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"Todo homem que investe em um imdével bem
selecionado, em uma comunidade prospera, adota o
método mais seguro de se tornar independente. Imovel é
base dariqueza’'.

(Theodore Roosevelt)
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VIl

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo efetuar uma andlise sobre 0 comportamento
do comprador de imdveis de Fortaleza, destacando as suas principais caracteristicas e,
também, quais as caracteristicas dos imdveis que influenciam diretamente o consumidor na
hora da escolha do seu imoével. Este trabalho também tem por propdsito apresentar ao leitor
uma visdo completa do Mercado Imobiliério de Fortaleza, procurando delinear o seu modelo
de funcionamento, seus principais agentes, suas operacoes, suas principais caracteristicas e
suas tendéncias. Essa analise do comportamento do consumidor serafeita a partir darevisdo
tedrica do tema, como também, através da observacdo da pesquisa de comportamento de
compra do consumidor de iméveis de Fortaleza, realizada pela Porto Freire Engenharia

(Prevcon).



INTRODUCAO

O "cliente" € um dos temas que tem dado margem ainumeras discussdes entre 0s
profissionais de marketing e demais pessoas que tem como objetivo compreender o
Comportamento do Consumidor. Saber quem, quando, onde e porque o individuo consome

ndo étarefafacil, pois o comportamento do consumidor € influenciado por infinitas variaveis.

Todavia, apesar de cada pessoa ser Unica, ou seja, suas relagdes com seu corpo, com
seu mundo de idéias (suas e de outros) e com o mundo social (as regras de rel acionamento)
serem uUnicas, alguns estudi osos desenvol veram model os genéricos para que possamos

representa-la dentro de tendéncias de grupo.

O comportamento do consumidor € um dos campos mais complexos da teoria de
marketing. 1sso se deve ao fato de reunir contribui¢des provenientes de varias areas do
conhecimento, tais como a psicologia, a sociologia, a antropologia e a economia. Emboraa
economia tenha produzido as primeiras teorias formais do comportamento do consumidor, 0
desenvolvimento tedrico desse campo de estudos tem-se produzido nos ultimos anos, no

ambito da abordagem das ciéncias comportamentais.

N&o se pode afirmar, na verdade que exista uma unica teoria do comportamento do
consumidor, e é possivel que isso nunca venha a acontecer. Tampouco existe uma ciéncia do
homem, existe, porém, um conjunto de teorias sobre o comportamento do consumidor, que
permitem melhorar nossa capacidade de predizer o comportamento desse ente, o consumidor,
sob uma variedade de aspectos. o da Psicologia Geral, o da Psicologia Social, o da Sociologia

e o da Antropologia.

Compreender o consumidor € um dos mais importantes fatores para o pleno sucesso
das organizagfes, sendo, portanto, uma das principais variaveis na busca de obtencdo de
vantagens competitivas num mercado tado concorrido. Dessa maneira, o estudo do
comportamento do consumidor a partir da compreensédo de como as pessoas € organi zagcoes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, idéias ou experiéncias, detei  inaque

estratégias de marketing deverdo ser utilizadas para satisfacéo das necessidades e desgjos dos



clientes alvos, bem como, proporciona o conhecimento de como os consumidores tomam suas

decisdes de compra.

As razdes da escolha do tema estdo embasadas nas dificuldades encontradas pelo
profissional da areaimobiliaria em conseguir utilizar as informagdes necessarias ao
desempenho adequado das suas atividades. O presente estudo busca uma melhor otimizagéo
das ferramentas operacionais das empresas do mercado imobiliario, em especial as

construtoras e imobilidrias.

Este trabalho surgiu das vivéncias profissionais adquiridas no dia-a-diaem diversas
empresas do ramo imobiliario, no exercicio das atividades de corretor de iméveis; no que se
buscou obter éxito em relacionar experiéncias profissionais com conhecimento académico. O
estudo focalizado partiu do interesse profissional e pessoal, da vivenciatedricacom a
literatura especializada, possibilitando e desenvolvimento dessa pesquisa. Além disso, a
observacdo das rotinas diarias das empresas do setor imobiliario, associada a reflexdes

pessoais, foi decisiva paralegitimar aimporténcia do tema proposto.

O objetivo principal do presente trabalho é realizar um diagndstico detalhado do
comportamento de compra do consumidor de imoéveis do mercado imobiliario de Fortaleza,
evidenciando quais as caracteristicas dos iméveis que sdo preponderantes nadetei  inagéo do
comportamento do comprador de imdéveis. Ja o objetivo secundario tem por propdsito
descrever o0 mecanismo de funcionamento do Mercado Imobiliario, destacando os papéis

exercidos por seus principais agentes, como também as suas principais operagoes.

No primeiro capitulo é feita uma revisao tedrica sobre o comportamento do
consumidor, destacando as suas principais caracteristicas; os papéis exercidos pelo
consumidor; os estagios do processo de compra; 0S comportamentos de compra; as principais
teorias sobre o comportamento do consumidor, as variaveis deteitninantes do seu
comportamento e aimportancia do pleno conhecimento, pelas empresas, do comportamento

de seu comportamento de compra.

Ja no segundo capitulo é feito um diagnéstico do mercado imobiliario, destacando o
seu model o de funcionamento. Nesse capitul o seréo destacados os principais agentes do
mercado imobiliario; as entidades do mercado imobiliario; as principais operacoes
imobiliarias; 0s seus principais mecanismos de financiamento; como, também, todo o

processo historico do mercado imobiliario, nos trés ambitos: nacional, local e internacional. O



leitor ao ler este capitulo terd pleno conhecimento do Mercado Imobiliario de Fortaleza,

conhecendo suas principais caracteristicas e peculiaridades.

No terceiro capitulo € destacado o processo de compra de imoveis, evidenciando
todas as etapas que o envolve, como, também, todos os procedi mentos adotados pelo

comprador de imoveis nesse momento decisivo de sua vida.

Por fim, no quarto capitulo, € apresentada uma pesguisa sobre comportamento de
compra do consumidor de imoveis de Fortaleza, realizada pela Porto Freire Engenharia
(Sistema Prevcon). Essa pesquisa tem por principal objetivo tentar determinar quais as
principais caracteristicas dos iméveis, como também, outros fatores que sao preponderantes
no processo de escolha deste pelo fortalezense.



1.00 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1.1 Conceito e principais car acter isticas do consumidor

O "cliente' € um dos temas que tem dado margem a inumeras discussdes entre 0s
profissionais de marketing e demais pessoas que tem como objetivo compreender o
Comportamento do Consumidor. Saber quem, quando, onde e porgue o individuo consome

ndo étarefafacil.

Na atual era pds-industrial, onde a globalizacéo tomou o mercado cada vez mais
competitivo, as empresas que queiram sobreviver, deverdo ter como foco principal de sua
atuacdo os consumidores, uma vez que eles sdo arazdo de sua existéncia. E o consumidor
quem determina o que a emprese deve fazer, delineando suas acdes, e tornando-se, dessa

forma, a pessoa mais importante em qualquer negocio.

Segundo KOTLER (1998: 98), "os consumidores sao individuos e familias que
compram para uso pessoa”. ParaKOTLER (1980: 99), o mercado consumidor € o mercado
para produtos e servicos que sdo adquiridos ou alugados por individuos e familias para uso

pessoal, ndo comercial.

ParaSHETH et a. (2001: 29), "o cliente é uma pessoa ou uma unidade
organizacional que desempenha papel na consumacao de uma transacéo com o profissional de

marketing ou com a entidade”.

Define-se ainda consumidor como toda e qual quer pessoa que entra em contato com

uma empresa para adquirir um bem ou servigo, ou simplesmente solicitar uma informagao.

De acordo com COBRA (1992: 201), existem os consumidores externos, que sdo
aguel es que precisam de produtos e servicos, e 0s consumidores internos, que sao todos

aguel es que em uma cadeia de processos dependem de insumos.
Pode-se agrupar os consumidores de uma empresa em trés categorias.

0 Consumidoresfinais: sdo consumidores que usam 0s produtos ou servicos no dia-

a-dig

O Consumidoresintermediarios: sdo, normal mente, distribuidores e revendedores

gue tornam os produtos e servigos disponiveis aos consumidores finais;



0 Consumidoresinternos. sio pessoas da organizagdo a quem passamos o trabalho
concluido para que possam realizar a proxima fun¢éo, com o intuito de servir outros
consumidores até chegar ao consumidor final. E de fundamental importancia que os
consumidores internos sejam identificados e claramente definidos como tal para

todas as organizacoes.
1.2 Importancia de se conhecer os clientes

O perfeito conhecimento dos clientes, de suas necessidades, de seus problemas e
expectativas é ponto indispensavel para seu bom atendimento. Deve-se ter sempre em vista

aguilo que realmente tem peso decisivo para este.

Toda empresa deve estar direcionada para satisfazer o consumidor entendendo a
qualidade do ponto de vista dele. Deve-se conhecer os valores que contam mais para o
consumidor em relacdo ao produto ou servico que lhe é ofertado. Os valores mais importantes
para o consumidor, sdo aqueles que | he proporcionam maior satisfacdo, sendo os elementos
orientadores da estratégia de uma empresa, tanto para atuar no ambiente externo, como para

organizar sua estrutura interna.

Segundo KOTLER (2000: 182), ndo conhecer as motivagdes e preferéncias de seus
clientes pode ser perigoso, pois o proposito do marketing € satisfazer as necessidades e

desgjos dos clientes alvos.

Segundo GIGL 10 (2002, pg. 37), o atual modelo de marketing orientado para o
mercado, denota uma crescente val orizacéo daimportancia do consumidor, diferentemente
dos model os orientados para a producéo e vendas. A aplicacdo deste modelo exige na 6tica
desse autor, mudancga no eixo decisorio das empresas. Afinal, tomar decisdes, tendo o
consumidor como centro e ponto de partida, em vez de decidir com base, exclusivamente em
producédo e vendas, exige que a empresa tenha produtos e servicos que atendam as

expectativas dos clientes.
1.3 Histérico

De acordo com GIGLIO (2002: 1), "o interesse pelo estudo do consumidor ndo é
novo. Ao longo da historia, e desde que sem tem registro, as relagdes de troca ja suscitavam a

criacdo de hipdteses e explicacdes sobre os compradores’.



Ha 150 anos atras, Marx jéa teorizava sobre a esséncia da posse, 0 que gera estudos
atuais sobre a sociedade de consumo. GIGLIO (2002: 76) citaMarx, em escritos de 1844, a
partir do trabalho de Baudrillard (1987), indicando que a quest&o da posse ja era abordada
como forma de diferenciagdo entre pessoas. Para Marx a propriedade privada aparece como o
modo de existéncia pessoal, distinguindo pessoas e grupos e se tornando a esséncia da vida.
Os val ores basi cos das pessoas nas sociedades capitalistas seriam: viver parater e ter para ser.

1.4 0 comportamento do consumidor

Todas as cartilhas de marketing se ocupam em pregar o credo de amor ao
consumidor e atencao as suas satisfagdes, mas poucas se ocupam em refletir sobre o que se
passa dentro dessa misteriosa "caixa-preta’ que é a mente humana. Certamente esta ndo é uma
tarefa fécil, pois o consumidor declara suas necessidades e desejos numa entrevista e age de
forma diferente ao ser influenciado pelo ambiente em que convive. Comportamento € a Unica

coisa que importa, ja diziaum famoso consultor norte-americano James Rosenfield.

Segundo ROCHA e CHRISTENSEN (1987: 68), "o comportamento do consumidor
pode ser definido como sendo o conjunto das atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e

sucedem essas acoes'.

De acordo com KOTLER (2000: 182), o campo do comportamento estuda como as
pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam servicos, idéias ou

experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desgjos.

De acordo com KOTLER (2000:97), através do estudo profundo das rel agdes entre o
estimulo de marketing (produto, prego, distribuicdo, promogao), os estimul os externos
(economia, tecnologia, politica, cultura, concorréncia) e areacdo do consumidor, 0
profissional de marketing tentaria compreender como estes estimul os séo transformados

dentro da"caixa-preta’ do consumidor.

Essa "caixa-preta’ teria duas partes: a primeira com as caracteristicas do consumidor,
que influenciam a maneira como este percebe e reage ao estimulo. E segunda com seu préprio

processo de decisdo de compra, que afeta seu comportamento.



De acordo com ROCHA e CHRISTENSEN (1987: 69), um dos pontos de partida
para o entendimento do comportamento do consumidor é o estudo da motivacéo. O que é
motivac&o? Como surge? Como se manifesta?

ROCHA & CHRISTENEN (1987: 69) fazem uma definicdo do que sga motivagao
com a seguinte afirmagao:

Cada individuo tem um conjunto de necessidades que precisdo ser tendidas
(-..).Quando ele se defronta com necessidade néo satisfeita, estabelece um estado de
tensdo, que gera desequilibrio. O individuo € internamente pressionado para
resolver o problema, isto €, buscar uma solugdo que Ihe permita atender aquela
necessidade. Esse impulso para a agdo, em busca do equilibrio, chama-se
motivagdo.

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (1998: 96), a questéo central para os
profissionais de marketing é saber como os consumidores respondem aos vérios esforgcos de
marketing usados pela empresas. A empresa que realmente compreender como os
consumidores respondem as diferentes caracteristicas, precos e apelos de propaganda tem

uma grande vantagem sobre seus concorrentes.

De acordo com KOTLER e ARMSTRONG (1998: 98), alistamais difundida das
necessidades dos individuos € ade MASLOW, juntamente com o seu conceito de hierarquia
das necessidades. MASLOW define cinco categorias distintas de necessidades: fisiol dgicas,
de seguranca, de participacao e afei¢cao, de estima e de auto-realizagdo. Segundo
MASLOW essas necessidades estariam organizadas de forma hierérquicas, ou sgja, algumas

apareceriam apenas quando outras estivessem pelo menos parcialmente satisfeitas.

1.5 Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

S3o infinitas as variaveis que influenciam o comportamento do consumidor,
entretanto, alguns autores selecionaram, depois de muitas pesquisas, as que em principio

Seriam genericamente as mais importantes.

Segundo KOTLER (2000: 97), as compras do consumidor s&o altamente
influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicol dgicas; embora os
profissionais de marketing geralmente ndo consigam controlar esses fatores, precisam leva-los
em consideracdo. KOTLER (2000: 97-98-99), define de forma precisa esses fatores:



Fatores Culturais: exercem uma influéncia muito ampla e profunda no
comportamento do consumidor. O profissional de marketing precisa
compreender o papel relevante exercido pela cultura, sub-cultura e classe socid

do consumidor;

Fatores Sociais. 0 comportamento de consumo do consumidor € influenciado

por fatores sociais, como: grupos a que pertence, familia, papéis sociais e status;

Fatores Pessoais: as caracteristicas pessoais do consumidor, como estagio de
vida, idade, ocupacéo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade, etc.

também sdo influenciadores das decisdes de compra do consumidor;

Fatores Psicol dgicos: as decisdes de compra do consumidor sofrem influencia
de fatores psicol 6gicos como: motivagado, percepcdo, aprendizado, crengas e
atitudes.

FIGURA 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

CULTURAL
SOCIAL
PESSOAL
Cultura B
Familia PSICOLOGICO
Subcultura Papéis e status ldade _
social Estilo devida  Motivacéo Consumidor
Classe social Grupos de P(_-:-rsor'nNalldade Percepg&o
referéncia Situacéo Anrendizado

econdmica

FoONTE: KOTLERE ARMSTRONG (1998: 97)

1.5.1 Influéncia dos fatores ambientais

Segundo COBRA (1992: 201), a compreensdo dos fatores ambientais que agem

sobre o consumidor moldando o0 seu processo decisorio de compra € o primeiro passo para

entender o0 que leva as pessoas a comprar ou rejeitar um produto ou servico. Asinfluencias

ambientais moldam o cenério no qual o individuo é ao mesmo tempo ator e 0 expectador.

De acordo com COBRA (1992: 202), dentre os principais fatores influenciadores do

comportamento do individuo, pode-se destacar:

0 Meio-Ambiente Fisico: refere-se ambiente fisico onde o individuo convive,

incluindo as pessoas, o lugar, as coisas, o clima, os costumes do ambiente e a






10

diferentes tipos de personalidade dos vérios agrupamentos de consumidores. Ha fortes

correlagdes entre certos tipos de personalidade e a escolha de produtos ou marcas.

Para KOTLER (1998: 102), "personalidade € todo o conjunto de tracos psicol 6gicos
unicos que levam a reacdes rel ativamente coerentes e duradouras com o ambiente do
individuo". Tal qual COBRA, KOTLER (1998:102), afirma a importancia do estudo da
personalidade do individuo como instrumento para a plena compreensao do comportamento

do consumidor.

Segundo COBRA (1992: 212), "as pessoas autoconfiantes podem preferir produtos
gue projetem essa auto-imagem. Ja as pessoas de personalidade dominante podem n&o gostar
muito dos apel os promocionais que ndo val orizem esses tracos, ou seja, podem preferir

escolher a aceitar sugestdes de consumo”.

Ha numerosas teorias de personalidade que sdo complexas e algumas subjetivas.
Mas, para atender melhor os nossos obj etivos devemos considerar que a personalidade é o
sistemaindividual de atitudes, comportamentos e escal as de valores que um individuo

apresenta e que o coloca de forma diferenciada dos outros.

De acordo com COBRA (1992:213), as teorias podem ser classificadas em

categorias. tipo caracteristico ou traco, psicoanalitica, humanista, behaviorista e cognitiva.

> Teoriadotraco: um trago é uma caracteristica particular da personalidade de
um individuo que pode ser medida e observada. A personalidade é tratada em
tenros de grau no qual o individuo possui um dado tragco. Os tracos sao
medidos de acordo com atendéncia de uma pessoa apresentar uma dada

caracteristica como resposta a varias questoes.

0 TeoriaPsicanalitica: acreditava-se, segundo Freud, pai dateoria psicoanalitica,
que os conflitos emocionais aparecem nos individuos por causa dainteracdo
entre o impulso instintivo do individuo, o superego e o €go, COmMo VEMOS na
figura 2. Os psicoanalistas véem a personalidade como o resultado final das

forgas que atuam dentro do individuo.

> TeoriaHumanistica: as teorias humanistas enfatizam que as pessoas sdo
dirigidas através da auto-realizacéo. Para Maslow as pessoas que auto se
realizam tem clara percepcéo de suarealidade, sendo capazes de aceitar as

ambiguidades no seu meio-ambiente; aceitam-se e aceitam 0s outros sem cul pa.
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FIGURA 2 - Interacao do impulso instintivo, do ego e do superego

Impulso Superego
I nstintivo

Fonte: COBRA (1992: 215)

1.6 Os papéis exer cidos pelo consumidor

A definicao de comportamento do cliente proposta por SHETH et al. (2001: 29)
inclui tanto as atividades fisicas, quanto as mentais realizadas por clientes de bens de
consumo e industriais que resultam em decisdes e agcdes, como comprar e utilizar produtos e
servicos, bem como pagar por eles. SGo exemplos de atividades mentais: julgar a
adequalidade de uma marca de um produto ou servico a partir de infoiuiacOes veiculadas em
propaganda com a consequiente avaliacao das experiéncias efetivas com o produto. As

atividades fisicas ou mentais de um cliente envolvem algum tipo de produto ou servico.

De acordo com SHETH et al. (2001: 30), "umatransacdo de mercado requer pelo

menos trés papéi s desempenhados pel os clientes. comprador, pagante e usuario”.
Comprador : aquele que participa da obtencdo do produto no mercado.
Pagante: pessoa que financia a compra.

Usuério: pessoa gque efetivamente consome ou utiliza o produto ou recebe os

beneficios.

Cada um desses papéis pode ser desempenhado pela mesma pessoa ou por diferentes
pessoas. Segundo SHETH et al. (2001:30), "a pessoa que paga pelo produto ou servico nem
sempre € aguelavai usa-la. Do mesmo modo, a pessoa que 0 utiliza nem sempre sera a pessoa
gque compra. Portanto, qualquer um dos trés papéis do cliente faz de uma pessoa cliente”. Essa
variacao nos papéis deve ser motivo de atengdo para os profissionais de marketing, confoniie
registraSHETH et a. (2001:56), tendo em vista que muitos profissionais de marketing
provavelmente usardo estratégias diferentes, caso um cliente desempenhe todos os papéis ou

caso pessoas distintos atuem como usuario, pagante ou comprador.
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KOTLER (2000: 199) diferentemente de SHETH, distingue cinco papéis que as

pessoas podem desempenhar em uma deciséo de compra:

Iniciador: pessoaqueiniciao processo, sugerindo aidéiade comprar um

produto.

I nfluenciador : pessoa cujo entendimento ou opinido influencia na decisdo.

Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisdo de

compra, 0 que comprar, Como comprar ou onde comprar.
Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.

Usuario: pessoa que consome ou usa 0 produto ou servico.

1.7 Tipos de comportamento de compra

Segundo KOTLER (2000: 106), "o comportamento de compra varia muito confoitie

0 produto ou servigo. Comprar uma pasta de dente é muito diferente de comprar uma maguina

fotogréfica ou um apartamento. Decisdes mais complexas envolvem mais participantes e mais

discussdes sobre a compra’.

De acordo com KOTLER (2000:97), através do estudo profundo das relaces entre o

estimulo de marketing (produto, prego, distribuicdo, promocao), os estimul os externos

(economia, tecnologia, politica, cultura, concorréncia) e areacédo do consumidor, o

profissional de marketing tentaria compreender como estes estimul os sdo transfoiniados

dentro da"caixa-preta" do consumidor.

Essa "caixa-preta’ teria duas partes. a primeira com as caracteristicas do consumidor,

que influenciam a maneira como este percebe e reage ao estimulo. E segunda com seu proprio

processo de decisdo de compra, que af eta seu comportamento.

FIGURA 3: M odelo de Comportamento de Compra

Estimulos Outros

de Estimulos
Marketing

Produto Econbémico
Preco Tecnoldgico
Loca Politico
Promocéo Cultural

Mente do
Consumidor
Caracteristicas do
consumidor
Processo de decisao
de compra

Fonte: KOTLER e AMSTRONG (1993: 80)

Decistes de Compra
do Consumidor
Escolha do produto
Escolha damarca
Escolha do revendedor
Momento da compra
Qualidade da compra
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De acordo com KOTLER (2000) os principais comportamentos de compra do
consumidor sdo:

[0 Comportamento de Compra Complexo: é aquele que é apresentado pelo
consumidor quando este muito envolvido em uma compra e percebe as
diferencas significativas entre as marcas.

> Comportamento de Compra para Reduzir a Dissonancia: ocorre quando o
consumidor estd muito envolvido com uma compra cara, pouco fregiente ou

arriscada, mas n&o percebe bem as diferengas entre as marcas.

[0 Comportamento Rotineiro de Compra: ocorre quando o consumidor tem

pouco envolvimento com a compra e ndo ha muita diferenca entre as marcas.

[0 Comportamento de Compra Buscando Variedade: osconsumidores
apresentam este comportamento quando tém baixo envolvimento com o
produto, mas percebem as diferencas significativas entre as marcas. Neste caso

eles trocam muito de marca.

1.8 0 Processo decisorio do comprador

Segundo STANTON (1980: 145), o processo € um enfoque para resolver um

problema e consiste de cinco etapas:
- Reconhecimento de uma necessidade nao satisfeita;

I1- Descobrimento de alter nativas parareduzir tensdes e conseguir satisfazer

as necessidades;
[11- Avaliagdo das alter nativas;
V- Decisdo de compra;
V- Comportamento pds-compra.
De acordo com STANTON (1980: 146), umavez iniciado o processo, 0 comprador

em potencial pode voltar atras em qualquer desses estagios, antes de efetuar a compra
propriamente dita.

O delineamento do processo decisdrio de compra do consumidor efetuado por
KOTLER se assemelha muito com arealizada por STANTON, segundo KOTLER (2000:

108), os consumidores podem passar por cinco estagios de compra gue Ssao:
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- Reconhecimento da necessidade: o comprador reconhece o problemaou a
necessidade, ele percebe uma diferenca entre seu estado real e algum estado

dessjado.

I1-  Buscadelnformagdes. o consumidor estimulado pode ou ndo buscar maiores
informagdes, se 0 seu impulso for forte o bastante, e um produto satisfatério

estiver améo, provavelmente ele ira compré-o.

[11- Avaliacdo de Alternativas: cada consumidor dard um certo grau diferenciado
de importancia a cada produto em sintonia com os seus atributos, conferindo

maior atencdo agqueles relacionados com suas necessidades.
V- Decisio de Compra: é aetapa de defini¢do do processo de compra.

V- Comportamento Pés-Compra: o consumidor ficard satisfeito ou insatisfeito
com a compra, e terd um comportamento pds-compra gque definira seu grau de
satisfaggdo com a compra realizada.

1.9 Asprincipaisteorias sobre o comportamento do consumidor

De acordo com STANTON (1980: 91), o fato de se saber t&o pouco acerca de como a
mente humana funciona € a principal razédo de ainda ndo existir um conjunto de

conhecimentos universalmente aceitos como "Teoria da Atitude do Comprador".

Segundo STANTON (1980:92), os principais model os tedricos elaborados para

explicar aatitude do consumidor séo:

Teoria Microeconbmica: uma das primeiras teorias sobre o comportamento do
consumidor foi criada pel os economistas classicos no curso de sua elaboragdo de umateoria
ampla da empresaindividual (microempresa). Essa teoria do comportamento defendida pela
primeiravez por Adam Smith, baseia-se no conceito de gue o homem é um ser racional,
voltado para a economia, e que em todos 0s momentos age no interesse proprio. Mais tarde
essateoriafoi aperfeicoada pel os economistas neoclassicos, principalmente pelo inglés Alfred
Marshal. O conceito resultante, que € o dateoria da utilidade marginal do valor, diz que o

consumidor continuard a comprar um determinado produto.

Teorias Psicol 6gicas: 0s psicologos estéo longe de chegar a um acordo sobre quais
dos seus conceitos propiciam as melhores visdes internas da mente do consumidor. Dentre as
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principais teorias dominantes fonnuladas pelas diversas correntes de pensamento psicol 6gico
podem-se destacar:

[J  teorias de conscientizacdo: interpretar e predizer o processo de
conscientizacdo do consumidor é o verdadeiro segredo para se compreender o
comportamento de compra. As trés principais teorias de conscientizacao
descritas sdo: teoria do estimul o-resposta, teoria cognitiva e teoria da Gestalt e

de campo.

[l  teorias psicanaliticas: a corrente psicanalitica do pensamento, iniciado por
Sigmund Freud e, posteriormente, modificada por seus seguidores e criticos,
tem tido um tremendo impacto sobre o estudo da personalidade e do
comportamento humano. Freud afirmava que a nossa mente tem trés partes: o
id, 0 ego e superego. O id encerra os impul sos instintivos basicos, o superego é
anossa consciéncia, enquanto que o ego € o centro de controle consciente,
racional, que mantém o equilibrio entre os instintos desinibidos do id eo

socialmente orientado, restritivo ego.

A tese behaviorista de Freud era a de que a pessoa vem ao mundo com certos desejos
biol 6gicos instintivos que ndo podem ser satisfeitos de maneira socialmente aceitavel. A
medida que a pessoa descobre que ndo satisfazer tais necessidades diretamente, ela passaa
criar outros meios mais sutis, de atender aos seus anseios. Outrossim, sentimentos de culpa ou
vergonha em relacdo a esses impulsos fazem a pessoa suprimi-los ou até mesmo sublimé-1os
ao ponto em que se tornam subconscientes. Em vez disso, o individuo substitui a
racionalizag8o e o comportamento socialmente aceito. Entretanto, as necessidades béasicas
estdo sempre presentes. O resultado final € um comportamento extremamente complexo, por

vezes até a prépria pessoa ndo entende como age dessa forma.

Teoriade Motivacdo de Maslow: Maslow define cinco categorias distintas de
necessidades: fisiolOgicas, de seguranca, de participacéo e afei¢cdo, de estima e de auto-
realizacdo. Essas necessidades estariam organizadas de forma hierarquicas, ou sgja, algumas

apareceriam apenas quando outras estivessem pelo menos parcia mente satisfeitas.

[0  Necessidades Fisioldgicas: fundamentais a sobrevivéncia como alimentacdo,

agua e sono.
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0  Necessidades de Seguranca: preocupacdo com a sobrevivénciafisica,

incluindo seguranca, abrigo, protecéo e estabilidade.

O  Necessidades Sociais: sensacéo de participacéo, de afiliacdo, de amor, e
amizade. O individuo busca ser aceito pelos membros da familia e associados

préximos.

0  Necessidades de Estima: auto-estima, prestigio, reconhecimento e status.
Esforco em atingir um alto posicionamento em relacéo aos outros, inclusive

dominacédo e reputacao.

[0 Necessidades de Auto-Realizagcdo: auto-desenvolvimento e realizagao

pessoal. Um desgjo de conhecer desenvolver um sistema de valores

Segundo KOTLER (2000: 88), Maslow tentou encontrar uma explicagéo para o fato
de certas necessidades levarem uma pessoa a mover-se para procurar sacié-las e ainda, que

algumas tinham maior urgéncia, em dado momento que outras.

FIGURA 4: Pirdmide da Hierarquia das Necessidades de Maslow

Auto. realiza¢ So

(aprovapSo social)

Autosestima

(reputag90,amor)

Necessidades Sociais

(amizade, pertenca a grupo 5)

Seguranca

(proieccao contra o perigo(

Necessidades Fisiolégicas

(sede, tome, abrigo)

Fonte: KOTLER (2000: 103).

De acordo com ROCHA e CHRISTENSEN (1987: 66), "dentre os campos estudados
pelateoriado marketing, o comportamento do consumidor € um dos mais complexos'. Essa
complexidade é resultado de inimeras contribuic¢des provenientes de vérias areas do
conhecimento, tais como a Psicologia, a Antropologia, a Sociologia e a Economia. Embora
tenha sido da Economia as primeiras teorias formais do comportamento do consumidor, tém
sido das ciéncias comportamentais as maiores contribui¢des para 0 desenvol vimento tedrico

desse campo de estudo ao longo dos anos.
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Isto sugere, segundo os autores, a inexisténcia de uma teoria unica sobre o
comportamento do consumidor, sendo provavel que isso nunca venhaa ocorrer. Tampouco
existe a ciéncia do homem, ja que as varias areas do saber que lidam com o0 comportamento
humano estdo longe de uma integragdo em uma ciéncia unica que poderia explicar, de foiiiia

integrada e consistente, esse comportamento, ou mesmo o comportamento do consumidor.

Entretanto, ROCHA e CHRISTENSEN (1987), concordam gue existe um conjunto
de teorias sobre o comportamento do consumidor que peimite melhorar a capacidade de
predizer o comportamento deste ente, sob uma variedade de aspectos: 0 da Psicologia Geral, 0
da Psicologia Social, o da Antropologia Social e o da Sociologia. Conhecedores dessa
complexidade, os profissionais do comportamento do consumo tém utilizado varias das

definicOes de todas as areas para explicar e agir sobre os consumidores.

De acordo com GIGLI10O (2002: 47), "a variedade de teorias existentes sobre o
comportamento do consumidor é resultado direto da visdo de "homem' que se utiliza e dos
pressupostos cientificos que a acompanham™. Entre alguns dos pressupostos das ciéncias de

apoio ao comportamento do consumidor utilizados em Administracdo e Marketing estdo:
0 O ser humano € positivo, seu comportamento é ditado pela razéo;

O ser humano é emotivo, seu comportamento € ditado pela emogéo;

O ser humano é social, movido pelas regras do grupo;

O ser humano é dialético, movido pelas contradi¢oes;

O O 0O 0O

O ser humano é complexo, movido por determinagdes e indeterminacdes de

va&ios niveis.

A partir dos pressupostos apresentados questiona-se. O consumidor é positivo e
racional? Ou € basicamente racional ? Afinal, o comportamento do consumo pode ser previsto
e modificado? O comportamento do consumo é um processo de escolhaindividual, ou é

basi camente uma agdo social ?

Tal qual ROCHA e CHRISTENSEN, GIGLI10O (2002: 47-48), defende que néo ha
umateoria unica, mas sim, um leque de teorias rel acionadas com 0s pressupostos

apresentados e com as explicages de consumo recorrentes.

Do pressuposto de que o ser humano positivo, racional, e assim, dotado de
raciocinio, |6gica, analise e antecipagdo, decorrem as praticas do marketing baseadas na






2.00 MERCADO IMOBILIARIO

2.1 Histérico

2.1.1 Histérico nacional

As primeirasiniciativas de intervencdo do poder publico no enfrentamento da
problemética habitacional no Brasil remontam ao Il reinado. Através de varios decretos, o
governo concedeu isencéo de impostos para aimportagdo de materiais de construcéo e doou
terrenos publicos para as empresas atuantes na construgdo de habitagdes para operdrios. Ao
mesmo tempo, exigia a demolicdo de casebres e obediéncia a uma série de padrbes de higiene
e conforto habitacional. Essas medidas foram restritas apenas as provincias mais dinamicas da
economia, por consequiéncia, excluia-se a provincia do Ceara, que ndo compunha este seleto

grupo das provincias economicamente importantes.

Nos primeiros anos da republica, o governo continuava a estimular ainiciativa
privada viaisencdo de impostos de transmissao por prazos de 15 até 20 anos, direito de
desapropriacdo de terrenos, etc. Ao mesmo tempo, coibia o estabelecimento de sub-habitaces

e incentivava a construcao de vilas operérias.

Em 1923, foram criadas as caixas de aposentadorias e pensdes dos trabal hadores das
estradas de ferro do pais. Jaem 1926 o Conselho Nacional passou a regulamentar este regime
de assisténcia social, que foi estendido para outras categorias profissionais e ao funcionalismo
publico da Unido.

Na década de 30, com acriagdo do Ministério do Trabalho, Industria e Comercio, o
problema habitacional passou a vincula-se a politica de seguro social. Os recém-criados
I nstitutos de A posentadoria e Pensbes (I APS) juntamente com as caixas de aposentadorias e
pensdes foram autorizados a aplicar parte de suas receitas na construcdo e aquisi¢do de casas
populares. A massa de trabalhadores ndo associada a essas institui ¢oes ndo era atendida.

Em 1942, o presidente Getulio Vargas imp06e alei do inquilinato, congelando os
alugueis aos niveis de 31 de Dezembro de 1941, desestimulando, assim, o mercado de locagédo
deimdveis. A politicado Estado Novo estimulava a casa propria a classe médiae a
trabal hadores mais aquinhoados, enquanto a populagdo de baixa renda, deixada a propria sorte,

buscava a solugdo do seu problema habitacional no favelamento.
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Em 1 de maio de 1946 foi criado um 6rgéo de atuacéo nacional para atender as
classes de baixa renda, a chamada Fundagdo da Casa Popular (FCP), que se enquadrava no
populismo vigente & época, onde o clientelismo e o paternalismo imperavam na a ocagéo dos
poucos recursos disponiveis. A politica habitacional clientelista-paternalista comega aruir a
partir de 1950, na medida em que ainflagcao crescente comega a corroer os financiamentos,
gue eram contratados em parcelas fixas.

Durante o governo do presidente Juscelino Kubscheck (1956-1960) ndo existiu
nenhum tipo especial de politica habitacional, pois o foco principal do seu governo eracom o
processo de industrializagcdo do pais; acreditava-se que o problema habitacional seria
solucionado naturalmente, com o desenvolvimento econémico, devido a criagdo de novos
empregos. Ja no governo do presidente Janio Quadros houve uma tentativa parainduzir o setor
habitacional a produzir com recursos externos, sendo criado o Instituto Nacional da Habitagao,
em substituicéo a FCP, para coordenar a politica habitacional. No entanto com arenlncia de
Janio, tal politicando saiu do papel.

Durante o governo do presidente Jodo Goulart, a problematica habitacional foi
contemplada téo somente na esfera do planejamento governamental reconhecendo-se que 0s
problemas nesta &rea eram derivados, sobretudo, do processo de industrializac&o e urbanizacéo
gue o pais atravessava, como também do baixo nivel de renda da maior parte da popul agdo

brasileira.

Com alel 4.380, de 21.08.64, finalmente ocorreu criagcao Sistema Financeiro de
Habitac&o (SFH) e do Banco Nacional de Habitagdo (BNH), com o objetivo de dar o suporte

necessario ao plano nacional de habitacdo, apds amplareformafiscal e financeirado governo.

Quanto 4industria da construcao civil no Ceard, antes do incremento do BNH,
praticamente ndo existiam empresas construtoras em nosso estado. Cita-se que, a época, um
dos poucos empresarios do setor era o Sr. Jalcy Siqueira, que construiu o Palacio Progresso e o
Edificio Jalcy, iméveis amplamente conhecidos por todos os fortalezenses. Com o advento do
BNH, comegaram a surgir os financiamentos, aparecendo as associacdes de poupanca e
crédito e, consequentemente, novas empresas do setor de construgéo foram surgindo
gradativamente. O apice desse processo ocorreu na década de 70.

A partir dos anos 80, 0o BNH comegou a apresentar problemas de gestéo, até que, em

1986, foi finalmente extinto. Com a sua extin¢cdo, 0 governo comegou a reduzir na area
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habitacional e, consequentemente, os financiamentos foram sendo reduzidos. A Caixa
Econdmica Federal, embora tenha passado a responder diretamente pelo financiamento das
unidades habitacionais, como a maior gerenciadora desse tipo de financiamento; mas,

infelizmente, ndo conseguiu estimular de forma sustentada o setor habitacional no pais.

Esses fatores fizeram com que as empresas do setor procurassem outras formas de
financiamento como o auto-financiamento ou sistema de compra programada onde ocorre a

construcdo de unidades habitacionais a prego de custo.

O model o de auto-financiamento, surgido em 90, primeiramente em S&o Paulo, com a
criacéo do Plano 100, pela Rossi Engenharia, logo se espalhou pelos demais estados da
federac&o, constituindo-se naforma mais utilizada de compra de iméveis pelos consumidores
até os dias atuais. Entretanto este modelo ndo tem se mostrado como o ideal para o setor, visto
gue as empresas ficam obrigadas a gerir tanto a constru¢céo como o financiamento, sendo que
estes Ultimos, nounalmente, ndo correspondem as suas especialidades. Em decorréncia desse
modelo surgiram nos ultimos anos da década de 90 algumas crises no setor imobilidrio, como
foi 0 caso da Construtora ENCOL, no ano de 1997, provocando uma enorme dificuldade para

0 mercado imobiliario como um todo.
2.1.2 Histéricono Ceara

Na década de 1930, o espaco urbano de Fortal eza sofreu crescimento desordenado e
de forma esponténea, dando lugar a aglomerados de edificaces precérias na periferiada
cidade, algumas destas com caracteristicas de favelas, como o Pirambu e 0 Mucuripe. Para as
camadas dominantes, a expansdo e o adensamento do perimetro central fez com que se
transferissem do Centro para areas periféricas desocupadas, formando-se os primeiros bairros

"ricos".

Entre as décadas de 1920 e 1930, bairros como Jacarecanga (familia Filomeno...),
Benfica (familia Gentil...), Praia de Iracema e Aldeota passaram a ser sucessivamente
habitados pelas elites, que comegaram avalorizar também a proximidade com o mar. Nessa
época, afuncdo industrial realizava-se principal mente na Avenida Francisco Sa, no

Jacarecanga (beneficiamento do algod&o...).

Em Fortaleza, aincipiente expansdo nos anos 1930 comega a configurar também uma

segregacao espacial na Cidade (SOUZA, 2004), com a divisdo funcional em setores a partir da
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area central e de sua periferiaimediata, e a seguir para periferias mais distantes: o centro,
comercial; o oeste, industrial e residencial de classe baixa; o leste, residencia de classes

médias e altas.

Essa"divisdo" no Municipio de Fortaleza é marcante, fato observavel até mesmo pela
distribuic¢ao dos seus grandes terminais de 6nibus urbanos, sendo cinco no lado oeste e apenas
dois no lado leste da Cidade (refletindo condic¢des tanto popul acionai s quanto
socioecondmicas dos usuarios). Como vimos, todo o processo historico de formacdo dos
bairros atuais, passando pela criagdo primeira dos Povoados e Vilas, as margens de recursos

hidricos e estradas de ferro, também explicam parte da configurac&o territorial do presente.

A populacéo de Fortaleza cresceu acentuadamente a partir da segunda metade do
século XX e, por uma série de motivos - principalmente no que diz respeito ao sistemaviario
instalado e a questdo da propriedade privada e da desval oriza¢&o do solo urbano, a Cidade
estruturou-se na atual "divisao" leste-oeste (espacialmente, quanto as residéncias das classes

sociais).

Entre 1950 e 1960, a taxa de crescimento foi de quase 100%, resultando no
aparecimento de diversos nucleos espal hados pela periferia, totalmente desprovidos de infra-
estrutura. No inicio dos anos 1970, com a expansao para leste, partindo-se da Aldeota, foi
construido o Conjunto Habitacional Cidade 2000, "um conjunto popular em um bairro néo
popular”. Conforrue relatou SOUZA (2004), suaimplantagdo era necessaria para a expansao
naguela direcéo e a consequente valorizacdo do solo em todo o entorno daquela &rea da
Cidade, com grandes obras de aterramento de lagoas e terraplenagem (com remocao de

dunas), e implantacdo de outros "sistemas de engenharia’.

Verifica-se que na expanséo em areas pouco adensadas, em quaisquer bairros,
instalam-se primeiro as residéncias, mesmo se ha uma infra-estrutura urbana precéria. Mas, o
sistemaviario é essencial - sendo também um diferencial nos padrfes das "frentes' de
expansao nos bairros, assim como as redes de energia el étrica e de abastecimento de &gua. Os
demais sistemas, como 0 esgotamento sanitario, tornam-se secundarios. Com iSso, 0s terrenos
tendem a ser mais baratos e, com a posterior instalacao e/ou melhoria das infra-estruturas,
essas areas tenderdo a valorizar-se muito mais do que outras areas (especificamente se

tratarem de bairros de status, de expansao das classes abastadas).
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Em 1980, das nove regides metropolitanas de entdo, Fortaleza era a que tinha 0 maior
percentual de populagdo favelada: 11%. Também tinha um dos menores indices de imovel
préprio (s a moradia propriamente, de barracos a mansdes): 63% (RODRIGUES, 1997).
Pouco antes, o BNH criara o programa Promorar - Programa de Erradicagéo da Sub-Habitagdo
(RODRIGUES, 1997; BRAGA, 1995). 0 Promorar comegou arealizar o que hoje se conhece
por "urbanizagado de favelas', erradicando apenas a sub-habitacdo - e ndo mais removendo os
seus moradores, implantando infra-estruturas urbanas nessas areas e legalizando a posse das
mesmas (porém, isso ndo significou o fim do processo de remocgdo de moradores para outras
areas...). Com a propria crise econdémica dos anos 1980, e o consequiente aumento do
desemprego, os recursos do BNH escassearam, e o Banco foi extinto em 1986, passando suas
funcOes para a CEF.

Nos dias atuais, 0 que se tem € uma dificuldade em pagar as prestacfes da " casa
proprid’, sobretudo pelas classes mais baixas, hgja vista 0 modelo econémico adotado no Pais.
O desemprego, o subemprego e os baixos salérios (ou quaisquer rendimentos) jamais
acompanham os juros dos financiamentos, mesmo se "amortizados' pelo Estado. Continua a
"eternacrise" (ciclica) da habitacdo. Parte-se para o aluguel, que extrai do inquilino

mensalmente de 0,5 a 1% do prego do imével (terreno e edificacdo), em favor do proprietario.
2.1.3 Historico internacional

Nos anos 20, a Flérida vivenciou um grande boom imobiliario. A populagdo estava
crescendo e havia uma escassez de habitagdes. Noticias de que investidores tinham dobrado ou
até triplicado seu capital comegou a atrair mais especuladores. Facilidades de crédito
estimulavam ainda mais o processo de alta. Ha casos de terrenos que custavam US$ 800 mil
em 1923 e que foram vendidos por US$ 1,5 milhes em 1924 e por US$ 4 milhdes em 1925.
No topo do boom, havia 75.000 corretores de iméveis em Miami, ou sgja, 1/3 da populagéo da

cidade. Evidentemente, a festa terminou.

Em 1926, ja ndo podiam ser encontrados novos compradores. Os especul adores se

desesperaram e comegaram a baixar os pregos. Um colapso aconteceu.

No Japdo, entre 1955 e 1990, o valor dos imdveis aumentou mais de 75 vezes. Em
1990, o valor de todas as propriedades era estimado em quase 20 trilhdes de dolares, mais de
duas vezes o valor de mercado de todas as agdes em Bolsa no mundo. Os Estados Unidos s&o

25 vezes maiores do gue 0 Japdo, mas o conjunto de imoveis japoneses chegou a valer 5 vezes






25

As construtoras sdo as responsaveis por grande fatia do mercado, constroem imoveis
residenciais e comerciais e 0os colocam a venda no mercado. Os construtores autbnomos
também participam com boa parte deste mercado juntamente com os proprietarios particulares

deimdveis, que sempre estéo colocando seus imoveis a venda.

De acordo com SOUZA (2004: 56), o setor da construcdo civil tem papel
fundamental no processo de desenvolvimento do Brasil: "A atividade construtora € uma das
responsaveis pela criagdo das proprias bases da moderna sociedade industrial, assumindo a
funcdo de montagem de infra-estrutura econdmica e socia indispensavel ao prosseguimento

do processo de industrializagao".

O setor da construcgdo civil é considerado um dos ramos de atividade econémica das
mai s significativaimportancia econdmica para a economia do pais e a sociedade de modo
geral, em funcdo dos beneficios que a construcao civil proporciona nos mais diversos
aspectos. E um segmento que absorve um grande contingente de mao-de-obra, sendo, por esse

motivo, um grande gerador de postos de trabal ho.

Segundo os dados da Relacado Anual de Informagbes Sociais (RAIS), o setor da
construcgdo civil empregou no ano de 2004, o quantitativo de 1.094.528 trabal hadores, sendo
que 53% concentrados na Regido Sudeste, 19% na Regi&o Nordeste, 16% na Regido Sul, 8%
na Regido Centro-Oeste e 5% na Regido Norte.

Pode-se considerar que de acordo com as propor¢des regionais, a construcao civil &

um setor que emprega muita gente em todo o Brasil.
2.2.2 Os Incorporadores

De acordo com SOUZA (2004: 46), incorporador é a pessoa fisicaou juridica,
comerciante ou ndo, que embora ndo efetuando a construgdo, compromisse ou efetive a venda
de fragOes ideais de terreno, objetivando a vinculagdo de tais fragdes a unidades autébnomas,
em edificagbes a serem construidas ou em construcdo sob regime condominial; ou que
meramente aceite propostas para efetivacdo de tais transagdes, coordenando e lavando atermo
aincorporagao, e responsabilizando-se, confoune o caso, pela entrega, em certo prazo, prego e

determinadas condi¢des, das obras concluidas.

SOUZA (2004: 46) descreve as dificuldades do incorporador em viabilizar

legalmente 0 seu negocio:
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Ao contrario do que muitas pessoas pensam, a dificuldade de um incorporador de
imovel € enorme, pois, paraeleiniciar as vendas de unidades autdbnomas, tera que
tomar varias providéncias, como arquivar no Cartério de Registros de Imoveis
todos os documentos que alei da Incorporagéo Imobilidriaexige.

A incorporacdo imobilidria é regidapelaLei n° 4.591/64 e consiste na "atividade
exercida com o intuito de promover e realizar a construgdo, para alienagdo total ou parcial, de
edificagtes ou conjunto de edificacdes compostas de unidades autbnomas'. A atividade
incorporativa e a assungdo das obrigacdes e responsabilidades dela consequientes pode ser
exercida pelo proprietério do terreno, pelo promitente comprador, cessionario ou promitente
cessionario, com titulo registrado, irrevogavel eirretratavel, sem estipulagdes impeditivas de
alienacdo em fragBes ideais e do qual conste clausula de imisso na posse e consentimento
para demolicéo e construcdo, pelo construtor e pelo corretor de iméveis, estes com mandato

outorgado por instrumento publico e com os requisitos exigidos pelareferidalel.

Essa atividade permite a qualquer pessoa natural ou juridica, observada atitularidade
dominial, compromissar, efetivar ou aceitar proposta para a venda de fragdes ideais do terreno
vinculadas a unidades autbnomas a serem construidas e possibilita a arrecadagdo de recursos
vultosos, mediante simples promessa de conclusao das obras, em certo prazo, prego e
condigoes.

2.2.2.1 Obrigagdes do incor por ador

O incorporador deve promover os atos administrativos e judiciais necessérios a boa
administracdo e a sua preservacao e a manter apartados os bens e direitos objetos da
incorporagdo; captar os recursos financeiros necessarios a incorporagdo, manter e movimentar
esses recursos em conta de depdésito aberta especificamente paratal fim, cuidando de preservar
0S recursos necessarios a conclusdo da obra e a manter escrituracdo contabil completa, ainda

que estej adesobrigado pelalegislagdo tributéria

Obriga-se, também, a assegurar a0 nomeado para fiscalizar o patriménio da afetacéo
o livre acesso a obra, aos livros, contratos, a movimentagdo da conta de depdsito exclusivae a
quaisquer outros documentos relativos ao empreendimento; devera fornecer a Comisséo de
Representantes, no minimo a cada trés meses, demonstrativo do estado da obra e de sua
correspondéncia com o prazo pactuado ou com os recursos financeiros recebidos no periodo,
firmados por profissionais habilitados, ressalvadas eventuais modificagdes sugeridas pelo
incorporador e aprovadas pela Comissdo de Representantes e a entregar a Comisséo de
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Representantes bal ancetes coincidentes com o trimestre civil, relativos ao patrimonio de
afetagdo.

2.2.3 Osintermediarios (Corretoresde Imoveis e Imobiliarias)
2.2.3.1 Corretoresdeimoveis

O sonho da maioria dos cidadéos é a casa propria. O corretor de iméveis é o
facilitador desses sonhos, por isso, atarefa do corretor de imdéveis € de extrema importancia
para as pessoas que almejam arealizagdo desse t&o esperado sonho; ele ndo pode ser visto

apenas como um simples vendedor, mas como um realizador de sonhos.

De acordo com SOUZA (2004: 8), "corretor € toda pessoafisicaou juridica que serve
de intermediario entre vendedor e comprador. S&o pessoas mediadoras, com afinalidade
precipua de aproximar vendedor e comprador, numa operacao comercial; finalizada a
operacao, cessa a atuagao do corretor, devendo receber pelo seu trabal ho numa comissao

denominada corretagem”.

Para definir com precisao o significado do termo corretagem SOUZA (2004: 99)

reafirma:

"A remunerac&o que o corretor recebe por seus servigos: denomina-se corretagem
ou comissdo. Portanto a palavra corretagem indica a funcdo do corretor ou oficio
da pessoa que se interpde entre duas ou mais, com afinalidade de realizar uma
operacao ou negdcio comercial, recebendo, como intermedidrio, uma percentagem
ou ate mesmo uma contribuicdo sobre o valor do negocio efetuado entre as partes’

JAKOTLER e ARMSTRONG (1998: 308) associa 0s corretores, em especial 0s
corretores de iméveis a funcdo de atacadista. De acordo com KOTLER e ARMSTRONG
(1998: 309), os corretores relinem compradores e vendedores e auxiliam-nos durante as
negociagdes. S0 pagos por agueles que os contratam para esse servigo. Sua principal funcéo é
gjudar no desenvolvimento do processo de compra e venda, por esses servicos recebe uma
comissdo. Da mesma forma que os atacadistas, em geral eles se especializam em linha de
produto ou cliente, e respondem por 11% do total do volume de vendas no atacado.

Segundo COSTA (1997: 9), "o termo corretor vem do verbo correr, significando o
gue anda, procura ou agencia. O corretor de imoveis €, pois, a pessoa que procura negécio

imobiliario, vendendo, trocando ou locando, servindo de intermediério entre as partes”.
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O corretor age como mandatério e o exercicio da profissdo de corretor de imoveis é
exclusiva as pessoas que forem registradas nos Conselhos Regionais de Iméveis (CRECI), de
acordo com anovale 6.530, de 12/05/05, que modificou alei 4.116/62, estabelecendo que
somente os corretores de iméveis e as pessoas juridicas legalmente habilitadas poderdo receber

remuneragcdo, como mediadores na venda, compra e permuta de iméveis.

O corretor de iméveis, como mediador, serve as partes como aproximador na
realizacdo de um negocio, sgja motivando, g ustando acordo, acertando preco e no preparo da
documentagdo para arealizagdo do negdcio. N&o € necessério, na sua fungdo, o fechamento do
negocio; basta a aproximagado entre as partes e consenso de ambas na aceitacdo do negdocio; o

fechamento do negocio é atributo das partes.

De acordo com COSTA (1997: 10), cabe ao corretor de imdveis atender com zelo
seus clientes, de fornia cordial; conhecendo o perfil e oportunidades do mercado imobiliario.
Dentre suas fungdes mais especificas estdo: ade vender, alugar e administrar imoveis, através
do pleno conhecimento das disposi¢oes legais. Sua funcdo bésicareside no servir de

intermediério, aproximando as partes para o fechamento do negécio.
2.2.3.2 Asimaobiliérias

Refere-se aguelas empresas, normal mente denominadas de consultorias imobilidrias
gue realizam o processo de compra e venda do imével, ou administracéo e locacdo deste.
Essas fungdes realizadas pelas imobiliérias sdo executadas por seus agentes, os corretores de
imévei's, que sdo o elo de intermediac&o entre os clientes e as imobiliarias. Normalmente, os
proprietarios de imobiliarias sdo corretores de iméveis com Creci, pois € o gue detenliinaalel

6.530, que regulamentou a profissdo de corretor de imoveis.

A configuragdo do Mercado Imobilidrio Cearense no que tange as imobiliarias é
muito parecida com a que ocorre com as construtoras. O mercado € pulverizado num grande
numero de imobiliérias de todos os portes, sendo que a principal diferenca entre elas esta no
seu foco de atuacao, ou sgja, algumas se especializaram fundamental mente em administragéo e
locacdo de imovel's, enquanto que outras se especializaram em loteamentos; jaamaioria delas
tem o seu foco de atuagdo diversificado, abrangendo, principalmente, a compra e venda de

imoveis, seja ele novo ou usado, de particular ou construtoras.
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pode-se destacar as entidades de classe, os sindicatos e os cartérios de registro de iméveis e de
notas.

A profissdo de corretor de iméveis € regulamentada desde 1962, com a promul gacéo
daLei no 4.116. Com aregulamentagdo profissional, foram criados o Conselho Federal de
Corretores de Imoveis (COFECI) e os Conselhos Regionais (CRECIS), 6rgaos disciplinadores
e fiscalizadores da profissdo de corretores de iméveis, competindo-lhes representar, em Juizo

ou foradela, os legitimos interesses da categoria profissional.

O COFECI, Conselho Federal de Corretores de Imoveis, te, sede e foro em Brasilia,
tendo jurisdicio em todo o territorio nacional. E composto por 02 representantes efetivos, de

igual nimero, de cada conselho regional, eleito entre seus membros.

As principais competéncias do COFECI, nostermos do art. 16 dalel 6.530/78, sdo:
criar e extinguir Conselhos Regionais e Sub-Regides, baixar normas de ética profissional; fixar
multas e anuidades; julgar os recursos das decisdes dos Conselhos Regionais; decidir as
davidas suscitadas pel os Conselhos Regionais e elaborar o regimento padréo dos Conselhos

Regionais.

Ja os Conselhos Regionais (CRECIS), tém sede e foro na capital do estado, ou de um
dos estados da jurisdicdo. S&0 compostos por vinte e sete membros efetivos, sendo eleitos dois
tercos por votagdo secreta em assembléia geral e um terco integrado por representantes do
Sindicato dos Corretores de Imoveis (SINDIMOVEIS).

Dentre as principais competéncias dos Conselhos Regionais, nos termos do art. 17 da
lei 6530/78 estdo: propor acriagdo de sub-regionais, homologar tabelas de precos de servigos
de corretagem, decidir sob pedidos de inscri¢ao; organizar e manter o registro profissional;
expedir carteiras profissionais e certificados de inscricéo e impor as sangdes previstas em lei.
No Ceard essas atribuicdes ficam ao cargo CRECI-CE, entidade reguladora do mercado
imobilidrio em nosso Estado.

Dentre outras entidades que compde o mercado imobilidrio pode-se destacar:

[ SECOVI: Sindicato das Empyesas de Comgya, Venda, locacdo e Administracdo
de Imdveis e dos Edificios em Condominios Residenciais e Comerciais do

Cearg;

[0 AADIC: Associagdo das Administradoras de Imoveis do Cearg;
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ASSECON: Associacdo das Empresas Construtoras do Estado do Cear;
SINDUSCON: Sindicato daIndustria da Construcéo Civil do Estado do Cearg;

ANOREG: Associagdo dos Notérios e Registradores do Estado do Cear;

0 o o O

SINDIMOVEIS: Sindicato dos Corretores de Iméveis do Estado do Ceara
2.4 Operagdesimobiliarias

De acordo com MUNIZ e CAVALCANTE (2003: 45), "dentre as principais
operacoes realizadas pel os agentes do mercado imobiliério estdo: compra e venda de
imoveis, administracdo deimoveis (locacdo), avaliacdes e opinides de valor,
arrendamentos, loteamentos' .

2.4.1 Compra e venda deimoveis

Segundo MUNIZ e CAVALCANTE (2003: 51), "compra e venda € um instrumento
juridico pelo qual as partes interessadas em uma transagdo se comprometem, mutuamente a:
transferir a propriedade de uma coisa; receber essa transferéncia entregando, em contrapartida,

determinada soma em moeda ou outro bem de valor equivalente”.

Os elementos bési cos e essenciais que compde a operacdo de compra e venda sdo: a
C0iSsa, 0 preco e 0 consentimento.

[0 A coisa: entendida como o conjunto de todos os bens corpéreos (méveis,
imoveis, semoventes, etc.) e bensincorporeos (propriedades literarias,

cientificas, artisticas, direitos a sucessao, €etc);

0 O prego: representado pela proporcdo de dinheiro que se da em troca de
determinada mercadoria, constituindo, portanto, a expressdo monetaria do valor

de um bem ou servico;
[0 Consentimento: refere-se a aguiescéncia, ou sgja, atraducéo expressa da
concordancia das partes na realizagao do negocio.
De acordo com MUNIZ e CAVALCANTE (2003: 52), as maneiras gerais que cercam
avenda de um imével podem ser AD CORPUS ou AD MENSURAM.

- AD CORPUS: quando avenda é efetuada dessa forma, o preco é estipulado para

atotalidade do imovel, o qual deve ter aindicacdo de modo preciso, atraves de
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detalhamento exato de suas divisas. Vale registrar que, neste caso, 0 prego
corresponde ao imdével, independente do seu tamanho.

AD MENSURAM: refere-se a vendatomada por base a relacéo prego por area
medida, por exemplo: R$ 2500,00 m2, R$ 350,00/alqueire ou R$ 200,00/hectare.

2.4.2 Administracdo de iméveis (locacdo)

De acordo com MUNIZ e CAVALCANTE (2003: 59), locagéo é o ato pelo qual uma
pessoa cede a outra, em carater temporério, 0 uso e gozo de um bem. As locagdes podem ter
como objeto tanto bensimoveis quanto moveis. O contrato de locagdo tem a possibilidade de
ser feito tanto de forma escrita quanto verbal, sendo que este Ultimo se prova pelos recibos de
pagamentos dos alugueis.

Na locacdo, existem sempre, duas partes, o locador e o locatério.

L ocador: é o proprietério do imovel, detém o direito de propriedade e de posse
indireta.

- Locatério: € aguele que efetivamente ocupa o bem, detém a posse direta.

O locatério é obrigado a utilizar o imével para o fim pactuado com o locador, caso o
locatério venha a empregar o imével em uso diverso do estabelecido, é facultado ao locador,
além de exigir perdas e danos, rescindir o contrato.

2.4.3 Avaliagbes deimoveis

Segundo SOUZA (2004: 106), "avaliacdo € a determinacdo técnica do valor do
imovel ou de um direito sobre o imével. E um ato de medir e de comparar, com o objetivo de
encontrar um intervalo que contenha o verdadeiro e exato valor do bem. Este intervalo €, em

sintese, 0 campo de arbitrio".

MUNIZ e CAVALCANTE (2003: 37) enumeram alguns itens que sao de

fundamental importancia para 0 bom entendimento do processo de avaliagdo de imoveis.

[0 Valor: medida de uma necessidade ou a medida de um desgjo de possuir um
bem. O valor de um esta intimamente ligado as suas possi bilidades de uso.

Decorre da composi¢do das variavei s de caracteristicas socioecondmicas.
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[0 Valor de Mercado: refere-se ao prego a vista estabel ecido para um bem por um
vendedor desejoso de vender e pago por um comprador desejoso de vender,
ambos com livre consentimento muatuo e pleno conhecimento da sua utilidade e

condigoes.
[0 Valor Residual: refere-se ao valor atribuivel ao bem ao final de suavida Util.

[l Prego: refere-se aquantidade de dinheiro pelo qual se efetua uma operacao
imobiliéria.
[J Pesquisa: refere-se ao conjunto de procedimentos de identificacdo, investigacéo,

selecdo e andlise de dados relativos aimdéveis assemel hados ao avaliando, para
fornecer subsidios ao calculo do valor.

[0 Imdéveisde Referéncia: sao aquelesimoveis identificados em pesguisa que, pela
semel hanga de caracteristicas com imével avaliado, servem de base ao célculo
do valor.

[0 Vistoria: é o exame detalhado de um imével, ou sgja, é o exame de um imével

pararegistrar suas caracteristicas, bem como seus atributos positivos e negativos.

[1 Benfeitoria: refere-se a gualquer melhoramento incorporado definitivamente ao

solo pelo homem, o qual ndo pode ser retirado sem destruicéo, fratura ou dano.
O Vida Util: refere-se ao periodo de producio econdmica do bem.

[0 Depreciacdo: refere-se ao processo de desvalorizagcdo de um bem em

decorréncia da sua idade, do seu desgaste fisico ou de sua obsolescéncia.

2.4.4 Loteamentos

De acordo com SOUZA (2004: 8), loteamento € o processo de desmembramento de
um terreno em unidades menores, objetivando a comercializagdo destas. O processo de
loteamento tem seu inicio com a escolha da area, levando-se em consideragéo asleis e normas
de cada municipio. Sendo que todas as leis e normas tém como principio alei 6766, que

regulamenta o uso e a ocupacao do solo no Brasil.
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"Marketing é o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aguilo que desgjam e necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com oS outros'.
(KOTLER: 2000

2.5.2 0 composto do marketing imobiliario
2.5.2.1 Segmentacdo do mer cado

O consumidor vive em transi¢do. Tudo muda em suavolta, ele provoca mudangas. O
meio ambiente em que €ele vive transforma-se rapidamente, as alteracdes macro (a nivel
nacional e mundial) influenciam seus desgj0s e suas necessidades, reformando seus sonhos;
nada sera acomodado ou tranqiilo, existe uma nova atitude nos homens e nas mulheres, seu

comportamento é novo e propora ainda mais incégnitas aos profissionais do marketing.

Entdo, a grande questéo é a seguinte: como as empresas e 0s profissionais do mercado
imobiliario podem resolver esses enigmas através da utilizagdo das ferramentas do marketing?
A chave, de acordo com COSTA (1999), esta segmentacéo do mercado e, ha consequiéncia, do
cliente-alvo.

Segundo KOTLER (1998: 160), "segmentagdo do mercado € a divisdo deste em
grupos distintos de compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou

comportamentos que possam exigir produtos ou compostos de marketing especificos'.

De acordo com COSTA (1999), "entende-se por segmentacgao de clientes um grupo
de pessoas com caracteristicas comuns como consumidores'. Sendo que os principais tipos de
segmentac&o sao:

[0 Segmentacdo Geografica: requer umadivisdo do mercado em diferentes

unidades geogréficas, como paises, regides, estados, municipios, cidades ou

bairros.

[0 Segmentacdo Demogréafica: consiste nadivisdo do mercado em diferentes
grupos, com base em variaveis demograficas, como idade, sexo, tamanho da

familia, ciclo de vida, classe socio-econdmica, renda, profissdo, etc.

0 Segmentacdo Psicogréfica: divide os consumidores em diferentes grupos,
baseados na classe social, no estilo de vida ou nas caracteristicas de

personalidade.

0 Segmentacdo Comportamental: divide os compradores em termos do seu

conhecimento, atitudes, usos ou resposta a um dado produto.
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2.5.2.2 A pesquisa

Tem por principal objetivo o estudo, por parte das empresas e dos profissionais do
mercado imobiliario, da segmentacdo dos clientes-alvo, como também de inlmeras outras
variaveis que podem ser decisivas o processo decisorio da compra do imével, como: andlise
de vendas, andlise dos territdrios onde se venda mais, ou menos, estatisticas oficiais
(Prefeituras, Cartorios, etc.), estimativas, rotagdo do imével nafaixa pré-definida, pesquisas de

agéncias ou 0rgaos especializados.
2.5.2.3- 0 produto

Refere-se a categoria de imdveis aos quais o profissional do mercado imobiliério ird
focalizar suas atencdes, ou sgja, o tipo de imdvel aque vai se dedicar. Se o foco for nos
negdcios de terceiros, deve-se definir claramente a que nivel o profissional dirigira o seu
trabalho. 1sso decidido, o profissional podera selecionar as regifes da cidade onde se tornara

especialista e, posteriormente, reconhecido pelos clientes.

O produto habitacéo tem sido visto historicamente como fornecedor de uma das mais
basi cas necessidades humanas, 0 abrigo. Além desses aspectos, a habitagdo hoje pode ser vista
como fornecedora de espagcos com vérias fungdes, incluindo a privacidade e o conforto. O
produto habitacdo possui caracteristicas que costumam gerar no consumidor um
comportamento de compra mais complexo, pois se trata de um produto caro com

caracteristicas Unicas, e considerado como de uso prolongado.

Segundo KOTLER (1998: 190), "produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado para atengdo, aguisi¢do, Uso OU CONSUMO, a que possa satisfazer um desejo ou

uma necessidade, indo além dos bens tangiveis'.

De acordo com SOUZA (2004), os tipos de iméveis ao qual o profissional do

mercado imobiliario pode destinar suas a¢les sdo:

[J Residéncias térreas, assobradas de menor ou de maior éres;
Residéncias financiadas,
Apartamentos com menos de 60n2;

Apartamentos entre 60m2 e 150mz;

o o o O

Apartamentos acima de 150mz2;
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[0 Salas paraescritorio;
> Terrenos especials,
0 Sitios, chacaras de lazer;

> Propriedades de producéo.
2.5.2.4 Prego

Bem se sabe, que nem sempre o que o cliente-vendedor quer € o que vale e se vale,
guase nunca sera vendido por aquele valor. Compete ao especialista do mercado imobiliario
prestar-lhe a devida consultoria, com os necessérios esclarecimentos. Ao cliente-comprador
deve-se sinceridade e presteza, oferecendo-lhe somente o imével caso este realmente venha

atender suas necessidades.

De acordo com ROLIM (2003: 52), "o profissional do mercado imobiliario deve ser
um profundo conhecedor de precos do seu mercado, tanto auxiliando quem vende quanto
guem compra’'. ROLIM (2003: 52) evidencia, também, a necessidade do conhecimento por
parte do profissional do setor imobiliario de outras variaveis que sdo fundamentais na
fonnacdo do "valor do imével" na concepcao do cliente-comprador, como alocalizagéo,
padréo de acabamento, estrutura de lazer, status, etc.

E comum, em termos de pratica nacional, acusar-se 0 preco como obstacul o
instransponivel. Poucos sdo 0s que raciocinam levando em conta que, apesar de
exercer forte influencia, €le é apenas um dos componentes da oferta. E deve assim
ser julgado. Principalmente na venda de iméveis, onde se deve aceitar que 0s
clientes compradores de hoje atribuem muito mais importancia ao valor do imovel
(localizagdo, estrutura de lazer, acabamento, status, etc.).

2.5.2.5 Promocgéo

Também definida como comunicacéo, este topico do composto de marketing reveste-
se de 6bvia importancia. Depois de ter-se superado os quesitos da pesquisa, do produto do
ponto (praga) e do preco, agora é necessaria a devida competéncia, também, para"comunicar a

oferta’ do imovel que esta contratado paraintermediar.

De acordo com KOTLER (1998: 318), o nivel de exigéncia do marketing moderno
val muito além do gque desenvolver bons produtos, colocé-los a disposi¢éo dos consumidores-

alvo e definir precos atrativos. As empresas precisao também se comunicar com os clientes, 0
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gue é comunicado ndo deve ser deixado ao acaso. Para a maioria das empresas, a questdo ndo

€ comunicar ou ndo, mas quanto gastar e de que maneira.

Segundo COSTA (1997), os veiculos mais utilizados pelas construtoras, imobiliarias

e corretores de imoveis na promogéo dos iméveis sdo:

0

O

Jornais: classificados e anincios especiais, COmo encartes anexos aos jornais,
Placag/ faixas no local do imével: de preferéncia bem trabalhada e bonita;

Sinalizagédo vertical do imével: buscadirecionar o cliente até o local do plantdo
de vendas do imével;

Outdoors: normalmente utilizado na promocgao de grandes |lancamentos
imobiliarios, pois possui grande poder de impacto junto aos motoristas e

transeuntes;

Panfletos; distribuidos através de panfletagem em locais de intenso fluxo de
veicul os, como cruzamentos de transito;

Internet: nos Ultimos anos tornou-se uma grande ferramenta no processo de

promocé&o e venda de imoveis.

TVs eRéadios: autilizagdo da midiatelevisiva e radiofonica é de fundamental

importancia para o lancamento exitoso de qualquer grande lancamento
imobiliario;
Mala direta: somente para quem tem carteira de clientes;

Telemarketing: funciona muito bem, mas somente para quem tem carteirade

clientes.

2.5.3 0 marketing de relacionamento no mer cado imobiliario

[0 Marketing sempre centrou sua atencao nas transagoes entre as partes, no caso aguii

tratado: individuo (corretores imobiliarios) ou uma empresa (imobiliarias e administradoras),

dotadas de competéncia profissionais para satisfazer as necessidades de seus clientes,

oferecendo diferenciais de produtos e servigos.

As empresas e 0s agentes do ramo imobiliério precisam utilizar o marketing para

proporcionar um maior relacionamento entre empresa/agente e mercado, sempre objetivando

uma maior fidelizagdo de seus clientes. Criar e manter uma relagdo duradoura e mutuamente
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proveitosa é fator fundamental para afidelizag&o de clientes, neste ponto o marketing procura
descobrir quais fatores agregam valor a seus clientes e a empresa, buscando estreitar os lagos e
aumentar o grau de intimidade entre as partes, para que sujalealdade entre elas.

RIBEIRO (2001: 2) define o marketing de relacionamento com a seguinte afirmagéo:

O marketing de relacionamento se fundamenta na criagdo de uma relagdo duradoura
€ mutuamente proveitosa para as partes envolvidas em transacfes econdmicas,
expressando a crenca de que a intimidade desenvolvida nessa relac8o possibilitaa
geracao de beneficios mituos e superiores aos que obteriam em umarelacdo de
transagdes esporadicas.

Segundo RIBEIRO (2001: 3), o marketing de relacionamento objetiva a fidelizacéo,
requer interacoes, conectividade e criatividade de produtos e servigos, com um processo
dinémico e continuo. O relacionamento é fator-chave de sucesso para a diferenciagdo da
oferta do produto imobiliario no mercado. Essa estratégia possibilita uma continua oferta de
valor, trazendo beneficios para a empresa e o proprietario do imével.

A intimidade com o cliente ndo é um fim em s mesmo, porém um meio que permite
as empresas imobilidrias e aos profissionais desse mercado, colocar-se numa posi¢éo de
empatia com os proprietarios de imoveis, ou segja, colocar-se no foco do cliente. As empresas
ndo sO desenvolvem a capacidade de satisfazer as necessidades dos proprietérios, como vao
além, ou seja, antecipam-se a essas necessidades, gerando aos proprietérios valor superior ao
esperado. Estaintimidade entre empresas e proprietérios, e corretores e proprietarios, reforca-
se quando os proprietarios percebem a existéncia de um valor superior criado, fortalecendo os

lacos de relacionamento, surgindo, entdo, uma génese de lealdade.

Qualquer servico somente tem valor se corresponder ao ponto de vista do cliente. No
mercado atual procura-se aumentar o foco do cliente e ndo somente o foco no cliente. O grau
de intimidade entre empresa e proprietério permite o conhecimento profundo dos negécios
entre ambos, trazendo uma melhor posi¢éo competitiva no mercado. Somente por meio do
foco ao proprietario tem-se a possibilidade de ofertar solucdes significativas, inovadoras e que
gerem riquezas compartilhadas.
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2.6 0 Mercado Imobhiliédrio de Fortaleza
2.6.1 Caracteristicas

Segundo a Secretaria de Desenvolvimento Econémico (SDE), o Mercado Imobiliario
do Ceara € imponente, representando 17% do PIB do Estado. E o maior pagador de 1SS
(Imposto sobre Servigos) de Fortaleza, com um volume da ordem de R$ 11,7 milh&es por ano,
gerando cerca de 20 mil empregos, entre diretos e indiretos. E um setor vital paraa economia,

tendo participagao relevante no processo de desenvolvimento da atividade econdmica.

De acordo com dados da Secretaria de Desenvolvimento Econdmico (SDE), em 2004,
0 setor cresceu 5% sobre 0 ano anterior e seguiu o ritmo do incremento da riqueza produzida
no Estado. Os nimeros desse mercado sao taxativos e dizem o tamanho da industria dos
imoveis no Ceara. A partir da construgdo civil, vem toda uma cadeia de segmentos que, juntos,
s80 responsaveis por grande parte da arrecadacéo de impostos do Ceara.

Segundo informagdes da Fundacdo Jo&o Pinheiro, baseadas no Censo 2000, o déficit
guantitativo do Estado € de 188 mil residéncias, dos quais 110 mil concentram-se na Regido
Metropolitana de Fortaleza. O potencial de expansdo do setor, em nivel local, € promissor.
Hoje, a &rea de edificacbes esta trabalhando com 50% da capacidade de producéo, estimada

em 500 mil metros quadrados por ano.

O mercado imobiliério cearense colocou 3.347 imoveis a venda até abril deste ano. O
ndmero é 22,29% superior ao total de lancamentos ofertados em abril de 2004, que erade
3.272 unidades. S6 em abril entraram mais 101 unidades, superando os dois Ultimos meses.

Em fevereiro, ndo houve nenhum langcamento; em marco, apenas 15.

O desempenho de abril s6 foi inferior ao més de janeiro, quando foram lancados 248
iméveis residenciais na capital fortalezense, conforme a estatistica do indice de Velocidade de
Vendas (WV). Dejaneiro aabril, jaforam colocados & venda 364 imoéveis novos, um
acréscimo de 191 unidades sobre 0 mesmo periodo de 2004, quando o setor de construgdo
civil langou 173 imoéveis no mercado local. O acumulado de 2005 também & superior aos
imoveis que chegaram ao mercado em 2004, que foi de 297 unidades.

De acordo com pesquisa, encomendada pelo SINDUSCON (SINDICATO DA
INDUSTRIA CIVIL DO ESTADO DO CEARA) ao Instituto Euvaldo Lodi, da Federagio das

Industrias do Estado do Ceara (Fiec), o setor imobiliario registrou crescimento de 2,29%, no
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indicador de ofertas em abril em relagéo a marco, representando a entrada de 75 novos
imoveis no mercado cearense. Dos 3.347 iméveis a venda, 41,3% localizam-se nos bairros de
Meireles, Praia de Iracema, Itaperi, Lagoa Redonda, Tabapua, Cambeba, Sdo Gerardo,
Parangaba, Mucuripe, Antonio Bezerra e Cidade dos Funcionérios, além de imoveis situados
na Tabuba e Porto das Dunas, totalizando 1.384 unidades de 40 m2 a 55 m2.

Nesta estatistica, a Aldeota, que sempre liderou o ranking do mercado imobiliario,
classifica-se em segundo lugar, juntamente com os langamentos de 56 m2 a 70 m2 construidos
nos bairros de Meireles, Joaquim Téavora, Praia de Iracema, Agua Fria, Parangaba, |taperi,
Cambeba, Fatima, Cidade dos Funcionarios, Tabapud, Tabuba, Parque Santa Mariae
Messgjana. Nesta categoria, foram langados 788 imdéveis, correspondendo a 23,5% do volume
global® fertado no mercado.

Nafaixade 71 m2 a 100 m2, o setor imobiliario estava com 538 imoéveis no ultimo
més de abril, jacom 101 m2 a 140 m2 foram colocados a venda 504 unidades e acima de 140
m2, o consumidor tinha 133 unidades para escolher. Vale ressaltar que, o preco médio do
metro quadrado dos iméveis ofertados, em abril deste ano, ficou em R$ 891,00, valor
considerado estavel em relagdo ao més de marco, quando o m? custava R$ 898,96.
Osimoveis mais ofertados sdo os que tém area (til entre 40 m2 a55 m, justamente
agueles que possuem o preco médio mais barato, de R$ 613,80. A pesquisa revela ainda que,
os iméveis menos of ertados s3o agueles com o m2 mais valorizado, equivaente aR$ 1.317,45,
cobrado para as unidades com &rea acima de 140 m.

Na compra, a pesquisa mostrou que o consumidor cearense preferiu adquirir
iméveis com area entre 71 m2 a 100 m2, seguidos pelosiméveis com area entre 101 m2 a 140
m2. Do primeiro grupo foram vendidos, em abril deste ano, 35 unidades e, 26 imoveis do
segundo grupo. Dos grupos analisados, os iméveis com dreaentre 56 m2 a 70 m2 e aqueles
com area acimade 140 m2 , tiveram o menor indice de venda, apenas 11,6% do Ototal

comercializado em abril passado, significando a saida de 13 iméveis em cada um dos grupos.

Quanto aos estabel ecimentos comerciais e de servigos, verifica-se que nos bairros das
classes médias e alta, e nos de expansao imobiliéria recente, sdo bem mais abundantes, por
exemplo, as agéncias bancérias, os Shopping Centers, as clinicas particulares, e mesmo muitos
dos equipamentos e institui¢des publicas tendem a concentrar-se nessas areas, enquanto que 0s

peguenos comeércios e as lojas em rede (farmécias, padarias...) espalham-se por toda a Cidade,



42

mas podem ser mais abundantes fora das &reas "nobres" e de expansdo (ambas "centrais' ou
"potencialmente centrais").

2.6.2 0 crescimento do mercado imobiliario em 2005

De acordo com Fujital, "o segmento imobiliério cearense fechara 2005 com um
crescimento de, no minimo, 15% em comparagdo com 2004 entre vendas e producéo dos
imoveis no Estado”. De janeiro a novembro do ano passado, o setor havia movimentado
R$ 295,27 milhdes, esse valor representa a parcela das empresas associadas ao Sinduscon e
outras pesguisas, 0 que representa em torno de 60% do mercado. Na pratica, o total chegaa R$
492,125 milhdes, aproximadamente. Ja o valor médio de venda dos imoéveis é de R$
195.158,85.

Segundo Fujita, "um dos motivos para 0 aumento na demanda est4 no fluxo turistico
do Estado, sendo que os empreendedores deixaram para lancar imoveis no fim de ano para
atrair osturistas'. Aproximadamente dez por cento do mercado de Fortaleza é formado de
estrangeiros. O perfil daresidéncia padréo para esse tipo de consumidor e de apartamentos
pequenos, localizados nas regides do Meireles, Varjota e Praia de Iracema. JaaPraiado

Futuro, é a preferida de pessoas vindas da Regido Norte do Pais.

O nivel de producéo, que atualmente se situa em 1.800 unidades, devera crescer em
torno de 50% (2.700 unidades) em 2006, gracas ao aumento de financiamentos para a casa
propria. O Governo Federal pretende liberar R$ 17 bilhdes em financiamentos imobiliérios
paratodo o Brasil, se 0 Ceara conseguir de 1% a 2% (entre R$ 170 milhdes e R$ 340 milhdes),
ja seria benéfico ao setor.

Atualmente o volume entre o que € comercializado anualmente, € de
aproximadamente 1.500 unidades, e o0 estoque de 2.500 empreendi mentos, encontra-se
equilibrado. Segundo Fujita, "'se ndo produzissemos nada, em 18 meses provavel mente ndo

existiram maisimoveis. Mas com a melhora no financiamento, as pessoas vao comprar mais'.

Osimoéveis financiados pelo Programa de Arrendamento Comercia (PAR), destinado
familias que possuem renda de até seis sal&rios minimos foi outra &rea da construcéo civil que

ficou dentro das expectativas de vendas do Sinduscon. Esse segmento movimentou R$ 50

1 Carlos Fujita é presidente do Sindicato das Industrias de Construcéo Civil do Ceard (SINDUSCON)
Entrevista concedida ao jornal Diédrio do Nordeste/Secéo Negocios, em Novembro de 2005
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milhdes basicamente s6 em Fortaleza, embora os investidores também estejam prospectando a

Regido Metropolitana, Sobral e Juazeiro.
2.6.3 Tendéncias do mercado imobiliario de Fortaleza
2.6.3.1 Tendéncia de crescimento da cidade no sentido da zona leste

Em busca de iméveis diferenciados, muitos investidores estdo optando pela zona
leste de Fortaleza. A procura por imoveis com &reas maiores e pregos mais acessiveis, e até
mesmo a elevada concentragcdo imobiliaria em areas nobres, vem puxando grande parcela do
mercado imobiliario de Fortaleza para a zona leste. Segundo Armando Cavalcanti2, "a nova

tendéncia do mercado € seguir para o leste, na diregdo de onde o vento vem".

Os bairros da Agua Fria, Edson Queiroz, Seis Bocas, Lagoa Redonda, e Porto das
Dunas e reservas verdes do Eusébio, municipio vizinho a Fortaleza, sdo apontados, de maneira
unanime, por todos os especialistas do mercado imobiliério como as areas preferidas por
clientes e investidores. E o setor da cidade que ainda guarda éreas extensas, com pregos baixos
e proprias para loteamentos e condominios de casas. Na mira das construtoras, estéo as areas

aindalivres.

De acordo com a Secretaria de Finangas de Fortaleza (SEFIN), sd0 12.623 os terrenos
disponiveis. Segundo Armando Cavalcanti, "o Shopping Iguatemi e a Av. Washington Soares
s80 ancoras desse crescimento para a area leste. Acompanhando a tendéncia do mercado
imobilidrio, bancos, escolas, |10jas, supermercados e postos de gasolina abriram

estabel ecimentos para atender o publico que mora e transita por essa parte da cidade".

Atuamente, destaca-se a construcéo de 20 novos condominios fechados, que séo
empreendimentos, em sua maioria, constituidos de residéncias duplex, com 150 a 170 metros
guadrados de &rea construida, ao preco médio de R$ 1.100,00, ou 313,12 euros, por metro
guadrado.

O grande fil&o desse nicho do mercado imobiliario sdo os empreendimentos para
familias de renda alta. Enquanto os primeiros condominios de casas nos bairros Edson

Queiroz, Cidade dos Funcionérios e Agua Fria ofereciam casas entre R$ 40 mil a R$ 60 mil,ou

2 Armando Cavalcanti é o Presidente do CRECI-CE (Conselho Regional de Corretores de Iméveis do Ceard).
Entrevista concedida ao jornal Diério do Nordeste/Segdo Negdcios em Dezembro de 2006.



sgja, de 10.950,00 euros a 16.040,00 euros, a atual sofisticagdo dos projetos elevou o valor do
imovel paraR$ 400 mil a R$ 500 mil (160.400,00 euros a 136.702,40 euros).

2.6.3.2 Tendéncia de crescimento dosimoveis compactos

Ha mais de dez anos no mercado imobiliério, o apartamento compacto, de 45 a 75
metros quadrados, mostra-se cada vez mais firme como tendéncia comercial. O volume de
vendas no Ceard nesse segmento, no ano passado, cresceu cerca de 15% em relagdo ao ano
anterior. As projecoes para 2006 sdo ainda maiores, podendo alcancar até 20%.

Dezenas de empreendimentos em Fortal eza apostam na performance desse tipo de imovel.

Os critérios para se investir tanto no compacto estéo aliados as vantagens encontradas
pelo préprio cliente, como custos mais baratos para compra de um bom apartamento em
funcéo da &rea menor. O valor do condominio também atrai. A média deles é de R$ 140,00,

engquanto nos maiores, em torno de R$ 300,00.

A descoberta do publico dos apartamentos compactos deu-se ha cerca de uma década.
Desde entdo, esse mercado so apresenta evolucdo em todas as regides do Pais e independente
de bairros, se nobres ou afastados dos centros urbanos. Os compradores, normal mente, sdo
casais novos, sem filhos ou com um filho apenas, casal de terceiraidade, solteiros, desquitados
eturistas.

Segundo Armando Cavalcanti, "Antes, ninguém dava importancia para esse publico
gue procurava uma moradia mais compacta até os primeiros apartamentos assim serem feitos
no Rio Grande do Sul", conta o presidente do Conselho Regional dos Corretores de Iméveis
do Ceara (Creci-CE), Armando Cavalcante. "E um tipo de imoével que deu certo, com venda
fantastica',frisa.

Segundo Armando, o compacto € altamente procurado no mercado cearense, seguindo a
tendéncia nacional. O crescimento em vendas no ano passado foi de pelo menos 15%, informa
0 presidente, otimista com o ano de 2006, ja que o0 governo esta incentivando a construgdo
civil por meio de vérios projetos.O diretor-presidente da Cameron Construtora, 3Anténio
Céamara, entende que os compactos devem fazer parte do planejamento de produtos de uma
empresa que espera resposta rapida do mercado. Diz que esse segmento tem conquistando

S Antonio Camara é diretor-presidente da Cameron Construtora. Entrevista concedida ao jornal Diério do
Nordeste/Secdo Negdcios em Janeiro de 2006



aindamais o cliente por agregar, em alguns casos, diferenciais como areas de lazer, servico,
sal Oes de festas e paisagismo.

A influéncia do turismo no mercado imobiliario também € expressiva. Camara afirma
gue a construtora trabalha com projetos que podem atender também a esse perfil, como o
Terra Solis, com apartamentos de 68 metros quadrados de area (itil, na Praia de Iracema, a 100
metros do aterro.Sobre o publico, Camara entende gque essa clientela exige um apartamento de
gualidade, inclusive arquiteténica, bem localizado e condigdes vantagjosas de pagamento. No

caso da Cameron, o fmanciamento ocorre em até 40 meses.

O segredo do sucesso dos apartamentos compactos é a"diminuicdo dafamilia'. Ha
oito anos no mercado imobiliario, a empresa é especializada nesse segmento, de iméveis de
areas menores, com o0 objetivo de proporcionar menores pregos sem deixar de lado o conforto.

Segundo Camara, "hoje em dia, o apartamento, aresidénciaem si, tem sido para
doiinir, ja que os filhos estudam e os pais trabalham", constata o gerente. " Fizemos uma
pesquisa e 0 que € mais exigido ndo é area do apartamento, mas uma boa varanda e quarto
com qualidade", informa, acrescentando que a média de vendas desse tipo de imovel pela
Engexata € de dez unidades por més.

Dois empreendimentos da construtora, langados ano passado, um com 132 unidades e
outro com 88 estdo apenas com seis e quinze apartamentos de resto, respectivamente. Outros
dois projetos de compactos estédo a venda pela empresa, o Silva Paulet, com apartamentos de

70 a 77 metros quadrados, e o Jardins de Iracema.
2.6.4 Principais Construtor as Cear enses

A industria da construcéo civil do estado do Ceara desponta como umadas mais
modernas e competitivas do pais, com um alto padréo de qualidade dos imdéveis produzidos,
com pregos bastante competitivos. Para exemplificar tal situacéo, pode-se citar que em
algumas regides do pais, caracterizadas por uma atividade econdmicainferior anossa, o preco
do metro quadrado de um imével de padréo médio chega a custar R$ 1.750,00, enquanto que o
valor méximo em Fortaleza € de R$ 1.300,00, o que evidéncia a competitividade do setor.

Ao contrario dos outros segmentos da economia cearense onde predomina 0s regimes
de monopadlio o de oligopdlio, o setor da construcdo civil € bastante competitivo, despontando
o elevado nimero de empresas inseridas nesse mercado. Como exemplo, pode-se afirmar que
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amaior construtora cearense detém uma participacdo no mercado inferior a cinco por cento.
Esse regime altamente competitivo tem sido, sem divida, um dos principais fatores para a
mel horia na qualidade das edificagdes em nosso Estado, com reflexos positivos no mercado

local, se comparado com os demais estados do Brasil.

Como jafoi dito anterionuente, 0 mercado da construgéo civil é bastante pul verizado,
com um grande numero de construtoras inseridas nele, sgjam de grande porte, como a
Marquise, Colméia, Santo Amaro, Porto Freire Engenharia, Idibra e Nossa Senhora de Fétima;
seja de médio porte, como JVS, Jatahy Engenharia, ENGEPLAN; ou de pequeno porte, como
GME, Construtora L obo.

Construtora Marquise

0  Histérico: fundada em 1974, por dois jovens engenheiros, que permanecem unidos
no comando da empresa, a Construtora Marquise vem desenhando uma histéria de
sucesso. Um ano depois de fundada, ja com 80 funcionarios, eram concluidas suas
primeiras obras, realizadas para a Secretaria de Educacéo do Estado do Ceara. Logo a
empresa soube determinar objetivos, fixar metas. Adotou como conceito a qualidade,
e adiferenciac@o de mercado como estratégia. A atencdo dispensada a capacidade

gerencial, técnica e financeiratragou caminhos com visdo de futuro.

O  Asatividades se expandiram para aém da construcdo civil, e hoje o Grupo Marquise
além da construtora atua nas areas de Limpeza Urbana, Engenharia Sanitéria,
TelecomunicagOes, Hotelaria e Financeira. Eleita pela Gazeta Mercantil (balango de
2003) a"Maior Construtora do Ceara" e a 7amaior empresa do Brasil no segmento

incorporadoras e construtoras.



FIGURA 5: Principai s empreendimentos da Construtora Marquise
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4 suites

1 por andar
369m2

4 vagas

1 andar todo
voltado ao lazer

Fonte: Site daMarquise ( www.marauise.com.br)

Construtora Nossa Senhora de Fétima:

a7

Portal do
Parque

Situado em posi¢do
privilegiaado
Parque do Coco, o
empreendimento
Portal do Parque
harmonizaa
excelente qualidade
devidado loca
com sua notavel
riqueza damaior
areaverdeda
cidade.

3 quartos (1 suite)
4 por andar

70in'
1ou2vagas
Saldo de Festase
Playground

Historico: Uma empresa que se confunde com um dos bairros mais tradicionais de

Fortaleza. Com 30 anos de mercado, completados dia 1° de margo, a Construtora

Nossa Senhora de Fatima é, sem davida, um dos pilares da construcéo civil do

Estado. Do inicio, marcado pela divisdo em trés partes por sua composi ¢ao acionaria,

até a maturidade das trés décadas, a construtora respira novos ares. Literamente. A

segunda geracéo da familia chega ao comando para preservar atradicdo e, a0 mesmo

tempo, modernizar o que for preciso.

FIGURA 6: Principais empreendimentos da Construtora Nossa Senhora de Fatima

SANTUARIO DE FATIMA 11

2 tipos de plantas (112,12 n? e 115,98 m2), 3 suites, sendo 1
reversivel, varanda, 2 vagas.
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Construtora Colmeia

Historico: A construtora Colmeia esta entre as quatro maiores construtoras
cearenses, atuando firmemente no mercado imobiliario cearense, com grandes
empreendimentos ao longo de sua histéria. S&o 25 anos de sucesso, com langamentos
nos melhores bairros da cidade. Nesse periodo, a empresa atuou de forma continua
investindo em novas tecnologias, utilizando esta ferramenta como o seu principal
diferencial competitivo.

A empresatem por missao: "Conceber, Comercializar e Construir Edificagbes com
Conforto e Rentabilidade para nossos clientes'. E por visao de futuro: "Ser
referéncia nacional na atividade imobiliaria, sob os aspectos econbmicos,
técnicos e de qualidade".

A Colmeia entende que o desenvolvimento da qualidade em um pais é uma questdo
complexa, mas acredita gue o mesmo é fator importante paratornar a empresa
competitiva.

A Colmeia possui um Programa de Qualidade Total desde 1998, que teve inicio com
o Sistema 5S. Com este programa obteve processos mais rapidos, obras limpas e

organizadas, colaboradores motivados e um produto com Qualidade.

Desde 2001 a empresa vem realizando a implantagcdo do Programa Brasileiro de
Qualidade e Produtividade na Construcdo Habitacional - PBQP-H, que é um
programa instituido pelo Ministério do Plangjamento e Orgcamento propondo-se a
organizar o setor da construgdo civil em torno de duas questdes principais. amelhoria

da qualidade do habitat e a modernizagdo produtiva.
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Figura 8: Principais empreendimentos da Construtora Colmeia

Aauaville
2a. Etapa

F~YAlazZJ1-te
FORTALEZA-C.

3 quartos, 2 suites,

2 vagas garagem a menos de 2 suites, Varanda panoramica,

500m da Av. Beira Mar localizado no Porto das Dunas,
Meireles. ' uma das mais belas praias do
Ceara.

Fonte: Site da Colmeia ( www.colmeia.com.br)
Construtora Santo Amaro

Historico: original mente, a Construtora Santo Amaro Ltda, foi criada no @mbito de
uma sociedade entre a Geonorte e o casal Sonia Calhman de Miranda e Ricardo
Nunes de Miranda. Dado a grande listagem de documentos referentes aos socios que
sdo exigidos em diversos momentos do processo de incorporacao e construgdo de
imoveis, houve a decisdo de nominar os sdcios segundo a,mesma participagao destes

no capital da Geonorte.

A composi¢éo acionéria atual da empresa € a seguinte: Ricardo Nunes de Miranda,
economista, graduado pela UFC e mestrado da EPGE (FGV); Ricardo Miranda
Moreira de Sousa, Engenheiro Civil, graduado pela UFC, desde 1988 é Sécio
Gerente e Responsavel Técnico pela Construtora Santo Amaro Ltda; Marialnés
Alcéntara Nunes Miranda, Empresaria e Sécia Gerente da Construtora Santo Amaro
Ltda, desde 1988 e Antonio Nunes de Miranda, Fundador da Geonorte Engenharia de
Solos e Fundagtes Ltda (02/01/1974)

A Construtora Santo Amaro foi uma das cinco construtoras vencedoras do PREMIO
AMANCO POR UM MUNDO MELHOR pelo trabalho de apoio ao Lar Beneficente
Clarade Assis. A Construtora Santo Amaro, entendendo que além de gerar

empregos, pagar impostos em dia e dar boas condi¢oes de trabalho a seus
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2.6.5 Principais Imobiliarias Cearenses

A configuragdo do Mercado Imobiliério Cearense no que tange as imobiliérias é
muito parecida com a que ocorre com as construtoras. O mercado € pulverizado num grande
numero de imobiliédrias de todos os portes, sendo que a principal diferenca entre elas estano
seu foco de atuagdo, ou sgja, algumas se especializaram, fundamentalmente, em administragéo
e locagdo de imoéveis; enquanto que outras se especializaram em |oteamentos; jaamaioria
delas tem o seu foco de atuacdo diversificado, abrangendo, principalmente, a compra e venda

deimdveis, sgja ele novo ou usado, de particular ou construtoras.

Dentre asimobiliérias, de grande porte e especializadas nalocagdo e administragdo de
imdéveis podemos destacar a FIDUCIAL e a Marcelino Freitas, esta dominante na zona norte
de Fortaleza (Parquelandia, S0 Gerardo, Monte Castelo, Parqueraxa, etc.). No que tange as
imobiliarias especializadas em |oteamentos, podemos destacar a Luciano Cavalcante, a maior
do estado nesse segmento, e a Henrique Jorge. JA como relacdo as imobiliarias de grande porte
dominantes no segmento de compra e venda de iméveis, podemos destacar: a Apollo Scherer
Consultoria Imobiliaria, Alessandro Belchior Imdéveis, Magno Muniz e LM Imobiliariae
Construtora.

Fiducial

[0  Histérico: aFiducia Imobilidriafigura hoje entre as maiores e mais eficientes
empresas imobilidrias do Estado do Ceard. Essa consolidagdo e respaldo no mercado
imobiliario vem da experiéncia de seus principais gestores: Jairo Cavalcante e
Massilon Freitas que, através de um amplo plangjamento, redimensionaram os

horizontes e tornaram reais suas metas.

0  LocalizadaaRua Costa Barros, 915 — Ed. Ebano — Aldeota, esté instalada numa érea
de 500m2 no Térreo do Ed. Ebano. A Fiducial Imobilidriafoi idealizada detal
maneira que alia o conforto a praticidade, tendo na amplitude, organizacéo e facilidade
de acesso seus principais diferenciais. Sua posi¢do de destaque foi conquistada através
da seriedade, credibilidade, profissionalismo e ética na prestagdo de seus servigos em

Venda de Iméveis de Terceiros, Locagdo de Imoveis e Administracéo de Bens.
Luciano Cavalcante

0  Histérico: atuando no mercado imobilidrio de Fortaleza desde 1982, Luciano
Cavalcante Imoveis sempre se destacou pela solidez da empresa e pela confiabilidade
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e credibilidade no desenvolvimento de seus negdcios, como langamentos imobiliérios,
comercializagdo de imoveis usados/terceiros, loteamentos e administragdo dalocagdo
deimovels.

Hoje, através da Rede Imobiliéria Brasileira, associacdo de empresas imobiliarias
lideres de mercado nas maiores cidades do pais, atuamos em todo Brasil e no exterior,
em cidades como Miami, Nova Y ork, Buenos Aires, Punta del Leste e Paris.

Seu sucesso € resultante das rel agdes solidas e transparentes que mantém com cada um
dos seus clientes e parceiros, da manutencdo de uma equipe de profissionais atamente
motivados e em constante treinamento, além da utilizagdo de modernas estratégias
gerenciais e de vendas. Totalmente infolinatizada, a empresa possui uma estrutura
dividida em areas de negocios especializadas para cada setor de atuagdo, e € dotada
dos mais modernos meios de comunicagdo de dados e informacdes voltados para a
satisfagdo plena dos seus clientes.

FIGURA 10: Principais empreendimentos da L uciano Cavalcante

Descrigédo

More num lugar tranquilo, onde seus filhos iréo crescer c/seguranca, sua qualidade de vida vai melhorar,
seus horizontes ndo terdo limites e a natureza ensina a viver. Adquira seu lote no Alphaville Fortaleza com a
empresa gque ja vendeu mais de 500 unidades com seguranca e retorno garantidos. Temos as melhores localizagdes e

formas de pagamento em todos os residenciais.

Fonte: Site da empresa (www.lucianocaval cante.com.br)

Marcelino Freitas Imobilidria

Histérico: atuando no mercado desde 1979, almobiliaria Marcelino Freitas trabal ha

com competéncia e seriedade na intermediagdo de negécios imobiliérios, ou sgja,



compra, venda e locagdo de imoveis. Assumindo com responsabilidade os
compromissos adquiridos com os construtores, proprietarios e clientes, mostrando

transparéncia em seus contratos de locacdes e vendas.

Com sede prépria e instalagbes modernas em prédio de 03 (Trés) pavimentos com
600m2 de area destinadas a escritdrios, possui um quadro de profissionais
experientes, informatizados e preparados para um bom atendimento ao publico em
geral, tornando-se uma empresa solida e bem conceituada no mercado imobiliario

cearense.

A empresatem como missdo: "Ser a solucao em servicos de intermediacéo
imobiliaria, atender as expectativas dos clientes, fortalecer o compromisso entre

funcionarios e a empresa e ser Util a sociedade”.
Alessandro Belchior Iméveis

Historico: a Alessandro Belchior Administragcéo de Iméveis Ltda., foi fundada em
1989, tendo se tornando rapidamente uma referéncia em qualidade de servicos
prestados. A empresa investe desde a sua fundagdo em manter um crescimento
sustentado, baseado na solidez, credibilidade, seriedade e ética

~

A empresatem por missdo: "Atender as necessidades de compra, venda, locagédo e
administracdo de imoveis proprios e de terceiros, através de um servico eficiente,
eficaz e personalizado, baseado na exceléncia administrativa, tornando, assim, n0ssos

clientes felizes e multiplicadores de nossos negocios'.

A empresa é focada nas necessidades do cliente, sendo assim, ndo poderia deixar de
atender aos anseios de clientes quando o assunto é imovel; por isso, caracteriza-se
por ser uma empresa completa, que atua nas areas de locagdo, administracdo, compra

evendadeimdbveis.

LM Imobilidria e Construtora

Historico: almobilidria e Construtora LM, ao longo dos seus 25 anos de atuagdo no
mercado imobiliario, destacou-se por desenvolver grandes equipamentos comerciais,
tais como: Aldeota Open Mall, Shopping Aldeota Expansao, Cariri Shopping € o
Patio Dom Luis. Este ultimo langou o conceito de mixed use no mercado de
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Fortaleza, gerando grande impacto que se traduziu em velocidade de vendas e no

reconhecimento através do Prémio Master Imobiliario Nacional 2002.

A LM Desenvolvimento Imobiliario é a Unica construtora do Norte e Nordeste a
vencer o Prémio Marketing Best 2004, considerado 0 mais importante prémio de
marketing do Brasil. Criado em 1988, homenagei a anual mente as empresas que,
através da utilizagéo das ferramentas de marketing, possam ser reconhecidas
publicamente por seu desempenho e/ou de seus produtos e servicos. A Editora
Referéncia, a Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo da Fundagcéo
Getulio Vargas (FGV-EASP) e a Consultoria MadiaMundoM arketing séo as
empresas organizadoras. Em toda a histéria do prémio, a LM também é reconhecida

como a primeira construtora nordestina a vencer.



3.0 0 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA DO IMOVEL

3.1 0 I mébvel

3.1.1 0 Direito a moradia

A moradia é uma necessidade inerente ao ser humano, indispensavel para que ele
desenvolva suaforca de trabalho e viva com um minimo de dignidade, participando e
construindo nessa col etividade o desenvolvimento do seu pais. Moradia € um direito de todos
os individuos, de acordo com o Tratado dos Direitos Econémicos e Sociais da ONU
(Organizacéo das Nacdes Unidas), ratificado pelo Brasil em 1992, a moradia € um direito
humano e como tal deve ser reconhecido, protegido e efetivado através de politicas publicas

especificas. O seu descumprimento significa uma violagéo aos direitos humanos.

Uma sociedade na qual larga parcela da populacéo é marginalizada ao acesso a
moradia, fica sujeita a relagbes subalternas e de exploracéo, a estagnacdo, a uma total
dependéncia de classes mais favorecidas.

3.1.2 Asvariaveis deter minantes na composi¢ao do preco do imovel

De acordo com SOUZA (2004 23), para se chegar ao valor de um imovel construido,
devemos levar em consideracdo varios aspectos. O prego é calculado pela multiplicacdo do
metro quadrado pela areatotal em determinado local, sendo que este pode variar de acordo
com sua destinagdo. Outros aspectos a serem levados em consideragéo séo o terreno, a
localizacao, o tipo de acabamento e as benfeitorias, alem das margens de lucro de quem

construiu e vendeu.

[0  Localizacdo: alocalizagdo do imovel € de sumaimportancia, pois é através dela que
pode-se fazer um levantamento do valor do metro quadrado em determinada area de
umaregido. Como também, alocalizacdo em relacdo ao sol, se 0 imovel tem posicéo
nascente ou poente; pois, a maioria das pessoas quando vai comprar, desgja que 0s
quartos e sala recebam o sol pelamanha. E sem divida, um dos principais atributos
influenciadores na deciséo de compra do cliente. No processo de formacéo de valor
dosimdveis, umaformade registrar os desgjos dos clientes, esta presente a variavel
localizag&o do empreendimento como valor encontrado no produto. "'E comum nos
stands de vendas caracterizar o desejo do cliente em funcéo dalocalizag&o, nimero de

quartos, preco e condi¢des de pagamento”.
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[0  Acabamento: deve-se analisar o tipo de material empregado na construcdo, o tipo de
acabamento e todos os detal hes vistos anteriormente. E uma variavel que pesa bastante
na decisdo de compra do imével.

[0  Tempo de construcdo: osiméveis com maior tempo de construcéo sofrem uma maior
depreciacdo. A exemplo dos automoveis, os imoveis também sofrem com a
desvalorizagdo. Iméveis com mais de 50 anos de construcdo e sem nuncaterem sido
reformados, tem seu valor real tendendo a zero, ou sg a, 0 comprador ao adquirir esse
imovel, comumente, tem como intencdo demoli-lo, construindo outro
empreendimento. Nesse caso 0 comprador estd comprando, na realidade, o terreno do
imovel.

[0  Benfeitorias. umareformabem planejada, feita por bons profissionais valoriza
bastante o imével; por isso, quando se for reformar o imével, deve-se procurar utilizar
materiais de primeira qualidade e profissionais competentes.

O O Mercado Imobiliario: o termdmetro que mede a "temperatura’ do mercado é el da
oferta e da procura. Se em determinada época do ano ha grandes quantidades de
imoveis avenda, é claro que os valores que os valores dos imdéveis tendem aficar

mais baixos; como arelagcdo inversatambém é valida

Umaimportante defini¢éo dada por SOUZA (2004: 24) é aque serefere ao valor
venal do imdével, que segundo ele refere-se ao valor de venda do imével atribuido pela
Prefeitura, atitulo de cobrancado IPTU. SOUZA (2004: 25) relata a dificuldade em se
compreender adiferenca de preco do valor venal do imével e do seu real valor de mercado

com a seguinte afirmagao:

"Valor venal évalor de venda, mas a coisa ndo é tdo simples assim, pois esse valor
€ definido por tabelas utilizadas pel os engenheiros das prefeituras, e valores
ndo sdo regjustados pelo mercado imobiliario, motivo pelo qual os valores venais

dos iméveis nunca coincidem com os valores de mercado".
3.1.3 Formas de aquisi¢do do imovel

De acordo com SOUZA (2004: 25), o cliente pode adquirir um imével de vérias
maneiras, bastando escolher a maneira mais adequada a sua situacdo financeira e a suas
posses. Dentre as principais formas de se adquirir um imoével pode-se destacar: pagamento a

vista, pagamento parcelado (acordado entre vendedor e comprador), financiamento efetuado
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junto as institui¢des financeiras ou junto as construtoras (imével na planta ou em construcgéo),

cooperativa, consorcio, leil&o, etc.

3.1.4 Tiposdeiméveis

A classificagdo do imovel se da pela sualocalizago, se urbana ou rural; pelo o tipo

de edificacdo, se plana ou de prédio; e pelo periodo de construcéo, seimdvel antigo ou novo.

O

Imovel urbano: refere-se aguele imével localizado no perimetro urbano do
municipio ou dentro da regido metropolitana que o abrange. Dentre os tipos de
imoveis urbanos pode-se destacar: edificios, salas comerciais, flats, casas
planas soltas, casas duplex soltas, condominio de casas planas, condominio de
casas duplex e terrenos residenciais ou comerciais.

Imével rural: refere-se aquele imével localizado fora do perimetro urbano do
municipio ou da regi&o metropolitana que o abrange. Dentre os tipos de
imoveis rurais pode-se destacar: fazendas, sitios, chacaras, glebas de terras,

casas de praia.

3.20cliente

3.2.1 Ostipos de clientes segundo 0 seu comportamento frente aos seus direitos

no mercado

Sabemos que no mercado de consumo podemos encontrar varios tipos de

consumidores e de variados comportamentos. Temos nesse mercado aquel es consumidores

que acham que tudo esta bom, ou mais ou menos, e de outro lado encontramos aquel es

consumidores exigentes, que levam em conta todos os fatores que podem |hes prejudicar

diante do ato de consumo.

Destaforma, SHETH et al. (2001: 93), destacam cinco grupos de consumidores e

como se comportam frente aos seus direitos no mercado.

0

Alienados: para o autor, estes sdo as maiores partes dos consumidores, a grande
massa da popul agdo, aquel es que aceitam tudo o que acontece nas relagdes de
consumo, e geralmente acreditam que tudo que acontece é por sorte ou azar do
destino e até envolvem os deuses em seus problemas, deixando de se
aperceberem as obrigagoes dos fornecedores. Estes consumidores sao

considerados como "burros mansos' no mercado.
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[0  Tolerantes: estes sdo os grupos dos consumidores que tém conhecimento de
seus direitos no mercado de consumo, mas se desval orizam perante as
dificuldades, e acham que néo adiantareclamar. Ent&o se conformam com as
desconsideragdes e até as |esdes que sofrem no mercado de consumo.

[0  Responsaveis pacificos. neste grupo, encontram-se aqueles consumidores que
tém conhecimento de seus direitos, mas que, por motivos de relagdes familiares,
sentimentais ou sociais e até mesmo por falta de tempo, ndo vao atras de seus
direitos. Fazem parte, também, neste grupo, os consumidores que acham que
fazer reclamag0es é perda de tempo e de dinheiro.

0  Responsaveisexigentes: grupo dos consumidores que tém plena nogdo de seus
direitos e procuram fazer prevalecé-los, sem criar atrito com seus fornecedores.
S&0 aqueles que querem ser respeitados, reclamam, e ndo aceitam qual quer
desculpa, pois tém consciéncia de seus direitos.

[0 Renitentes. sdo os consumidores que buscam a valorizagéo da dignidade de
pessoa humana no mercado de consumo. Tém consciéncia de seus direitos e
reagem contra os danos que sofrem, e ainda dao real valor ao seu dinheiro.
Segundo o autor, um sO consumidor renitente, extravasando odio, pode destruir

aimagem de uma empresa ou de um produto, através da midia.

Pode-se verificar que sdo vérios os tipos de consumidores no mercado de consumo,
mas, muitos ainda ndo tém consciéncia do que € realmente ser um consumidor, ou seja, hdo
reconhecem os seus direitos e se deixam ser considerados apenas como clientes, usuérios,

fregueses, etc.
3.2.2-Valor paraocliente

Ao adquirir um produto ou servico, o consumidor satisfaz uma necessidade. Ao
adquirir um produto ou servico da sua empresa e ndo de seus concorrentes, esse consumidor
indica que vocé lhe oferece um valor diferenciado, que influi na sua decisdo final. Mas quais
Seriam 0s aspectos mais importantes desse valor diferenciado, que um consumidor considera

guando faz negdcios com vocé?

Dentre os principais valores percebidos pelos consumidores pode-se destacar:

[0  OsValoresbasicos: sdo atributos essenciais na experiéncia de um consumidor. Sem

eles ndo tem sentido ele continuar no mercado
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[0  OsValoresesperados. sdo atributos associados, que o consumidor tem como

garantidas na prética normal dos negocios.

[0 OsValoresdesgados: sdo atributos ndo necessariamente esperados, mas que o

consumidor sabe que existem e é gratificado quando sdo incluidos

[0  OsValoresnao antecipados: s&o os atributos "surpresas’, que estédo além da

expectativa normal do consumidor.

KOTLER (2000: 56) cita Drucker parafazer referenciaaimportanciada primeira
tarefa da empresaque é "criar cliente". Entretanto, atualmente, os cliente dispdem de uma
enorme variedade de produtos, marcas, precos e fornecedores pelos quais optar. Kotler
acredita que os clientes decidem entre aquela oferta que proporciona maior valor. Eles
procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pel os custos envolvidos na
procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e receita. Eles desenvolvem uma
expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacao e repeticdo da

compra depende de a oferta atender ou n&o a essa expectativade valor.

Segundo KOTLER (2000:57), valor para cliente é arazéo entre o que ele recebe e 0
gue ele dar. Os beneficios incluem vantagens praticas e emocionais. Os custos incluem custos
monetarios, de tempo, de energia e psicol dgicos. De acordo com KOTLER (2000:57-58), a
aplicacdo dessa teoria de processo decisorio do comprador para defini¢do de valor se baseia
em um processo demasi adamente racional, a escolha entre o valor total, custos ndo monetarios
ou monetarios. O consumidor pode tomar uma decisdo baseada em beneficios pessoais, em

desacordo com os beneficios que a empresa supunha oferecer.
3.2.3Valor para o mercado

SHETH et al. (2001: 73), afirmam que todo comportamento do cliente é orientado por
suas necessidades e desgj0s, cuja satisfacéo eles buscam e valorizam. Verifica-se que todo
comportamento do cliente é orientado pelo beneficio recebido por meio da aquisicdo e uso de
um produto ou servigo valorizado por eles. O reconhecimento dos clientes como pessoas
solugdes para problemas e do valor que dai resulta séo fatores determinantes para a viabilidade

de uma empresa no longo prazo.
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KOTLET (2000:89) argumenta: (...) um negdcio precisa ser visto como um processo
de satisfac&o do cliente, ndo como um processo de producgdo de mercadorias. Os produtos séo

transitérios, mas as necessidades basicas e 0s grupos de clientes séo eternos.

SHETH et a. (2001: 73) reforgam:

Essas empresas tém uma visdo muito restrita de st mesmas e, portanto sofrem do
que Levitt chamade "miopia de marketing". A miopia de marketing refere-se a
Visdo restrita que as empresas tém de si mesmas, uma visdo limitada e centrada em
produtos e servicos — como fabricantes ou vendedores de produtos ou servicos que
elas produzem ou vendem.

Em suma, SHETH et al. (2001: 74), definem que o valor de mercado de um produto
ou servico é o potencial que estes tém de satisfazer as necessidades e aos desegjos dos clientes.
Considerando que os clientes ndo tém necessidades e desejos idénticos, a percepcdo de valor
de um produto ou servico pode ser maior ou menor, dependendo da pessoa. Alia-se aisso, 0
contexto ou a situagéo da pessoa. Por exemplo, os valores de mercado de produto ou servigos
variam de acordo com a zona climética ou mesmo de uma mesma zona climética, ou sgja,
roupas de inverno tém valores distintos para consumidores do Sul e do Nordeste do Brasil. As
mesmas roupas de inverno podem ter valores diferentes dependendo da estagéo do ano,
mesmo naregido Sul. Dessaforma, o valor é criado por uma convergéncia entre a capacidade

de um produto e o contexto do cliente.

De acordo com SHETH et al. (20001: 75), os valores de mercado podem ser:

Valores Universais. s80 agueles que satisfazem as necessidades dos clientes. Dizem
respeito ao propoésito basico que leva alguém a comprar um produto ou servigo ou a efetuar
uma transacdo comercial com umaempresa. S0 valores basicos que um consumidor bisca em
um produto ou servico, independente da cultura ou da nagéo.

Valores pessoais. S80 0s que satisfazem aos desgjos do cliente. S&o denominados
"pessoais’ porque os desejos sdo mais diversos que as necessidades e diferem de uma pessoa
paraaoutra. Os valores pessoais rel acionam-se com algo que vai alem darazdo bésicae
universal que leva a uma pessoa comprar um produto ou servico ou afazer negocio com uma
empresa. Alguns valores pessoais, denominados especificos de individuos, sdo mais
individualizados, mais internos, mais relacionados ao prazer e ao conforto pessoal. Produtos
que oferecem esse tipo de valor sdo mais personalizados especificos para cada cliente, e 0

cliente é capaz de relacionar-se com eles como se lhes fossem of erecidos "sobre medida’'.
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3.2.4 Valores de mercado que os comprador es buscam

Para o comprador o valor universal é o atendimento, e o valor pessoa € conveniéncia

e a personalizagéo.

> Valor Universal: servigo- paraos compradores o valor universal é valor
servico, o atendimento que os clientes buscam ao adquirirem um produto ou
Servigo, No NOSsso caso, a busca do imovel. Esse valor tem trés elementos:
aconsel hamento e gjuda pré-compra; aconsel hamento a ajuda pés-compra; e
garantia contra o risco de uma compra equivocada. Os servi¢os preé e pos-
compras e garantia de compra sdo 0s beneficios ou valores que praticamente
todos que desempenha o papel de comprador buscariam em alguma medida.
Assim, o valor servigo é um valor universal parao comprador.

>  Valores Pessoais: conveniéncia e personalizagao- a aguisi¢do de um produto
ou servigo exige tempo e esforgo. O esforgo inclui a distancia que o cliente tem
que percorrer para adquirir o produto. O valor de conveniénciarefere-se a
economizar tempo e esforgos necessarios para adquirir o imovel. O valor de
personalizacdo tem dois aspectos. 0 servico sob medida e relagdo interpessoal .
Os servicos sob medida referem-se ao recebimento do imével de maneira
adaptada a situagdo de um cliente individual. Ja o segundo aspecto, o da
personalizacdo refere-se ao desegjo de que a transacéo ocorra num ambiente de
interacdo pessoal agradavel. |sso acontece quando as caracteristicas pessoais e
a atitude do intermediario na venda, no caso, o corretor de imoveis, facam a
diferenca. Os clientes buscam esse valor na forma de uma experiéncia positiva

de interagdo com o corretor ou com os funcionérios do atendimento ao cliente.

3.3 Etapas no processo de compra do imovel

O produto oriundo do sistema produtivo do mercado imobiliario possui caracteristicas

impares gue o colocam em destaque no comportamento de compra dos clientes potenciais.

Segundo ENGEL et a. (2000: 92), ao adquirir um bem, o consumidor passa por
alguns estagios do processo de compra que séo: (@) reconhecimento de necessidade; (b) busca
de informacao, (c) avaliacdo de alternativas pré-compra, (d) compra, (€) consumo, (1)

avaliacdo de alternativa pés-compra, (g) despojamento.
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A fonte de recursos para compra de terrenos, desenvolvimento de projetos,
planejamento e incorporacdo, e vendas sdo de origem propria, enquanto que os de recursos de

construcdo sdo oriundos dos préprios adquirentes.

Dessa forma, a empresa definiu como missdo: "Promover o desenvolvimento social
através de construcdes auto-financiadas, utilizando para isto as forcas do associativismo e da
visao de futuro dos adquirentes, assim como 0 conhecimento e a experiéncia de sua equipe
técnica".

4.2 Tipos de pesquisas

O processo de pesquisa de marketing, MATTAR (1996: 15-17), compreende quatro
diferentes etapas: reconhecimento e formulagéo de um problema de pesquisa, plangamento da
pesquisa, execucao da pesquisa e comunicagao dos resultados. Portanto, definido o problema
da pesquisa, cabe comegar a coleta de dados, que deve ter sido previamente definida na

operacionalizacéo da pesquisa, fase de planejamento.

Segundo MATTAR (2001: 48) os dados em pesquisa de marketing sdo classificados

em dois grandes grupos: primarios e secundarios.

[0 Dadosprimérios. dados pesquisados ou produzidos pelo pesquisador
especificamente pararesolver problema da pesguisa.

[0  Dados secundarios. dados coletados para uma finalidade diversa do problema
em pauta. As fontes béasicas de dados secundarios so: a propria empresa,
publicagdes, governo, institui¢cdes ndo governamentais e servicos padronizados

de informagdes de marketing.

SHETH et al. (2001: 49) define aimportancia das pesquisas sobre 0 comportamento
do consumidor com a seguinte afiuuagao:

A pesquisa sobre o comportamento do cliente € importante para criar valor parao
cliente e comunicar a ele esse valor. Em um ambiente competitivo em que as
empresas sdo cada vez pressionadas a fazer mais com menos, as sobreviventes seréo
aguelas que pesguisam e entendem bem seus clientes- que valores est&o buscando e
como eles julgam e encontram esses valores no mercado. Dessa forma, a pesquisa
sobre o comportamento do cliente é fundamental para o sucesso em marketing.

ParaSHETH et al. (2001: 439), os profissionais de marketing utilizam-se de muitos
métodos disponiveis para conduzir pesquisas visando entender o comportamento do
consumidor, dentre os quais podemos destacar duas categorias de pesquisas principais:
Qualitativa e Quantitativa.
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D  Pesquisa qualitativa: MALHOTRA (2001: 156) classifica os processos de

pesquisas qualitativas em diretos e indiretos, dependendo de o verdadeiro

objetivo do projeto ser conhecido dos pesquisados.

Direto: uma abordagem direta ndo é disfarcada. O objetivo da pesquisa é
revelado aos pesguisados, ou entdo é obvio pelas proprias questdes formul adas.
Os grupos focais e as entrevistas em profundidades sdo as técnicas mais
importantes;

Indireto: os objetivos da pesquisa sdo disfargcados, ou sgja, ndo é dado
conhecimento aos pesquisados. S&o exemplos dessa abordagem indireta, as
técnicas projetivas, que incentivam os entrevistados a projetarem suas
motivagdes, crengas, atitudes e sensagdes subjacentes sobre os problemas em
estudo.

Segundo SHETH et al. (2001: 440) os métodos qualitativos ndo exigem que a pessoa
limite suas respostas a categorias pré-atribuidas. As repostas sdo verbais e ndo numéricas,
dando liberdade ao entrevistado para que ele utilize as proprias as proprias palavras. Logo, as
respostas dissertativas, ao contrario das questdes do tipo verdadeiro ou falso ou de multipla
escolha sdo as que fornecem respostas qualitativas.

D Pesquisa Qantitativa: segundo MATTAR (1996: 81), a atividade de realizar
medicdes € fundamental para a pesquisa de marketing. Pararedizar essas
medi¢des, o pesquisador precisa desenvolver instrumentos adequados para que
as medidas efetuadas correspondam efetivamente ao que se desgja medir
(validade) e para que o erro amostral seja 0 menor possivel (confiabilidade).O
processo de medi¢&o consiste em associar nimeros a um objeto, que, segundo
uma regra estabel ecida, passam a representar as quantidades de suas

caracteristicas ou atributo.

Na pesquisa quantitativa, as respostas do consumidor estédo em uma escala numeérica,
como em umaescalade 0 a 10. De acordo com SHETH et al. (2001: 452), essa escalade
medicdo, possibilita a comparacdo de respostas numericamente classificas, permitindo
pesquisar um grande nimero de clientes e depois somar suas respostas para chegar auma
media geral sobre aspecto do comportamento do consumidor que esteja sendo pesquisado. A

pesquisa quantitativa pode utilizar dois métodos amplos. 0 questionério e o experimento.
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3)Estado Civil
CLASSE A CLASSE B CLASSE C TOTAL
Solteiro 46 32,6% 46 34,6% 20 40,8% 112 34,7%
Casado 74 52,5% 63 47,4% 19 38,8% 156  48,3%
Separ ado/Divor ciado 14 9,9% 16 12,0% 4 8,2% 34 10,5%
Viuvo 5 3,5% 6 4,5% 2 4,1% 13 4,0%
Outros 2 1,4% 2 1,5% 4 8,2% 8 2,5%
Total 141 100% 133 100% 49 100% 323 100%
Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon
4) Tem Filhos?
CLASSE A CLASSE B CLASSE C TOTAL
Sim 94 66,7% 76 57,1% 25 51,0% 60,4%
N&o 47 33,3% 57 42,9% 24 49,0% 128 39,6%
Total 141 100% 133 100% 49 100% 323 100%
Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon
5) Se Sim, Quantos?
CLASSE A CLASSE B CLASSEC TOTAL
1Filho 14 14,9% 25 32,9% 15 60,0% 54 27,7%
2 Filho 35 37.2% 22 28,9% 4 16,0% 61 31,3%
3 Filho 26 27,7% 17 22,4% 4 16,0% 47 24,1%
4 Filho 17 18,1% 8 10,5% 2 8,0% 27 13,8%
Acimade4 Filhos 2 2,1% 4 5,3% 0 0,0% 6 3,1%
Total 94 100% 100% 100% 100%
Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon
6) N° de pessoas que residem no local
CLASSE A CLASSEB CLASSEC TOTAL
1 Pessoa 3 2,1% 6 4,5% 10 20,4% 19 5,9%
2 Pessoas 7 5,0% 21 15,8% 8 16,3% 36 11,1%
3 Pessoas 11 7,8% 28 21,1% 6 12,2% 45 13,9%






d)

f)

Q)

h)

)
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Asfaixas etérias dos filhos apresentam idades diversas, mas a representatividade é nas

faixasinferiores a 15 anos, indicando dependéncia e vinculagdo familiar;

58,8% dos entrevistados possuem um padrdo de familia entre 3 e 5 pessoas no mesmo
domicilio. A classe A apresentou ainda 20,6% com familias acima de 6 pessoas,

A diversificagcdo de profissoes apresentada pel a pesquisa revela tanto vinculo
empregaticio, como atividades liberais formais. Nas profissdes de outras pessoas que

compdem arenda familiar aparecem profissdes e atividades informais,
54,8% dos entrevistados apresentam renda familiar entre R$ 1.201,00 e R$ 4.000,00;

68,1% da classe A apresentam um padréo de renda entre R$ 2.001,00 e R$ 6.000,00,

havendo ainda significativos 21% que declarou renda acima de R$ 6.000,00;

54,1% da classe B tém renda entre R$ 1.201,00 e R$ 3.000,00. 19,6% dos
entrevistados da classe B apresentam renda familiar entre R$ 3.001,00 ou até acimade
R$ 6.000,00;

A classe C apresenta 93,9% com renda de até R$ 2.000,00.

O IMOVEL

perfil:

a)

b)

Com relagdo ao tipo de imével preferido pel os pesquisados, foi obtido o seguinte

76,8% pretendem comprar um novo imovel com afinalidade de moradia propria. Esse
sentimento é maior na classe C (93,9%) e classe B (83,5%); enquanto a classe A dedica
22,7% entre renda e investimento. Entre a classe A h4d ainda 10,6% que pretende
comprar um novo imovel pararesidéncia de familiares, nesse caso néo

necessariamente com as caracteristicas desejadas se fosse moradia propria;

A escolha entre casa e apartamento entre 0s entrevistados segue uma tendéncia atual :
81,4% preferem apartamento. Ha que se notar adiferenca entre as classe A,B,C no
nivel de interesse por apartamento: 90,1% naclasse A, 81,2% naclasse B e apenas
57,1% naclasse C. A tradicdo de morar em casa, ha classe C é ainda muito forte,

conseguindo obter 36,7% de preferéncia entre os entrevistados desta classe;



C)

d)

f)
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A preferéncia por imovel novo é nitida no resultado geral 65,3%, mas € importante
notar que tal importancia é mais sentida na classe A (76,6%) e classe B (60,9%); a
classe C opta por imovel novo ha mesma proporcao que afirma ndo ter preferéncia,
44,9% cada;

Com relacdo ao tempo em que pretendem adquirir o imovel, as 3 classes definiram o
prazo em aproximadamente um ano como a principal opgao;

Asrazoes justificadas pel os entrevistadas a respeito dos prazos de compra enfocam

prioritariamente a estabilidade financeira que todos esperam obter nos préximos anos.

Aqueles que optaram por imével novo pretendem recebe-lo a curto prazo, 61,8% dos
entrevistados gostaria do imoével pronto em até 1 ano. O periodo de 6 mesesa 1 ano de
esperatem 27,4% de "prospects variando conforme a classe: 27,9% naclasse A,

26,9% naclasse B e 27,3% naclasse C.

PREFERENCIAS POR BAIRROS

a)

b)

Sondados da sua preferéncia por bairros onde gostariam de adquirir o imovel, os
entrevistados confirmaram seis bairros preferenciais. Aldeota, Fatima, Papicu,
Meireles e Cidades dos Funcionérios e Agua Fria. Tanto na opgdo de 1°, 2° ou 3°
lugares, os bairros escol hidos sGo 0s mesmos seis com pequenas variacoes de votos.
Esta selecdo de bairros n&o exclui obrigatoriamente outros bairros de serem sucesso em
um lancamento imobiliério. Estes seis bairros formam o "SHARE OF MIND" atual
dos "PROSPECTS" entrevistados. Novas vias de acesso, benfeitorias e inauguracoes
de novas obras publicas €/ou projetos diferenciados podem acrescentar outros bairros a
esta lista preferencial.

O indice de rejeicdo elegeu em primeiro lugar como bairros onde ndo comprariam um
imoével: Conjunto Ceard, Antonio Bezerra, Messgjana, Parangaba e Centro. Nas
variacOes de rejeicdo de 2° e 3° lugares, os bairros lideres de votos permanecem e

entra ainda a Praia do Futuro narelagcdo de 2°lugar, substituindo o Centro.

TAMANHO

a) Indagados sobre 0 tamanho ideal do imével que pretendem adquirir, 39,3% do total das

3 classes responde por um imével de 101 m2 a 150 m?2. Tal desgjo € mais forte nas
classes A com 41,1% e classe B com 41,4%. 27,7% do total gera indicam um imovel



b)

d)

f)

Q)
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entre 151 m2 a 200 m2 como o ideal, 33,3% daclasse A e ainda 25,6% daclasse B. O
imovel ideal da classe C € aquele entre 51 m2 e 100 m2. Este imével atenderia a 38,8%
dos entrevistados desta classe. A partamentos de 201m? e ate acima de 500m?2 s&o

considerados ideais por 16,3% da classe A e 14,4% da classe B;

Caso o tamanho ideal ndo seja possivel, o tamanho minimo que aceitariam apresenta
um quadro em que 43% do gera se contentariam com um imével entre 51n2 a 100m2,
seguido de 32,2% que se contentariam com um imovel entre 101m2 e 150m?2. A classe
C individualmente concentra suas necessidades em trés medidas. até 50m? atende a
22,4% de seus integrantes; entre 51m2 a 100m?2 atende a 42,9%, e entre 101m2 a 150m?2
atende a 18,4%;

A regjeicdo com relagdo ao tamanho tem nas 3 classes 0 mesmo eleito: o imoével com
até 50 m2, que ndo atende a 73% daclasse A, 76,7% da classe B e 65,3% da classe C;

A definicdo dos atributos que cada entrevistado escolheu no imével como obrigatorios
foram: portaria com seguranca, garagem coberta, quarto de empregada, armarios
embutidos, varanda no apartamento e poco profundo;

A analise que os entrevistados fizeram nessa questéo demonstra objetividade e valores
bem definidos quanto a configuragcdo do imovel ideal. Abrem méo de supérfluos, mas

mantém o essencial, o béasico;

As acomodagdes merecem analise do grupo entrevistado, definindo que o imovel ideal
para 50,6% deveriater 3 dormitérios, seguido de 4 dormitdrios, escolhidos por 31,3%

de toda a amostra;

Confrontados com a hip6tese de ndo ser possivel essa quantidade de dormitdrios, qual
seria a quantidade minima? 2 dormitorios aparecem em primeiro lugar com 52,2%
(69,4% na classe C); 3 dormitdrios aparece em 2° lugar com 37,5%. Fica evidente que
o entrevistado prefere iméveis maiores, amplos, com mais acomodaces; mas
confrontado com arealidade ele aceita"baixar" o padréo inicial sem perder a qualidade

do essencial;

O imovel ideal deveriater 1 suite para46,3% e 2 suites para 32,2%. Embora existaum
desgjo de 3 suites expressos por 30,9% da classe A, a adequagdo de projeto que inclui

1 suite vai atender a parcelas significativas das trés classes entrevistadas;
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1) Questionados sobre o numero ideal de vagas, 64,4% desegjariam 2 vagas. N&o sendo
possivel este nimero, 68,4% se contentariam com apenas 1 vaga, enquanto 25,6% nao
abririam méo de 2 vagas (estes, notadamente de entrevistados da classe A).

DISPONIBILIDADE FINANCEIRA

1) Seo(a) Sr.(a) fosse adquirir um imovel dentro do prazo escolhido anteriormente, como o
Sr.(a) compraria?

CLASSE A CLASSE B CLASSEC TOTAL
A VISTA 12 8,5% 18 13,5% 12 24,55 42 13%
FINANCIADO 129 91,5% 115 86,5% 37 75,5% 281 87%
TOTAL 141 100% 133 100% 49 100% 323 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon

2) Sefinanciado, que tipo de financiamento?

CLASSE A CLASSE B CLASSEC TOTAL
Pela Construtora 81 62,8% 56 48, 7% 24 64,9% 161 57,3%
Através de empréstimo 7 5,4% 13 11,3% 4 10,8% 24 8,5%
Bancério 31 24% 36 31,3% 5 13,5% 72 25,6%
Outros 10 7,8% 10 8,7% 4 10,8% 24 8,5%
Total 129 100% 115 100% 37 100% 281 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon

3) Qual seriaamelhor forma de aquisicéo?

CLASSE A CLASSE B CLASSE C TOTAL
PRECO 113 87,6% 95 92,6% 29 78,4% 237 84,3%
FECHADO
PRECO DE 16 12,4% 20 17,4% 8 21,6% 44 15,7%
CUSTO
TOTAL 129 100% 115 100% 37 100% 281 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon



4) Qual seriao valor que o(a) Sr.(a) estaria disposto(a) adar de entrada?

Até R$ 5000,00

De R$5001,00 a R$
7500,00

DeR$ 7501,00 a R$
10.000,00
De R$10.001,00 a
R$ 15.000,00

De R$ 15.001,00 a
R$ 20.000,00

De R$ 20.001,00 a
R$ 30.000,00
AcimadeR$
30.000,00

Nao sabe ainda

Total

CLASSE A
35 27,1%
30 23,3%
27 20,9%
18 14%
11 8,5%
5 3,9%
2 1,6%
1 0,8%
129 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prévcon

CLASSE B

65 56,5%
16 13,9%
15 13%
11 9,6%
2 1,7%
4 3,5%
2 1,7%
0 0%

115 100%

CLASSE C

23 62,2%
11 29, 7%
1 2, 7%
2 5,4%
0 0%
0 0%
0 0%
0 0%
37 100%

76

TOTAL
123 43,8%
57 20,3%
43 15,3%
31 11%
13 4,6%
9 3,2%
4 1,4%
1 0,4%
281 100%

5) 0 Sr.(a) pretende dar de entrada algum bem? Ou ainda utilizar o saldo do FGTS como
parte do pagamento?

Um bem
FGTS

Dois bens
Nenhum bem
TOTAL

CLASSE A
35 26,7%
17 13%

5 3,8%
74 56,5%
131 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon

6) Se um bem, que bem seria este?

Imoével
Automovel
Aclbes
Terreno
Outros
TOTAL

CLASSE A
15 37,5%
14 35%

1 2,5%
7 17,5%
3 7,5%
40 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon

CLASSE B
37 30,8%
18 15%
4 3,3%
61 50,8%
120 100%

CLASSE B
22 53,7%
4 9,8%
1 2,4%
13 31,7%
1 2,4%
41 100%

CLASSE C
13 31%
9 21,4%
5 11,9%
15 35,7%
42 100%
CLASSE C
7 38,9%
3 16,7%
1 5,6%
6 33,3%
1 5,6
18 100%

TOTAL
85 29%
44 15%
14 4,8%
150 51,2%
293 100%

TOTAL
44 44.4%
21 21,2%
3 3%
26 26,3%
5 5,1%
99 100%
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9) Qual seriao valor da prestagdo que o Sr.(a) estaria disposto(a) a pagar mensalmente?

CLASSE A CLASSE B CLASSE C TOTAL

Até R$ 500,00 13 10,1% 32 27,8% 20 54,1% 65 23,1%
De R$501,00a 22 17,1% 40 34,8% 15 40,5% 77 27,4%
R$ 700,00

DeR$ 701,00 a 46 35,7% 27 23,5% 2 5,4% 75 26,7%
R$ 900,00

DeR$901,00 a 19 14,7% 9 7,8% 0 0% 28 10%
R$1.100,00

DeR$1.101,00 13 10,1% 3 2,6% 0 0% 16 5,7%
aR$ 1300,00

DeR$ 1301,00 4 3,1% 1 0,9% 0 0% 5 1,8%
aR$ 1500,00

De R$ 1501,00 4 3,1% 0 0% 0 0% 4 1,4%
aR$ 1800,00

DeR$1801,00 2 1,6% 1 0,9% 0 0% 3 1,1%
aR$ 2000,00

De R$2001,00 5 3,9% 0 0% 0 0% 5 1,8%
a R$ 2500,00

DeR$ 2501,0a 1 0,8% 2 1,7% 0 0% 3 1,1%
R$ 3500,00
Acima deRS 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
3500,00
TOTAL 129 100% 115 100% 37 100% 281 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon

10) Qual o valor da parcelaque o(a) Sr.(a) poderia pagar semestralmente, além dos

pagamentos mensais?
CLASSE A CLASSE B CLASSE C TOTAL

Até R$ 1000,00 37 28,7% 6 7.4% 26 70,3%

e o002 31 24% 21 183% 5  135% 57  203%
gg 22350%0(())3,00 a 24 18,6% 9 7,8% 0 0% 33 11,7%
Reeoo0 W 8®6 2 Lm0 0% 13 46%
Res000 L O 0 A0 61 0%
RelO0Q) 2 M0 6 0 0% 2 0m%
2000000 o 00 064 O
Outros 23 17,8% 17 14,8% 6 16,2% 46 16,4%
TOTAL 129 100% 115 100% 37 100% 281 100%

Fonte: Porto Freire Engenharia-Prevcon
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Comentarios

O

87% dos entrevistados comprariam o imoével financiado, enquanto 13% pagariam pelo
imovel avista. Entre os que pretendem financiar, o financiamento pela construtora é a
opcao escolhida por 57,3%;

A melhor forma de aguisi¢cdo do imével seria através do sistema de prego fechado. Foi
0 que respondeu 84,3% dos consultados;

O vaor que o mesmo grupo de entrevistados estaria disposto a dar de entrada
apresentou estas caracteristicas. 43,8% do total de entrevistados so estariam dispostos
adar como entrada até R$ 5.000,00; 46,6% dos entrevistados poderiam dar de entrada
entre R$ 5.001,00 e R$ 15.000,00; 91,9% da classe C acenam com até R$ 7.500,00 de
entrada; 51,2% dos entrevistados ndo pretendem dar bens como entrada ou utilizar o
saldo do FGTS; 29% pretende utilizar-se de um ou mais bens como entrada, enquanto

gue 15% pretendem utilizar o FGTS nos seus mais variados valores;

Mesmo sem conhecer o real valor dos seus bens numa negociagdo, os entrevistados
arriscaram-se a estima-los. 10,1% estimam valores até R$ 5.000,00; 24,2% estimam
valores acimade R$ 30.000,00. A utilizac&o do FGTS por uma pequena parcela de
interessados num imével estimam valores que vao de R$ 800,00 a R$ 22.000,00

A parcela de entrevistados que pretende utilizar seus bens ou FGTS, deve fazer parte
do "TARGET" das construtoras que tiverem esta modalidade de negociagao.
Atualmente o universo de "PROSPECTS" que possui bens quitados e dispostos a
troca-los por imdveis maiores e mais valorizados é grande: 75,4% dos entrevistados
que possuem imoveis quitados, das 3 classes sociais, podem ser considerados
"PROSPECTS" de futuras negociagoes;

Ao estimarem o valor do imével desegjado, os entrevistados demonstram nédo ter uma
real nog&o do valor deste, nivelando por baixo a sua avaliagdo. 20,4% responderam
entre R$ 25.000,00 a R$ 45.000,00; 29,7% (0 maior percentua no geral) estimam de
R$ 45.000,00 a R$ 65.000,00; 27,2% entre R$ 65.000,00 E R$ 85.000,00; 21,5% entre
R$ 85.000,00 e até acima de R$ 165.000,00.

As prestagdes obedeceram o mesmo critério de nivelamento por baixo. E importante
ressaltar que este procedimento de "auto-protecdo” dos entrevistados mencionando
valores baixos segue 0os mesmos principios da avaliagéo ideal de cada detalhe do

imoéve (n° de quartos, vagas na garagem, medida do apartamento, €tc.);
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[  Elesdesgjam osvaoresidéias, mas vao se adaptar avaoresdentr de suarealidade,
se 0 imoével apresentar todos os quesitos bésicos e sua renda viabilize a operagdo de
compra. 27,4 do geral desgjam pagar entre R$ 501,00 e R$ 700,00; 26,7% do gerd
desgjam pagar entre R$ 701,00 e R$ 900,00;

O A classe C tem naprestacao de R$ 400,00 e R$ 500,00 a escolha de 94,6% dos seus
entrevistados. 93,9% da classe B optam entre R4 400,00 e R$ 900,00 de mensalidade.
73% da classe A optam entre R$ 500,00 e R$ 3.500,00 ou ainda 63,6% opta por
prestagdes entre R$ 500,00 e R$ 1.500,00;

O  45,9% dos entrevistados escolheram a parcela semestral minima (até R$ 1.000,00).
Enquanto 28,7% da classe A fizeram a esta escolha, a classe C tem 70,3% que
escolheu este valor. A partir de R$ 2001,00 esta excluidatoda a classe C. 20,3%
escolheram parcelas entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00; 16,3% escolheram parcelas entre
R$ 2001,00 e R$ 6.000,00.

CARACTERISTICASPRINCIPAISDO IMOVEL DESEJADO

a) Os atributos mais importantes que gjudaram a decisao ao escolher um imével foram
pelaordem

1° lugar: localizacdo do imével;

2° lugar: condicOes e planos de pagamento;

3° lugar: acabamento interno do imovel;

4° lugar: prego total;

5° lugar: posic¢ao do apartamento em relagdo ao sol;
6° lugar: N° de apartamentos por andar;

7° lugar : aspecto externo do prédio;

8° lugar : nome/tradicdo da construtora;

9° lugar: vizinhanga;

10° lugar: vistado imével;

11° lugar : numero de apartamentos totais do prédio;
12° lugar: prego por metro quadrado;

13° lugar : assessorio do corretor/imobiliaria;

14° lugar : apartamento decorado no stand,;

15° lugar: outros
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b) Ao se avaliar diversas situagcdes do imovel desgjado com relacdo a area privativa, area

externa, padréo de acabamento, equipamentos; o grupo de entrevistados manifestou

sua preferéncia (se estaria disposto a pagar mais parater) pel os seguintes aspectos do

empreendimento:

1° lugar:
2° lugar:
3°lugar:
4° |ugar:
5° lugar:
6°lugar:

7° lugar:
8° lugar:
9° lugar:
10° lugar

11°lugar:

12° lugar
13° lugar

Suite no quarto do casal
Guarita de seguranca
Poco profundo
Dependéncia de empregada
Duas vagas na garagem
Varanda
Box nosWCs
Cerédmicade 1° nos banheiros
L avanderia em aco inox
: Port&o automatico
Ponto para méquina de lavar roupas
: Fachada em ceramica

. Quartos mais amplos

14° lugar: Ponto para computador

SIM
SIM
SIM
SIM
SIM
SIM

SIM
SIM
SIM
SIM
SIM
SIM
SIM
SIM

92,3%
92,1%
91,2%
90,2%
88,7%
86,8%
84,6%
83,5%
81,6%
80,9%
78,1%
77,3%
66,5%
57,4%



CONCLUSAO

Entender o comportamento do consumidor ndo é uma tarefa simples, haja vista que as
varidveis ambientais e individuai s envolvidas sdo fatores que influenciam no comportamento
humano. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem néo ter consciéncia de
suas motivagdes mais profundas. Podem responder a influéncias que fagam com que mudem

de idade num minuto.

Através da andlise do presente trabal ho, chega-se a conclusdo que o comportamento
do consumidor de iméveis, apesar de apresentar muitas caracteristicas comuns a todos os
consumidores, possui caracteristicas especiais, que denotam a sua complexidade em relagéo
aos demais model os de comportamento de compra. Esta complexidade é derivada do alto
envolvimento do comprador na compra, pois, esta envolve uma alta quantia em dinheiro,
muitas vezes, a economia de toda umavida. O comportamento complexo de compra é aguele
que é apresentado pelo consumidor quando este esta muito envolvido em uma compra,
percebendo as diferencas significativas entre as marcas. Geralmente ocorre quando o produto
€ caro, comprado infreqientemente, de risco, e altamente auto-expressivo. Essas
caracteristicas referentes ao produto de uma compra complexa, se encaixam perfeitamente no

"produto” imovel.

Decorrente da analise da pesquisa de comportamento de compra realizada pela Porto
Freire Engenharia Ltda. junto aos consumidores de imoéveis de Fortaleza, conclui-se que as
principais caracteristicas dos imdéveis que sdo determinantes na decisdo de compra do
Fortalezense séo: em primeiro lugar, alocalizacdo do imével; em segundo, as condicles e
planos de pagamentos; em terceiro, o acabamento interno do imoével; em quarto, o preco total
do imével; e por fim, a sua posi¢cdo em relacdo ao sol. Outra caracteristica encontrada na
maior parte dos entrevistados é a preferéncia por apartamentos; 81,9% dos entrevistados
preferem apartamentos, enquanto que, apenas, 28,1% preferem casas. Essa caracteristica é

fortemente detectada nas classes A e B

No que diz respeito aos bairros preferidos pel os Fortalezenses, pode-se concluir que
bairros tradicionais como Aldeota, Papicu, Meireles e Fatima, continuam na preferéncia dos
Fortalezenses, mas, ja é sentido um forte interesse destes por bairros "emergentes' como

Coco, Agua Fria, Cidade dos Funcionarios, Edson Queirds e Praia de Iracema
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Dentre as principais tendéncias atuais do mercado imobiliario de Fortaleza pode-se
destacar a que diz respeito ao crescimento da cidade no sentido da zona leste, em direcéo ao
Eusébio, basicamente no quadrilatero que abrange os bairros da Agua Fria, Seis Bocas, Edson
Queiros, Cambeba, Lagoa Redonda, Porto das Dunas e areas verdes do Eusébio. Os
consumidores estdo buscando adquirir iméveis nessa regido em decorréncia de suas
necessidades por imdveis com areas maiores e com maior seguranca e qualidade de vida, e
também, com precos mais baixos em relagcdo a &reas nobres como o0 Meireles e a Aldeota. O
grande fildo desse interesse dos Fortal ezenses sdo 0os condominios Daplex, que agregam num
mesmo produto o mix ideal de atributos que os consumidores estdo buscando atual mente, ou
Sgja, espago, seguranca, areas de lazer, e qualidade ambiental de vida.

Pela andlise do presente trabalho, no que diz respeito as principais caracteristicas do
Mercado Imobiliério de Fortaleza pode-se concluir que este € um segmento importantissimo
para a economia cearense, representando 17% do PIB do Estado. E o maior pagador de 1SS
(Imposto sobre Servicos) de Fortaleza, com um volume da ordem de R$ 11,7 milhdes por ano,
gerando cerca de 20 mil empregos, entre diretos e indiretos. E um setor vital paraa
economia, tendo participacéo relevante no processo de desenvolvimento da atividade
economica

Pode-se dizer que o0 ato de compra de um imovel é definido pelas necessidades de
moradia e de seguranca, e também pel os desejos de conforto, tranqilidade, privacidade,
valorizagao e rentabilidade do patrimonio, solidez da aplicagdo, lazer, status, praticidade.

Conclui-se este trabalho ressaltando aimportancia dos agentes do mercado
imobiliario, em especial os corretores de imoveis, para a sociedade. Eles tém adificil missdo
de viabilizar a concretizacdo do maior "sonho" de qualquer familia, que é a compra da casa
propria. Dessa forma, por terem essafuncéo "social" de extrema responsabilidade, devem
buscar compreender, na medida do possivel, o mecanismo de funcionamento do
comportamento do consumidor de iméveis, que inexoravelmente € bastante complexo e

peculiar, em relacéo aos demais model os de comportamento de compra.
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ANEXO D: PRECO DO m2 DE AREA CONSTRUIDA EM FORTALEZA

BAIRRO PRECO m?- AREA CONSTRUIDA
Praia de Iracema R$ 2.536,00
Meireles R$ 2.093,00
Coco R$ 1.831,00
Dionisio Torres R$ 1.752,00
Aldeota R$ 1.650,00
Fatima R$ 1.474,00
Edson Queiroz R$ 1.328,00
Papicu R$ 1.315,00
AguaFria R$ 1.288,00
rC| dade dos Funcionarios R$ 1.134,00
Parquelandia R$ 1.020,00

Fonte: SINDUSCON (Sindicato da Industria da Construgdo Civil do Estado do Ceard)
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