CENTRO UNIVERSITARIO DE FORMIGA- UNIFOR-MG
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING
JADIR CARVALHO SOUZA JUNIOR

O MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FATOR INFLUENCIADOR NA
DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DO SETOR IMOBILIARIO EM
FORMIGA-MG

FORMIGA-MG
2018



JADIR CARVALHO SOUZA JUNIOR

O MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FATOR INFLUENCIADOR NA
DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DO SETOR IMOBILIARIO EM
FORMIGA-MG.

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao
Curso Superior de Marketing do UNIFOR, como
requisito parcial para obtencdo do titulo de
Tecndlogo em Marketing.

Orientador: Prof. Me. Isaac D'Leon de Almeida

FORMIGA-MG
2018



JADIR CARVALHO SOUZA JUNIOR

O MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FATOR INFLUENCIADOR NA
DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DO SETOR IMOBILIARIO EM
FORMIGA-MG

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao
Curso Superior de Marketing do UNIFOR, como

requisito parcial para obtencdo do titulo de
Tecndlogo em Marketing.

BANCA EXAMINADORA

Professor. Me. Isaac D’Leon de Almeida

Orientador

Professora. Me. Natalia Carolina Duarte De Medeiros

Avaliadora

Formiga,16 de Abril de 2018.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus em primeiro lugar, por me proporcionar forcas neste percurso
no qual houve muitos obstéculos.

Agradeco aos meus colegas de sala, onde me acompanharam deste o inicio
do curso, as novas amizades e aprendizagem de vida, a todos os amigos que estavam
envolvidos e de alguma forma contribuiram para a minha formacéo académica.

E em especialmente meus pais, onde me incentivaram e sempre me deram
apoio quando precisei, e confiaram em mim em todo o0 momento.

Aos meus professores que me proporcionaram um grande ensino, onde me
mostram varias formas de atuar no mercado de trabalho, compartilhando seus
conhecimentos e experiéncias de vida.

Agradeco ao meu grande Mestre Isaac D’Leon, por ter aceito o meu convite
para ser meu orientador, e um grande amigo no qual a faculdade me concedeu.

Agradeco também minha Mestre Natalia Carolina Duarte, que me proporcionou
muito conhecimento, e também tornou-se uma grande amiga para mim, aceitando
meu convite para ser minha banca avaliadora. Muito obrigado Natalia e Isaac, por
compartiiharem o conhecimento de vocés. E agradeco também aos demais
professores que estiveram presente durante esta batalha.

Enfim foi uma jornada onde pensamos em desistir varias vezes, mas em
trancos e barracos chegamos ao fim, e a saudade permanecera.

Levarei todo este aprendizado para a vida toda, onde esta formacéo académica
no qual iniciei apenas por curiosidade, me superou imensamente. Agradeco a todos
gue estiveram envolvidos comigo nesta caminhada e desejo sucesso a todos, muito

obrigado!



RESUMO

Hoje, o mercado imobilidrio € um ramo no qual se movimenta muito a economia do
pais. Diante disto, este estudo manteve o foco em compreender o mercado imobiliario
na cidade de Formiga-MG, analisando o comportamento do consumidor em relacao
aos corretores de imoveis de determinadas imobiliarias. Buscou-se identificar as
necessidades e influencias que fazem a tomada de deciséo dos possiveis clientes da
mesma. No marco teorico do trabalho aprofundou-se em pesquisa bibliogréafica, onde
determinados autores expdem suas opinides. A amostra deste trabalho foi constituida
por meio de uma pesquisa quantitativa, onde averiguou-se na cidade de Formiga-MG
informacdes relevantes através de um questionario estruturado, contendo 161
entrevistados. Com tudo foi possivel compreender as necessidades e desejos dos
clientes, além da satisfacdo com o atendimento prestado. Diante dos resultados
adquiridos, obtiveram-se muitas informacdes valiosas para melhorar o atendimento
das imobilidrias e corretores da cidade mencionada. Conclui-se que o meio mais
utilizado pelos clientes para procurar um determinado imével é o meio digital. Em
seguida, apés analisados estes resultados, foram elaboradas algumas estratégias de
marketing, as quais poderdo ser utilizadas no dia a dia, valorizando a imagem do
corretor e aperfeicoando o atendimento, criando novas estratégias para a
capitalizacdo e fidelizacdo do publico alvo, utilizando determinadas ferramentas de
marketing.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor; Fidelizacdo; Estratégias de
marketing.



ABSTRACT

Today, the real estate market is a branch in which the economy of the country moves
very much. On the face of it, this study focused on understanding the real estate market
in the city of Formiga-MG, analyzing consumer behavior in relation to real estate
brokers in certain real estate. It was sought to identify the needs and influences of a
decision-making of the clients of this real estates. In the theoretical framework of the
work it has deepened in bibliographical research, where certain authors expose their
opinions. The sample of this work was constituted by means of a quantitative survey,
where information was gathered in the city of Formiga-MG, through a structured
qguestionnaire containing 161 interviewees. With everything it was possible to
understand the needs and desires of the clients, besides the satisfaction with the
service rendered. In view of the results obtained, much valuable information was
obtained to improve the service of the real estate agents and brokers of the mentioned
city. It is concluded that the most used medium by the clients to look for a certain
property is the digital medium. Then, after analyzing these results, some marketing
strategies have been elaborated, which can be used on a daily basis, valuing the image
of the broker and improving service, creating new strategies for the capitalization and
loyalty of the target audience, using certain marketing tools.

Keywords: Consumer behavior; Loyalty; Marketing strategies.
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1 INTRODUCAO

No mundo atual, o0 mercado esta cada vez mais concorrido, no qual os
proprietarios de empresas elaboram estratégias para conquistar e atrair o cliente,
sendo através de promocgoes, produtos chamativos entre outras coisas. Sendo assim,
os proprietérios de lojas ou pessoas que se dispdem de prestacdo de servigos, como
as imobiliarias que intermediam vendas, aperfeicoam e investem com o objetivo de
conquistar e fidelizar os novos e atuais clientes.

Por meio desta analise deparamos com um contetudo dentro da disciplina do
marketing, sendo conhecida como o marketing de relacionamento, que busca
entender melhor as necessidades e desejos dos clientes.

No passado a finalidade do marketing era apenas convencer as pessoas a
adquirirem apenas aquele produto que ja existia. Contudo, hoje os tempos séo outros,
onde primeiro temos que entender quais sdo as necessidades e gostos dos
consumidores para assim leva-los ao que desejam.

Segundo Souza (2004), o marketing aplicado no mercado imobiliario, constitui
por meio das mesmas regras e técnicas aplicadas em outros mercados como varejo,
como bens de consumo duraveis ou ndo duraveis. A diferenca nestes mercados, esta
relacionada a ferramenta ou estratégias de marketing que serdo adotadas em cada
caso.

A questdo é que muitas das vezes as imobilidrias de Formiga/MG, néao
compreendem as necessidades dos clientes, acreditando que 0s mesmos as
procuram, s6 para conhecer o imovel e adquiri-lo, mas na realidade, existem varios
motivos no quais os levam a imobiliaria.

No entanto este estudo buscou informacdes relevantes para aprimorar o
atendimento nas imobiliarias, usando estratégias de marketing para obter resultados
corretos, e conhecer bem o cenario mercadologico.

A busca de novas informagcbes apoiam a tomada de deciséo e o
reconhecimento da necessidade dos clientes, assim sendo visto como um diferencial
competitivo da empresa que se aprimora a estas informacdes.

Dentro deste contexto, este estudo buscou responder ao seguinte
guestionamento: Quais os principais fatores que contribuem para os consumidores
em estudo a compra de um imovel, o que os levam a procurarem aos corretores de

imoveis?
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Analisar o comportamento do consumidor imobilidrio de Formiga em relacéo a

confianga aos corretores.

2.2 Objetivos Especificos

e Apresentar o perfil do consumidor do setor imobiliario em Formiga/MG;

e Descrever os principais fatores de influéncia no processo de decisdo de
compra de um imovel, e as principais causas no quais levam a comprar um
imovel,

e Desenvolver estratégias de marketing com o intuito de valorizar a imagem

do corretor e atrair clientes para a corretora.
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3 JUSTIFICATIVA

O Marketing é uma grande ferramenta para satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores para a tomada de suas decisdes. No inicio, o
Marketing tinha como seu principal objetivo, o foco somente no produto. Com o passar
dos tempos este pensamento foi modificando de acordo com as exigéncias
estabelecidas pelos clientes, visando em atender especificamente os seus desejos.

Assim criou-se o Marketing 3.0, em que o marketing esta voltado para os
valores, que é centrado totalmente no cliente, no qual ao invés de tratar as pessoas
simplesmente como consumidores, hoje sdo tratadas com mente, coragéo e espirito,
com suas necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas (KOTLER,
1998).

Este estudo ressaltou o Marketing na atualidade, contendo véarios setores da
economia que estéo relacionados com o mesmo. Portanto, o profissional de marketing
deve possuir o conhecimento sobre o assunto tratado, buscando informacdes
relevantes a prestacdo de servicos, maneiras eficazes para atingir o publico,
conquistar novos clientes, e superando a concorréncia. Assim compreendendo melhor
as necessidades e informacdes sobre cada cliente, de forma individual, para oferecer
a eles precisamente o produto ou servigo que melhor define suas necessidades e
expectativas, visando o setor imobiliario em Formiga/MG.

O marketing de relacionamento traz uma proposta, no qual torna-se necessario
todo o conhecimento do assunto tratado, para obter possiveis informacdes sobre cada
cliente, pois cada cliente exige algo diferente. Assim busca-se trabalhar com o perfil
do consumidor, buscando identifica-lo e compreende-lo em suas reais necessidades,
podendo transforma-las em uma forma adequada e compreendida, disponibilizando
dados para auxilia-los em suas tomadas de decisoes.

Giglio (2002), destaca que a satisfacédo do cliente € o principio e o fim de nosso
trabalho. Sendo assim compreender maior grau de detalhamento possivel, bem como
sua familia, seus costumes, as regras do sociais que os cercam, as leis do seu grupo
e a inter-relacédo entre estes niveis.

Este trabalho se justifica ao mercado de trabalho, por compreender melhor a
demanda do mercado imobiliario em Formiga/MG, podendo utilizar os resultados

adquiridos e compreendendo melhor a relagdo do cliente com o mercado imobiliario.
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Para o meio académico, ira beneficia-los com novas informacgdes sobre o setor
imobiliario, tratando-se do comportamento do consumidor, compreendendo melhor as
necessidades e desejos do publico alvo, sendo assim abrangendo novas
possibilidades de consultas através de informacdes relevantes deste estudo.

Para o profissional do Marketing ira proporcionar novos resultados para a
criacdo de novas estratégias de fato para este publico versus alvo, e também para a

captacao de novos clientes para o mercado imobiliario em Formiga/MG.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Este estudo aborda as definicbes e conceitos de marketing e sua longa histéria,
expondo as definicbes de diversos autores, a fim de conhecer seus conhecimentos,
aprofundando mais, para que se possa compreender como sua utilizacdo podera

viabilizar agbes positivas e lucrativas ao setor imobiliario.

4.1 Marketing

Marketing € considerado a ciéncia e a arte de explorar, entregar e criar valores,
com o objetivo de satisfazer as necessidades e demandas de um mercado-alvo,
visando o lucro. Em outras palavras o Marketing também pode ser entendido como
um todo de uma empresa, visando lucro através de uma troca, seja ela servicos ou
bens, envolvendo-se totalmente com o mercado de trabalho, buscando a satisfacao e
a fidelizac&o de clientes.

Sendo assim o Marketing pode ser compreendido de varias formas, pois cada
autor possui um ponto de vista diferente, porém, sempre focando no produto e servi¢co
ao consumidor, criando estratégias para oferecer algum servico ou troca.

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos,
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros” (KOTLER, 1998, p. 27).

Ao longo dos anos, marketing evolui, passando por trés fases, as quais
chamadas de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Kotler (2010), ressalta que o marketing 1.0, ha muito tempo, durante a era
industrial quando a principal tecnologia relacionava-se a equipamentos industrias, o
marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem
compra-los. Os produtos eram moderadamente basicos, concebidos para servir ao
mercado de massa. O propdsito era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir
ao maximo os custos de producédo, para que essas mercadorias pudessem ter um
preco mais baixo e ser adquiridas por um numero maior de compradores. Kotler ainda
cita o modelo T, de Henry Ford, que resumia essa estratégia. Disse Ford “O carro
pode ser de qualquer cor desde que seja preto”. Assim ficou conhecido como a fase

do marketing 1.0, ou a era do marketing centrado no produto.
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Kotler (2010), refere-se ao marketing 2.0, como a visdo do marketing 2.0, ou a
era orientada para o cliente, onde surgiu na atual era da informac&o, cujo ndcleo é a
tecnologia da informacéo, onde a tarefa do marketing ndo era considerada mais tao
simples. Os consumidores de hoje sdo bem informados e podem facilmente comprar
vérias ofertas de produtos semelhantes, onde o valor do produto é definido pelo o
cliente, onde o profissional de marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver
um produto superior para um mercado alvo especifico.

Ja o marketing 3.0, € definido por Kotler (2010), como a era voltada para os
valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0sS
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente,
coracgao e espirito, pois cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes
para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor.
O marketing 3.0 acredita que os consumidores sao seres humanos completos, cujas

outras necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas.

Figura 1 — Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo Vender produtos

Forcas propulsoras Revolucdo Industrial

Como as empresas veem Compradores de massa,

o mercado com necessidades fisicas

Conceito de marketing Desenvolvimento de produto

Diretrizes de marketing Especificagio do produto

da empresa

Proposi¢io de valor Funcional

Interagdo com Transagio do tipo

consumidores um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferencia¢io

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragdo, mente ¢ espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: Kotler (2010, p.6).

7

Pinheiro (2011), define que marketing é o processo humano, social e
administrativo que facilita a troca de valores entre um comprador e vendedor, assim
ambos em busca da satisfacdo de suas necessidades, desejos e objetos.

Composto de marketing é o conjunto que ha ferramentas de marketing que a

empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado alvo. Essas
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ferramentas sdo classificadas em quatro grupo amplos, denominados os 4 Os de
marketing: produto, preco, praca (ou ponto de venda) e promoc¢ao (ZENONE, 2011).
O composto de marketing, também conhecido como composto mercadologico
ou marketing mix, € o conjunto de estratégias usadas desde a concepcéo do produto
até a duas colocacdo no mercado para criar valor e proporcionar ao cliente atingir os
objetivos de marketing da organizacdo. Sendo assim o0s quatro elementos basicos do
composto de marketing sdo: produto, preco, praca (distribuicdo ou ponto de venda) e
promocdo. Cada um deles tem sua responsabilidade e importancia, e cabe ao

profissional de marketing escolher qual deles iria enfatizar (MOREIRA, 2007).

Figura 2 - Composto de Marketing

Produto Variedade do produto, qualidade, design,
—~| (a oferta tangivel diferenciacao, caracteristicas, nome da marca, T
da empresa para embalagem, tamanhos, assisténcia técnica,

o mercado) garantias e devolugdes.
o (@ qugrtgc‘i;:de de Politica de precos, Eﬂescontos por quantidades
k= dinheiro aue os especiais, con_dtgoes, prazo de pagamento,
T -’0T|1E;umid0}es em condicées de pagamento. ) o
= N de pagar pelo Deve ser estabelecido de forma compativel =
© A com o valor percebido da oferta. S
s produto) o
3 g
o H H 1 15 1 - - H — =
e Praca Canais de distribuicao, sortimento, localizagoes, %
o (tornar o produto estoque e transporte.
g’ acessivel e Devem-se identificar, recrutar e conectar os varios >
(=) disponivel aos intermediarios para que seus produtos e servicos
v consumidores-alvo)| sejam distribuidos eficientemente ao mercado-alvo.

Promocgao Promocao de vendas, propaganda, relagoes

{comunicar e publicas,venda pessoal e marketing direto.

= promover os Devem-se desenvolver programas de comunicacio [~
produtos junto ao e promocio e contratar, treinar @ motivar
mercado-alvo) administradores de vendas.

Fonte: Moreira (2007, p. 40).

Diante isto Kotler (2006, p. 416) produto € definido como sendo “tudo que pode
ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”. Para cobra
(1997, p. 339), o conceito de composto ou mix de produto significa a variedade de
modelos de produtos que ele pode oferecer aos clientes potenciais. O preco € a Unica
variavel mercadoldgica que gera receita e sua importancia na gestdo de marketing é
crescente.

Rocha e Christensen (1999) destacam os dois significados do prec¢o sendo sob

0 ponto de vista da empresa, onde 0 preco pode ser visto como uma compensacao
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recebida pelos produtos e servigos que oferece ao mercado. J& o ponto de vista do
comprador, demostra aquilo que ele esta disposto a dar para receber o que a empresa
lhe oferece.

Zenone (2011), define praca como estudo dos canais de distribuicdes, relata o
esforco da empresa para disponibilizar seus produtos de forma mais conveniente
possivel para o consumidor. Conceitualmente, os canais de marketing devem traduzir
as estratégias da empresa para aproximar seus produtos da demanda. Promocéo
para Pinheiro (2004, p.63), promocéao de vendas “é a pesquisa, o estudo, a adaptacgao
e aplicacdo de todas as ideias e iniciativas que possam conduzir a coordenacéo,
melhoria e ao desenvolvimento das vendas”.

O produto é oferecido ao cliente em forma de bem ou servi¢o. O preco é o valor
gue o cliente paga pelo produto ou servico, gerando lucro para a empresa. A praca
sao 0s meios pelos quais o consumidor tem acesso ao produto ou servi¢o, podendo
ser este meio fisico ou virtual, como o produto chega ao consumidor final. J& a
promocado, que sdo os meios pelos quais 0s consumidores tomam conhecimento
sobre o produto ou servico, tendo todas as informacBes necessarias para
esclarecimento de suas duvidas. Pode ser por meio de publicidade na midia impressa
ou outras como jornal, revista, outdoors, televisao, radio, internet entre outros meios
de divulgacbes, sendo assim 0s principais principios sédo eles: produto, preco, praca
e promocéao (LAS CASAS, 2009).

Para uma melhor compreensdo do marketing, € imprescindivel conhecer suas
histérias e 0s seus conceitos, acerca do termo, como sera demonstrado nos tépicos

seguintes.

4.1.2. Historias e conceitos do Marketing

Tem sua origem do latim “mercari”, palavra que significa comércio e que era
utilizado para definir o ato de comercializar produtos na Roma Antiga. Assim por volta
de 1940, nos Estados Unidos, que a pratica do marketing cresceu, por causa do
crescimento das necessidades de se incrementar novas vendas (SANTINI, 2013).

A AMA (Associacao Americana de Marketing, que trata-se do desempenho das
atividades de negécios que dirigem o fluxos de bens e servicos do produtor ao cliente
ou usuario. Em 2004 a AMA, evoluiu seu conceito de marketing, incluindo a

preocupacao das organiza¢cdes com o relacionamento com os clientes, afirmando que
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“Marketing € uma fungcdo organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e distribuir valor aos clientes e para administrar o relacionamento com os
mesmos de maneira benéfica em relacdo a organizagcdo e seus Stakeholders”. Em
2008 a mesma redefine o conceito novamente, ressaltando a importancia do valor na
oferta de bens e servicos, afirmando que o marketing € a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas
gue tenham valor para consumidores, clientes e parceiros e a sociedade como um
todo.

A AMA, (2004) ainda define que marketing comeca com necessidades e
desejos humanos. As pessoas necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo
para sobreviverem. Além disso, possuem um forte desejo por recreacdo, educacao e
outros servigos. Possuem preferencias marcantes por versdes e marcas especificas
de bens e servi¢os basicos.

Kotler (1998), destaca a importancia da distingdo entre necessidades, desejos
e demandas. Necessidade humana € um estado de privacdo de alguma satisfacéo
basica, necessidades ndo sdo criadas pela a sociedade ou empresas. Existem na
delicada textura bioldgica e sdo inerentes a condicdo humana. Desejos sdo caréncias
por satisfacdes especificas para atender as necessidades, embora as necessidades
das pessoas sejam poucas, mas seus desejos sdo muitos. Os desejos humanos
continuamente moldados e remoldados por forcas e instituicdes sociais, incluindo
igrejas, escolas, familias e empresas. Por dltimos as demandas sao desejos por
produtos especificos, respaldados pela a habilidade e disposicdo de compra-los.
Desejos se tornam demandas quando apoiados por poder de compra.

Segundo Santini (2013), afirma que o marketing ndo tem o poder de fazer que
o consumidor aceite tudo o que se propde em razdo de acBes de comunicacao,
concebidas sem nenhuma preocupacéao em satisfazer suas necessidades. Esse mito
persiste embora compreendemos que a maioria das novas marcas e produtos podem
fracassar, demonstrando claramente a resisténcia do mercado as ac¢des sedutoras
dos fabricantes ou produtores.

Segundo Milton e Kotler (2013), marketing engloba inUmeras estratégias para
conquistar e criar novos mercados.

Ja Las Casas (2009) ressalta sua preocupagdo com as necessidades e 0s
desejos dos consumidores, afirmando que o marketing pode ser entendido como uma

area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de
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troca, orientados para a satisfacdo e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos, considerando sempre 0
ambiente de atuacdo e o0 impacto que essas relacdes causam no bem estar da
sociedade.

E por fim Kotler (1998), define marketing como um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas, obtém aquilo que necessitam e que desejam com
a criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros. Um
dos termos bastante explorados no marketing € a Estratégia de Marketing, topico que

apresentara as definicbes a seguir.

4.2. Estratégias de Marketing

Segundo Kotler (1998), diz que em relagdo ao desenvolvimento de estratégias
de marketing, constata-se um planejamento estratégico onde a empresa precisa
desenvolver uma estratégia de diferenciacéo e posicionamento para o mercado alvo,
visando sempre em um produto de boa qualidade, com preco especial, e prestacao
de excelentes servigcos. Mas para uma empresa decidir sobre este posicionamento de
seu produto, deve antes proceder com testes e lan¢a-lo no mercado, assim sendo
necessarias ferramentas de decisdo e controle diferentes, para novos estagios do
processo de desenvolvimento do novo produto.

Diante isto Kotler (1998), ainda afirma que, ap0s o lancamento, a estratégia de
produto tera que ser modificada nos diferentes estagios de seu ciclo de vida, sendo
eles: introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Além disso, a escolha
estratégica dependera do papel exercido pela a empresa, seja como lider de mercado,
desafiadora, seguidora ou ocupante de nicho. Kotler conclui, que a estratégia precisa
levar em consideracéo as oportunidades globais e os desafios mutantes.

Outra definicdo segundo o autor Pinheiros (2004), define sobre o ciclo de vida
de produto, observa-se claramente que quando expressamos da estrutura de
mercado, falamos muito em marca/ produtos, no seu surgimento, no seu share of
Market (participagao de mercado), na sua descontinuidade. Contudo Pinheiros retarda
com bastante énfase as fases de vida de um produto sendo elas,

nascimento(introducéo), crescimento, maturidade, declinio.



Figura 3 — Ciclo de vida do produto

| Introdugéo | Grescimento
Caracleristicas
Vendas Baixas Répido crescimento
Custo por cliente Alto Médio
Lucros Negativos | Crescentes
Clientes Inovadores | Adotantes imediatos
Concorrentes Poucos Namero crescente
Objetivos de marketing
' Criar consciéncia de produto e = Maximizar a participagio de
experimentacéo mercado
Estratégias
| Produto Oferecer um produto basico Oferecer ampliagbes de
produto, atendimento,
garantia
Prego Prego elevado Preco de penetragéo
' Distribuigao Seletiva Intensiva
Propaganda Construir consciéncia de Construir a consciéneia e

' produto entre adotanies e
- distribuidores imediatos

Fonte: Kotler; Keller (2012, p.338).

| 0 interesse no mercado de
massa

Maturidade

| Pico

| Baixo

| Elgvados
| Maioria mediana

| Namero estavel, comegando
| adeclinar

Maximizar os lucros,
defendendo participagéo de
mercado

| Diversificar marcas e modelos

| Preco equivalente ao da
- concorréncia ou melhor

| Mais intensiva

| Enfatizar as diferencas e
| 08 beneficios da marca e
| incentivar a troca de marca

Pinheiros (2004), diz que na introdugdo do produto no

nascimento, as vendas tendem aumentar

lentamente,

caracteristicas de um produto nesta fase sédo as seguintes:

Obviamente muito potencial de crescimento

Pouca participacdo de mercado

Pouco volume

Pouca rentabilidade
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Declinio

Declinio

Baixo

Em declinio

Retardatérios

Em declinio

Reduzir gastos e tirar o
méaximo da marca

Eliminar modelos vulnerdveis
Preco reduzido

Seletiva: eliminagéo de
pontos de venda ndo

lucrativos

Reduzir ao nivel necessério
para reter clientes figis
convictos

mercado, no seu

citando as principais

Alto custo de propaganda, promocédo, merchandising e pesquisa

Muito investimento.

Na fase de crescimento de um produto, Pinheiros (2004) diz que as vendas

aumentam
caracteristicas.
[ ]
marca
¢ Pleno crescimento
e Muita imagem
e Boa rentabilidade

rapidamente e o produto se consolida,

tendo como principais

Desenvolvimento, fase em que se d& a formacao da personalidade de
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e Alto custo de propaganda, promocao e merchandising
e Crescimento rapido entre outros.

Pinheiros (2004), ressalta que, a fase da maturidade, é a mais longa no ciclo
de vida de um produto, o volume de vendas é grande e estabilizado e suas
caracteristicas compreendem:

e Estabelecimentos de novos usos para produtos
e Aumento da segmentacédo de mercado

e Boa rentabilidade

e Maior pico de volume de vendas

e Menor investimento

e Vendas estabilizadas

e Melhor participagéo de mercado etc.

Finalmente o produto alcanca sua Uultima fase, a do declinio onde
inevitavelmente as vendas caem e o estado de Milking (tirando o leite — Leitando do
produto — absorvendo todo o lucro restante sem reinvestimento no produto) se
estabelece, tirando-se todo proveito possivel do mesmo, sendo suas caracteristicas:

e Declinio forte de vendas

e Reducao drastica de investimentos

e Reducao dréastica da propaganda, promoc¢do de vendas, merchandising
e pesquisa

e Aproveitamento dos recursos para investimentos em novos produtos.

Cobra (1992), diz que a estratégia de marketing de qualquer empresa associa-
se sempre ao preco, pois um produto de baixa qualidade, baixo esfor¢co promocional,
deve ter sempre preco baixo, menos que a demanda esteja reprimida. J& um produto
de alta qualidade, diferenciado, com alto esforco promocional, justifica-se o preco alto.

O importante é definir o preco em fungéo dos objetos de marketing, mostrando
a estratégia de marketing mix, que cita preco, alto, médio e baixo, e o produto de
qualidade, sendo ele alto, médio e baixo. Citando também nove diversas estratégias,
sendo elas, estratégia premium, penetracdo, superbarganha, preco alto, qualidade
media ou comum, barganha, bater e correr, artigos de qualidade inferior e por fim os
de precos baixos (COBRA, 1992)
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Zenone (2011), diz que ao se falar em planejamento estratégico de mercado,
nao se trata de assuntos de interesse exclusivo da area de marketing, mas de toda
uma corporacédo dedicada a sobreviver indefinidamente no mercado.

Valdinese (2011) frisa que, depois de analisados e conhecidos os cenarios
mercadoldgicos bem como as competéncias da propria empresa, € possivel tracar
estratégias e mencionar o termo de marketing. Assim o documento servira para
acompanhamento, divulgacéo entre pares e corre¢cdes no percurso.

Cobra (1992), define estas noves diversas estratégias sendo elas:

e Estratégia premium, um produto de alta qualidade, pode-se praticar um preco
alto, visando atingir a faixa alta do mercado, a chamada faixa premium.

e Estratégia de penetracdo, como um produto de alta qualidade, visas obter
rapida penetracdo de mercado, praticando-se um preco meédio, isto €, pouco
abaixo do normal.

e Estratégia de superbarganha sendo um produto de alta qualidade, a preco
baixo, s6 pode significar rapida introducdo no mercado, a custa da
concorréncia, e sobretudo condi¢des vantajosas ao distribuidor.

e Estratégia de preco alto para uma qualidade media, um preco alto pode
significar uma tentativa de valoriza¢do do produto e rapida lucratividade.

e Estratégia de qualidade media ou comum, é a pratica de um preco condizente
com a qualidade objetiva, uma parcela justa do mercado nem mais nem menos.

e Estratégia de barganha — oferecer um produto de qualidade media a um preco
baixo s6 pode significar uma barganha com distribuidores e consumidores.

e Estratégia de bater e correr, nada mais € do que tirar uma vantagem inicial e
sair rapidamente do mercado, pois um preco alto com qualidade baixa é uma
acao predatoria.

e Estratégia de artigos de qualidade inferior pode ser definido como um preco
meédio para um produto de baixa qualidade s6 pode estar associado a uma
politica de tirar vantagem de imagem demarca. Exemplificando- se sao artigos
de confecgdo com defeitos de fabricas, vendidos a precos médios, como sendo
de boa qualidade.

e E por fim estratégia de precos baixos podendo ter produtos de baixa qualidade

correspondente uma estratégia de preco baixo, para vender quantidade.
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O marketing desenvolveu-se e passou por trés fases, sendo o marketing 1.0,
2.0 e 3.0 até chegar ao atual marketing de relacionamento, assunto que sera

apresentado a segquir.

4.2.1 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € essencial para uma empresa que deseja
sobreviver em um mercado competitivo. Ndo basta apenas ter um bom produto ou
precos competitivos, é necessario ter foco no mercado e um gerenciamento eficiente
e eficaz do atendimento.

Segundo Borba e Campos 2004, marketing de relacionamento € definido da
seguinte maneira:

Marketing de relacionamento n&o sdo transacdes e sim novos conceitos e
modelo de estratégia. E o gerenciamento do conhecimento em relacdo aos
clientes e parceiros, constituindo-se em estratégia para identificar a
personalizar o atendimento ao cliente. A fidelizagdo de clientes integra o
processo filoséfico do Marketing de Relacionamento e, juntamente com o
processo de parceiras estratégicas para satisfacéo desta clientela, constitui o

eixo central da instrumentalizacdo deste desafio de conquistar e manter
clientes (BORBA; CAMPOS, 2004, p.68).

O marketing de relacionamento € uma ferramenta que busca criar valores pela
intimidade com o cliente, e tornar a oferta tdo adequada, de modo que o cliente prefira
manter-se fiel a mesma empresa. Ou seja, a empresa conhece o cliente téo
profundamente, tornando-se desinteressante para ele buscar novos fornecedores.
Assim o cliente voluntariamente reduz as suas opc¢des de fornecedores.

Kotler e Keller (2006), afirmam no qual a expressdao de marketing de
relacionamento ndo € apenas aplicada na relacdo entre a empresa e o cliente,
importante que esta visdo estratégica seja ampliada para toda a rede de
relacionamentos que a empresa tem, tanto internamente com os colaboradores como,
também, externamente com parceiros, fornecedores, intermediarios, acionistas,
formadores de opinido, entre outros.

Gordon (1998) reforca a importancia de ampliar o foco das a¢des de marketing
de relacionamento, e 0 conceitua como um processo continuo de identificacao e
criacdo de novos valores com clientes individuais e de compartilhamento de seus

beneficios durante uma vida toda de parceria.
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Marketing de relacionamento € o uso continuo de um conjunto de técnicas e
processos de marketing, que analisa identificar, auditar, reconhecer e comunicar em
relacdo a satisfacdo dos clientes, buscando criar um relacionamento que se prolonga
por muitas ocasides, focando em beneficios muatuos, em relagdo com cliente e
empresa. Este processo cria uma rede de relacionamentos, que precisa seguir uma
certa légica para funcionar, definir a proposta de valor, identificar apropriadamente
logica segmentos de consumidores de valor, projetando valor nos sistemas de entrega
e administrar e manter satisfacdo (GORDON, 2001).

A missdo de qualquer negdcio € fornecer valor ao cliente, sem abrir mdo do
lucro. Em uma economia extremamente competitiva, com os compradores cada vez
mais racionais diante de uma abundancia de op¢des, uma empresa somente pode
vencer ao ajustar o processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar e
comunicar um valor superior (KOTLER; KELLER, 2012).

Stone e Woodcock (1998) definem o marketing de relacionamento como uma

maneira diferente de combinar e administrar ferramentas de marketing ja existentes.

O marketing de relacionamento € uso de uma gama de técnicas e processos
de marketing, vendas, comunicagéo e cuidado com o cliente para identificar
seus clientes de forma individualizada e nominal; criar um relacionamento
entre a sua empresa e esses clientes — um relacionamento que se prolonga
por muitas transacdes; administrar esse relacionamento para o beneficio dos
seus clientes e da sua empresa (STONE; WOODCOCK, 1998, p.3).

No proximo tépico serdo descritos os tipos de relacionamento comerciais entre

cliente, empresa e fornecedores.

4.2.2 Tipos de relacionamentos

Para o ponto de vista do marketing com o foco no cliente, o relacionamento é
construido por meio de uma série de interacdes que acontecem dinamicamente entre
empresas e clientes. A cada momento em que essas interacdes acontecem e sao
registradas, a empresa adquire uma capacidade maior de conhecer os desejos e as
necessidades do cliente e desenvolver agdes mais adequadas.

Cada cliente é uUnico, ndo sO porque possui um perfil e caracteristicas
diferentes, mas também porque apresenta um retorno diferente para a empresa em

relacdo do seu potencial de consumo. Gurmmeson (2005), enumera alguns tipos de
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relacionamentos que precisam ser identificados e analisados para implantar o

marketing de relacionamento dentro de uma organizagao:

Relacionamento empresa e cliente: a principal atividade do marketing é
determinar a relacdo de troca entre a empresa e o cliente, aonde o
relacionamento entre empresa e o cliente estabelecera o principal valor para o
negocio.

Relacionamento fornecedor - cliente — concorrente: quando uma empresa nao
estd sozinha, ou seja ndo é o Unico fornecedor para uma determinada
necessidade, esta relacdo deve ser da mesma forma levada em conta. Muitas
das vezes os clientes ndo apenas se relacionam com uma empresa, mas
também, direta ou indiretamente, com as demais que atuam no mercado, pois
a competicdo € um ingrediente central em mercados competitivos e o cliente
se beneficia da melhoria na oferta.

Relacionamento empresa — canais de distribuicdo; com excecao das empresas
gue atuam no sistema de vendas diretas, os canais de distribuicdo colaboram
com as estratégias da empresa principalmente, por oferecer a utilidade de
compra para o cliente. O canal de distribuicdo fisica € onde as principais
interacdes com o cliente final acontecem. Assim muitos distribuidores se
comparam através de seus canais de distribuicdo, portanto consiste em uma
rede de relacionamento estratégico.

Relacionamento interno (empresa — colaboradores): a forca de uma instituicao
esta na forma com que as pessoas que pertencem a ela se relacionam entre
si. Os relacionamentos internos bem administrados transferem para o mercado
externo o valor agregado que podera se transformar em vantagem competitiva.
Relacionamento com a sociedade: os relacionamentos ndo comerciais com 0
setor publico e com os cidadaos (publico em geral), também devem ser
considerados. Os cidadaos séo formadores de opinides e o Poder Publico
interfere através das politicas publicas nas atividades comerciais das
empresas.

Outros relacionamentos: temos que considerar o relacionamento com o cliente
do cliente; o relacionamento com clientes insatisfeitos; os relacionamentos

através de aliancas entre empresas no mercado com o objetivo de inibir a
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competicao e criar entre uma economia de mercado o relacionamento com a

midia de massa como forma de influenciar a opinido publica; entre outros.

Kotler (1998), ressalta que o Marketing de relacionamento é baseado na
premissa de que os clientes precisam receber atencéo continua. Os vendedores que
trabalham com clientes chaves devem fazer mais do que visitas quando o0s
procurarem para retirar pedidos. Eles devem ser visitados em outras ocasides,
convidados a jantar, devem receber sugestdes sobre seus negdécios, e assim por
diante. Os vendedores devem monitorar esses clientes, conhecer seus problemas e
estarem prontos para servi-los de inUmeras maneiras.

As empresas bem sucedidas utilizam a andlise do comportamento do
consumidor como foco primario para a realizacdo do programa de marketing. Entender
por que e como as pessoas consomem 0s produtos, possibilita a melhoria dos
produtos existentes, identificar produtos necessarios no mercado e atrair novos
consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ANGEL, 2013).

Kotler (1998), cita algumas principais etapas envolvidas no estabelecimento de
um programa de marketing de relacionamento: Identificacdo de clientes chaves que
merecem atencdo especial; Designacédo de um gerente de relacionamento habilitado
a casa cliente chave; desenvolvimento de uma clara descricdo das tarefas dos
gerentes de marketing de relacionamento; Indicacdo de um gerente geral para
supervisionar os gerentes de relacionamento; por fim cada gerente de relacionamento
deve desenvolver um plano a longo prazo e um plano anual de relacionamento com o
cliente.

Um dos principais objetivos do marketing €, cada vez mais, desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizacdes que
podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da
empresa. O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamento
de longo prazo mutuamente satisfatorios com seus componentes-chave, a fim de
conquistar ou manter negécios com eles (KOTLER; KELLER, 2012).

O topico seguinte trata da tematica voltada para o comportamento do

consumidor, segundo a definicdo de alguns autores.
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4.3 Comportamento do consumidor

A area do comportamento do consumidor estuda como individuos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidade e desejos. Assim podendo entender
seu comportamento e conhecer os consumidores. Eles podem declarar suas
necessidades e desejos, mas agir de outra maneira (KOTLER,1998).

O comportamento do consumidor, refletem que trata-se de uma importante
variavel que pode afetar o ajustamento entre a oferta e a demanda, refere-se ao
comportamento dos consumidores. Alteracdes no comportamento dos consumidores
sao muitas vezes o resultado de adaptacdo a mudancas ambientais. Algumas dessas
alteracdes poderao ser de carater conjuntural, desaparecendo com a volta da situacéo
anterior. Outras, contudo, sdo de carater estrutural, modificando-se a um nivel mais
profundo, atitudes, crengas e comportamentos (ROCHA; CHRISTENSEN,1987).

Minadeo (2008), afirma que o comportamento do consumidor € um termo
abrangente que se refere ao processo da tomada de decisdo de compra, tendo-se em
conta que ima compra € uma atitude humana, decidida pelo consumidor. As pessoas
compram bens e servicos ndo apenas para a satisfacdo de suas necessidade, mas
para que possam projetar imagens favoraveis junto aos demais, dado ha uma forte
componente social no ser humano. A satisfacdo é o sentimento de prazer resultante
da comparacdo do desempenho percebido do produto com as expectativas do
consumidor, que sédo influenciadas pelas experiéncias anteriores, recomendacdes de
amigos, informacdes e promessas da empresa e dos concorrentes, atraves de
comunicacdo, propaganda e promoc¢des. Expectativas muita altas dificilmente s&o
atendidas e geram insatisfacdo, mesmo quando a empresa considera que 0 seu

desemprenho é satisfatorio.
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Figura 4: Comportamento do consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR 3 INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
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Atitudes Opinides S Service Ambiente da loja
Motivagoes Experiéncias anteriores g Conveniéncia ~ Programas de fidelidade
Sentimentos Grupos de pares i Embalagem Disponibilidade do produio
Conhecimento 2
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e Como decide o que . | eComo vocé usa o . | »=Como voce se livia dos
quer comprar? produto? & restos do produto? -
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expectativas? . | «Como voce recicla
. alguns produtos?

< COMPORTAMENTG DO CONSUMIDOR >

Fonte: Blackwell, Miniard, Engel (2013, p.7).

Clientes satisfeitos tendem a comprar novamente da mesma empresa. O nivel
de satisfac@o do consumidor é um excelente indicador das mudancas no desempenho
de vendas e nos resultados financeiros da organizacdo. Como nem sempre se pode
trocar imediatamente de marca ou empresa, a insatisfacdo do consumidor precede a
perda do cliente e as quedas de vendas. O cliente satisfeito tende a ser fiel por mais
tempo, comprar novos produtos e inovacdes, falar favoravelmente sobre a empresa
(propaganda boca a boca), ser menos sensivel a prego e ao concorrentes, oferecer
feedback, custar menos no atendimento, pela rotinizagdo (MINADEO, 2008).

Segundo Santini (2013), ha uma compreensdo em que a evolucdo do
conhecimento humano e o0 consequente aumento da capacidade produtiva das
empresas, tornaram-se vital para as empresas conhecerem o comportamento de
consumo de seus consumidores e clientes. Afirmam que utilizamos o termo
“‘consumidor” para designar as pessoas que compram produtos ou servigos para o

uso proéprio, e o termo “ cliente” para designar o comprador que utiliza o bem adquirido
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para produzir outro bem, ou agregar valor ao que produzem. Cliente ndo € um termo
utilizado para empresas e consumidores, € um termo usado para pessoas.

Santini (2013), ainda destaca que 0 comportamento do consumidor é
fundamentado em trés areas do conhecimento: a antropologia, a sociologia e a
psicologia.

e Com a percepcéao da importancia da antropologia no fendmeno do consumidor,
h&a uma diminuicdo do valor atribuido a visdo do consumo como um processo
econdbmico e uma consequente valorizacdo dos aspectos culturais nele
embutidos.

e A sociologia emprestou ao marketing instrumentos para observar as respostas
de consumidores e grupos sociais.

e A psicologia focaliza no préprio individuo, sendo assim interessante a forma
como o individuo percebe as informagbes que recebe, como elas séo
processadas na memaria, como se usa a memoria para a tomada de decisées,
qual o papel das respostas emocionais e, também quais as relacdes entre
opinides e comportamento.

Santini (2013), diz ainda que a antropologia e a sociologia oferecem
instrumentos para analisar o ambiente em que o consumidor vive, afetando, assim

suas atitudes e decisoes.

4.3.1 Fatores que influenciam o processo de compra

Existem varios fatores que influenciam os consumidores ao processo de
compra. Dentro deste assunto varios autores destacam alguns fatores importantes.

Pinheiro e Gullo (2011), reforcam que o comportamento do consumidor,
envolve o relacionamento de compra e venda, entre pessoas e pessoas ou entre
pessoas e empresas, sofrendo a influéncia de quatro fatores, sendo eles, culturais;
Sociais; Pessoais e Psicoldgicos.

Kotler (1998), define os quatros fatores da influéncia sendo eles, culturais;
Sociais; Pessoais; Psicologicos.

Os fatores culturais, segundo Kotler (1998), sdo um dos papeis mais exercidos
pela cultura, subcultura e classe social da compradora, sé&o particularmente
importantes. Cultura pode ser considerada o papel mais importante dos desejos e do

comportamento de uma pessoa, pois todas as pessoas sdo influenciadas desde
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crianca, adquirindo um conjunto de valores, percepcdes preferenciais e
comportamentos através de sua familia e outras instituicoes frequentadas.

Kotler (1998), ainda refere-se que além dos fatores culturais, o comportamento
do consumidor é influenciado por fatores sociais como grupos de referéncia, familias
e papeis e posicBes soOcias. As pessoas sao influenciadas também por grupos
secundéarios como religiosos, profissionais e sindicatos, que tendem a ser mais
formais e exigem interacdo menos continua. Kotler ainda afirma que as pessoas
também séo influenciadas por grupos dos quais ndo sdo membros, e que a classe
social ndo reflete apenas em renda, mas também outros indicadores como ocupacao,
nivel educacional e area residencial.

Fatores pessoais levam as decisdes de um comprador ser influenciadas por
caracteristicas pessoais, que incluem idade, estagio do ciclo de vida, ocupacéao,
situacao econdmica, estilo de vida, e a personalidade de vida. Kotler (1998) ainda cita
alguns fatores pessoais que podem influenciar, como exemplo a ocupagédo de uma
pessoa podera influenciar ao padrao de consumo, mostrando o cargo de ocupacéo de
cada individuo em um setor de servico, comparando-se a um presidente onde compra
ternos caros e passagens aeras. Enquanto um operario compra roupas mais simples,
calcados de trabalhos. Assim, levando as empresas a tentar identificar os grupos
ocupacionais que tem interesse acima da medida por seus produtos e servicos.

Por fim Kotler (1998), diz que a motivacdo vem de uma pessoa que possui
muitas necessidades em determinado momento, sendo assim algumas necessidades
sdo fisioldgicas que surgem em estados psicoldgicos de tensdo como forma de sede
e desconforto, e ha também outras que séo psicolégicas que surgem de estados
psicolégicos de tensdo como necessidade por reconhecimento, estima ou posse de
algo.

Frente a estas questdes, Cobra (1992), argumenta alguns fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, dentro deles estdo quatro fatores que
sdo os fatores psicologicos — motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e
atitudes.

Motivacdo é entendida como compreensdo do comportamento humano se faz
principalmente através da andlise de suas necessidades. Pois, todo processo de
tomada de decisGes se alinhava na sensacéo das necessidades satisfeitas, sendo
vélidas para a satisfacdo da compra. Sendo assim, é importante entender que a

motivacdo pode ser definida como uma for¢ca que move um individuo a optar por
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caminhos de satisfacéo e necessidade. O termo Motivacao é derivado do latim movere
que significa mover (COBRA, 1992).

Percepcéo é uma pessoa motivada, que esta pronta para agir, e sua atitude ird
depender da percepcdo que ela tenha da situacdo, ressaltando ainda que duas
pessoas iguais no mesmo estado de motivacdo, numa mesma situagdo podem agir
de formas diferentes em funcdo da percepcdo que elas tenham de fato. Segundo
Cobra, a compreenséo e percepcao, podem ser definidas como “processo pelo qual o
individuo seleciona, organiza, e interpreta uma informacéao para criar uma significativa
de imagem do mundo” (COBRA, 1992).

Aprendizagem € entendida quando uma pessoa age e aprende. O aprendizado
descreve mudancas no comportamento individual, advindo da experiéncia. Uma das
importancias praticas da teoria do aprendizado, € que ela pode estimular a demanda
de um produto pela associa¢gédo da motivacdo provocada pela imagem que o produto
possa conferir ao usuario. A compra do produto é a resposta para motivagao, e 0 uso
repetitivo do produto pode produzir um reforco positivo decorrente da satisfacéo
proporcionada (COBRA, 1992).

O autor Cobra (1992), ainda diz que crencgas e atitudes, sdo definidas através
de ac¢Oes e aprendizados, onde as pessoas adquirem suas crengas e atitudes. Assim
elas, por seu turno influenciam os comportamentos de compra dos consumidores.
Crenca € compreendida como uma ideia descritiva que influencia uma determinada
situacdo, podendo trazer tracos de uma imagem de marca ou produto, e as pessoas
tendem a agir em funcédo destas imagens. As pessoas podem aderir por atitudes
favoraveis ou desfavoraveis em funcdo da avaliagdo cognitiva que fazem e da
sensibilidade emocional que possuem acerca de um objeto ou ideia.

Diante disto, Santini (2013) ressalta a importancia de se conhecer os papeis de
compra, e refletir sobre a importancia para a tomada de decisbes em marketing.
Portanto, devemos identificar quem é o iniciador, influenciador, decisdo, comprador, e
usuario no processo de compra. As influencias no comportamento de compra podem
ser internas ou psicologicas, sendo elas; motivagéo, aprendizagem, personalidade,
atitude e percepcéao, e as externas que podem-se considerar cultura, familia, grupos
de referéncia, papeis e status e classes sociais.

Os processos psicolégicos basicos examinados desempenham um papel
importante nas decisdes de compra que os consumidores efetivamente tomam. Assim

0 processo de compra comeca quando o comprador reconhece um problema ou uma
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necessidade desencadeada por estimulos internos ou externos (KOTLER; KELLER,
2012).

Apoés termos compreendido melhor sobre quais o fatores que influenciam os
clientes a comprarem, iremos aprofundar melhor, diante disto buscando definices

dos autores sobre o processo de decisdo de compra dos clientes.

4.3.2 Processo de decisdo de compra

Apbs vérias opcdes de escolha de produto e servigo, temos que verificar o
processo de decisdo de compra do consumidor, buscando compreender melhor o que
levam a decidir comprar certo produto.

Decisdo de compra, este processo ocorre na mente do consumidor de uma
forma subconsciente, entretanto é o formato de raciocinio que se manifesta com
relacdo a melhor valia, compreendendo melhor, o processo de decis&o por uma marca
leva em consideracdo algumas fases, que séo trés fases, primeiro a atencdo aonde
devemos todas as técnicas de merchandising aplicado huma marca € para destaca-
la & concorréncia; portanto ela deve ser atrativa, chamando a atencéo e € nesta hora
que estaremos ganhando espaco na cabeca do consumidor. J4 a segunda fase é
interesse onde uma vez compreendido o0 primeiro passo, a consequéncia da atengao
€ a expressao do interesse, por parte do consumidor, para a nossa marca. Por fim a
decisédo o fator mais importante onde o consumidor, quando ja se interessou pela
marca, sustenta a deciséo de ir de encontro ao produto e neste momento existe um
elo ténue entre consumidor e produto, onde se o produto foi bem trabalhado, entdo o
consumidor entra no ultimo passo, no qual é a adocdo da marca, a partir dai o
consumidor adotou e comprou o produto com decisdo de consumi-lo e tornar-se um
consumidor fiel, uma vez satisfeito todas as promessas serdo exercido pela marca
(PINHEIRO, 2004).

Gullo (2011), entende que devemos conhecer e avaliar a demanda de uma
marca e produto, ressaltando que n&o é uma tarefa facil pois em funcdo da
complexidade dos muitos fatores envolvidos, como ambiente de mercado, a atuagéo
da concorréncia, os elementos de marketing aplicados pela a empresa entre inUmeros
fatores que em conjunto levam o consumidor a tomar sua decisao de compra.

Segundo Kotler e Keller (2012) a decisdo de compra h& o estagio de avaliacéo,

onde o consumidor cria preferencias entre marcas do conjunto de escolha e também
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forma uma intencdo de comprar as marcas preferidas. No entanto formar essa
intencdo de compra, ele pode passar por cinco subdecisbes: decisdao por marca
(marca A), deciséo por ocasido (fim de semana) e decisao por forma de pagamento
(cartdo de credito).

Kotler e Keller (2012), dizem a respeito do heuristicas, onde o modelo de
expectativa de valor € um modelo compensatoério no sentido de que os atributos de
um produto percebidos como positivos podem ajudar a superar aqueles percebidos
como negativos. Nisto os consumidores costumam usar atalhos mentais onde sdo
conhecidos como heuristicas ou regras simplificadoras do processo de escolha.
Diante disto os autores destacam trés regras heuristicas de escolha, primeiro, a
heuristica conjuntiva, onde o consumidor determina um nivel minimo aceitavel para
cada atributo e escolha a primeira alternativa que atenda a esse padrao. Ja o segundo
considerado o heuristica lexicografica, o consumidor escolhe a melhor marca com
base no atributo percebido como o0 mais importante com regra de decisao. Por fim o
heuristica de eliminacdo de aspectos, onde o consumidor compara marcas com base
em um atributo selecionado probabilisticamente, que significa a probabilidade de
escolha de um atributo, estd categoricamente relacionado a sua importancia, e as

marcas sao eliminadas se ndo atingiram o nivel minimo aceitavel.

Figura 5: Processo de deciséo de compra

Avaliacao de
alternativas

Busca de Deciséo de
informacéo compra

Reconhecimento
do problema
ou necessidade

Avaliacdo da
compra

Fonte: Moreira (2007, p.143).

A avaliagdo pré-compra, atualmente, é probabilidade de um produto ser

comprado dependendo do quanto € vantajoso sua avaliacdo pelos consumidores.
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Quando decidirem comprarem os produtos e marcas, 0S consumidores certamente
nas suas avaliacdes sobre a alternativas disponiveis para a escolha. Diante disto as
alternativas que néo satisfazem sao rapidamente rejeitadas, quando nao ignoradas
completamente. Ja as alternativas que agradam podem ser consideradas e
comparadas com aquela que recebe a avaliacdo mais positiva sendo escolhida. De
maneira que estas alternativas de escolha séo avaliadas é o foco do nosso terceiro
estagio do processo de tomada de decisdo e avaliacdo, conhecida como pré compra
como estagios separados por razoes pedagogicas, no qual deve entender que esses
dois estagios sao profundamente interligados durante o processo de tomada de
decisdo. O autor ainda diz que quando tomamos decisdes de compra, frequentemente
temos um numero de possibilidades entre as quais escolher. Ainda assim, néo
devemos levar todas as opc¢fes que estdo disponiveis para nos (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2013).

Blackwell, Miniard e Engel (2013) a respeito da compra, dizem que, ela € o
estagio seguinte do processo de decisdo do consumindo. Apés se decidir sobre a
compra, 0s consumidores passam por duas fases, sendo a primeira onde 0s
consumidores escolhem o vendedor em vez de outro. A segunda fase direciona as
escolhas dentro da loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletrénicos
e propaganda no ponto de venda. Ainda relata sobre o consumo no qual representa o
uso do produto adquirido pelo consumidor. Ainda que seja uma definicdo simples, é
compreendido muito mais e complexo.

O consumo é largamente influenciado pela idade, renda, nivel de educacéo,
pelo padrdo de mobilidade e gosto dos consumidores. Isto tudo tem levado os
administradores que atuam em marketing a compreender o comportamento dos
consumidores, buscando agrupa-los em segmentos homogéneos de consumo. Para
tanto, € preciso identificar os fatores que provocam as maiores influencias no
comportamento de compra dos individuos (COBRA, 1992).

Os consumidores avaliam muita das vezes os atributos oferecidos, exemplo, o
preco que pode indicar a qualidade do produto, tornando-se um fator importante na
avaliacdo escolha certa. A disponibilidade do produto ou servigo € outro fator relevante
para a decisdo de compra, pois o produto estando na vista do consumidor, por
conveniéncia, ele podera compra-lo ou realizar servigos pela a facilidade de encontréa-
los, até mesmo sem estar procurando por aquele produto. Santini (2013), afirma ainda

gue é nesta horas que os verdadeiros vendedores, tendem em mostrar a qualidade
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de seus produtos ou servi¢os, sendo sua localizacédo do ponto de venda e método de
atendimento prestados que séo fatores que poderéo alterar a decisao de compra.

Santini (2013), complementa sua ideia que ha um comportamento apds
comprar, onde o consumidor descobre se aquele produto que adquiriu realmente
atendeu suas expectativas, ou se ndo atendeu a mesma, pode prosseguir para uma
sensacao de desapontamento. Ainda ressalta que o0s papeis de compra
desempenhados pelo o consumidor séo; indicador, influenciador, decisdo, comprador
e por fim usuario.

P&6s-compra, é um fator relevante onde se percebe certos aspectos inquietantes
ou ouvir coisas favoraveis sobre outras marcas, o consumidor pode experimentar uma
dissonancia cognitiva. Ele ficara, entdo atento a informacfes que apoiem sua decisao.
Sendo assim as comunicacdes de marketing devem proporcionar crencas e
avaliacdes que ajudem o consumidor a se sentir bem em relacdo a sua escolha, pois
o trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto € comprado, a
partir dai ele deve monitorar a satisfacdo, as acbes e a utilizacdo em relacdo ao
produto depois de efetuada a compra (KOTLER; KELLER, 2012).

Zenone (2011), ressalta que estratégia de marketing de pos venda ou retencéo
de cliente é muito diferente da estratégia de conquistar novos clientes. Manter clientes
requer o estabelecimento de um relacionamento com ele, mas esse relacionamento
une dois pontos de vista diferentes, do cliente e do vendedor, onde a partir da visédo
do cliente, € mais provavel que uma compra ira ser vista como o0 comeco de um
relacionamento. O cliente sente o desejo ou necessidade de relacionamento mais
dourador com a empresa. Contudo um relacionamento desse tipo muitas das vezes
iria contra o pensamento da organizacao, que esta orientada para vendas agressivas,
e gue pode considerar o desfecho da venda o apice do relacionamento com o cliente,
ficando mais a-vontade apés a concretizacao da venda, contagiando-se a expectativa
do cliente, que espera um pouco mais de atencéo na fase pos venda.

Assim, é importante também conhecer o comportamento do consumidor no

setor imobiliario, sendo este tema, portanto, abordado no topico a seguir.

4.4 Comportamento do consumidor no setor imobiliario

Las Casas (2009), afirma que para manter um nivel satisfatério de atendimento,

torna-se necessario entender a razao e a forma pela qual os consumidores realizam
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suas compras. Assim através do entendimento deste processo sera possivel viabilizar
produtos e servigos que satisfagam os consumidores.

Guilherme Machado (2017), afirma que esta evolucdo nas redes sociais, a
popularizacdo dos mecanismos de buscas como Google, Yahoo e Bing ou de portais
e sites que concentram ofertas de imoveis e imobiliarias, o usuario esta aprendendo
a se comportar de forma critica e seletiva. A internet permite que o usuério possa fazer
uma busca no conforto e comodidade de seu lar, podendo fazer um levantamento
completo do imovel, da regido, visualizar fotos e videos, pesquisar dados relevantes
sobre o bairro e solicitar o agendamento de uma visita, que muitas vezes pode ser
feita online diretamente com o corretor.

Segundo Leitdo (1998), através de um estudo, afirma que, com o objetivo de
investigar o comportamento de compra do consumidor de iméveis residenciais novos
do mercado imobiliario de Porto Alegre, obteve evidéncias de que a localiza¢éo foi 0
atributo com maior destaque entre os que impactaram diretamente no processo de
decisédo de compra. Os consumidores destacaram, em ordem de importancia, a vista,
a facilidade de acesso para o trabalho, o sossego da vizinhanca e a familiaridade com
o bairro como as principais variaveis relacionadas ao atributo localizacéo.

Segundo uma reportagem do G1 (2016), toda as pessoas sonham em adquirir
sua casa propria, mas muitas das vezes este sonho parece estar distante da realidade,
por ter um valor alto e agregado, o financiamento muita das vezes é um meio que as
pessoas adotam para adquirir a casa propria. Contudo, o financiamento é a longo
prazo, o que gera umainseguranca na hora de fazer o investimento devido a despesas
futuras. Assim o primeiro passo parece ser simples, mas € importante para comecar
a definir o planejamento da compra. "O jovem precisa prospectar qual o tipo de imével
ele deseja. Se ele quer um apartamento para uma pessoa solteira ou se um maior para
agregar uma familia.”, explica o economista Marcelo Barros. Isso significa que é preciso
ter em mente qual projeto de vida o individuo deseja, pois, através dele, é possivel
determinar o tamanho do imével e o niumero de cémodos. Ha outros fatores que
influenciam as pessoas ho momento da escolha do seu imoével como, localizagéo, analisar
se a localizacao € proxima ao emprego, uma localizacdo que garanta uma melhor fluidez
no transito, vizinhos e comeércios proximos. O mais importante, o preco, pois o individuo
deve-se avaliar se o valor esté apropriado e dentro de suas condigdes financeiras, pois
pode- levar anos para liquidar esta divida. Sendo assim € bom avaliar um imoével que se

enquadre ao seu bolso.
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Outra reportagem que destacou no dia 24/Ago/2017, segundo Economia e
Negocio (2017), diz que a demanda por imoveis, um dos setores mais impactados
pela crise, da sinais de melhora. As buscas na internet por compra, venda ou aluguel
de unidades no Brasil cresceram 44% no primeiro semestre quando comparadas com
0 mesmo periodo do ano passado, segundo levantamento do Google. As procuras por
aquisicoes de imdveis cresceram 71%, enquanto a busca por aluguel teve alta de
21%. Adriano Nasser, lider na area de parceria estratégica do Google afirma que pelo
menos 71% dos usuarios comecam a busca por um imével por sites e aplicativos.
Além disso, a maior parte dessas pessoas consulta pelo menos cinco imobiliarias ou
construtoras antes de fechar negocio. Destacando um fator importante sobre o
comportamento do consumidor, é que aproximadamente 40% dos consumidores
brasileiros abandonam um site caso ele demore mais de dez minutos para abrir,
enquanto 29% do publico que utiliza smartphones fecham o site imediatamente se ele
nao for adaptado para dispositivos mobile.

A pesquisa também verificou que, caso um desses problemas se repita, uma
em cada cinco pessoas nunca mais voltara ao site em questdo. Os dados indicam que
ndo basta ter bons anuncios, mas também a estrutura necesséaria para que a
ferramenta seja bem utilizada. Nasser, ainda acredita que tais comportamentos
demonstram a consolidagdo e uma nova jornada do consumidor. “Hoje, o que
determina a tomada de decisdo sdo os chamados micro momentos, responsaveis para
gue uma venda, ou aluguel, torne-se realidade. Além disso, o consumidor esta

conectado o tempo todo, com acesso direto a informagéo” (NASSER, 2017).
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5 METODOLOGIA

A seguir, apresentou-se 0 modo de metodologia na qual se embasou este
estudo, compreendendo quais os tipos de pesquisas técnicas de coleta e analise de
dados. Direcionado para o publico como esta pesquisa foi realizada, apontando suas
etapas e os procedimentos adotados.

Contudo foram apresentados quais metodos utilizados, tendo como base a
teoria de varios autores, assim proporcionando uma aproximacao e um entendimento

da realidade que foi pesquisada.

5.1 Tipo de pesquisa

Existem trés tipos de pesquisas que podem ser realizadas em estudos com fins
académicos ou profissionais, utilizadas em qualquer area do conhecimento, seja ele
humanas, exatas ou biologicas.

Pesquisa de Marketing é o reconhecimento, a coleta, analise e a disseminacao
sistematica e objetiva das informacdes, e esse conteudo de acbes € empreendido
para sofisticar as tomadas de decisdes relacionadas a identificacdo e a saida de
problemas. Sendo assim de acordo com esta definicdo, a pesquisa € usada como uma
forma de obter informacdes para aperfeicoar a tomada de decisdo no comovente a
identificacdo e solucdo de problemas. Sendo ela, apenas uma das utilizacdes da
pesquisa, contudo usam também estas informacdes para identificar as oportunidades
(LAS CASAS; HOYOS; GUEVARA, 2010).

Neste estudo utilizou-se a pesquisa descritiva, exploratdria e bibliografica. A
pesquisa bibliografica foi realizada afim de compreender e buscar conceitos e
informacgdes sobre o tema em livros, artigos e internet. Apés realizada a pesquisa
bibliografica, tratou-se de uma pesquisa exploratdria, com o intuito de aprofundar nas
informacdes relevante sobre o tema, pois apesar de ja existir documentos com
publicacdes, € necessario compreender melhor as decisdes e pensamentos dos
clientes estudados. A pesquisa descritiva contribuiu par a descricdo dos atributos de
determinado assunto ou fendmeno.

Las Casas (2014), define sobre pesquisa exploratérias, que tem como
finalidade de encontrar dados inicias sobre um problema de pesquisa. Onde as

pesquisa de mercado sdo recomendadas pelo autor, a exploratdria quando se tem
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pesquisas que visam estudar atitudes, opinides e crencas sobre o consumo. Pode ser
considerada para obter informacdes sobre a possibilidade de realizar uma
investigacdo mais concreta sobre a abordagem descritiva ou causa.

Mattar (1994), diz que este tipo de pesquisa visa prover o pesquisador de um
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. “As
pesquisas exploratérias tem como finalidade encontrar dados inicias sobre um
problema de pesquisa” (NIQUE; LADEIRA, 2014, p.67).

Os autores ainda ressaltam que pesquisas de mercado sdo indicadas a
pesquisa exploratérias, quando se tem pesquisas que visam estudar as atitudes,
crengas sobre o consumo e opinides.

Pesquisas descritiva para Nigue e Ladeira (2014), referem-se a interpelacao de
pesquisas descritiva tem como proposito principal a descricdo das caracteristicas de
certo fendmeno, estabelecendo relacées entre as variaveis existentes no estudo.

Mattar (1994), diz que pesquisa descritiva € conhecida por possuir objetos bem
definidos, métodos formais, que sdo bem formados e dirimidas para a solucédo de
problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de acdo. Onde pesquisa descritiva
€ agrupada uma sequéncia de pesquisas sujeitos aos processos apresentam

importantes caracteristicas em comum.

Figura 6: Uma comparacdo de modelos basicos de pesquisa.

Exploratoria Descritiva Experimental
e Passos iniciais da pesquisa * Aplicadas para descre- e Aplicadas para situacoes
¢ Objetiva obter esclareci- ver uma situacao que analisam causa, efei-
mento sobre determinado to, testando uma variavel
assunto experimental
e Resultados experimentais ° Resultados experimen- e Resultados conclusivos

tais ou conclusivos

° Amostra geralmente é e Amostra é grande e e Amostra pode ser peque-
pequena e ndo representa a representativa na ou grande, dependen-
populagdo do do estudo

° Geralmente usa estudo de * Geralmente levanta- e Usa experiéncias
casos, pesquisas qualitativas mentos, dados secun-

dérios

Fonte: Las Casas, Hoyos Guevara (2010, p.13).

Marconi, Lakatos (2010), definem que a pesquisa bibliografica, € um apanhado

geral sobre os principais trabalhos ja feitos, cobrindo-os de importancia por serem
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competentes em dispor dados atuais e relevantes relacionados com 0s assuntos que
procuram.

Vergara (1998, p. 46) afirma que pesquisa bibliografica “E o estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”. O autor diz
que esta pesquisa ainda fornece instrumental analitico para qualquer tipo de pesquisa,
mas ressalta que este fator pode-se esgotar em si mesma.

“A pesquisa bibliografica foi desenvolvida com base em material didatico ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Ainda ressalta
que boa parte dos estudos exploratérios consegue ser definida como pesquisas
bibliograficas, onde este tipo de pesquisa mostra uma gama de fendmeno muito mais

amplos, como varias informacdes mais concretas (GIL, 2009, p. 44)

5.2 Objeto de estudo

Este estudo teve como objetivo contextualizar o comportamento do consumidor
e conhecer melhor sobre o perfil dos clientes no setor imobiliario de Formiga/MG,
trazendo informag0des relevantes sobre suas decisdes ao adquirir um imovel.

Sendo assim a imobiliaria faz parte dessa tomada de decisdes, onde muitos
clientes a procuram para adquirir um imével. Desta forma, um dos motivos deste
estudo foi compreender o que os levam a procurar a imobiliaria quando pensam em
possuir um imével.

De acordo com dados obtidos informalmente pela Prefeitura Municipal de
Formiga/MG, sao vendidos aproximadamente 700 imdveis por ano, sendo casas e
lotes na area urbana e rural, na qual o municipio possui uma grande demanda em
procura de imoveis.

O setor imobiliario, € um setor de grande investimento financeiro no mercado.
Continuamente diversos padrées de residéncias sdo adotados, visando sempre o

melhor conforto e comodidade para os moradores.

5.3 Instrumento de coleta de dados

Coleta de dados, tem como objetivo informar ao leitor as estratégias e

metodologias utilizadas para alcancar os dados necessarios para responder ao
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problema. Um fator essencial é relacionar os objetos aos meios para alcanca-los,
sendo como de justificar a conformacao de um a outro (VERGARA, 1998).

A pesquisa quantitativa ocorreu por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado com questdes de multipla escolha, composto por onze questbes que
foram aplicados para pessoas que ja adquiriram um imével e nos quais ainda existe a
pretens&o de adquirir.

Marconi e Lakatos (2010) ressaltam que questionario € um mecanismo de
coleta de dados composto por uma serie ordenada e perguntas, que precisam ser
respondidos por escrito e sem 0 acompanhamento do entrevistador.

Questionario caracteriza por uma sequéncia de questbes apresentadas ao
respondente, por escrito. O autor refere-se ao chamado teste, onde é comum em
pesquisa psicolégica (VERGARA, 1998).

A pesquisa qualitativa € definida por Nique Ladeira (2014), como a tentativa de
alcancar dados de aspectos particulares de existéncia humana e social, por meio da
compreensao das experiéncias, valores desejos e significados, sendo compreendida

como uma pesquisa social de carater qualitativo.

“As pesquisas qualitativas contemplam a complexidade dos aspectos que
compdem o cenario organizacional e comportamental, analisando
diretamente as intera¢cdes humanas, as quais extrapolam as fronteiras
rigidamente delineadas pelos os instrumentos quantitativos de coleta de
dados” (NIQUE; LADEIRA, 2014, p.71).

Sendo assim Virgillito (2010), define que pesquisa qualitativa tem como objetivo
do reconhecimento das opinides dos individuos, sem a angustia de seus resultados
em numeros, visando ainda compreender as associacdes onde o0s entrevistados
constituem suas ideias e 0s aspectos relacionados aos conceitos que se pretendem

estudar.

5.4 Amostra e Amostragem

Quando se pretende obter certos resultados de determinados assuntos, ou
pesquisas, € essencial analisar qual sera a fonte de informagcdo que sera usada.
Contudo, neste estudo, foi adotada uma amostra de pessoas que residem a cidade

de Formiga/MG, delimitada em fung&o da quantidade de imdveis que foram vendidos
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no ano de 2016, baseados em dados adquiridos pela prefeitura municipal de
Formiga/MG.

Frequentemente as amostras sdo elaboradas para determinado estudo e
funcdo dele (MARCONI, LAKATOS, 2010). Amostra € subconjunto do universo ou da
populacdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse
universo ou populacéo (GIL, 2010, p.90).

Virgillito (2010), relata que existem dois tipos de amostragem sendo elas,
amostragem probabilistica e amostragem néo probabilisticas. Sendo assim o autor diz
que a amostragem probabilistica é aquela onde cada unidade amostral possui uma
possibilidade zero de ndo incumbir & amostra, no qual todos os aspectos fazem parte
da populacdo e nao ha, logo varidveis que ndo sejam desse universo. Amostragem
nao probabilistica € aquela que no qual existe uma probabilidade desigual de zero de
uma versétil considerada ndo pertencer a amostra.

“‘Amostragem nao probabilistica € a de que, ndo fazendo o uso de formas
aleatérias de selecéo, torna-se impossivel a aplicacdo de formulas estatisticas para o
calculo, por exemplo, entre outro, de erros de amostra” (MARCONI; LAKATOS, 2010,
p.38).

A pesquisa realizada neste estudo foi uma amostragem néo probabilistica por
conveniéncia. “Amostragem nao probabilistica € aquela em que existe uma
probabilidade diferente de zero de uma variavel considerado nao pertencer a amostra”
(VIRGILITO, 2010, p. 99).

Gil (2009) afirma que em uma amostra ndo probabilistica intencional consiste
na selecdo dos itens ou individuos sem conhecer suas respectivas probabilidades de
selecdo. Neste sentido, a opcdo por este tipo de amostra se deu em funcédo da
dificuldade operacional em seu obter os elementos necessarios a realizacdo do
estudo, induzindo o pesquisador a escolher por intencionalidade apenas uma parte da
populacao que lhe é acessivel.

Amostragem por conveniéncia, sao tipos de amostra colhidas em lugares como
shopping, clubes, cidades turisticas polos atrativos, onde determinado publico procura
certas ocasides ou épocas do ano (VIRGILITO, 2010).

Optou-se neste estudo por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
onde foram utilizados 161 questionarios a clientes e possiveis clientes na cidade de
Formiga/MG. Apés feita a aplicacdo todos os questionarios, os mesmos foram

tabulados a fim de se obter dados concretos.
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5.5 Andlise e Interpretacdo dos dados

Logo apés a coleta de dados, provenientes da aplicagcdo do questionario,
iniciou-se uma minuciosa analise dos dados obtidos a fim de compreender quais os
fatores que influenciam os consumidores na sua tomada de decisao de compra no
setor imobiliario. Posteriormente, os resultados obtidos foram inseridos e tabulados
pelo software Excel, da Microsoft e apresentados por meio de graficos e tabelas,

facilitando sua leitura e o seu entendimento.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente estudo teve como objetivo compreender o comportamento do
consumidor no setor imobiliaria na cidade de Formiga/MG. Contudo foi explanado no
referencial tedrico ao longo deste trabalho varias teorias de autores diversos, com o
intuito de aprofundar mais sobre o comportamento do consumidor. Diante disto foram
apresentadas a seguir informacdes relevantes sobre o publico de Formiga referente a

compra de imoveis, assim trazendo respostas concretas do assunto ora estudado.

6.1 Perfil dos consumidores do setor imobilidrio em Formiga-MG

A pesquisa realizada obteve ao todo 161 entrevistados, com intuito de conhecer
o perfil e as preferéncias dos possiveis e clientes e nao clientes, no qual desejam
possuir um imovel na cidade de Formiga/Mg hoje ou no futuro.

Observou-se que o maior publico entrevistado foi do sexo masculino, obtendo
59% dos questionarios respondidos por homens, e 41% sendo mulheres, conforme a
tabela 1.

Tabela 1 - Sexo

Sexo Quantidade Percentual
Masculino 95 59%
Feminino 66 41%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para conhecer melhor o publico alvo é importante saber sua faixa etaria, assim
0 GRAF. 1 apresenta que o publico situado na faixa etaria entre 18 a 27 anos obteve
0 maior percentual de entrevistados com 33%, logo em seguida com 26% o publico
de 28 a 37 anos, depois 22% de 38 e 47 anos e com apenas 19% o publico acima de

45 anos.
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Gréafico 1 — Faixa etaria

M entre 18 e 27 anos
B entre 28 e 37 anos
W entre 38 e 47 anos

W acima de 47 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 2 aponta o estado civil dos entrevistados, observa-se que 53% ja sdo

casados, logo em seguida com 35% solteiros, 9 % os divorciados, 3% 0s vilvos.

Gréafico 2 — Estado civil

M solteiro

M casado

[ divorciado
H vilvo

M Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Uma grande parte dos resultados mostrou que 63% possuem a escolaridade
do ensino médio, adiante com 31% o publico no qual possui uma formag&o Superior,
e com 6% o publico do ensino fundamental, como demostra o GRAF. 3.
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Grafico 3 — Escolaridade

B Fundamental

E Médio

[ Superior

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para conhecer a capacidade dos possiveis clientes e suas condi¢des, analisou-
se a renda mensal, pois este € um grande fator para determinada aquisi¢cdo, caso o
possivel cliente ndo tenham condi¢cdes em adquirir um imdével a vista os corretores
poderdo oferecer financiamento ou consorcios para facilitar a compra, assim como
mostra o GRAF. 4, com maior porcentagem de 44% estdo pessoas que tem renda
média entre R$938,00 a R$1.874,00, em seguida 27% ganham R$1.875,00 a
R$2.811,00, com 15% ganham R$2.812,00 a R$3.748,00, contendo 10% ganham
R$937,00 e por fim apenas 4% ganham acima de R$3.749,00. Com isto percebe que
a média salarial do publico no municipio de Formiga é de R$938,00 a R$1.874,00

mensal.

Gréfico 4 — Renda mensal

B Até RS 937,00
m RS 938,00 a RS 1.874,00
mRS$ 1.875,00 aR$ 2.811,00

RS 2.812,00 a RS 3.748,00

B Acima de RS 3.749,00

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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6.2 Intenc&o dos consumidores

Nos graficos a seguir, estd representada a intencdo de compra dos
consumidores de Formiga/MG.

O GRAF. 5 exibe as influéncias na decisdo de compra, onde 43% dos
entrevistados analisam primeiro o pre¢o, conforme o grafico anterior foi destacado que
a maioria dos entrevistado ganham menos de R$2.811,00, sendo este um fator
primordial nesta decisdo, observa-se que a demanda de imével mais baratos é alta,
logo em seguida vem a localizagdo com 39%, demostrando que € a segunda
preocupacao do cliente para poder adquiri-lo, assim 9% optaram a conservacao do
imovel e a quantidade de cémodos, observou-se que ndo existe outro fator que exerca

influencia para os entrevistados na decisdo de compra.

Gréfico 5 — Fatores de influéncia na decisdo de compra.

M Localizagdo
B Conservagao do imovel
Preco

B Quantidade de coOmodos

B Outro. Qual?

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Apbs verificar qual fator que influenciaria os clientes na hora da compra do
imovel, procurou-se compreender para qual finalidade os entrevistados querem
adquirir um imovel, se o intuito é para aluguel ou compra. Assim a tabela 2 aponta que
81% dos entrevistados, sendo representados por 131 pessoas desejam comprar um
imoével, e com apenas 19% sendo representados por apenas 30 pessoas desejam em
adquiri um imdvel para alugar sendo para moradia ou para investimento.
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Tabela 2 — Inteng&o de compra ou aluguel.

Intengéo Quantidade Percentual
Alugar 30 19%
Comprar 131 81%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme os resultados apresentados na tabela 2, buscou-se analisar qual
imovel atende a este publico, com a seguinte pergunta: Qual a sua intencdo de
compra? Contudo o GRAF. 6, esclarece que 57% dos entrevistados preferem casa, ja
17% preferem em adquirir um lote para investimento ou iniciar uma construgdo do
modo desejado, e apenas 13% preferem investir o dinheiro em ponto comercial, ou

adquirir um apartamento.

Gréfico 6 — Qual tipo de imdvel possui intencdo de compra.

M Casa
B Apartamento
Lote

H Ponto comercial

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para uma imobiliaria é de grande relevancia compreender qual o meio mais
utilizado pelo os cliente para procura um imovel. Contudo, verificou-se que 35% dos
entrevistados, foram sites de imobiliarias e rede sociais, tais como Facebook,
Instagram, WhatsApp entre outros, logo em seguida 27% indicagdo de amigos ou
parentes, o famoso “boca-a-boca”, em que observa-se, que um atendimento bem feito
podera trazer novos clientes, com apenas 3% optam os jornais, televisao ou radio, por

fim nenhum dos entrevistados possuem outro meio.
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Gréfico 7 — Meio utilizado para encontrar um imével.

M Sites de imobilidrias

B Redes sociais (Face book,
whatsapp

1 Jornais, televisdo ou radio

M Indicagdo de amigos ou
parentes

H Outro.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Devido a grande procura por imoveis na regido, buscou-se observar se 0s
entrevistados procurariam uma imobilidria para encontrar o imével desejado, diante
disto o GRAF. 8 mostra que 71% dos entrevistados procurariam, e 26% as vezes, e
com apenas 3% nao procurariam. Com isso foi possivel observar que as imobiliarias
estdo na lista dos clientes na procura de um imével, sendo assim as imobiliarias junto
com os corretores devem manter e aprimorar seu atendimento aos seus clientes para

sua imagem manter na lista dos mesmos.

Gréfico 8 — Imobiliaria como opgéo na busca dos clientes.

B Sim
M Talvez

= Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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De acordo com o GRAF. 9, a uma grande demanda no qual os entrevistados
procurariam uma determinada imobiliaria. Desta forma buscou-se compreender os
motivos que os levariam a procurar a mesma, desta maneira o GRAF. 9, aponta que
49% priorizam pela imobiliaria por motivos de opcdes e facilidade em encontrar um
determinado imodvel, 21% dos entrevistados consideram melhor a imobiliaria devido a
facilidade para resolver toda a documentacdo quando efetuam a compra, 17%
possuem medo ao adquirir o imovel, pois 0 mesmo pode portar de algumas
irregularidades, podendo assim acarretar diversos problemas, ja 12% possuem certas
davidas sobre imovel, e por fim com apenas 1% possuem outros motivos, sendo a

responsabilidade para locacdo de imdveis e a gestdo negocial.

Gréfico 9 — Motivos que levaria a procurar uma imobiliaria.

B Duvidas sobre o imével

M Facilidade de encontrar um
imovel

Medo do imdvel estar
irregular com a
documentagado

H Facilidade para resolver toda
a documentagao

m Outros.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Com o intuito de compreender melhor a relagéo entre cliente e imobiliaria, a
tabela 3 refere-se aos servigos prestados pelas imobiliarias a determinados clientes.
Contudo verificou-se que de 161 entrevistados, 44 ja possuiram servicos da mesma e

117 ainda ndo possuiram.

Tabela 3 — Servico prestado por alguma imobiliaria.

Quantidade Percentual
Nao 117 73%
Sim 44 27%

FONTE: Dados da pesquisa (2018).
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O GRAF. 10, demostra os fatores mais relevantes em uma imobiliaria desde o
atendimento ao espaco fisico, assim demostrando o grau de satisfacdo dos
entrevistados ao fator correspondente.

Criou-se uma escala na qual os entrevistados puderam expor suas
experiéncias vivenciadas com uma imobiliaria, sendo expressos por meio do nivel de
satisfagdo sendo eles: muito insatisfeito, indiferente, e satisfeito. Em relagdo a escala
de “Muito Insatisfeito”, 2 dos entrevistados mencionaram o atendimento, 8 pessoas
disseram ser aos corretores, apenas 1 pessoa mencionou ao espaco fisico, 3
referiram-se a confianca e a credibilidade da equipe, outras 6 relataram o tempo para
finalizacdo da negociacdo, burocracia e por fim o que mais destacou-se foi 0 pos-
venda sendo 19 pessoas ficaram muito insatisfeito.

Na escala de “Indiferente” na qual 6 pessoas mencionaram o atendimento, 9
pessoas disseram ser 0s corretores, 13 pessoas relataram ao espaco fisico, 12 a
confianga e a credibilidade da equipe, o tempo para finalizacdo da negociagéao,
burocracia foi 0 que destacou na opcéo indiferente onde 18 pessoas apontaram, e por
fim 9 pessoas mencionaram o pos-venda.

Se tratando da escala “Satisfeito”, o destaque foi o atendimento, com 36 dos
entrevistados disseram estarem satisfeitos, outros 27 apontaram os corretores, 30
mencionaram ao espaco fisico, 29 indicaram a confianca e a credibilidade da equipe,
20 pessoas o tempo para finalizacdo da negociacéo, burocracia e por fim 16 entre aos
41 que tiveram servicos prestados por imobiliaria disseram estar satisfeito com o poés-
venda.

Foi possivel observar que o pés-venda foi 0 que mais se destacou, assim
apenas 16 dos entrevistados ficaram satisfeitas, 9 acharam indiferente e 19 pessoas
ficaram insatisfeitas. Perante tal situac&o, pode-se observar que as imobiliarias estéo
apenas preocupadas em vender seus imoveis e ndo com a satisfacao de seus clientes,
nao se empenham em identificar posteriormente se seus clientes ficaram satisfeitos
com a compra, ou se tiveram algum aborrecimento durante ou depois da compra, apos

a intermediacdo de um corretor de imoéveis.
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Gréfico 10 — Avaliacdo das imobiliarias da cidade de Formiga-MG

40
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Atendimento Corretores Espaco fisico  Confiancae  Tempo para Pés-venda
credibilidade finalizagdo da
da equipe negociacao,

burocracia

B SATISFEITO m INDIFERENTE INSATISFEITO

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

E importante que os corretores conhecam bem as influéncias na decisdo de
compra de cada cliente. Contudo o GRAF. 11, apresenta informacfes relevantes
nesta tomada de decisdo, diante destes resultados uma imobiliaria podera atingir seu
publico alvo com certa facilidade.

A escala de “muita influéncia” 129 dos entrevistados disseram que o fator
pessoal influéncia na tomada desta decisdo, o social obteve 134 influenciados onde
foi o maior fator de influéncia para a escolha de um determinado imével, logo em
seguida 84 disseram que o fator cultural € uma grande influéncia, ja 47 pessoas
disseram ser o fator psicoldgico.

A escala de “pouca influéncia” 31 dos entrevistados afirmaram que s&o pouco
influenciado pelo o fator pessoal, 24 destacaram ter pouca influéncia ao fator social,
60 dos entrevistados optaram pelo fator cultural, e por fim com 56 dos entrevistados
mencionaram o fator psicoldgico.

Por fim a escala “nenhuma influéncia” constatou-se que apenas 1 dos
entrevistados disseram ndo haver nenhuma influéncia no fator pessoal, 3
mencionaram o fator social, 17 ressaltaram que o fator cultural ndo possui nenhuma
influéncia, o que mais se destacou-se com nenhuma influéncia foi o fator psicoldgico
com 51 dos entrevistados.

No entanto percebe-se que os fatores com muita influéncia foram os que se

destacaram, muito dos entrevistados disseram possuir muita influéncia de
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determinados fatores. Assim sabe-se qual o melhor caminho a ser adotado no

momento de oferecer o imdvel para o cliente.

Gréfico 11- Nivel de influéncia na compra de um imovel.
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

ApoOs a analise feita por meio de graficos, verificou-se o relacionamento das
imobilidrias de Formiga-MG com seus clientes e possiveis clientes. Diante disto
elaborou-se uma questdo na qual a pergunta era: se 0s possiveis clientes
recomendariam as imobiliarias Formiguenses. O resultado obtido foi satisfatério pois
67% dos entrevistados assinalaram que sim, e apenas 32% assinalaram que talvez e
com apenas 1% disseram que ndo. Conclui-se, entdo, que ha um nivel satisfatorio
mas que pode melhorar, proporcionando um melhor atendimento, transmitindo mais

confianga ao publico no municipio de Formiga-MG.

Tabela 4 — Indicagdo das imobilidrias Formiguense.

Quantidade Percentual
Sim 108 67%
Talvez 51 32%
N&o 2 1%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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6.3 Estratégias de marketing, valorizacdo da imagem do corretor

De acordo com o GRAF. 10 constatou-se que houve um resultado satisfatério,

sendo que quarenta e quatro dos entrevistados, 61,44% disseram estar satisfeitos

com o0s corretores das imobiliarias, houve também 20,50% entrevistados que

disseram que se sentiram indiferentes e oito insatisfeitos.

Perante disto, os corretores ainda tém um alto indice de desconfianca ou

mesmo de insatisfacdo, contudo os corretores de formiga devem passar uma

credibilidade e proporcionar um melhor atendimento ao cliente.

Elaborar uma campanha para as imobiliarias, mostrando que seus
corretores estdo dispostos a qualguer momento para melhor atendé-los,
buscando sempre novidades de imoveis.

Ter um site que consiga ser acessado atraveés de dispositivos moveis. De
acordo com o GRAF. 7, verificou-se que o meio mais utilizado deste
publico séo as redes sécios, como Facebook, Instagram, sites imobiliarios
entre outras redes. Podendo assim mostrar seus servicos prestados a
satisfacdo dos seus clientes, valorizando a imagem do corretor e da
imobiliaria.

Redes sociais sempre tem reclamacdes, no entanto nunca esqueca de
responder, dando o maximo de atengdo para nao deixar cair a imagem do
corretor e da imobiliaria.

Enviar mensagem para os clientes que ja ligaram apenas para saber
valores de determinados imoveis, analisando se adquiriram algum imoével
pois assim é uma boa forma de transformar um contato informal em um
contato com personalidade.

Apresentar as fotos dos imoveis com melhor qualidade possivel.

Ao verificar a insatisfacdo do pos-venda recomenda-se que seja dado
maior enfoque ao aprimoramento dos servicos de pés-venda, fazendo
deste, um grande diferencial para imobiliaria e para o corretor, pois um
cliente satisfeito indicara varios clientes.

Nos meios de comunicacdo apresente também informac¢des de mudanca

de financiamento, decoragdes, documentacgdes, servi¢os prestados, etc.
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e Criar um bate-papo no qual seré possivel estreitar o vinculo entre cliente
e imobiliaria, o corretor podera agendar um horario para apresentar 0s

imoveis que o cliente optou e tirar todas as suas duvidas.



55

7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, compreendeu-se melhor o marketing de relacionamento,
proporcionando, assim, uma visdo mais efetiva acerca do mercado imobiliario e perfil
dos clientes no municipio de Formiga-MG.

Contudo, ao final deste estudo foi possivel fornecer dados relevantes ao meio
académico, por meio da apresentacao de novas informacdes sobre o comportamento
do consumidor no setor imobiliario, apresentado suas necessidades, desejos,
experiéncias com determinados corretores e imobiliarias no mercado atual. Assim os
resultados do mesmo poder&o auxiliar o desenvolvimento de novos estudos.

Para o mercado de trabalho este estudo apresenta informacfes relevantes
tanto para as imobiliarias quanto ao comercio e aos profissionais de marketing das
mesmas, no qual apresentam resultados relevantes sobre fatores de influéncia e o
comportamento de compra dos consumidores em Formiga-MG. Com tudo os
profissionais destas empresas poderdo compreender melhor sobre influéncias de
compra dos consumidores, entre outros fatores que este estudo apresentou, e visando
a melhoria no pés venda no qual foi um fator que mais se destacou, e muitas das
empresas deixam a desejar.

Diante dos dados coletados neste trabalho, observou-se que os objetivos deste
estudo foram alcancando. O mesmo revelou que clientes a partir de 18 anos ja querem
adquirir um imével, seja para investir ou morar, o mesmo também identificou que um
dos grandes fator para estes clientes é o preco dos imoveis da cidade, comparando
com a renda média dos entrevistados, vimos que a maioria possuem um média salarial
de até dois salarios. Contudo observou-se que a demanda por preco e localizacéo é
um grande fator para a conclusdo de um negécio imobiliario, sendo assim as
imobiliarias devem procurar ter diversidades de imdveis para seus clientes, sendo
preco e boa localizagdo. Onde demostra no GRAF. 12, uma grande influéncia, tanto
no social quanto pessoal.

Conclui-se que os clientes que ja utilizaram os servicos prestados pelas
imobiliarias de Formiga-MG, apos a conclusdo da venda ndo obtiveram mais nenhum
contato dos corretores, ou vice-versa. O pos-venda é um fator de grande valor no qual
o cliente que fica insatisfeito com a compra podendo imprimir uma opiniao negativa
sobre a imobiliaria e o corretor. Desta forma, o ideal é que os corretores apos a venda

mantenham contato com seus clientes para saber se ha algum problema e se podem
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ajuda-los a resolver. Nota-se que para aumentar o nivel de procurara por imobiliarias,
as mesmas devem focar em divulgagbes nas redes sociais, tendo como objetivo
apresentar as opcdes de imdvel e mostrar 0os servicos prestados e concluidos com
clientes satisfeitos que adquiriram um imdvel com aquele corretor ou imobiliaria,

valorizando, desta forma, sua imagem frente a sua prestacdo de servicos e

oferecimento de imoveis de qualidade.



57

REFERENCIAS

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P.; ENGEL, J. F. Comportamento do consumidor.
Séo Paulo: Cengage Learning, 2013.

BORBA, V. R. Marketing de relacionamento para organizacdes de saude. Sao
Paulo: Atlas, 2004.

COBRA, M. Administracao de marketing. 2.ed. Sdo Paulo:Atlas,1992.

Economia e Negocio. Disponivel em:
http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,mercado-imobiliario-brasileiro-passa-
por-momento-mais-positivo-indica-pesquisa,70001948122. Acesso em: 03 set. 2017.

G1, disponivel emhttp://gl.globo.com/especial-
publicitario/zap/imoveis/noticia/2016/03/veja-quanto-tempo-leva-para-comprar-um-
imovel.html.Acesso em 02 set.2017

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6.ed. 3 reimpr. — S&do Paulo:
Atlas, 2010

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. 12. Reimpr. — S&do Paulo:
Atlas, 20009.

GORDON, I. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias
para conquistar clientes e manté-los para sempre. Sao Paulo: Futura,1998.

KOTLER, P; KELLER, K. Administragcdo de marketing.14.ed. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: Analise, planejamento, implementacéo e
controle. 5.ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

LAS CASAS, A. L.; HOYOS GUEVARA, A. J. de. Pesquisa de marketing. Sao
Paulo: Atlas, 2010.

LEITAO, E. S. Anélise do Comportamento de Compra do Consumidor de Iméveis
Residenciais, Estudo de Caso: Apartamentos Novos de 2 e 3 dormitérios. Porto
Alegre, 1998. Dissertacdo de Pés Graduacdo em Engenharia de Producéo.
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 1998.

MACHADO, Guilherme. Disponivel em: http://www.guilhermemachado.com/o-novo-
comportamento-do-consumidor-no-mercado-imobiliario/. Acesso em: 02 set. 2017.

MARCON, M. A.; LAKATOS, E. M. Técnicas de pesquisa: planejamento e
execucao de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisa, elaboracao, analise e
interpretacéo de dados. 7.ed. — 3. reimpr. S&o Paulo: Atlas, 2010.


http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,mercado-imobiliario-brasileiro-passa-por-momento-mais-positivo-indica-pesquisa,70001948122
http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,mercado-imobiliario-brasileiro-passa-por-momento-mais-positivo-indica-pesquisa,70001948122
http://g1.globo.com/especial-publicitario/zap/imoveis/noticia/2016/03/veja-quanto-tempo-leva-para-comprar-um-imovel.html
http://g1.globo.com/especial-publicitario/zap/imoveis/noticia/2016/03/veja-quanto-tempo-leva-para-comprar-um-imovel.html
http://g1.globo.com/especial-publicitario/zap/imoveis/noticia/2016/03/veja-quanto-tempo-leva-para-comprar-um-imovel.html
http://www.guilhermemachado.com/o-novo-comportamento-do-consumidor-no-mercado-imobiliario/
http://www.guilhermemachado.com/o-novo-comportamento-do-consumidor-no-mercado-imobiliario/

58

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento. 5.ed. Sao
Paulo: Atlas,1999.

MOREIRA, J. C. T. Administragdo de vendas. 2.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.

NIQUE, W.; LADEIRA, W. Pesquisa de Marketing: uma orientacdo para o mercado
brasileiro. S&o Paulo: Atlas, 2014.

PINHEIRO, D.; GULLO, J. Fundamentos de marketing: suporte as estratégias de
negécios das empresas. Sao Paulo; Atlas, 2011.

PINHEIRO, E. P. Promoc&o de vendas e merchandising. S&o Paulo: RG
Editores, 2004.

ROCHA, A. C. da.; CHRISTENSEN, C. Marketing: Teoria e pratica no Brasil. Sdo
Paulo: Atlas, 1987.

SANTINI, F. R. Gestao de Marketing. S&o Paulo: Saraiva, 2013.

SANTOS, A. R. Metodologia cientifica: a constru¢do do conhecimento. Rio de
Janeiro: DP&A, 2006.

ZENONE, L. Gestao estratégica de marketing: conceitos e técnicas. Sdo Paulo:
Atlas; 2011.

VIRGILLITO, S. B. Pesquisa de marketing: uma abordagem quantitativa e
qualitativa. S&o Paulo: Saraiva, 2010.



APENDICE

QUESTIONARIO

01. Sexo
() Masculino
() Feminino

02. Faixa etéaria

() entre 18 e 27 anos
() entre 28 e 37 anos
( ) entre 38 e 47 anos
( ) acima de 47 anos

03. Estado civil
() solteiro
( ) casado
() divorciado
() viavo
() Outros.

04. Qual sua escolaridade?
() Fundamental

() Médio

() Superior

05. Renda mensal

() Até R$ 937,00

( )R$938,00 a R$ 1.874,00

( )R$1.875,00 a R$2.811,00
( )R$2.812,00 a R$ 3.748,00
() Acima de R$ 3.749,00

06. Qual o fator que te influenciaria na decisdo de compra de um imoével?
() Localizacéo

() Conservagao do imovel

() Preco

() Quantidade de comodos

() Outro. Qual?

07. Em relacdo a iméveis, qual a sua inten¢do para hoje e/ou futuro?
() Alugar
() Comprar

08. De acordo com a pergunta anterior, que tipo de imével vocé tem intengcéo?
( ) Casa

() Apartamento

() Lote

() Ponto comercial

09. Qual o meio utilizado para encontrar um imovel?
() Sites de imobiliarias

() Redes sociais (Face book, whatsapp...)

() Jornais, televisdo ou radio

() Indicag&o de amigos ou parentes

() Outro. Qual:

10. Vocé procuraria uma imobiliaria para encontrar o imével desejado?
() Sim () Talvez ( ) Néo
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11.Por quais motivos vocé procuraria uma imobiliaria?
( ) Duvidas sobre o imovel
() Facilidade de encontrar um imével
() Medo do imével estar irregular com a documentacao
( ) Facilidade para resolver toda a documentacéo

() Outros. Qual?

12. J& teve servicos prestados por alguma imobiliaria?

( ) Néo
( )Sim
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Se a sua resposta foi SIM, avalie as imobiliarias da cidade de Formiga-MG e, assinale APENAS UMA
OPCAO de cada item abaixo:

ATIVIDADES

SATISFEITO

INDIFERENTE

INSATISFEITO

Atendimento

Corretores

Espagco fisico

Confianga e
credibilidade da
equipe

Tempo para
finalizacéo da
negociagéo,
burocracia

Pés-venda

13. Avalie o nivel de influéncia dos itens abaixo, na compra de um imével! assinale APENAS UMA
OPCAO de cada item abaixo:

FATORES

MUITA
INFLUENCIA

POUCA
INFLUENCIA

NENHUMA
INFLUENCIA

PESSOAL

(Idade, ocupagéo,
estilo de vida,
situagdo econdmica)

SOCIAL

(Renda, riqueza,
profisséo)

CULTURAL

(Regido, costumes,
amigos, familia,
escola, televisdo)

PSICOLOGICOS

(Motivagéo, crengas,
valores,

expectativas, medos,
reacBes emocionais)

14. Vocé recomendaria as imobiliarias Formiguense?

() Sim
() Talvez
( ) Nao

Obrigado pela atencéo!



