGV, 2011) e por
deixar a vontade o respondente para nao se constrangera fornecer informacgdes
imprecisas sobre valores. Paralelo a essa pergunta foram utilizadas trés
variaveis mais objetivas para traduzir a capacidade aquisitiva do entrevistado
para 0 caso concreto: valor maximo que deseja pagar pelo apartamento,
condicao de pagamento e prestacdo maxima que pretende desembolsar.

Com essas trés variaveis, em especial a terceira, é possivel
classificar-se 0 entrevistado quanto ao poder de compra, independentemente
de renda ou patrimdénio. Soma-se a isso a 112 pergunta quanto a faixa de

renda.

4.4 Tabulacéao e tratamento estatistico dos dados

As andlises e interpretacdo dos dados estatisticos e os tratamentos
das informacgBes foram baseadas e apuradas através do sistema SPSS -
Statistical Package for the Social Sciences (19.0). A amostra foi qualificada e
estratificada através de estatistica descritiva e da andlise de conteudo das
entrevistas com os profissionais pesquisados.

Para hierarquizar e diferenciar o grau de importancia de cada
atributo arquiteténico nos diferentes estagios do ciclo de vida familiar foi
determinado o percentual de respostas, dentro de cada estagio, de valor 1, ou
seja, a proporcdo de respondentes que consideram o atributo em questdo
imprescindivel (hdo compram o apartamento se ndo houver o atributo). A for¢a
da expressao imprescindivel ndo deixa davidas, dentro da escala adotada, a
respeito da real importancia do atributo para o respondente.

Para verificar em que medida a variavel estagio do ciclo de vida é
relevante para a elaboragcéo do programa de necessidades, foi testado o grau
de associacdo entre aquela variavel e as 22 variaveis que representam o0s
principais atributos do apartamento atraves do teste estatistico Qui-quadrado
(X2).

Acessoriamente, foi utilizado o Coeficiente de Contingéncia (C) para

medir a for¢a da associacdo. Ao mesmo teste de associagao foram submetidas
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as variaveis capacidade de compra e as variaveis que representam os atributos
do apartamento, a fim de possibilitar a comparacdo e relativizagdo dos
resultados obtidos. O propdsito foi identificar que atributos estédo
exclusivamente associados a variavel ciclo de vida familiar.

Segundo Barbetta (1998), o teste Qui-quadrado (x2) é o teste
estatistico mais antigo e um dos mais usados em pesquisa social. Ele permite
testar a significAncia da associacdo entre duas variaveis qualitativas ou
categoricas. Quando as variadveis sao independentes, hiptese nula (HO), as
frequéncias observadas tendem a ficar perto das frequéncias esperadas.
Nesse caso, o valor do x2 deve ser pequeno. Entretanto, um valor grande na
estatistica x2 sinaliza que as diferencas entre as frequéncias observadas e
frequéncias esperadas nao devem ser meramente casuais, ou seja, deve haver
associacdo entre as duas variaveis. Com esse teste € possivel detectar os
atributos do apartamento que possuem uma efetiva correlagdo com o estagio
do ciclo de vida. Consequentemente, tais atributos devem ser observados pelo
projetista na definicho do programa de necessidades, caso se saiba de
antemdo os provaveis estagios do ciclo de vida dos futuros moradores do
empreendimento.

Além do teste Qui-quadrado, que possui caracteristicas inferenciais
(permite extrapolar conclusbes da amostra para o universo), foi verificado o
Coeficiente de Contingéncia, que tem por objetivo estimar o grau ou forca de
associagao entre as duas variaveis categoricas.

Siegel (1975) recomenda o uso do coeficiente de contingéncia pela
sua larga aplicabilidade: ele ndo exige suposicdes nem exigéncias especiais
em relacdo as variaveis. E especialmente Gtil quando se dispbe apenas de
variaveis categoricas. Para ambos os testes, adotou-se o nivel de significancia
(a) de 0,005.

4.5 Caracteristicas da amostra e numero de elementos
A amostra utilizada na pesquisa compde-se de potenciais

compradores de imével em Fortaleza e pertencentes aos seguintes estagios do

ciclo de vida familiar: casal sem filhos, casal com filho crianga, casal com filho
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adolescente, casal com filho adulto e ninho vazio. A formula para se calcular o

tamanho da amostra pode ser vista abaixo:

Sendo n a amostra que sera calculada, d é o intervalo de confianca,
e € 0 erro amostral e p.q é a porcentagem pelo qual o fendbmeno ocorre. Por se
tratar de um universo infinito a amostra admite um minimo de 386 pesquisados.
Admitiu-se trabalhar com 95% de nivel de confianca e margem de erro
amostral de 5%.

Foram realizadas um total de 18 questionarios no pré-teste nos dias
03 e 04 de janeiro junto a clientes e funcionarios de um cartério de Fortaleza-
CE, que trabalha com escrituras da venda de imdéveis. Foram aplicados
posteriormente mais 423 questionarios entre os dias 7 de janeiro e 9 de
fevereiro em stands imobiliarios, cartérios de notas e junto a consumidores
potenciais. Foram descartadas 35 unidades amostrais por ndo estarem dentro
da faixa de renda desejada pela pesquisa. Foram apurados entdo um total de

388 questionarios validos.

4.6 A elaboracéo do formulério usado nas entrevistas e a contribui¢cdo do
pré-teste no seu aperfeicoamento

Sobre a elaboracdo das perguntas, seguiu-se a orientacdo de Gil
(1991) e Kotler (2006) de forma a adaptar Fernandez (2006):

a) As perguntas devem ser formuladas de maneira clara, concreta e
precisa.

b) Deve-se levar em consideracdo o sistema de referéncia do
interrogado, bem como o seu nivel de informagéo.

Cc) A pergunta deve possibilitar uma unica interpretagao.

d) A pergunta ndo deve sugerir respostas.
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e) Nao devem ser em numero superior a trinta.

f) Evitar as mudancas bruscas de tema, marcando nitidamente com
uma parada e anunciando ao entrevistado o novo tema enfocado.

g) Jamais utilizar palavras estereotipadas nas perguntas como:
comunista, nazista, crente, burgués, etc.

h) Disfarcar perguntas que ensejam respostas politicamente corretas
e que fazem o respondente acreditar que corre o risco de ser
julgado socialmente levando-o a dissimular sua resposta.

i) Dados classificatérios sobre a pessoa que vai responder devem
ser pedidos por Uultimo, pois sdo desinteressantes e muito

pessoais.

O instrumento de pesquisa utilizado foi uma replicacdo adaptada do
estudo de Fernandez (2006), realizada em Florianépolis. A adaptacdo do
instrumento de coleta de dados foi conduzida de forma a propiciar informacdes
relevantes para a obtencdo dos objetivos propostos no estudo. As adaptacdes
se deram em funcéo do contexto regional diferente em que cada pesquisa seria
aplicada. O corpo geral do questionario foi mantido, sendo alterada a 62
guestao e criada a 112 questdo. Conforme pode ser visto no quadro 10:

A 62 questao, referente aos atributos do imével foi adaptada a partir
das entrevistas com especialistas para o contexto local do mercado de
Fortaleza-CE, ja que originalmente ela era voltada para outro mercado, pois 0
qguestionario de Fernandez (2006) se aplicou em Florianépolis e, portanto
possui atributos comuns a regido. Outro fator de revisdo e adaptacdo € que a
mesma foi realizada junto a camadas sociais variadas, mas focada
especialmente na classe média alta, enquanto que esta pesquisa focou a
classe C. Sendo assim, foram formuladas questbes referentes aos atributos
considerados importantes e identificados na literatura além de entrevistas com
especialistas para se avaliar junto aos potenciais consumidores da classe C,
observando-se seu estagio no ciclo de vida familiar e seu contexto social e

poder aquisitivo.
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1. Numero de quartos desejado

Mantida esta questdo por se tratar de
importante referencial de preco do imével
e de tamanho da familia comprovado em
pesquisas anteriores (FERNANDEZ, 2006;
FERNANDEZ, 1999; FREITAS, 2000).

2. Mora em casa ou | Mantida esta questdo buscando identificar
apartamento produto de preferéncia.

3. Bairo em que mora | Mantida esta questdao buscando avaliar o
atualmente fluxo de mudancas(RIBEIRO, 2005;

PASCALE, 2005).

4. Bairro em que pretende | Mantida esta questdo buscando avaliar o

morar fluxo de mudancas(RIBEIRO, 2005;
PASCALE, 2005).

5. Principal razdo para a|Mantida esta questdo por mostrar

aquisicdo de um apartamento

novo

motivadores das mudancas (RIBEIRO,
2005; PASCALE, 2005).

6. Atributos do imovel

Adaptada do modelo
(2006)

caracteristicas observadas do mercado

proposto  por

Fernandez com base nas

local e da classe C pelo pesquisador.

7. Valor que pretende pagar

pelo apartamento

Embasa o segmento do empreendimento.
Conforme Fernandez (2006) sugere a
classe social e o poder aquisitivo de forma

indireta.

8. Condicéo de pagamento

Reflete a classe social e o poder aquisitivo
do entrevistado. Conforme Fernandez
(2006) sugere a classe social e o poder

aquisitivo de forma indireta.

9. Ciclo de vida familiar

Em cruzamento com os atributos do imével
(2006)

informagdes sobre essa relagéo.

conforme Fernandez fornece

10. Maior critica

apartamentos

aos

Mantida esta questdo para refletir pontos

de insatisfacdo dos consumidores com 0s
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imoéveis ofertados atualmente.

11. Faixa de renda Questdo criada para explicitar melhor a

classe social do respondente e descartar

guem nado pertencer a renda da classe C.

Quadro 8 — Relacdo de questdes mantidas, alteradas e acrescentadas e 0s
motivos. Fonte: Autor (2012).

Foi acrescentada uma 112 pergunta sobre a faixa de renda mensal
familiar do entrevistado, consistindo em trés respostas possiveis: R$ 1.200,00 a
R$ 2.000,00, R$ 2.100,00 a R$ 3.500,00 e R$3.600,00 & R$ 5.200,00. Essa
margem entre R$ 1.200,00 e R$ 5.200,00 corresponde a faixa de renda da
classe C. Assim, durante a conducéo da aplicacdo, quem estivesse fora dessa
faixa de renda foi descartado da amostra. Elaborado o questionario da
entrevista, foi realizado um pré-teste com 18 pessoas, estando dentro da
margem sugerida por Gil (1991) de 10 a 20 pessoas com caracteristicas iguais
aos elementos amostrais com o objetivo de evidenciar:

a) Imprecisao na redagéo.

b) Complexidade das questdes.

c) Areal necessidade das perguntas para o0s objetivos da pesquisa.

d) Constrangimentos.

e) Tempo da entrevista.

f) Possivel exaustédo do entrevistado.

g) Possibilidade de tabulacédo dos dados.

As pessoas entrevistadas foram escolhidas em stands de venda de
imoveis populares por uma questdo de conveniéncia e acessibilidade do
pesquisador.

Kotler (2006) afirma que sempre se deve fazer um teste em uma
amostra piloto, para detectarem-se perguntas que ndo podem ser respondidas,
ou nao serédo respondidas e a omissao de outras que servirdo aos objetivos da
pesquisa.

Apds cada entrevista realizada no pré-teste, foi feita uma revisao no

questionario para aperfeicoa-lo. A légica na formulacdo das perguntas e o
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respectivo aperfeicoamento, fruto do pré-teste, ajudou na definicdo da versdo
final do questionario, sintetizados a seguir:

a) Questbes dos atributos: A marcacéo dos atributos de acordo
com a importancia dada pelas familias.

b) Questdo referente aos bairros de residéncia atual e
pretendida: Observou-se que as questbes foram bem
entendidas de maneira geral e simplesmente se atentou para
a necessidade do pesquisador estar atento a esclarecer
eventuais duvidas durante a pesquisa. Optou-se por se
esclarecer durante as entrevistas a pergunta que questionava
a ‘cidade’ ou o ‘bairro’ que os respondentes residiam (questao
3) por simplesmente ‘bairro’ ja que todos que participaram do
pré-teste residiam em Fortaleza. O pesquisador observou que
algumas pessoas colocavam simplesmente Fortaleza no
guestionario, talvez pela pergunta permitir esta resposta de
forma genérica ou até para omitir o bairro que residem,
principalmente quando se tratavam de bairros de mais baixa
renda ou de criminalidade mais alta, 0 que pode sugerir certa
vergonha por parte do pesquisado de informar seu bairro,
conforme j4 observado em outras pesquisas realizadas
(MEDEIROS, 2007).

O pesquisador considera bastante importante a resposta da questao
3 (que gquestiona o bairro de residéncia atual) em associacdo com a questéo 4
(que guestiona em qual bairro eles desejam morar), pois demonstra em qual
bairro residem atualmente e se pretendem continuar nos mesmos ou migrar
para outras regides da cidade. Isso pode demonstrar quais sdo as regides de
desejo da classe C pesquisada e fortalecer os dados quanto ao atributo de
localizagdo como fator importante na decisdo de compra conforme visto de
forma mais completa em pesquisas anteriores (MAURO FILHO, 2007,
CORTES, 2008; HONDA, 2008). O pesquisador passou a esclarecer a quest&o
3 de forma que todos os pesquisados respondessem os bairros de residéncia

atual.
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4.7Atributos que foram acrescentados e excluidos

Como ja mencionado anteriormente, esta pesquisa é uma replicacdo
do estudo de Fernandez (2006), mas sofreu adaptacbes e nesse processo
alguns atributos foram acrescentados e outros foram retirados. Abaixo €
apresentada a relacdo dos atributos sugeridos por Fernandez (2006) com um

status indicando se eles se mantiveram iguais, se foram adaptados ou se foram

excluidos.

ATRIBUTOS FERNANDEZ (2006) | SITUACAO | COMO FICARAM
1. | Ndmero de quartos Mantida Igual
2. | Banheira com hidromassagem Retirado e
3. | Isolamento acustico Adaptado | Local silencioso
4. | Sacada na sala Adaptado | Varanda na sala
5. | Churrasqueira na sacada Retirado e
6. | Pequena despensa ou rouparia Mantido Igual
7. | Hobby Box(porta tralhas no térreo) | Retirado e
8. | Duas suites Mantido Igual
9. | Quarto de empregada. Mantido Igual
10. | Banheiro de servico Retirado e
11. | Lavabo Retirado e
12. | Cozinha com espaco para mesa Adaptado | Cozinha espacosa
13. | Entrada de servi¢o independente Retirado e
14. | Agua quente encanada. Retirado e
15. | Saldo de festas no condominio Mantido Igual
16. | Piscina no condominio Mantido Igual
17. | Quadra de esportes/playground Mantido Igual
18. | No minimo duas vagas garagem Mantido Igual
19. | Sistema de seguranca sofisticado | Adaptado | Sistema de Seguranca
20. | Medidor de agua individual Retirado e
21. | Sala de ginastica no condominio Mantido Igual
22. | Apenas um apartamento por andar | Retirado e
23. | No maximo dois apartamentos por | Adaptado | No maximo quatro

andar aptos. por andar
24. | Fachada sofisticada Adaptado | Fachada do prédio

bonita

25. | Construtora renomada Mantido Igual
26. | Bela vista da sala Mantido Igual
27. | Quartos ensolarados Retirado B e T EEEEEE R R e R

Quadro 9— Atributos admitidos e adaptados da pesquisa de Fernandez (2006).
Fonte: Autor (2012).
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Dos atributos sugeridos por Fernandez (2006), entre os que foram
adaptados ou mantidos iguais, foram aproveitados 17 atributos dos 27
sugeridos. Os atributos que foram mantidos iguais no questionario séo:
namero de quartos, pequena despensa, duas suites, quarto de empregada,
saldo de festas no condominio, piscina, quadra de esportes/playground, no
minimo duas vagas de garagem, sala de ginastica no condominio, construtora
renomada, bela vista da sala. Estes atributos foram mantidos por
representarem caracteristicas presentes também nos iméveis populares.Outros
atributos foram adaptados para que pudessem representar melhor as
caracteristicas dos iméveis populares e foram alterados através das sugestdes
dos especialistas do mercado. Sao eles:

1) Isolamento acustico — O atributo foi eliminado por ndo constar
nos projetos construtivos de nenhum empreendimento
popular pesquisado pelo autor. Foi inserido em seu lugar o
novo atributo “Local silencioso” e passou a englobar os
aspectos ligados a poluicdo sonora da circunvizinhanca do
condominio.

2) Sacada na sala — O termo “sacada” é bastante usual nas
regides sul e sudeste e foi adaptado para “varanda”, termo
melhor compreendido em Fortaleza-CE para facilitar o
entendimento da pergunta durante a aplicacdo dos
guestionarios.

3) Cozinha com espaco para mesa — Este atributo foi adaptado
por compreender que o0s empreendimentos populares
costumam ter espacos bastante reduzidos e que interessaria
sondar o nivel de interesse geral no espaco da cozinha,
independente de se caber uma mesa ou nao.

4) Sistema de seguranca sofisticado — Este atributo foi adaptado
para se compreender o papel da “sensagao de seguranga” e
de sua importancia no momento da compra. Passou a ser
simplesmente “sistemas de seguranga no condominio”.

5) No maximo dois apartamentos por andar — Este atributo foi
adaptado para a realidade dos empreendimentos populares

que costumam ter no minimo quatro apartamentos por andar.
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Alguns ja apresentam até oito apartamentos ou mais por
andar e o pesquisador considerou importante sondar este
fendmeno e suas implicagbes para o comportamento do
consumidor. Passou a ser “no maximo quatro apartamentos
por andar”.

6) Fachada sofisticada — Este termo foi adaptado para destacar
a beleza da fachada, independente de seu nivel de
sofisticacdo. Passou a ser “fachada do prédio bonita”.

Os atributos que foram retirados: banheira com hidromassagem,
churrasqueira na sacada, hobby box, banheiro de servico, lavabo, entrada de
servico independente, medidor de &gua individual, apenas um apartamento por
andar. Esses atributos foram retirados por representar itens mais comuns em
apartamento de mais alto padrao, diferindo dos imoveis voltados essa classe.

Também foram retirados os seguintes atributos: agua quente
encanada e quartos ensolarados. Os mesmos foram retirados por representar
caracteristicas proprias de imoveis de regides mais frias, como o sudeste e o
sul, local original da pesquisa realizada por Fernandez (2006) e nao se
enquadrando na necessidade dos iméveis de uma regido quente como o
Nordeste. Assim, a versao final do questionario ap0s pré-teste e pesquisa na
literatura ficou resumido a 23 atributos conforme pode ser observado no anexo

desta pesquisa.
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5 RESULTADOS

Os resultados foram agrupados de acordo com o estagio no ciclo de
vida familiar, visando se fazer uma diferenciacdo de preferéncias. Assim se

organizaréo as respostas que se verificam a seguir.

5.1 Caracteristicas da amostra e distribuicdo dos casos por estagio do

ciclo de vida familiar

Os casos se distribuem de forma assimétrica entre os diversos
estagios. A maior parte da amostra pertence ao estagio casal sem filhos (148
casos ou 38,14% do total). Seguindo na seguinte ordem: casal com filho
crianca (112 casos ou 28,87%), casal com filho adolescente (84 casos ou
21,65%), casal com filho adulto (28 casos ou 7,22%) e ninho vazio (16 casos
ou 4,12%).

CASAL COM NINHO VAZIO
J—
FILHOADULTO ™~ 4,12%
0,
7,22% ___CASALSEM
CASALCOM  ___ FILHOS
FILHO 38,14%
ADOLESCENTE
21,65%
CASAL COM
FILHO CRIANCA ~ ———
28,87%

Figura 5 — Participacédo de cada estagio do ciclo de vida familiar no total da amostra.
Fonte: Autor (2012).
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5.1.1 Valor do Imovel desejado por estagio do ciclo de vida familiar

O valor do imoével desejado por estagio do CVF pode ser avaliada
através do valor médio da moradia desejada pelos respectivos integrantes,
como ilustra a figura 5. A média geral da amostra é de R$ 137 mil.

200 -
163
141
150 - 124 124 132
100 -
50 -
0 - . . . .
CASAL SEM CASAL COM CASAL COM CASAL COM NINHO VAZIO
FILHOS FILHO CRIANCA FILHO FILHO ADULTO
ADOLESCENTE

Figura 6 — Valor médio da moradia desejada em cada estagio do ciclo de vida familiar.
Fonte: Autor (2012).

Verifica-se que o valor do imoével desejado se inicia de forma
equilibrada entre o estagio casal sem filhos e casal com filho crianca (R$ 124
mil), vai crescendo do estagio casal com filho adolescente (R$ 141 mil) até o
estagio casal com filho adulto (R$ 163 mil), e decresce ligeiramente até o
estagio ninho vazio (R$ 132 mil).

Para Fernandez (2006) isso pode estar relacionado com o fato de a
renda familiar acompanhar o desenvolvimento natural da carreira profissional,
cujo pico acontece por volta dos 50 anos de idade e que foi bastante teorizado
conforme abordado no item 2.5.

Conforme observado, isso corresponderia, portanto, com a fase em
que os filhos sédo adolescentes ou adultos. Essa mesma renda decresceria com

a aposentadoria, no estagio do ninho vazio.
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A distribuicdo do numero de casos e percentual dos respondentes
em cada faixa de valor de imével desejado pode ser observada na Tabela 1.
Classificou-se a variavel valor do imovel desejado em trés categorias sendo:

valor até 100 mil, valor entre 100 e 150 mil e valor maior que 150 mil.

Tabela 1 — Distribuicdo do valor do imével desejado, por estagio do CVF.

Valor entre 100 e Valor maior
Estagio Valor até 100 mil 150 mil que 150 mil Total
Casos |Percentual |Casos |Percentual |Casos |Percentual
Casal sem filhos 60 40 56 38 32 22 148
Filho crianca 28 25 68 61 16 14 112
Filho adolescente 16 19 36 43 32 38 84
Filho adulto 0 0 12 43 16 57 28
Ninho vazio 0 0 12 75 4 25 16
Total 104 27 184 47 100 26 388

Fonte: Autor (2012).

Conclui-se com a classificacdo da Tabela 1 que:

O estagio casal sem filhos concentra, proporcionalmente, a maior
guantidade de casos que desejam moradias econdmicas, cujos valores sejam
até 100 mil (40%).

Os estagios casal com filho crianca e casal com filho adolescente
agrupam, proporcionalmente, a maior parte dos casos que desejam moradias
com valores entre 100 e 150 mil com (61% e 43%, respectivamente).

J& o estagio casal com filho adulto agrupa, proporcionalmente, a
maior parte dos casos que desejam moradias de valor maior que 150 mil
(57%).

No estagio Ninho Vazio o valor volta a encolher e apresenta a maior
parte dos casos optando por iméveis entre 100 e 150 mil (75%).

Esses valores diferem dos dados obtidos por Fernandez (2006) em
sua pesquisa na cidade de Floriandpolis. Essa diferenca pode se dever ao fato
de sua pesquisa ndo focar especificamente a classe C com iméveis mais
populares e atuar em niveis sociais mais elevados. Na sua pesquisa, os dados

obtidos mostravam a disposi¢cédo do pesquisado em comprar iméveis de pregos
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mais elevados no estagio casal com filhos adolescentes. Ja na atual pesquisa o
apice da disposi¢cdo em pagar imoveis mais caros ocorre, no estagio casal com
filhos adultos, ou seja, mais tardiamente. Ao que parece, essa divergéncia se

deve a diferenca das classes sociais pesquisadas.

18
16
14 A
12 A
10 A

mAté 100 mil

M Entre 100 e 150 mil

J I ' Maior que 150 mil

o N B OO
I

Figura 7 — Participacdo de cada categoria de valor, por estagio do ciclo de vida
familiar.
Fonte: Autor (2012).

Segundo Fernandez (2006), via de regra, a medida que o individuo
avanca no ciclo de vida familiar, dispde-se a pagar mais pelo apartamento.
Essa tendéncia somente é revertida no ninho vazio, no qual se observa um
aumento  significativo na  proporcdo de casos que  procuram
apartamentosecondémicos, concomitantemente com uma sutil diminuicdo na
propor¢cao de casos que declararam procurar apartamentos mais caros.

Isso também ocorre na realidade da classe C da cidade Fortaleza,

segundo os resultados obtidos.
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5.1.2 Nivel de Renda Familiar

Diferente da pesquisa de Fernandez (2006) optou-se na presente
pesquisa pela adocdo de uma pergunta direta a respeito de renda familiar do
respondente conforme pode ser visto na Figura 7.

3440

3500 -
3000

3000 -
2480 2400

2500 - 2120

2000 -
Renda Média
1500 -
1000 -
500 -
0 A 1 1 1 1 1

Casalsem Casalcom Casalcom Casal com Ninho vazio
filho crianca  adolescente adulto

Figura 8 — Média da renda declarada por estagio no Ciclo de Vida Familiar.
Fonte: Autor (2012).

A Figura 7 demonstra uma evolucdo nos rendimentos, crescendo de
acordo com o estagio no CVF e decrescendo no Ninho Vazio. Isso confirma os
estudos citados por Fernandez (2006) sobre o &pice financeiro ocorrer entre 0s
estagios casal com filho adolescente e casal com filho adulto.

Todos os respondentes possuem rendas entre R$ 1.200,00 e R$
5.200,00, tendo sido realizada um célculo de média entre as respostas. Na
presente pesquisa, a maior média de renda declarada corresponde ao estagio

casal com filho adulto.

1 O célculo da renda apresentado no grafico € a média entre as faixas de renda
indicadas pelos respondentes no questiondrio somadas e divididas pelo numero de

pesquisados.
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A Tabela 2 sintetiza os resultados obtidos na tabulacdo dos dados

da pesquisa e possibilita a comparacdo da importancia de cada atributo em

cada um dos estagios do ciclo de vida familiar.

Tabela 2 — Numero e percentuais de casos de cada estagio que consideraram

imprescindivel cada atributo.

SEM FILHO FILHO FILHO NINHO TODOS 0OS
FILHOS CRIANCA ADOLESC ADULTO VAZIO ESTAGIOS
ATRIBUTOS
148 38,14 112 28,87 84 21,65 28 7,22 16 4,12 388 100,00
Casos % Casos % casos % Casos % Casos % Casos %

Quartos arejados 76 51,35 68 60,71 | 36 42,86 20 71,40 12 75,00 212 | 54,64
Ao menos 2 banheiros 72 48,65 84 75,00 | 24 28,57 16 57,10 4 25,00 200 | 51,55
Sistema de seguran¢a 60 40,54 32 28,57 44 52,38 24 85,70 16 100,00 176 45,36
Lado da sombra 44 29,73 52 46,43 40 47,62 20 71,40 16 100,00 172 44,33
Vagas Cobertas 60 40,54 32 28,57 40 47,62 12 42,80 12 75,00 156 40,21
Possuir elevador 48 32,43 44 39,3 12 14,28 12 42,80 16 100,00 | 132 | 34,02
Local silencioso 32 21,62 28 25,00 24 28,57 0 0,00 8 50,00 92 23,71
Construtora renomada 32 21,62 20 17,86 32 38,10 4 14,30 4 25,00 92 23,71
Saléo de festas 20 13,51 16 14,28 28 33,33 16 57,10 0 0,00 80 20,62
Possuir Varanda 28 18,92 16 14,28 | 16 19,05 8 28,60 4 25,00 72 18,56
Fachada bonita 8 5,41 12 10,71 72 42,86 16 57,10 0 0,00 72 18,56
Cozinha espagosa 12 8,11 12 10,71 | 12 14,28 4 14,30 12 75,00 52 13,40
Piscina 12 8,11 16 14,28 20 23,81 4 14,30 0 0,00 52 13,40
Duas vagas 24 16,22 8 7,14 8 9,52 12 42,80 0 0,00 52 13,40
Max. 4 aptos por andar 8 5,40 8 7,14 16 19,05 12 42,30 0 0,00 44 11,34

Qd. Esporte Playground 12 8,11 8 7,14 12 14,28 0 0,00 0 0,00 32 8,25

Duas suites 4 2,70 12 10,71 12 14,28 4 14,30 0 0,00 32 8,25

Bela vista da sala 0 0,00 8 7,14 12 14,28 8 28,60 0 0,00 28 7,22

Sala de Ginastica 0 0,00 16 14,28 8 9,52 4 14,30 0 0,00 28 7,22

Belos Jardins 0 0,00 8 7,14 12 14,28 0 0,00 4 25,00 24 6,19

Pequena despensa 0 0,00 8 7,14 4 4,76 8 28,60 0 0,00 20 5,15

Quarto de empregada 4 2,70 4 3,57 4 4,76 4 14,30 4 25,00 20 5,15

375,67 457,1 538,06 742,1 700,00

Fonte: Autor (2012).

2 A ordem dos atributos é determinada pelos percentuais de imprescindibilidade

considerando todos os estagios, em ordem decrescente, conforme a ultima coluna.
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Os numeros apresentados na ultima linha da Tabela 2 (375,67;
457,1; 538,06; 742,10 e 700,00) correspondem a somatoria de todos o0s
percentuais obtidos em cada atributo, sendo usado como base para averiguar o
guanto que cada estagio indicou atributos como imprescindiveis. Os resultados
obtidos da somatoria serdo chamados de nivel de exigéncia de cada estagio e
serdo abordados ao longo do texto. Esse método € baseado na pesquisa de
Fernandez (2006).

Os atributos Quartos Arejados obteve média de imprescindibilidade
de 54,64% na meédia geral entre todos os estagios, obtendo 75,00% de
indicacdo no Ninho vazio e 71,40% no Casal com filhos adultos. Ja o item ao
menos dois banheiros obteve 75,00% de imprescindibilidade no estagio Casal
com filho crianca e ficou com uma média geral de 51,55% entre todos os
estagios.

Quando se trata do atributo relacionado a seguranca, o atributo
sistema de seguranca obteve indice geral de 45,36%, sendo destacado no
estagio Casal com adolescente com 52,38%, 85,70% no estagio Casal com
filho adulto e 100,00% no estagio Ninho vazio.

Outro que obteve forte indicacdo foi o atributo lado da sombra, que
pontuou 71,40% de imprescindibilidade no estagio Casal com filho adulto e
100,00% no Ninho vazio.

Pelo motivo da presente pesquisa ocorrer em uma cidade diferente
da cidade pesquisada por Fernandez (2006) e por se tratar especificamente da
classe C, os dados do estudo atual realizado parecem sugerir que esse publico
seja menos exigente, informacdo que se confirma quando comparado o0
namero de atributos imprescindiveis obtidos por Fernandez (2006) e o da
presente pesquisa. Além de existirem diferencas socioculturais entre as
cidades pesquisadas, embora confirmem a tendéncia de aumento de exigéncia
ao longo da evolucéo no CVF.

A soma crescente do total dos percentuais de imprescindibilidade
sugere que as familias ficam mais exigentes a medida que avancam no ciclo de
vida familiar. Segundo o referido autor, uma possivel explicacdo estad em
Oliveira (1998), que afirma que a experiéncia em morar torna as pessoas mais

criticas com respeito a qualidade da habitagao.
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Fernandez (2006) em sua pesquisa afirma que ha um aparente
paradoxo entre essa atitude e a capacidade de compra por estagio, j& que o
poder de aquisicdo, em vez de crescer, diminui ap0s o estagio casal com filho
adolescente. Todavia, 0 numero de quartos desejados diminui também nos
estagios derradeiros.

Conforme observado na Tabela 2, na presente pesquisa, entretanto,
h& um gradativo crescimento de nivel de exigéncia até o estagio casal com filho
adulto e em seguida uma leve queda no nivel de exigéncia. Esse nivel de
exigéncia € indicado pela somatoria do numero de percentuais de cada atributo
indicados como imprescindiveis pelos consumidores potenciais. Isso coincide
com os valores dos imdveis desejados, pois no estagio em que existem filhos
adultos morando com o casal € que se encontra a maior disposi¢cdo em pagar
mais por um apartamento. No estagio seguinte, o do ninho vazio, existe uma
gueda no valor desejado dos imoveis e isso poderia explicar a diminuicdo do
nivel de exigéncia (atributos marcados como imprescindiveis), pois quando se
dispbe a pagar menos, é comum que se diminuam as exigéncias quanto ao
produto desejado numa espécie de barganha pelo preco.

Essa mesma evolugdo parece acompanhar o numero de quartos
desejados indicados pelos pesquisados conforme pode ser observado na
Tabela 3.

Tabela 3 — Média e moda do numero de quartos desejados em cada estagio do

ciclo de vida familiar.

ESTAGIO DO CICLO DE VIDA MEDIA MODA
Casais sem filhos 2,23 2,00
Casais com filhos criancas 2,49 2,00
Casais com filhos adolescentes 3,12 3,00
Casais com filhos adultos 2,85 3,00
Ninho vazio 2,25 2,00

Fonte: Autor (2012).

Nota-se que a média do numero de quartos desejados vai
aumentando entre 0s primeiros estagios: casais sem filhos, casais com filhos
criancas e casais com filhos adultos, ou seja, a necessidade das familias por

mais quartos nas residéncias acompanha a légica do ciclo de vida. Assim, ha
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uma tendéncia de se desejar um maior numero de quartos a medida que se
avanca no ciclo de vida familiar, que cresce nos estagios de expansao familiar
(casal sem filhos, casal com filho crianca e casal com filho adolescente). J& nos
estagios casais com filhos adultos e ninho vazio essa intencdo no numero de

quartos volta a diminuir.

5.3 Hierarquia de preferéncias de cada atributo por estagio no ciclo de

vida familiar

O objetivo da presente andlise é determinar as prioridades de cada estagio do
ciclo de vida familiar. Para tanto, os percentuais de imprescindibilidade de cada
atributo do apartamento foram ordenados individualmente em cada estagio e
apresentados em conjunto com 0s demais estagios para permitir uma
relativizacdo das prioridades. Os resultados estédo sintetizados na Tabela 4 e

serdocomentados para cada um dos estagios do ciclo de vida familiar.

Tabela 4 — Hierarquia de preferéncias de cada atributo por estagio do ciclo de vida

familiar.
SEM FILHO FILHO FILHO NINHO | GERAL
ATRIBUTOS FILHO CRIANCA | ADOLESC | ADULTO | VAZIO
Quartos arejados 1 2 4 2 4 1
Pelo menos 2 banheiros 2 1 8 4 8 2
Sistema seguranga 3 5 1 1 1 3
Lado da sombra 6 3 2 3 2 4
Vagas Cobertas 4 6 3 7 5 5
Possuir elevador 5 4 13 8 3 6
Local silencioso 7 7 9 20 7 7
Construtora renomada 8 8 6 14 9 8
Saldo de festas 11 9 7 5 13 9
Possuir Varanda 9 10 11 11 10 10
Fachada bonita 15 13 5 6 14 11
Cozinha espagosa 12 14 14 15 6 12
Piscina 13 11 10 16 15 13
Duas vagas 10 16 18 9 16 14
No maximo 4 aptos por andar 16 17 12 10 17 15
Quadra esportes/Playground 14 18 15 21 18 16
Duas suites 17 15 16 17 19 17
Bela vista da sala 19 19 17 12 20 18
Sala Ginastica condominio 20 12 19 18 21 19
Belos Jardins 21 20 22 22 11 20
Pequena despensa 22 21 20 13 22 21
Quarto de empregada 18 22 21 19 12 22

Fonte: Autor (2012).
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Para facilitar a interpretacdo, foram considerados como importantes
os atributos que foram imprescindiveis para a maioria (mais que 50%) dos
casos de cada estagio, e como pouco importantes os cinco atributos em pior
posicdo de cada estagio.

As barras tracejadas nas Figuras 8, 9, 10, 11 e 12, que

acompanham a analise, diferenciam os atributos importantes dos demais.

5.3.1 As preferéncias do estagio casal sem filhos

O estagio casal sem filhos apresentou o mais baixo indice de
indicacdo de atributos como imprescindiveis, configurando-se como o estagio

com menor nivel de exigéncia, conforme pode ser observado na figura 8:

CASAL SEM FILHOS

Quarto de empregada 2,70%
Pequena despensa
Belos Jardins
Sala de Gindstica no condominio
Bela vista da sala
Duas suites 2,70%
Quadra de esportes/Play ground 8,11%
No maximo 4 aptos por andar 5,41%
Duas vagas 16,22%
Piscina 8,11%
Cozinha espacosa 8,11%
Fachada bonita 5,41%
Possuir Varanda 18,92%
Saldo de festas 13,51%
Construtora renomada 21,62%
Local silencioso 21,62%
Possuir elevador 32,738% :
Vagas Cobertas 40,54%
Lado da sombra 29,73%
Sistema de seguranca 40,54%
Pelo menos 2 banheiros 548,65%
Quartos arejados 51,35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 9 — Imprescindibilidade de cada atributo para o casal sem filhos.
Fonte: Autor (2012).
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O conhecimento das preferéncias dos casais sem filhos reveste-
sede especial importancia, em razao da grande sensibilidade desse estagioao
fator custo. O programa de necessidades deve suprimir os atributospouco
importantes, objetivando reduzir o preco final do apartamento.

S&o importantes para os integrantes do primeiro estagio do ciclode
vida: quartos arejados (1° lugar —51,35%) e pelo menos dois banheiros(2° lugar
—48,65%). E importante observar que boa parte dos respondentes indicou pelo
menos dois banheiros, mesmo tratando-se de um casal sem filhos. Talvez isso
sugira a existéncia de um banheiro na suite do casal e outro banheiro social.
Por outro lado, sdo pouco importantes: pequena despensa, belos jardins, sala
de ginastica no condominio e bela vista da sala que ndo pontuaram nenhuma

indicagdo como imprescindiveis.

5.3.2 As preferéncias do estagio casal com filho crianca

O estagio Casal com filho crianca apresentaram indices mais
elevados de indicacdo de atributos imprescindiveis do que o estagio anterior,
mas ainda se mantém como o0 segundo estadgio menos exigente do Ciclo de
Vida Familiar conforme pode ser observado na Figura 9 na pagina 105.

Para quem possui filhos na infancia € importante que o apartamento
tenha pelo menos dois banheiros (1° lugar — 75,00%), quartos arejados (2°
lugar — 60,71%). Ja o atributo de menor importancia é: quarto de empregada
(22° lugar — 3,57%).

Os atributos pequena despensa, belos jardins no condominio, bela
vista da sala, quadra de esportes/playground, no maximo quatro apartamentos
por andar e duas vagas de garagem pontuaram exatamente iguais (7,14%) e
nao apresentam grande nivel de imprescindibilidade por parte dos
pesquisados, o que significa que sédo atributos ndo prioritarios nos projetos para

esse estagio.
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CASAL COM FILHO CRIANCA

Quarto de empregada
Pequena despensa

Belos Jardins

Sala de Ginastica no condominio
Bela vista da sala

Duas suites

Quadra de esportes/Play ground
No maximo 4 aptos por andar
Duas vagas

Piscina

Cozinha espacgosa

Fachada bonita

Possuir Varanda

Saldo de festas

Construtora renomada

Local silencioso

Possuir elevador

Vagas Cobertas

Lado da sombra

Sistema de segurancga

Pelo menos 2 banheiros
Quartos arejados

00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Figura 10 — Imprescindibilidade de cada atributo para o casal com filho pequeno.
Fonte: Autor (2012).

O resultado do atributo quarto de empregada na presente pesquisa,
que foi considerado o de menor importancia, contradiz a conclusdo de
Fernandez (2006) e Macedo (2004) que sugerem que itens relacionados a
contratacao de diaristas ou baba para ajuda nos afazeres domésticos e com as
criangas incentivam a valorizacao de atributos ligados a areas de servicos e de
empregados. Novamente entende-se que o fator classe social e renda
interferem nas praticas das familias e se tratando da classe C a contratacdo de
empregados para atividades domésticas sdo mais restritas.

E interessante observar que, apesar dos atributos relacionados com
lazer como piscina, quadra de esportes/playground terem pontuados
razoavelmente, eles foram bem menos indicados do que na pesquisa de
Fernandez (2006). Esses itens geralmente sdo bem escolhidos por estarem

relacionados com opc¢des de lazer para as criancas.
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O atributo lado da sombra (3° lugar — 46,43%) foi bastante indicado
pelos respondentes pertencentes ao estagio casal com crianga. Isso se deve
ao aspecto regional caracteristico do Nordeste brasileiro, com altas
temperaturas e sol intenso. Isso leva muitas familias a procurarem iméveis que
sejam voltados para 0 nascente e que recebam frontalmente apenas o sol mais
ameno da manha.

A ventilagdo também costuma ser melhor nessas posi¢des. Os
imoveis com posicdo poente costumam ser preteridos e até mesmo podem
apresentar dificuldade de comercializacdo com precos desvalorizados.

Outro atributo valorizado por parte dos respondentes é possuir
elevador (4° lugar — 39,30%). Este item pode parecer convencional e
corrigueiro para apartamentos em geral, mas em imoveis populares de até
cindo andares, muitas vezes eles ndo existem e o acesso aos imdéveis é feito

exclusivamente através de escadas.

5.3.3 As preferéncias do estagio casal com filho adolescente

Os atributos comecam a se tornar cada vez mais imprescindiveis
nesse estagio e o nivel de exigéncia se eleva em relagdo aos estagios
anteriores conforme pode ser observado na figura 10.

Comparando-se com 0s estagios anteriores, nota-se que, quandoos
filhos atingem a adolescéncia, as duas vagas de garagem (1° lugar —95,20%)
passam a ser imprescindiveis para a maioria das familias.

Empatado com esse atributo encontra-se a sala de ginastica no
condominio (1° lugar — 95,20%) com 0 mesmo indice de indicacéo.

Também s&o importantes nesse estagio: sistema de seguranca no
condominio (2° lugar — 52,38%), Vagas cobertas (3° lugar — 47,62%), empatado
também com ser do lado da sombra (3° lugar — 47,62%) e seguido por quartos
arejados (4° lugar — 42,86%).
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CASAL COM FILHO ADOLESCENTE

Quarto de empregada

Pequena despensa

Belos Jardins

Sala de Gindstica no condominio 95,20%
Bela vista da sala

Duas suites

Quadra de esportes/Play ground
No maximo 4 aptos por andar
Duas vagas 95,20%

Piscina

Cozinha espacosa
Fachada bonita
Possuir Varanda

Saldo de festas
Construtora renomada
Local silencioso
Possuir elevador
Vagas Cobertas

Lado da sombra

Sistema de segurancga
Pelo menos 2 banheiros
Quartos arejados

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Figura 11 — Imprescindibilidade de cada atributo para o casal com filho adolescente.
Fonte: Autor (2012).

E pertinente ressaltar que esse é o0 estagio que atribuiu maior
importancia ao quarto de empregada e a pequena despensa (ambos com

47,60%), também havendo uma evolug&o nos rendimentos da familia.

5.3.4 As preferéncias do estagio casal com filho adulto

Esse estagio apresenta os mais altos indices de imprescindibilidade
entre 0s demais tornando o consumidor que se encontra nessa fase um cliente
exigente e com mais necessidades a serem supridas. O nivel de exigéncia &

elevado e isso pode ser verificado na Figura 11 abaixo:
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CASAL COM FILHO ADULTO

Quarto de empregada
Pequena despensa

Belos Jardins

Sala de Ginastica no condominio
Bela vista da sala

Duas suites

Quadra de esportes/Play ground
No maximo 4 aptos por andar
Duas vagas

Piscina

Cozinha espacgosa

Fachada bonita

Possuir Varanda

Saldo de festas

Construtora renomada

Local silencioso

Possuir elevador

Vagas Cobertas

Lado da sombra

Sistema de seguranga

Pelo menos 2 banheiros
Quartos arejados

0,00%

28,609

42,3
42,8

0%
0% i

57,10%

57,10%

71,4

D%

85,70%

30,00% 40,00%

50,00%

60,00% 70,00%

80,00%

90,00%

Figura 12 — Imprescindibilidade de cada atributo para o casal com filho adulto

Fonte: Autor (2012).

O estagio casal com filho adulto valorizasobremaneira a seguranca

do condominio (1° lugar — 85,70%). Talvez por nesse estagio a familia teruma

renda maior e ja ostentar mais de um veiculo. E nessa fase que existe o maior

aumento de renda para a classe C.

Outros atributos bastante valorizados sdo quartos arejados e ser do

lado da sombra, ambos com 71,40% de indicagdo como imprescindiveis. Os

atributos fachada bonita, saldo de festas e pelo menos dois banheiros foram

marcados como imprescindiveis por 57,10% dos pesquisados.

S&o0 pouco importantes para as familias nesse estagio os jardins do

condominio, o playground e ser um local silencioso que ndo pontuaram na

pesquisa.
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5.3.5 As preferéncias do estagio casal ninho vazio

O ninho vazio possui caracteristicas comportamentais
bastantedistintas dos demais estagios. Os itens de lazer, valorizado pelas
familiascom criancas passa a ter quase nenhuma importancia nesse estagio e
nao foram pontuados por nenhum pesquisado, conforme pode ser verificado na

Figura 12:

NINHO VAZIO

Quarto de empregada ——— 25,00%

Pequena despensa

Belos Jardins == 25 00%

Sala de Gindstica no condominio
Bela vista da sala

Duas suites

Quadra de esportes/Play ground
No maximo 4 aptos por andar
Duas vagas

Piscina

Cozinha espacosa | EEEEEEEEEEEEEEEEEm—— 75,00%

Fachada bonita

Possuir Varanda pssssssss 25 00%

Saldo de festas

Construtora renomada

Local silencioso

Possuir elevador 100,00%
Vagas Cobertas

Lado da sombra 100,00%

Sistema de seguranga 100,00%

Pelo menos 2 banheiros
Quartos arejados

0,00%  20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Figura 13 — Imprescindibilidade de cada atributo para o ninho vazio.
Fonte: Autor (2012).

O atributo quarto de empregada (25%) ainda mantém indices baixos,
mas cresce nesse estagio em relacédo aos demais. O atributo relacionado aos
servicos como a cozinha espacosa (2° lugar — 75,00%) ganha mais
importancia. Por outro lado, alguns atributos relacionados acontemplacéo,
como a varanda na sala e belos jardins no condominio, tem suaimportancia

incrementada.
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Foram indicados por 100,00% dos pesquisados pertencentes a esse
estagio os seguintes atributos: sistema de seguranca, ser do lado da sombra e
possuir elevador. Vagas cobertas e quartos arejados foram indicados como
imprescindiveis por 75,00% dos respondentes.

Esse estagio concentra o segundo maior nivel de exigéncia (ver
Tabela 2), estando atras somente do estagio casal com filho adulto, o que os

torna mais dispostos a pagar pelo conforto e melhor padradoque esperam.

5.4 As preferéncias por atributo

Para facilitar a analise das preferéncias, a partir dos atributos,
osestagios foram ordenados de acordo com o percentual deimprescindibilidade
declarado. Os resultados estao apresentados naTabela 5.

Essa tabela demonstra, atributo a atributo, entre os cinco estagios
onde cada atributo foi mais importante, em que estagio ele obteve o segundo
maior indice de imprescindibilidade, em que estagio obteve o terceiro, 0 quarto
e 0 quinto.

Assim é possivel se observar o quanto cada estagio, entre os cinco,
indica aquele atributo como imprescindivel e consequentemente é possivel se
observar também o nivel de preferéncia e exigéncia.

A medida que as familias avancam nos estagios do ciclo de vida
familiar, tornam-se mais exigentes e isso € representado pela quantidade
significativa de atributos indicados como imprescindiveis. Isso se observa na
Tabela 5 exatamente pela quantidade de atributos indicados com namero 1 nos
estagios Filho adulto e Ninho vazio.

Por exemplo, o atributo quartos arejados foi mais indicado pelos
respondentes do estagio ninho vazio, o segundo estagio que mais indicou esse
atributo como imprescindivel foi o casal com filho adulto, o terceiro que mais
marcou foi o casal com filho crianca, o quarto foram os casais sem filhos e o
guinto foram os casais com filhos adolescentes e assim sucessivamente para

cada atributo.
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Tabela 5 - Hierarquia dos estagios, considerando-se o0 percentual de

imprescindibilidade de cada atributo.

SEM FILHO FILHO FILHO NINHO
ATRIBUTOS FILHO | CRIANCA | ADOLESC | ADULTO | VAZIO

Quartos arejados

Pelo menos 2 banheiros

Sistema de seguranca

Lado da sombra

Vagas Cobertas

Possuir elevador

Local silencioso

Construtora renomada

Saldo de festas

Possuir Varanda

Fachada bonita

Cozinha espagosa

Piscina

Duas vagas

No maximo 4 aptos por andar

Quadra de esportes/Playground

Duas suites

Bela vista da sala

Sala de Ginastica no condominio

Belos Jardins

Pequena despensa
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Quarto de empregada

Fonte: Autor (2012).

5.5 Associacao entre as preferéncias e o estagio do ciclo de vida familiar

Os Testes estatisticos do Qui-quadrado () e o Coeficiente de

Contingéncia (C),expressos na tabela 6, demonstram haver associagéo
significante a um nivel « de 0,05, entre o estagio do ciclo de vida familiar e as
variaveis: fachada bonita, numero de quartos, pelo menos dois banheiros,
maximo quatro apartamentos por andar, sistema de seguranca, cozinha
espacosa, saldao de festas, pequena despensa. Isso significa que esse teste
estatistico averiguou que esses atributos que foram indicados como
imprescindiveis estdo diretamente relacionados aos estagios no ciclo de vida
familiar em que se encontram os respondentes e ndo foram marcados por
outros fatores pelos pesquisados sendo pela propria influéncia do seu estagio
no CVF. Em outras palavras, ha significancia entre o estagio no CVF e o

atributo indicado.



Tabela 6 — Associacao entre a imprescindibilidade de cada atributo e o CVF.

ATRIBUTOS 7 p (**) C (**)
Fachada bonita 21,387 0,001 0,425
Numero de quartos 17,988 0,021 0,396
Pelo menos dois banheiros 13,923 0,008 0,354
Maximo 4 aptos. por andar 12,833 0,012 0,341
Sistema de seguranca 12,781 0,012 0,341
Cozinha espacosa 10,721 0,030 0,315
Saldo de festas 10,646 0,031 0,314
Pequena despensa 10,313 0,035 0,310
Ser do lado da sombra 8,511 0,075 0,284
Duas vagas 7,474 0,113 0,267
Bela vista da sala 6,741 0,150 0,225
Belos jardins 5,127 0,274 0,224
Vagas cobertas 4,093 0,394 0,201
Local silencioso 3,739 0,442 0,190
Sala de ginastica 3,594 0,464 0,189
Piscina 3,496 0,478 0,187
Duas suites 3,437 0,488 0,185
Quartos arejados 3,220 0,522 0,179
Construtora renomada 3,138 0,535 0,177
Quarto de empregada 2,782 0,595 0,167
Quadra esportes/playground | 2,047 0,727 0,144
Possuir varanda 1,728 0,786 0,132

Fonte: Autor (2012).
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3 Os valores em negrito apresentam associacao significante (« =0,05, 4 graus de

liberdade, ;(2> 9,50)(*) Qui-quadrado (x°) (**) Probabilidade de significancia p (**)

Coeficiente de contingéncia C
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Ou seja, a imprescindibilidade dessas variaveis para osentrevistados
ndo se da de forma aleatoria; esta associada ao estagio dociclo de vida familiar
em que o individuo se encontra. S&o, portanto,variaveis-chave em um processo
de segmentacéo por estagio do ciclo devida familiar.

Normalmente se relacionam o nimero de quartos com padrdo e com
renda do potencial comprador. Entretanto, a definicdo do nimero de quartos
ndo deve se restringir apenas a logica aparentemente Obvia de que quanto
maior a capacidade de aquisicdo do futuro comprador maior o numero de
quartos ofertados (FERNANDEZ, 2006).

Conforme constatado por Fernandez (2006), o niumero desejado de
quartos depende também do estagio do ciclo de vida familiar. Ambas as
variaveis apresentam significativa associacdo. Isso significa que, se o
segmento alvo for o ninho vazio ou casal sem filhos, com alto poder aquisitivo,
talvez seja mais interessante, do ponto de vista mercadolégico, que o programa
de necessidades contemple menos quartos, porém maiores que o padréo
normal da concorréncia. Isso também se confirma na presente pesquisa

realizada.

5.6 Associacdao entre as preferéncias e a capacidade de aquisi¢céo

Conforme Fernandez (2006) e como ja constatado na revisdo da
literatura, a renda do entrevistado, representada nesta pesquisa pela
variavelcapacidade de aquisicdo evalor da rendadeclarada, exercem uma
evidente influéncia sobre opercentual de imprescindibilidade de cada atributo. E
razoavel supor que quanto maior a capacidade de aquisicdo maior a
imprescindibilidade dos atributos. Talvez por esse motivo os indices de
imprescindibilidade da presente pesquisa foram mais limitados do que o da
pesquisa conduzida por Fernandez (2006) com classes sociais mais elevadas.

Isso se explica pelo fato de que, quanto mais o consumidor esta
disposto e pode efetivamente pagar por um produto, e quanto mais ele
desembolsa na compra, mais exigente ele sera. O nivel de exigéncia sera
diferente, por exemplo, para quem compra um carro popular e um carro de

luxo. Tal fato se aplica também ao mercado imobiliario. Quanto menor o poder
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aquisitivo para comprar um imével, menos exigente se sera com relacdo aos

atributos desse imovel. A Tabela 7 apresenta o resultado dessa associac¢éo:

Tabela 7 — Associacao entre a imprescindibilidade de cada atributo e a capacidade de

aguisicao.
ATRIBUTOS ™ p () C 9
Fachada bonita 6,672 0,036 0,254
Numero de quartos 8,834 0,019 0,259
Pelo menos dois banheiros 3,320 0,190 0,182
Maximo 4 aptos. Por andar 4,899 0,086 0,219
Sistema de seguranca 0,225 0,894 0,048
Cozinha espagosa 0,721 0,697 0,086
Saldo de festas 0,707 0,702 0,085
Peguena despensa 0,204 0,903 0,046
Ser do lado da sombra 2,376 0,305 0,155
Duas vagas 0,076 0,963 0,028
Bela vista da sala 0,917 0,632 0,097
Belos jardins 0,099 0,952 0,032
Vagas cobertas 2,679 0,262 0,164
Local silencioso 1,049 0,592 0,103
Sala de ginéastica 0,247 0,884 0,050
Piscina 7,627 0,022 0,270
Duas suites 1,126 0,570 0,107
Quartos arejados 3,041 0,219 0,174
Construtora renomada 3,783 0,151 0,194
Quarto de empregada 0,099 0,952 0,032
Quadra esportes/playground | 0,247 0,884 0,050
Possuir varanda 5,396 0,067 0,230

Fonte: Autor (2012).

* Os valores em negrito apresentam associacéo significante (« =0,05, 2 graus de
liberdade, ;(2> 5,99)(*) Qui-quadrado (;(2); (**) Probabilidade de significancia p; (**)

Coeficiente de contingéncia C.
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Com o intuito de testar esse pressuposto conceitual, efetuou-se
também a forca da associagéo entre a capacidade de aquisicdo e opercentual
de imprescindibilidade de cada atributo, cujos resultados sao apresentados.

O teste Qui-quadrado entre os atributos arquitetbnicos e a
capacidade de aquisicdo (Tabela 7) demonstra haver associacao significante
somente para os itens: fachada bonita, nUmero de quartos e piscina. Todos os
demais atributos ndo apresentam associacdo com a capacidade de aquisicao e
renda. Ou seja, as imprescindibilidades ndo estédo relacionadas diretamente a
capacidade de aquisicao. Isso difere dos dados obtidos por Fernandez (2006)
gue concluiu que a capacidade de aquisi¢ao tinha forte relacdo com o nivel de
imprescindibilidade.

Essa supremacia numeérica ndo enfraquece a capacidade de
predicado da variavel capacidade de aquisicdo e renda (classe socioecon6mica)
na atitude dopotencial comprador de apartamento, hipétese também abordada
nessa dissertacdo. Isso porque a varidvel classe socioecondmica
apresentacorrelacdo com a variavel capacidade de aquisicdo incorporando

parte dos seus efeitos e definindo que atributos os imdveis irdo contar.

5.7 Relacao entre renda, valor do imével, niumero de quartos e nivel de

exigéncia e imprescindibilidade

E importante ressaltar que foi observado relagdo entre a renda, o
valor do imével desejado, o niumero de quartos e o nivel de exigéncia ou
imprescindibilidade identificados na pesquisa junto aos consumidores
potenciais conforme demonstra a figura 13.

Essa relacdo acompanha a curva do proéprio ciclo de vida familiar,
percorrendo os diversos estagios e mostrando um comportamento padréo entre

0s respondentes.



114

Figura 14 — Relacdo entre renda, valor do imovel, nimero de quartos e nivel de
exigéncia/ imprescindibilidade.
Fonte: Autor (2012).

O casal sem filho apresentou os indices mais baixos em todos 0s
quesitos: deseja menos quartos (2,23), ganha menos (R$ 2120,00), deseja
imoveis mais baratos (R$ 124 mil) e € consequentemente menos exigente com
atributos imprescindiveis (375,67%) conforme visto na Tabela 2 na pagina 99.
Ja o estdgio casal com crianca comeca a apresentar crescimento em todos
esses quesitos: deseja mais quartos (2,49), ganha mais (R$ 2480,00), o valor
do imovel mantem-se 0 mesmo na média (R$ 124 mil), mas eles se tornam
mais exigentes (457,1%). No estagio seguinte, o casal com filho adolescente, o
namero de quartos cresce (3,12), a renda (R$ 3000,00), o valor do imével (141
mil) e o nivel de exigéncia também (538,06%).No estagio casal com filho
adulto, alguns pontos alcancam o apice enquanto outros comegam a encolher.
O numero de quartos diminui (2,85 quartos), a renda chega ao apice (R$
3440,00), bem como o valor do imével (R$ 163 mil) e o nivel de exigéncia
(742,1%). O ultimo estagio apresenta uma queda em praticamente todos 0s
quesitos: numero de quartos (2,25) praticamente iguala o do casal sem filhos,
bem como a renda (R$ 2400,00), o valor do imével (R$ 132 mil). Apesar de
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sofrer uma queda em relacdo ao estagio anterior, o nivel de exigéncia se
mantém elevado (700,00%).lsso ocorre em consequéncia das inameras
experiéncias que as pessoas desse estagio jA passaram com relacdo a
habitacdo, tornando-se progressivamente mais exigentes. Isso pode ser
observado nas pesquisas de Fernandez (1999), Pascale (2005), Fernandez
(2006) e Honda (2008).

5.8 Anélise da entrevista com os profissionais

Foram destacados os atributos respondidos por 50% ou mais dos
profissionais como imprescindiveis. Sao eles: fachada do prédio bonita, quartos
ventilados, ser do lado da sombra, piscina, saldo de festas, quadra de esportes/
playground, sistemas de seguranga, uma construtora renomada.

E importante destacar que se pode agrupar os atributos segundo
categorias desenvolvidas por Ribeiro (2005) de acordo com os beneficios. Sao
elas:

e Lazer (piscina, saldo de festas, quadra de esportes/ playground);

e Conforto (quartos ventilados, ser do lado da sombra);

e Estética (fachada do prédio bonita);

e Seguranca (sistemas de seguranca);

e Credibilidade (construtora renomada).

Na figura 14 sdo apresentados os indices gerais de cada atributo

marcados como imprescindiveis pelos profissionais.
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Pequena despensa

Sala de ginastica no condominio

Duas suites

No maximo quatro apartamentos por andar
Pelo menos dois banheiros
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Figura 115 — Atributos imprescindiveis segundos os profissionais do setor.
Fonte: Autor (2012).

O saldo de festas foi o atributo mais indicado com imprescindivel
marcado por 90% dos profissionais pesquisados, seguido pelos atributos
fachada bonita, ser do lado da sombra, piscina e sistema de seguranca com
70% de imprescindibilidade para os profissionais. Em seguida Quadra de
esportes/ playground com 60%. Os atributos Quartos ventilados e Uma
construtora renomada foram marcados como imprescindiveis por 50% dos
profissionais. Os demais pontuaram abaixo de 50% e serdo comentados.

a) Possuir Elevador — 30%

Apenas 3 dos 10 profissionais entrevistados considerou
imprescindivel que o condominio possua elevador. Isso reflete a realidade de
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boa parte dos empreendimentos residenciais desenvolvidos para a classe C
que normalmente ndo contam com elevador. Grandes construtoras costumam
oferecer ao mercado empreendimentos de até 4 ou 5 andares com 0 acesso as
unidades sendo realizado através de escadas.

Ao serem questionados sobre a razdo de considerarem
imprescindivel a presenca de elevador, os respondentes afirmaram acreditar
que o0s projetos poderiam ser pensados considerando novos anseios e
exigéncias desse publico e que os custos poderiam se embutidos de forma
viavel dentro do valor de aquisicdo do imovel. Alguns projetos,inclusive,
conforme relatado por esses profissionais ja embutem esse atributo no

condominio.

b) Local silencioso — 20%

Apenas 2 dos 10 profissionais pesquisados afirmaram que
consideram que os consumidores levam em conta a questdo do barulho
provocado pela vizinhanga do condominio. Para eles, esse fator é dificil de ser
mensurado e previsto e esta sujeito a diversas condi¢des. Segundo afirmou um
dos respondentes, ‘ndo se tem como prever que amanhé se abrira um bar ou
um igreja pentecostal na esquina do condominio e que isso sdo elementos
constantes nas periferias onde se localizam os empreendimentos populares”.
Outro fator destacado foram as ruas e avenidas muito movimentadas e com
transito intenso que ocorre em Fortaleza. Para outro respondente, “esses
elementos dizem muito mais respeito a politicas publicas do que as

construtoras propriamente ditas’.

c) Possuir varanda — 20%

Somente 2 dos 10 profissionais consideraram imprescindivel a
presenca de varanda no projeto construtivo. O argumento dos profissionais &
que muitas vezes, ao receber os imdveis com varanda, os moradores avangam
a sala visando aumentéa-la e eliminando consequentemente a varanda. A partir

desse conhecimento eles afirmam que, em decorrancia da limitacdo de espaco
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visto nos imoveis atuais, muitos projetos construtivos abrem méo da varanda
para se ter mais espaco na sala. Também existem projetos construtivos que
reduziram consideravelmente as varandas, mas nao as eliminaram. Essa

segundo um dos especialistas, seria uma alternativa a limitacdo do espaco.

d) Vagas de carros cobertas — 20%

Para 2 dos 10 pesquisados, seria importante a presenca de vagas
de carros cobertas. Isso contrasta com a realidade de muito empreendimentos
populares, ndo apresentando estacionamento no sistema “sob pilotis” ou
subterraneo, ou ainda estacionamentos cobertos com telhados. Segundo os
profissionais que nédo indicaram este item, geralmente “esses telhados sao
realizados pela administragdo condominial posteriormente e rateado pelos

proprios moradores”.

e) Fachada do prédio bonita — 70%

Para 7 dos 10 profissionais pesquisados € imprescindivel que o
prédio possua uma fachada bonita e atraente. Segundo um arquiteto
pesquisado ‘a beleza da fachada ajuda a atrair os clientes e reflete a
identidade do projeto”. Para um engenheiro pesquisado “o projeto pode ser

popular, mas também pode ser muito atraente e bonito”.
f) Quartos ventilados — 50%
Este item faz referéncia as condi¢cdes climaticas de Fortaleza-CE,
regido onde o sol predomina a maior parte do ano, com poucas chuvas e
temperaturas elevadas.

g) Belos jardins no condominio — 30%

Segundo 3 dos pesquisados, a existéncia de belos jardins no

condominio € imprescindivel para o consumidor. Segundo afirmou um dos
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arquitetos, “os jardins, o gramado e as plantas humanizam o projeto e fazem o

cliente desejar morar em meio aquela beleza”.

h) Cozinha espacgosa — 20%

Apenas 2 dos 10 respondentes afirmaram que este € um atributo
imprescindivel. Os que nao fizeram tal afirmacédo relatam que ‘os projetos
construtivos atuais apresentam uma tendéncia de cozinhas com espacos
reduzidos e isso é geral no mercado”. J4 para 0s consumidores potenciais
pesquisados, a cozinha passa a ganhar importancia a partir do estagio casal
com filho crianga e atinge seu apice no Ninho vazio, talvez pelo maior tempo
livre que as pessoas desse Ultimo estagio passam a ter se volta mais para as

atividades de cozinhar.

i) Pelo menos dois banheiros — 20%

Para apenas 2 pesquisados a presenca de 2 banheiros €
fundamental para o cliente. Segundo argumentou um dos respondentes,
“‘quando se pensa a realidade de familias com pelo menos dois filhos
adolescentes, se vé a necessidade de mais de um banheiro”. Um corretor
pesquisado afirmou: “quando eu vendia um determinado imoével de uma grande
construtora popular, sempre me deparava com clientes que tinham filhos
questionando a existéncia de apenas um banheiro no imoével e isso fez com

que eu néo fechasse algumas vendas”.

j) Ser do lado da sombra — 70%

Para 7 dos 10 pesquisados este atributo tem grande valor. Segundo
um construtor, ele teve grande dificuldade de vender 4 casas que havia

construido em terreno com frente para o poente.
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k) Uma bela vista da sala — 30%

Para apenas 3 dos 10 profissionais, ficou evidente a necessidade de
se ter uma bela vista da sala nos empreendimentos populares. Um dos
corretores pesquisados que ndo indicaram este como um atributo
imprescindivel afirmam que [...] isso é negociavel com o cliente, pois nem
sempre é possivel se ter um lago ou um parque na frente de casa. Nem a
Aldeota ou o Meireles estéo fora disso. Na Mansdo Macédo (condominio de
alto luxo em Fortaleza-CE), por exemplo, eu tinha muito problema ao mostrar
determinados quartos por fazerem frente com uma favela. Eu ficava me
colocando na frente da vista para os clientes ndo notarem (risos)” (Corretor).

Isso demonstra a tendéncia constante de aquisicdo de terrenos em
regides periféricas e favelizadas, embora o programa minha casa, minha vida
seja bastante criterioso quanto a escolha de terrenos. ISso ocorre porque
existem diversas construtoras que fazem financiamento préprio e que ficam
mais desempedidas para a escolha de seus terrenos.

Conforme relatado por um dos construtores pesquisados, que afirma
que “com a escassez de terrenos e com a alta cada vez mais constante do
preco do m? a opcéao para alguns empreendimentos tem sido optar por terrenos
em regibes marginalizadas, buscando torna-los atrativos através de

investimento na estrutura do condominio e na beleza”.

[) Sal&o de festas — 90%

Para 9 dos 10 pesquisados os salbes de festas sao totalmente
esperados pelos consumidores e sua auséncia seria fator de estranhamento
por parte dos clientes. Por essa razédo se torna imprescindivel tal atributo para
90% dos profissionais. Seria um beneficio esperado em todos o0s

empreendimentos.
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m) Piscina — 70%

Para 6 dos 10 pesquisados, a ado¢cdo de mais areas de lazer em
empreendimentos populares € uma tendéncia positiva. Um bom exemplo
dessas novas areas de lazer, segundo um dos profissionais, seriam 0s novos
projetos populares com toda infraestrutura de lazer de primeira qualidade.
Segundo ele, como ‘os empreendimentos tém muitas unidades, 0s custos
podem ser rateados entre todos de forma a ficar acessivel. Isso pode ser visto
em varios empreendimentos populares atuais e se torna um atrativo de venda

para essas construtoras.”

n) Quadra de esportes/ playground — 60%

Segundo os profissionais, a classe C valoriza bastante quadras
esportivas e playgrounds confirmando a tendéncia da valorizacdo das areas de
lazer. Essa tendéncia da valorizacdo do lazer, do ar livre e do contato com a
natureza ja havia sido abordado no artigo de Azevedo (2006), onde ele afirma
que a demanda por produtos imobilidrios e de lazer que tenham como foco
ambientes naturais preservados tais como condominios de lazer, resorts e
empreendimentos ecoturistico tém crescido bastante nos dltimos anos, em

funcdo da tendéncia de busca de um maior contato com a natureza.

0) Duas vagas na garagem — 30%

Para boa parte dos profissionais pesquisados a existéncia de duas
vagas de garagem ¢€ dispensavel e representaria apenas uma despesa
desnecessaria. Segundo eles, 0s projetos atuais tém funcionado e isso
representa uma grande diminuicdo dos custos e consequentemente dos precos
dos imoveis. Ja para os que consideraram imprescindivel este item, afirmam
gue muitas familias com filhos jovens em casa costumam ter mais de um
veiculo e que isso impulsiona essas familias a buscarem os imoéveis mais
antigos e com prego em conta por terem mais espago para estacionar no

condominio.



122

p) Sistema de seguranca — 70%

Para 70% dos profissionais pesquisados, a seguranca € um ponto
muito importante. Isso estd em total sintonia com o que foi respondido pelos
consumidores potenciais. Seguranca é fator preponderante para os projetos
serem bem sucedidos. Segundo um dos pesquisados, “‘a sensacgdo de
inseguranca € geral e se um projeto estd muito perto de uma favela isso
dificulta a venda do imével. Todo mundo tem medo de comprar imovel em
lugares perigosos”. Para outro profissinal, “a seguranca é fator importante, mas
€ uma questao social. Nao se pode garantir seguranca real para os clientes,
mas se pode passar uma sensacao de seguranca através de aparatos e
equipamentos. Agora ndo pode ser demais porque senéo assusta o cara”.Isso,
segundo um dos respondentes, tem que ser na medida certa, para dar a

sensacao de que é seguro e de que o lugar ndo é perigoso.

g) Duas suites — 10%

O item “duas suites” foi identificado por apenas um profissional como
imprescindivel. Segundo o respondente, o aumento de outra suite constitui
baixo investimento para o projeto e poderia facilmente ser absolvido. J& para os
profissionais que ndo marcaram este item, a existéncia de duas, ou até mesmo
uma suite seria dispensavel e poderia ser utilizado o espaco para aumento das
areas sociais e funcionais da casa como sala e cozinha, ja que, segundo eles,
sdo 0s pontos mais sensiveis dos projetos populares pelos tamanhos muito

reduzidos.

r) Sala de ginastica no condominio — 10%

Apenas um dos pesquisados considerou importante a existéncia de
uma sala de ginastica no condominio. Para os profissionais que ndo marcaram

7

este item, geralmente ele é mais justificAvel em condominios de mais alto
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padrdo ou mesmo em prédios luxuosos, ja que equipamentos de ginastica

constituem em grande investimento e tem o pre¢go muito elevado.

s) Pequena despensa — 10%

Conforme indicado na pesquisa com 0s consumidores e com 0s
profissionais, parece ser tendéncia a eliminacdo das despensas nos projetos
dos empreendimentos populares atuais. Apenas 1 profissional considerou
importante para a venda a existéncia de uma despensa. Segundo 0s
respondentes que ndo consideraram importante este item, geralmente se
eliminam as despensas para reverter em ganho de area util no apartamento, ja

que o tamanho dos apartamentos populares atuais esta cada vez mais limitado.

t) No maximo quatro apartamentos por andar — 20%

Apenas 2 dos 10 profissionais considerou que seja imprescindivel
existir apenas 4 apartamentos por andar. Segundo eles, “os empreendimentos
gue tem saido com até 8 apartamentos por andar ndao tem sofrido rejeicdo e
tem sido tdo bem aceito no mercado quanto os de 4 apartamentos e iSSO
depende muito mais da forma como o projeto é apresentado do que

propriamente de sua configuragdo”.

u) Uma construtora renomada — 50%

Metade dos profissionais pesquisados considerou imprescindivel
uma construtora renomada para o consumidor da classe C compre um imovel.
Segundo eles, a existéncia de determinadas marcas ajuda bastante a vender
um imovel. Conforme afirmou um corretor entrevistado“uma marca construida
com seriedade ajuda a vencer o medo de comprar do consumidor ou a

desconfianca inicial. Elas transmitem seguranga no negocio”.
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Conforme observado, a entrevista com os profissionais testando os
mesmos atributos aplicados junto aos consumidores identificou 0s seguintes
itens como imprescindiveis: Fachada do prédio bonita — 70%; Quartos
ventilados — 50%; Ser do lado da sombra — 70%; Saldo de festas — 90%;
Piscina — 70%; Quadra de esportes/ playground — 60%; Sistema de seguranca
— 70%; Uma construtora renomada — 50%.

Pode se observar que os itens ligados a lazer foram bastante
ressaltados pelos profissionais como piscina, quadra de esportes/ playground e
saldo de festas. Itens de conforto como ser do lado da sombra e quartos
ventilados também foram indicados. Isso coincide parcialmente com o0s
atributos identificados pelos proprios consumidores, pois esses mesmos
atributos ficaram na seguinte classificacdo por ordem de imprescibilidade para

0s consumidores potenciais:

a) Quartos ventilados — 1°

b) Sistema de seguranca - 3°

c) Lado da sombra — 4°

d) Construtora renomada — 8°

e) Salédo de festas — 9°

f) Fachada bonita — 11°

g) Piscina — 13°

h) Quadra de esportes/ playground — 16°

Assim, observa-se que o0s profissionais apontaram como
imprescindiveis atributos também indicados pelos consumidores potenciais, o
gue demonstra que os especialistas estdo conscientes das necessidades do

mercado e alinhados com suas demandas.

5.9 Quanto aos resultados

Os resultados indicaram que 34,8% dos atributos testados,

apresentaram associagcdo com o0 estagio do ciclo de vida familiar. Dos 23



125

atributos, 8 passaram no teste Qui-quadrado, a um nivel de significancia (o) de
0,005. Séao eles:

1) Fachada bonita.

2) Numero de quartos.

3) Pelo menos dois banheiros
4) Maximo 4 aptos. por andar
5) Sistema de seguranca

6) Cozinha espacosa

7) Saléao de festas

8) Pequena despensa

Todos esses atributos tem forte relacdo com o Ciclo de Vida Familiar
e assim cumpriu-se o objetivo dessa dissertacdo, no sentido de constatar-se a
relevanciada variavel estadgio do ciclo de vida familiar para subsidiar a
concepcao do programa de necessidades de empreendimentos multi-familiares
orientados para o mercado.

Confirma também o alcance do objetivo dessa dissertacdo a andlise
individualizada da hierarquia de preferéncias de cada estagio do ciclo de vida
familiar, bem como a andlise comparativa das preferéncias de cada estagio em
relacdo aos demais estagios. Ambas apresentam padrdes distintos de
preferéncias em cada estagio.

Outra informacéo relevante atestada pela presente pesquisa foi a de
que a medida que os consumidores avancam no ciclo de vida familiar, sua
renda aumenta juntamente com sua capacidade de aquisicéo e eles se tornam
mais exigentes, o que contribui para que considerem mais atributos como
imprescindiveis para a decisdo de compra do imével. Somente no Ninho vazio
essa renda vem a diminuir novamente.

Embora a evolugdo no estdgio do CVF acarrete o aumento de
exigéncias, nao foi relevante a associacdo entre o0s indices de
imprescindibilidade e a capacidade de aquisicdo, ou seja, hAo se comprovou
que boa parte dos atributos estejam associados plenamente com o nivel

socioeconémico e de renda (no caso da classe C testada). Uma possivel
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explicacéo para isso € o fato de que, como se esta trabalhando com o nivel de
preco de imdveis populares, muitas vezes representando a compra do primeiro
apartamento e a saida do aluguel, talvez isso influencie para que o0s
consumidores sejam menos exigentes tornando-se mais flexiveis quanto a
diversos atributos.

De uma maneira geral, os atributos ligados ao conforto e as
necessidades basicas foram bem pontuados como: quartos arejados, ser do
lado da sombra, possuir elevador. Além disso, o atributo possuir pelo menos
dois banheiros e sistema de seguranca no condominio foram importantes para
todos os estagios.

O primeiro estagio do CVF, casal sem filhos, na realidade da classe
C valoriza os atributos ligados ao basico como: os quartos ventilados, sistemas
de seguranca e pelo menos dois banheiros. Isso talvez reflita a necessidade
gue esses consumidores percebem de existir um banheiro do casal e um
banheiro social de formas separadas. Mas esse estagio se destacou por ter um
baixo nivel de exigéncia de uma maneira geral conforme o indice de atributos
marcados como imprescindiveis na Tabela 2 e indicados também na Figura 13
da pagina 116. Como se trata de um estagio altamente sensivel ao fator custo
do apartamento, deve ser dada especial atencdo aos atributos pouco
relevantes, devendo ser reduzidas suas importancias no programa de
necessidades. Sao eles: pequena despensa, belos jardins, sala de ginastica no
condominio e bela vista da sala.

O segundo estagio, casais com filho crianca, notabiliza-se pela maior
importancia relativa atribuida a possuir pelo menos dois banheiros no
apartamento, talvez para uso dos filhos ou de empregados que passam a
ajudar nos servicos domeésticos, conforme ja visto em Fernandez (1999),
Pascale (2005) e Fernandez (2006). Itens como o quarto de empregada
crescem em importancia nessa fase, bem como a funcdo da despensa. Itens
de lazer pontuaram também nas pesquisas como: piscina, playground e salédo
de festas. As prioridades desse estagio estdo fortemente ligadas as exigéncias
dos filhos. Destaca-se a funcionalidade do espaco: o playground, para o lazer
das criangas e o banheiro de servico.

A necessidade de espaco e privacidade torna-se marcante nos

estagios casal com filhos adolescentes e casal com filhos adultos. Duas vagas
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de garagem sdo muito importantes para tais estagios. O quarto de empregada
e a pequena despensa, importante reserva de espaco dentro do apartamento,
€ mais valorizado pelo estagio com filhos adolescentes, bem como a existéncia
de uma sala de ginastica, enquanto que, ho maximo quatro apartamentos por
andar sdo mais valorizados pelos casais com filhos adultos, talvez por
representar mais privacidade como ja revelado em pesquisas anteriores. Esse
€, a propasito, 0 estagio com maior poder aquisitivo, de acordo com a amostra
colhida.

O estagio ninho vazio valoriza sobremaneira a seguranca (sistemas
de seguranca no condominio) e o conforto (lado da sombra e possuir elevador),
tendo esses itens sidos indicados por todos os pesquisados pertencentes a
esse estagio. E o estagio que mais aprecia certos atributos de conforto e
contemplagcdo como quartos ventilados e possuir varanda dando menos
importancia que os estagios precedentes as duas vagas de garagem e ao
playground/quadra. Aparecem com forca o atributo cozinha espacosa e com
menos forca os belos jardins no condominio, o quarto de empregada e a
construtora renomada.

E evidente a imprescindibilidade do atributo quartos ventilados e ser
do lado da sombra (praticamente primeiro lugar em todos os estagios) e a
pouca importanciado atributo quarto de empregada e pequena despensa
(praticamente ultimo lugar em todos os estagios). Isso pode sugerir ao projeto
um ganho nas areas sociais em detrimento desses compartimentos.

Merecem igualmente destaque, pela grande importancia para todos
0s estagios, os atributos possuir elevador, vagas cobertas e sistemas de
seguranca; e, pela pouca importancia, os atributos sala de ginastica e belos
jardins no condominio.

O numero de dormitérios desejado segue a logica da densidade
familiar; € maior nos estagios de expanséao familiar (3 dormitorios) e menor no

estagio casal sem filhos e nos estagios de contracao familiar (2 dormitorios).
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6 CONCLUSOES

O presente trabalho buscou contribuir com varios segmentos da
sociedade, dentre os quais podem ser destacados 0s seguintes:

Os estudos académicos, especificamente no Ceara, que carecem de
pesquisas relacionando o ciclo de vida familiar do consumidor com o produto
imobiliario adequado para a classe C.

Assim este trabalho buscou trazer como contribuicdo académica e
cientifica um maior entendimento da importancia dos atributos adequados para
a classe C de acordo com seu estagio no Ciclo de Vida Familiar, ampliando o
estudo do comportamento do consumidor e sua relacdo com 0 processo
decisorio de compra, propondo uma segmentacao do publico-alvo pelo Ciclo de
Vida Familiar associado com a classe social.

Tais estudos ja foram, em certa medida, realizados em outras
regides do Brasil, conforme identificado ao longo da pesquisa pelo autor. Com
isso, as empresas de construcdo civil, responsaveis pela construcdo dos
empreendimentos ofertados no mercado, poderdo melhorar a satisfagcdo de
clientes, a partir da proposicdo de produtos que atendam melhor as
necessidades dos clientes.

Para os profissionais da construcdo civil, tais como engenheiros,
arquitetos, a presente pesquisa serve como base para o melhor
desenvolvimento do produto imobilidrio, adequando-os as necessidades e
atributos identificados como importantes pelos consumidores. O melhor
desenvolvimento do produto imobiliario se da na medida em que se identifica o
gue o consumidor, segundo seu estagio no ciclo de vida familiar associado com
sua classe social, considera importante e que consequentemente contribui para
um maior sucesso nas vendas e na satisfacdo do consumidor na utilizacdo do
produto. Assim, se poderdo elaborar produtos cada vez melhores e mais
adequados aos consumidores.

Para as imobiliarias, a importancia deste trabalho concentrou-se em
identificar, sob a ética do cliente, os atributos importantes para o processo de
decisdo de compra de imoveis residenciais, visando a melhor adequar a oferta

do imovel as necessidades dos consumidores, contribuindo assim para um
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melhor desempenho no processo de comercializacdo e vendas dos produtos
imobiliarios, com o consequente aumento da satisfagéo dos clientes.

Por fim, é importante destacar também que, para a sociedade em
geral, esse trabalho vem a reforcar o desenvolvimento de produtos imobiliarios
adequados as demandas e necessidades do mercado consumidor,
contribuindo para as diversas fases da concepc¢ao do produto, desde a escolha

do terreno até a formatacao do projeto executivo do empreendimento.

6.1 Quanto arevisao da literatura

Os autores pesquisados sdo unanimes em apontar a importancia da
relacdo entre o ciclo de vida familiar e a classe social no comportamento de
consumo das familias. Existemdivergéncias, entretanto, no que diz respeito aos
estagios que compdem o ciclo de vida familiar.

A sociedade ocidental vem passando por fortes transformacdes nas
dindmicas sociais e em suas configuracdes familiares e isso tem trazido grande
impacto aos estudos do comportamento do consumidor.

Engel et al. (2001) fazem criticas exatamente aos modelos vigentes
nos meios académicos e o0s consideram muitas vezes defasados ou
incompletos dos novos estagios que se configuram na sociedade atual.

Segundo Fernandez (2006) um modelo completo de ciclo de vida
familiar deve considerar os possiveis arranjos formados apés as dissolucdes ou
reconstrucdes familiares e a formacdo de nucleos mono-parentais (ex. mae/pai
solteiros, avd/neto). Isso pode ser reconhecido como uma limitacdo das
pesquisas atuais.

Conforme Pascale (2005) a segmentacdo por renda € a forma
tradicional do mercado imobiliario focar os seus produtos. No entanto, a maior
competitividade dos tempos atuais provoca a necessidade de um refinamento
nas formas de segmentacao. Esta pesquisa buscou fazer o cruzamento entre
variaveis ligadas a renda e classe socioeconémica e o ciclo de vida familiar

atraves do teste qui-quadrado.



130

6.2 Quanto a questéo de pesquisa, hipoteses e objetivos

A presente pesquisa buscou contribuir para a melhoria da qualidade
da provisédo habitacional em Fortaleza, respondendo a seguinte questédo: Quais
sao os atributos considerados importantes pelos representantes da Classe C,
de acordo com seu estagio no Ciclo de Vida Familiar, no processo de escolha
de um imovel em condominios residenciais?

Conforme apresentado nos resultados, conseguiu-se demonstrar,
baseado na pesquisa com o0s consumidores potenciais, 0s atributos
considerados importantes pela classe C, de acordo com cada estagio do ciclo
de vida familiar.

Esta pesquisa também trabalhou com as seguintes hipoteses: o
estagio do ciclo de vida familiar associado a classe econdmica em que se
encontram os consumidores interfere diretamente na importancia que se da a
cada um dos atributos fisicos e define a escolha no processo de decisdao de
compra; e tais atributos ndo sdo completamente conhecidos, explorados e
aproveitados pelos profissionais do setor (engenheiros, arquitetos, construtores
e corretores), fato que contribui para o desenvolvimento e lancamento de
produtos desalinhados com as necessidades dos consumidores da classe C de
acordo com seu estagio no ciclo de vida familiar, aumentando o risco comercial
do empreendimento.

Para a primeira hip6tese, comprovou-se que cada estagio do ciclo
de vida familiar da importancia diferenciada a cada atributo apresentado na
literatura, confirmando a primeira hipétese. Quanto a segunda hipétese, foi
percebido que, diferente do que a presente pesquisa preconizava em sua
introducdo, os profissionais estdo alinhados com o consumidor, indicando
varios dos mesmos atributos respondidos pelos préprios consumidores como
imprescindiveis.

O objetivo geral deste estudo era identificar os principais atributos
considerados pelos consumidores da classe C de acordo com seu estagio no
Ciclo de Vida Familiar, no processo de decisdo de compra de um imovel
residencial. Esse objetivo foi atingido e demonstrado no capitulo sobre os

resultados com tabelas sobre os atributos imprescindiveis por estagio no CVF.
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Os objetivos especificos consistiram em: Verificar os atributos considerados
imprescindiveis por cada estagio do ciclo de vida familiar; Identificar, na
percepcao dos especialistas do setor (Engenheiros, arquitetos, construtores e
corretores), quais atributos sdo considerados importantes pelos consumidores
da classe C; Comparar a opinido dos especialistas com a resposta dos
consumidores potenciais visando identificar o nivel de associagdo existente.
Todos os objetivos especificos foram alcancados plenamente de

acordo com os resultados apresentados no capitulo 5.

6.3 Consideracodes finais

A comprovacao da hipétese que existe associagao entre ciclo devida
familiar e as preferéncias arquitetonicas de cada familia descortina um novo
horizonte para a elaboracdo de projetos e estratégias de segmentacdo no
mercado imobiliario.

Os empreendimentos populares sdo caracterizados por limitacdo de
recursos e de espacgos, com plantas reduzidas e projetos enxutos. A medida
que tais projetos sdo orientados tomando por base o ciclo de vida familiar de
um determinado segmento econémico, como a classe C, passam a existir mais
possibilidades de, por um lado, se eliminar atributos desnecessarios e, por
outro lado, investir-se nos atributos corretos e realmente importantes.

Mesmo com indices inferiores ao da pesquisa de Fernandez (2006)
gue obteve associagao dos atributos com o CVF de 66,6% frente aos 34,8% da
pesquisa atual, ndo se torna menos relevante a forca que o ciclo de vida
familiar exerce sobre a decisdo de compra e a satisfacdo do consumidor.

O conhecimento das preferéncias de cada estagio,
concomitantemente com a predicdo dos estagios, nos quais possivelmente
estardo os potenciais moradores do edificio (em funcdo da localizacao),
possibilita a concepcdo de um programa de necessidades adequado, que
estabelecera melhor as principais diretrizes conceituais do projeto
arquiteténico.

Mas, a presente pesquisa serve também para orientar a
necessidade de construtoras e profissionais aperfeicoarem os projetos voltados

para a classe C. Muitas vezes séo pessoas que estdo comprando um imovel
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pela primeira vez, saindo de uma situacdo de aluguel para a casa propria e,
embora isso ocorra também em outras classes, se apresenta especialmente
preponderante nessa camada social.

Muitos dos atributos indicados como imprescindiveis dizem respeito
a desejos basicos e devem ser valorizados. Conforto, funcionalidade, lazer e
seguranca devem ser observados dentro da importancia e o valor dado pelos
consumidores.

Se o0 projeto é para casal sem filhos, este devera privilegiar a
reducdo dos atributos ofertados, ja que isso impacta diretamente no valor do
imovel, fator bastante sensivel aos consumidores deste estagio. O projeto
devera contar com dois quartos e € importante se observar que, mesmo sem
filho, os imoOveis estdo se apresentando insatisfatorios para esse estagio em
namero de banheiros, pois, geralmente contam com apenas um.

Ja se o projeto é para o casal com filhos crianca, ha de se observar
mais as areas comuns do condominio, bem como de lazer como piscina e
playground. Se o projeto visar familias com adolescentes, surge o interesse em
duas vagas de garagem e na sala de ginastica do condominio e nessa fase
existe a maior necessidade de nimero de quartos igual ou superior a trés.

Quando os projetos forem para casais com filhos adultos, ha de se
atentar que esse é 0 estagio com maior nivel de renda, maior nivel de
exigéncia e que esta disposto a pagar mais por isso. Assim, ndo € interessante
se fazer mais do que quatro apartamentos por andar e h4 de se valorizar
sobremaneira as duas vagas de garagem como ja comeca a ocorrer no estagio
anterior.

Se o empreendimento for voltado para o ninho vazio, é importante
gue se observe que sua capacidade de aquisicdo costuma cair, mas que seu
nivel de exigéncia, pelas experiéncias anteriores de moradia, continua elevado,
mas ainda assim se mantém inferior ao estagio casal com filhos adultos. Isso
significa que ha de se diminuir o nimero de quartos em detrimento da melhoria
de outros atributos, como espaco na cozinha e elementos de contemplacao
como varanda e belos jardins no condominio. Nao se podem esquecer 0S
elementos de conforto e de seguranca, bastante valorizados também por esse

estagio.
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Contudo, h& outros, ndo tdo notodrios, que nao devem ser
considerados de menor importancia. Apenas para exemplificar: por que nao
oferecer, como opcional, os chamados Kid’s Room, salas de brinquedos e
atividades infantis na area social do prédio para quem tem filhos criancas? Ou
ainda um espaco condominial para cultivo de plantas e rosas ou mesmo
pequenas hortalicas para o estagio ninho vazio como ja ocorrem em outras
regioes do Brasil?

A adequacédo do projeto as aspiracfes do mercado significa maior
chance de satisfacdo do futuro morador e maior probabilidade de sucesso
comercial doempreendimento.

E importante ainda apresentar algumas consideracdes a respeito do
binbmio renda/patrimoénio, representado nesta dissertacdo pela variavel
rendimento e capacidade de aquisicdo. Nao h& que se discutir seu valor como
variavel explicativapriméaria das preferéncias familiares, pressuposto conceitual
desta dissertacdo. Porém, ela € complementada pela variavel estagio do ciclo
de vida familiar.

Essa observacédo faz com que a variavel tema desta pesquisa possa
ser empregada para complementar a variavel renda/patriménio na predi¢édo das
preferéncias, e ndo meramente substituir, como sugerem estudos anteriores. E
perceptivel que, se tratando das classes sociais mais populares, o nivel de
exigéncia fica menor com menos atributos tidos como imprescindiveis, sendo
necessario que mais estudos sejam feitos associando renda ao ciclo de vida
familiar.

O sugerido na presente pesquisa no que se refere aos meios de se
segmentar o mercado € a plena associacdo entre nivel socioecondmico e ciclo
de vida familiar, pois, segundo o rendimento, os atributos imprescindiveis para
cada estagio do ciclo de vida familiar irdo variar. Nao parece ser interessante
apenas um ou outro meio de segmentar o mercado, mas a associacdo dos

dois.
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6.4 Sugestdes para trabalhos futuros

Finalmente, na crenca de que esta dissertacdo tenha esclarecido
uma area do conhecimento imobiliario ainda pouco pesquisada e aprofundada,

sugere-se comotrabalhos futuros relativos ao tema:

a) Que sejam testados novos atributos arquitetbnicos em associacdo com o0
ciclo de vida familiar e sua relagédo com a renda ou capacidade de aquisicéo;

b) Que a mesma pesquisa seja ampliada para outros modelos familiares
diferentes do arranjo bi-parental e para outras classes sociais diferentes da
classe C;

c) Que se busquem explicacbes aprofundadas para as razées que levam cada
estagio a valorizar diferentes atributos;

d) Que a hipdtese geral desta dissertacdo possa ser testada com dados de

outras localidades, com diferentes realidades e culturas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO COM CONSUMIDORES

PESQUISA SOBRE ATRIBUTOS DO IMOVEL
1. N° DE QUARTOS DESEJADO 2. MORO EM: 3. NO BAIRRO OU CIDADE DE : 4. QUERO MORAR NO BAIRRO:
) 2 p | 4 CASA APTO
5. A PRINCIPAL RAZAO PARA A AQUISICAO DE UM APARTAMENTO NOVO E: (assinale apenas uma alternativa)

MELHOR LOCALIZAGAO DEIXAR DE PAGAR ALUGUEL CASAMENTO FILHOS MORAREM OUTRA

MAIS ESPAGO MELHCR PADRAO CONSTRUTIVO SEPARACAO INVESTIMENTO

6. ATRIBUTOS DO IMOVEL (assinale com im X)

IMPRESCIMJIVEIS (deixo de comprar o ful IMPRESCINDIVEIS (deixo de comprar o Lj

apartamento se néo tiver!) ; w apartamento se néo tiver!) Z ]

DESEJAVEIS (n&do s&o imprescindiveis z ] = DESEJAVEIS (n&o s&o imprescindiveis mas z o B

> w u H Ld

o < e até paaaria a mais parater) a 1 ¢

IMJIFERENTES (néo influenciam a minha (e '-'mJ LL INDIFERENTES (n&o influenciam a minha [z bl: LL
£L L

decisdo de compra) > g 2 decisdo de compra) > g 2

POSSUIR ELEVADOR SALAO DE FESTAS

LOCAL SILENCIOSO

(sem barulho de carro, bar, indastrias) PISCINA

POSSUIR VARANDA QUADRA DE ESPORTES/ PLAY GROUND

VAGAS DOS CARROS COBERTAS DUAS VAGAS NA GARAGEM

UMA FACHADA BONITA SISTEMA DE SEGURANGA

QUARTOS AREJADOS (VENTILADOS) DUAS SUITES

BELOS JARDINS NO CONDOMINIO SALA DE GINASTICA NO CONDOMINIO

COZINHA ESPACOSA PEQUENA DESPENSA

PELO MENOS DOIS BANHEIROS NO MAXIMO QUATRO APTO POR ANDAR

SER DO LADO DA SOMBRA QUARTO DE EMPREGADA

UMA BELAVISTA DA SALA UMA CONSTRUTORA RENOMADA

7. VALOR TOTAL MAXIMO QUE PRETENDO PAGAR PELO APARTAMENTO |EM REAIS)

80.000 100.000 120.000 130.000 140.000 160.000 OUTRO

VALOR OUE ACEITARIA PAGAR MENSALMENTE (EM REAIS)

200 400 600 800 1.000 1.200 1400 1.600 ©VYTRO

VALOR QUE ACEITARIA PAGAR DE ENTRADA (EM REAIS)

NADA 10 000 20 00C 30.00C 40.000 50 000 60.00C 70.000 OUTRO

9. CICLO DE VIDA E COMPOSICAO FAMILIAR (assinale com uni X somente nas pe ssoas que irdo morar no imével)
Faixa Etéaria Oa5 6al0 11 a20 21a30 31 a40 41 a50 51a60 Mais de 60
Homem

Mulher

Filho 1

Rlho2

Filho 3

Filho 4

10. A MAIOR CRITICA QUE EU FAGO AOS APARTAMENTOS EM OFERTA E: (assinale apenas una alternativa)

MUITA AREA DE LAZER COZINHAS PEQUENAS SALAS PEQUENAS FACHADAS POBRES
POUCAAREA DE LAZER QUARTOS PEQUENOS VARANDAS PEQ NAO TENHO CRITICAS

11. MINHA FAIXA DE RENDA E: (RESPONDER TODA A PESQUISA CASO CONFIRMADO A FAIXA DE RENDA)

R$ 1.200,00 ARS2.000,0p] | | RI2.100.00 AR$ 3.500,00 | | | RS 3.600.00 A RS 5.200.00
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