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RESUMO

O objetivo do presente trabalho, de natureza extiora, consistiu em identificar, com base em
percepcbes de executivos do setor imobilidrio, umjunto de atributos considerados muito
relevantes para a compra do primeiro imoével porsoes de classe média do Rio de Janeiro.
Realizou-se uma revisao de literatura sobre a dicardeste setor e sobre variaveis relevantes para
o0 mercado imobiliario. Na pesquisa de campo foraalizados dois levantamentos qualitativos, com
entrevistas com especialistas e através de umandgsde grupo. Em uma subseqiente etapa
gquantitativa da pesquisa de campo, aplicou-se usstipnario a uma amostra de corretores pelo
método da ordenacdo forcada, visando identificahierarquizar os atributos relevantes para o
mercado de interesse. Os resultados levaram a&elde um conjunto de artigos relevantes sobre o
tema e a selecdo dos dez atributos considerados im@iortantes para as decisdes de compradores
de primeiro imével na planta. Dentre estes dedatos selecionados as condigdes de pagamento e a
seguranca do negdcio de destacaram como os maimtampes. Com base em tais resultados foram
tecidas sugestdes para a gestdo de empresas adese s
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1. INTRODUCAO

O setor da construcdo civil tem hoje importancimsateravel para a economia
brasileira. A cadeia produtiva desta industria,oteinada Construbusiness, abrange cinco
segmentos: material de construcdo, bens de cggaital construcdo, edificacbes, construcéo
pesada e servicos diversos. Em 1999, segundo dabuddinistério de Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, cerca de 70% de fode investimentos feitos no pais
passaram pelo Construbusiness. Além disso, somerdao 2000, o setor foi responsavel por
15,2% do PIB nacional, dos quais 6,2% séo provesedo subsetor edificacdes, que se
constitui no principal elemento da cadeia produ(i/tESP, 2001 apud Stahl e Pecahan,
2005). Trata-se do segundo segmento industrialafy ficando atras apenas da industria da
transformacéo, que engloba os setores automatmlisietroquimico e metalargico (Yasbeck,
1997). Além disso, como haviam previsto alguns @apstas da area imobiliaria e financeira
(Newman, 1997), o setor imobiliario brasileiro fouito beneficiado com a entrada em vigor
do modelo de crédito habitacional, baseado no rdersacundario de hipotecas. Observa-se,
hoje, o que parece o inicio de um ciclo de modagéia gerencial da industria imobiliaria no
Brasil, com esfor¢os para se entender melhor o odanpento do consumidor deste mercado,
seus reais desejos e necessidades e suas percgpbdesqualidade. Paulatinamente, a
filosofia de marketing comeca a ganhar espaco estgreocupacoes dos executivos do setor
e cresce o foco na satisfacdo dos clientes no dwi@dbuquerque, 2003). De acordo com
Oliveira (1998) a velocidade de absorcdo pelo naercassume um papel crucial na
viabilidade do empreendimento imobiliario: vendapidas implicam diminuicdo do custo
financeiro, realizacdo antecipada de lucros e ateardo das necessidades de caixa durante o
processo de producédo. E, para que venda mais rapelopreendimento deve ir ao encontro
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das reais necessidades e aspiracfes dos potermmasadores, ou seja, deve apresentar a
melhor combinacéo entre as suas caracteristicafributos essenciais e as necessidades dos
clientes. Mesmo reconhecendo as tendéncias de neelm setor, Meyer e Haddad (2004)
apontam inadequacdes de praticas usuais de muisogrdmotores imobiliarios, publicos ou
privados, que nao consideram necessidades e ddsajdsturos usuarios. O que se observa é
que as acOes mercadologicas apropriadas sdo esaassbaseadas no empirismo. Para
Fernandez e Oliveira (2004) isto pode ser creditagddempestividade da cultura empresarial
da construcao civil e também ao baixo nivel daé@stge pela literatura especializada.

Stahl e Pecahan (2005) chamam a atencéo para unpaiegnsao equivocada que leva
a supor que ferramentas de marketing sdo menasaapis as especificidades do mercado
imobiliario em que o comprador é mais prudente eitas vezes, faz apenas uma ou duas
aquisicdes em toda vida. Stahl e Pecahan (200%53ad@s, ainda, que uma das principais
caracteristicas da gestdo empresarial eficienteapthientes competitivos, a tomada de
decisbes com base em um profundo conhecimento docadwe e das percepcdes dos
consumidores, parece ainda nao ocorrer de fornma pla industria da construcédo. Contudo,
esse mesmo mercado nao dispde, hoje, de qualgegaceou inventario cientificamente
confiavel de variaveis ou atributos aos quais pdssicar maior atencéo gerencial, por serem
muito relevantes para os consumidores. Mapear qagdles sobre o mercado imobiliario,
levantar variaveis que influenciam as decisdes loites e selecionar um conjunto de
atributos de maior peso para os compradores, ca® ba percepcdo de profissionais do
setor, pode ser uma contribuicao util para o gesemento mais eficaz das empresas do setor.
E tal percurso que foi realizado neste trabalho.

2. A UTILIZACAO DE INFORMACOES E INSTRUMENTOS DE MRKETING NO
MERCADO IMOBILIARIO

O setor da construcdo civil tem hoje importancimsateravel para a economia
brasileira. Em 1999 cerca de 70% de todos os imvestos feitos no pais passaram pelo
setor. Aléem disso, somente no ano 2000, o setaefmonsavel por 15,2% do PIB nacional,
dos quais 6,2% s&o provenientes do subsetor egliisa que se constitui no principal
elemento da cadeia produtiva (FIESP, 2001 apudl ®taPecahan, 2005). A revisdo de
literatura revela importantes estudos sobre metmsisde analise do mercado imobiliario.
Assim, Meyer e Haddad (2002) identificam uma prafteflexdo sobre a analise de mercado
imobiliario, desenvolvida tanto por profissionaisnmm académicos, principalmente norte
americanos. Entretanto, uma literatura brasileigsnespecifica sobre o assunto € quase
inexistente. O estudo comparativo das estruturdeduokgicas propostas permitiu delinear a
estrutura geral da assim chamada analise de meioatidiario, que se reconhece como um
corpo de conhecimentos tedricos e técnicos recantesem rapido desenvolvimento.

Paulatinamente, a filosofia de marketing comeca amhgr espaco entre as
preocupacfes dos executivos do setor e cresce m rfacsatisfacdo dos clientes, entre
empresas que tentam oferecer melhores condi¢cOpagdenento, habitacdes mais funcionais
e diferenciais de qualidade mais ajustados as d#asasio mercado (Albuguerque e Barros,
2003). A importancia de alinhar o produto as nedadss do consumidor esta relacionada a
crescente necessidade de agilizar as vendas nwn gget se encontra em crescimento
acelerado do volume de empreendimentos. De acamwo Fkernandez e Oliveira (2004) a
velocidade de absorcdo pelo mercado assume um papelal na viabilidade do
empreendimento E, para que venda mais rapido, seemgimento deve ir ao encontro das
reais necessidades e aspiracdes dos potenciaisantorgs, ou seja, deve apresentar a melhor
combinacgéo entre as suas caracteristicas ou agibasenciais e as necessidades dos clientes.
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Mesmo reconhecendo as tendéncias de melhoria oo 8étyer e Haddad (2004)
apontam as inadequacdes de praticas usuais desrdogg@romotores imobiliarios, publicos e
privados, que ndo consideram ou idealizam as ndeess e desejos dos futuros usuarios.
Para estes autores 0 que se observa em muitosécgaesna pratica as acdes mercadologicas
apropriadas sdo escassas ou baseadas no empitisna@ordo com Fernandez (2004), isto
pode ser creditado a certa intempestividade hestodie parte da cultura empresarial do
segmento da construcdo civil e também ao baixo | nile interesse pela literatura
especializada. Stahl e Pecahan (2005) chamam géat@ara uma compreensao equivocada
que leva a supor que as ferramentas de marketingneéos aplicaveis as especificidades do
mercado imobiliario em que o comprador é mais prtele, muitas vezes, faz apenas uma ou
duas aquisicdes em toda a sua vida. Em relacdara@s/@is pesquisadas, conforme aponta
Curry (1997), ndo se pode incluir em um estudog@davariaveis ou fatores que possam ter
influéncia nas percepc¢des dos consumidores, umguesso geraria pressao cognitiva sobre
0s respondentes e resultaria em um volume excedsiudormacdes com queda na qualidade
dos resultados obtidos na pesquisa. Por essa raahe, selecionar aqueles fatores que,
segundo os players do setor, tenham maior impoaéhe ponto de vista gerencial para
satisfacao dos clientes.

Brandstetter e Heineck (1999) destacam que osgesforo pais tém se desenvolvido
essencialmente na area de pesquisa de mercadoliac@&vapis-ocupacdo, enquanto a
literatura internacional engloba um maior nimerasguntos como: mobilidade residencial,
busca de uma habitacdo, escolha da condicdo daqutage e modelos de escolha. Meyer e
Haddad (2004) reforcam a posicao de que a litexatoiore o marketing imobiliario, apesar da
importancia do segmento, ainda € muito restritaBrasil. Afirmam que as pesquisas de
mercado, especialmente as pesquisas com o consyitta sao incipientes no pais, e seus
instrumentos ainda estdo em construcéo para aBgretades do mercado imobiliario. Meyer
e Haddad (2001b) apontam, ainda, que as frequedegstacoes realizadas em construcoes
residenciais alertam para as consequéncias dag ysaticas dos promotores imobiliarios
gue nado consideram ou idealizam as necessidadesemsl dos futuros usuarios.

Para Guagliardi et all (2004) a adocéo de instruosetie marketing tem sido decisiva
no que diz respeito a uma melhor orientacao nasoflers produtos aos publicos-alvo e gestao
dos negocios. Essa reorientacdo se deu especialragpartir das mudancas ocorridas na
economia depois da desregulamentacdo do mercadmogsibilitou ao consumidor ter acesso
a novidades especialmente no que diz respeitoisiesngas construtivos modernos. Stahl e
Pecahan (2005) salientam que a fase de pesquiedoardo lancamento ganha especial
importancia e deve ser muito bem elaborada e camluide modo a identificar o que o
publico-alvo considera como valor agregado. E @ fde pesquisa que se deve atentar a
detalhes como localizacdo, acesso, segurancadestieneficios sociais (escolas, comércio,
hospitais, bancos, etc.), padrdo das construcoeegi@o, beneficios ou barreiras naturais
(montanhas, lagos, viaduto, area industrial, res@mwbiental, etc.) entre outros itens que
podem vir a constituir o escopo de diferenciacdoedpreendimento. Meyer e Haddad
(2001a) ainda ensinam que o surgimento e desenvehtd da analise de mercado
imobiliario — AMI — estéo ligados ao desenvolvinenta industria imobiliaria. Nos EUA, a
pesquisa de mercado imobiliario comeca a desenved/a partir da década de 70 depois da
generalizacdo dos grandes empreendimentos, espental renovacao urbana e urbanizacao
de areas em zonas de suburbio. Foi acompanhadgr@ode vinculacdo com o sistema
bancério ocorrida na década de 60, naquele paétesta época (1961) o primeiro artigo
importante que trata das aplicacdes da pesquisaedeado imobiliario, do avaliador James
Graaskamp. Posteriormente, Downs (1966) procuranideés tipologias de estudos
econdmicos e de mercado, organizando a fluidezodaenclatura. Carn et all (1988) vao
propor o conteudo e o processo de analise de neerbBars e Mitchell (1993) desenvolvem
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a estrutura central da analise de mercado. MadiZi#owarth (1995) vao propor influentes
avancgos na estrutura e na pratica da analise dadwer

Fernandez e Hochheim (2004) mostram a importanaiartilise de mercado, ao
afirmarem que o sucesso de um empreendimento iifdbiesta relacionado com a correta
percepcéo dos desejos e necessidades da demastdatexeé a sua oportunidade ante a oferta
concorrente. Por esta razdo, a analise de mercada-¢e peca chave na concepcao do
empreendimento. Essa andlise traz sugestbes dmoapmento ou de diferenciacdo do
produto e estratégias de comercializacdo que aimia sua absorcdo pelo mercado alvo.
Pode ainda concluir por uma mudanca radical naepméo do produto caso detecte nichos
mais atraentes por intermeédio da analise do camgetvariaveis ambientais (localizacao), da
demanda e da oferta (concorréncia). Diante dos fapsesentados, pode-se concluir que o
sucesso de um empreendimento imobiliario estalecromado com a correta percepcéo dos
desejos e necessidades do segmento para o qdakfmonado. Mas para encontrar a perfeita
sintonia entre as necessidades do mercado e osatpsodferecidos, € necessario conhecer
profundamente o comportamento do consumidor inmarimoli

3. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E FATORES DE DE@IS DE COMPRA
NO MERCADO IMOBILIARIO

Para Carrol e Green (1995), é importante medirlevaacia dos atributos mais
importantes no processo de decisdo de compra,intEpendente do método utilizado para
isso, percebe-se que na maioria, sendo em todamsws, um levantamento prévio dos
atributos mais relevantes deve ser realizado ardeépesquisa qualitativa. Entrevistas com
consumidores e coleta de informacdes com espeamtisnhecedores do produto em questao,
sdo importantes para identificar os atributos nsajsificativos. Em relacédo a escolha dos
atributos a serem estudados, Wind e Spitz (1976hafn que qualquer produto ou servico
pode ser visto como uma colecédo estrutural, futjgusicolégica, social e econdmica de
atributos. Assim, para configurar um mix desejalelatributos de produtos, a informacao
sobre as preferéncias dos consumidores em relasioigeis destes atributos pode ser de
importancia crucial. Salientam, também, que a qog@e de produtos mais adequados para 0s
consumidores depende da disponibilidade de infobeg@recisas sobre a importancia dos
atributos e sobre as trocas e compensacdes quenpsaciores fazem entre atributos, quando
escolhem produtos ou servi¢os. Dessa maneira, i{@986), resume uma posicao difundida
entre autores, quanto a considerar que a combirgsgdioular de atributos que constitui um
produto tem a funcao de prover utilidade (satisipg@ consumidor. O comprador tendera a
buscar o atendimento de suas necessidades ateFedilitos que, segundo sua percepcao,
proporcionem o maximo de utilidade para o nivesuke renda que estiver sendo gasto.

Heineck e Brandstetter (2005) apontam que no ctmtdr produto habitacdo, o
comportamento do consumidor vem sendo abordado dpas vertentes de pesquisa
principais. Uma diz respeito as relacdes que imyast a interacdo entre o homem e a
edificacdo, conhecida como as relacbes ambientpadamento, geralmente vinculadas a
aspectos ja largamente difundidos pela arquitetupsicologia ambiental. A outra vertente
refere-se ao comportamento do usuario discutidospelxtos de geografia socioecondmica e
demogréafica em que o comportamento do consumidoretagdo a habitacdo € tratado com
énfases diversas que envolvem geralmente os poscdssmobilidade, escolha e satisfacédo
residenciais. E importante ressaltar a especifigidgue constitui a compra de um imovel. Ao
desenvolverem critérios de avaliacdo, os compraddeeiméveis residenciais tendem a um
processo diferente, de selecdo e pesquisa detathedoroso; sem duvida, a compra de um
imovel residencial € uma das situacfes de maisealolvimento do consumidor, pois € de
elevada relevancia, tem grande risco (performaintanceiro e psicolégico — auto imagem),
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pode ou ndo produzir muita satisfacdo, ha muitésrrativas e marcas disponiveis, 0
comprador sente-se inseguro por ter pouca ou nemlexmperiéncia de compra e sobretudo
envolve muito dinheiro e o cancelamento e adiamet#osatisfacdo de muitas outras
necessidades (Meyer e Haddad, 2004).

Stahl e Pecahan (2005) afirmam que, no processeasdo de compra, o comprador
necessita de um grande esforco, feito medianterooegso de comparacao, e que por ser um
produto de compra comparada, as caracteristicascadctendem a expressar uma maior
relevancia do que em outros tipos de produtos. ge&io, conhecer o comportamento do
consumidor se resume como condicdo para atingitisfacdo desse consumidor. Conforme
concluem Heineck e Oliveira (1999), a satisfac&idencial € um resultado do processo de
compra e uso a partir de uma comparacao, por gartmnsumidor, dos beneficios e custos
da compra em relacéo as consequéncias antecifizalas.aos administradores das empresas
do setor identificar com precisdo os beneficioeegos do segmento que pretende atingir,
para minimizar o risco percebido de seus clieniegpalsionar seu desempenho.

4. METODOLOGIA

Esta pesquisa tem seu foco de interesse em aibutwariaveis relevantes para os
clientes, no processo de compra do primeiro iméssidencial na Barra da Tijuca, Recreio
dos Bandeirantes e Jacarepagua no Rio de Janaiste fabalho, o que se pretendeu foi
obter informacfes preliminares sobre variaveis parauais se encontrou indicios de que
deve haver cuidados gerenciais especiais por gastempresas do setor imobiliario. Na fase
inicial do presente trabalho, foram realizadasesmitas informais com executivos do setor
imobiliario, leitura de reportagens publicadas eswistas dirigidas a este segmento ou
localizadas em sites da Internet e leitura de umgoaque apresenta os elementos centrais de
uma revisdo de literatura sobre a gestadoatstrubusinesso Brasil (Stahl e Pecahan, 2005).
O objetivo desta etapa foi compor um panorama geraimbiente de negocios da industria
imobiliaria no Pais, sua evolucao, dimensdes eétarids, além de identificar problemas e
necessidades da gestdo de empresas desta areamjadde por profissionais que nela
trabalham. No final desta etapa, buscou-se dedirproblema de pesquisa deste trabalho a
partir de problemas gerenciais reportados por ex@esude cinco empresas.

Espera-se que o conjunto final de atributos idieatiios e selecionados por meio dos
procedimentos adotados neste estudo possa contpbua que as empresas do setor,
dediquem atencéo gerencial mais focada justamestéatores que tém maior peso para as
decis@es, escolhas e mesmo para a satisfacaoelteslde imoveis residenciais. Também se
espera que tal conjunto de atributos possa seevinase inicial para futuras pesquisas de
satisfacdo. Para servir a qualquer destas duasidédas, a lista final de atributos
selecionados precisa ser reduzida, (principalmgumd®do se considera que em etapas futuras
da pesquisa eles deverdo ser submetidos a avaliage comparacbes feitas por
respondentes), sob pena de se perder em qualid@idedmque se ganha em quantidade de
informacdes (Churchille Nielsen, 1999). Entre asrdagens qualitativas recomendadas para
a reducdo de listas de atributos se destacam asvistds com especialistas que sao
conhecedores do tema em questdo, tais como exgsujiye atuam no setor em estudo
(Zikmund, 2004; Churcill, 1999). Nesta etapa depree trabalho, a reducéo da lista geral de
atributos foi feita com base nos resultados deocemirevistas semi-estruturadas realizadas
individualmente com gestores que usualmente toneisd@es sobre diferentes alternativas de
produtos imobiliarios que suas organizacdes oferex® mercado.

Cada entrevistado foi inicialmente estimulado aresgar livremente as suas opinides
sobre os atributos que eles consideravam relevaatesas escolhas, preferéncias e decisdes
de seus clientes, enquanto o entrevistador asgmalavariavel citada em sua lista ou a
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acrescentava, caso ela néo estivesse incluida. $égomdo momento, a lista completa foi

submetida a apreciacdo do entrevistado e a elecigpiriou se seria possivel eleger os
atributos mais relevantes para se formar uma $istetica de fatores que, em conjunto,

pudessem ter impacto decisivo para as preferédomglientes. A lista de cada participante
deveria ter preferencialmente até doze itens, rfieapasgleria incluir outros adicionais desde

que o respondente os considerasse especialmeetantds. As dimensdes de listas desta
natureza variam muito para diferentes areas decregdnas Curry (1997) ensina que, em sua
experiéncia como pesquisador, se deparou, comé&negd) com conjuntos que incluiam de

cinco a quinze atributos, sendo ainda mais usgaisictos de sete a doze itens.

Os atributos das cinco listas foram reunidos nuelac@o, sem duplicacdo e sem
exclusado de qualquer item. Nesta etapa, conduziursedinamica de grupo no formato de
agrupamento nominal com sete corretores da empitésauma das maiores imobiliarias do
Brasil, com origem em Sao Paulo e que esta iniciasdsuas atividades no Rio de Janeiro.
(como a empresa ndo autorizou a divulgacdo de sewe,nusaremos este nome para
identifica-la. O mesmo ocorre com a empresa Betaséolha de corretores de imoveis
deveu-se ao fato de estes serem os profissionaisngis diretamente se relacionam com o0s
compradores finais. Ja a escolha da Empresa Alfeudse ao fato de seus corretores serem
considerados os mais qualificados do setor, coraids como modelos de capacitacao,
conhecimento do negocio e treinamento para lidar deentes. Contudo, o volume reduzido
de profissionais da Empresa Alfa atuando no Ridateiro, ndo permite que se recrute entre
eles uma amostra de tamanho adequado a qualquetagbm quantitativa. Neste caso,
considerou-se que a possibilidade de abordar profigis de atendimento a clientes
qualificados como os da Empresa Alfa favorecia eolea do método do agrupamento
nominal para se obter informacgfes junto a eles. €odo do agrupamento nominal €
aplicavel a grupos com capacidade de expressateprab e opinides e de discutir as idéias
apresentadas visando esclarecé-las, avalia-lashicafas, estabelecer prioridades e a
importancia dos itens abordados (Motta, 1992). €bs grofissionais da Empresa Alfa foram
reunidos nas instalacfes da propria empresa ndeRianeiro e, em seguida, foram realizadas
as fases sequenciais do agrupamento nominal.

4.1 AGRUPAMENTO NOMINAL

Apresentou-se aos participantes as razbes do egtadlboquem e para que ele estava
sendo realizado e em seguida explicou-se a elea quencéo do encontro era identificar os
atributos mais relevantes para as decisdes de adones de primeiro imovel residencial na
planta. Seguindo as premissas do método, pediwsecgda participante, em siléncio e
independentemente, gerasse e redigisse suasadér@s dos principais fatores ou razdes que
0os compradores levam em conta antes de tomarenudsciades. Nesta fase, ndo € necessario
que os atributos sejam redigidos de forma sucieles podem aparecer na forma de
explicacbes ou descricoes de seus significados.oiDega redacdo individual, cada
participante foi instado a apresentar uma idéiagval, atributo) ao grupo sem critica e sem
exclusdo de nenhuma idéia, até que todas elasdivesido apresentadas e registradas. Os
participantes receberam, entéo, a lista reduzidaridsitos resultantes da fase de entrevistas
com especialistas e todas as variaveis foram rasni@s participantes, em seguida,
discutiram suas idéias, visando o esclarecimenéxchusdo de repeticdes, a combinacao de
idéias / atributos semelhantes, formaram um Grecguato final de variaveis mais relevantes
e tentaram chegar a um consenso quanto a ordempaetédncia dos mesmos (hierarquia de
importancia). O material redigido (lista final) foecolhido e todas as etapas da dinamica
foram gravadas, transcritas e submetidas a umaseaném que se buscou identificar
argumentos que reforcem a importancia maior ou mé@am item escolhido.
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4.2 ETAPA QUANTITATIVA DE PESQUISA DE CAMPO

Os profissionais da Empresa Alfa foram abordadass$entgabalho por se considerar
que eles estdo entrando no Rio de Janeiro com umd@ale treinamento, qualificacdo e
atendimento que pode vir a ser uma tendéncia futneste mercado em acelerada
transformacédo. Contudo, pareceu essencial invesigehém as percepcdes de profissionais
do Rio de Janeiro que, na pratica, sdo aquelesnaqigelidam com clientes de imdveis nesta
Cidade. Para tanto se optou por abordar uma amistcarretores da Beta que é a segunda
maior imobiliaria do Rio de Janeiro. Se por um ladwoais facil acessar um maior nimero de
profissionais da Beta, por outro lado eles ndodémesmo nivel de formacéo, capacitacdo e
treinamento dos corretores da Empresa Alfa, tormaed mais dificil obter, entre eles,
informacfes qualitativas ricas como aquelas querdam da exposicdo de idéias e das
argumentacdes que sao tipicas de agrupamentos aiemior esta razdo, optou-se pela
aplicacdo de um questionario a uma amostra de emgicorretores da Beta, visando colher
as opinides destes profissionais sobre a impodateitributos que influenciam a compra de
primeiro imével no Rio de Janeiro.

O questionario foi composto com uma assertiva pangordancia para cada atributo
da lista final anteriormente formada. Cada assediirmava que o atributo em questéao “...é
muito importante para as decisfes daqueles queraom@ seu primeiro imével no Rio de
Janeiro”. Cada questdo apresentava uma escalabeaplal, crescente, de cinco categorias
numeradas, igualmente espacadas e com nomeacadetortgscala Likert), indo de um
(discordo totalmente) a cinco (concordo totalmerfedia-se ao respondente que, em cada
item, marcasse a opcao que melhor correspondess® @pinido. A coleta de dados foi feita
nas instalacdes da empresa Beta e, ap0s a apgégeimiial dos objetivos da pesquisa e da
tarefa solicitada, o instrumento de coleta de dddioaplicado a uma amostra de cinqienta
corretores daquela empresa. O pesquisador margepeesente para esclarecer duvidas ou
para fornecer quaisquer informacdes adicionaissguaostrassem necessarias.

Apé6s a devolucdo dos questionarios preenchidosa cadpondente recebeu um
conjunto de pequenos cartdes similar a um barabma um deles contendo a designacao de
um atributo. Em seguida, pediu-se aos respondguotesrdenassem os cartdes de acordo com
a importancia atribuida a cada variavel (métodooddenacdo forcada). O método da
ordenacao forcada foi empregado aqui apenas coradarma simplificada de verificar se os
a participantes haviam entendido corretamente tadaguestdes colocadas. Além disso, o
referido método pretendeu averiguar se os coretba¥iam respondido as questdes com
atencao e, neste caso, se a ordem de importarsetrilmutos, decorrente de suas respostas ao
questionario correspondia ou ndo (e em que medidajem resultante da ordenacéo forcada.
Ou seja, buscou-se com esta comparacao um indicdminivel de “confiabilidade de forma
alternativa” que consiste no uso de dois procediosediferentes para medir 0s mesmos
conceitos, com 0s mesmos entrevistados (Malhdig)2

No caso da ordenacdo forcada, a natureza ordisadddos obtidos ndo permite o
calculo de médias de posi¢des, mas tdo somentatagem das freqiéncias ou do niumero de
vezes que cada atributo aparece em primeiro legasegundo lugar e assim por diante, até o
altimo lugar. Contudo, como ja observado antererte, este método foi utilizado apenas
COMO um recurso para se checar a atencao dos despies e a coeréncia de suas respostas.
A comparacdo da ordem obtida por meio das avakacfie questionario com a ordem
decorrente da ordenacdo forcada foi feita por nmi@ouma correlacdo por postos de
Spearmann, que é recomendada para dados ordiraisotké, 2003).
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5 RESULTADOS E SUA ANALISE

Com base nas entrevistas e na revisao bibliogréfigareendida optou-se por focar o
estudo apenas nos clientes de classe média comgsade primeiro imovel na planta na
regido da Barra da Tijuca, Recreio dos Bandeiramtéscarepagua, uma vez que expectativas
e percepcdes podem variar muito para outros tipadientes, sobretudo nos casos em que a
compra do imovel ndo € mais uma necessidade deababi Assim foram extraidos os
atributos apontados como relevantes para o proagsscompra de clientes de imoveis.
Embora o interesse central do trabalho esteja tocetjueles clientes de classe média,
compradores de um primeiro imovel residencial rental, todos os atributos encontrados
nesta etapa, passiveis de serem trabalhados camoodé marketing foram incluidos na
selecdo. A lista geral desses atributos esta despa® ordem alfabética na tabela 1.

Tabela 1: lista dos atributos selecionados pos&vbibliogréafica.
Acessibilidade do empreendimento Opcoes de acaltamen
Anudncios em jornal, revistas, televisao Opcoesadert piscina, sauna, saldo de jogos,
salao de festas, cinema, quadra poliesportiva
recreacao infantil, adolescente e adulto em deral
Apresentacéo do “book” do Percentual de entrada
empreendimento
Apresentacéo e disposicao do stand de | Percentual de parcelas durante a obra
vendas
Coberturas dos prédios entregues com | Percentual de sinal
piscina e/ou churrasqueira

K

Confianca na estabilidade da economia Periodo Emcamento e inicio da obra
Confianca no corretor Placas de sinalizacéo

Confianca no prazo de entrega da obra Possibilidadeodificacbes de planta
Criacdo de espacos assinados por “grifes” Prazoegydrega da obra

Custo de manutencéo do imoével Preco

Disposi¢ao dos comodos Preco estimado do condominio
Distribuicdo de mala direta, email Proximidade de comércio em geral
marketing, folhetos

Formulacao do “conceito” do produto Proximidadeedeolas

Imagem da construtora Proximidade de favelas

Imagem da Imobiliaria Proximidade do trabalho degbeel compradoy
Imagem do incorporador Qualidade da planta

Localizacdo do empreendimento Qualidade do maitetiledado

NUmero de vagas de garagem por unidade  Segurangaailo
Vagas cobertas ou descobertas

5.1. ETAPA DE SELECAO DE ATRIBUTOS DE MAIOR IMPORTMCIA SEGUNDO A
OPINIAO DE ESPECIALISTAS.

Todos os cinco entrevistados desta etapa examiralisita de atributos anteriormente
formada e concordaram que seria conveniente redmaconjunto o fator preco, embora
mantendo o fator condicbes de pagamento. Isto econdo porque O preco ndo seja
importante, mas porque funciona como uma espécitatta de corte”, determinando se a
compra é feita ou ndo. O fato de o preco ser malevante para determinar a possibilidade
da compra € por demais evidente e inclui-lo na,lstgundo os entrevistados, nao implicaria
ganhos vantajosos de informacdo para as empresagscaéos em que as limitacbes de
recursos do cliente podem ser contornadas com rfiaidbilidade para pagar, o atributo
determinante passa a ser condi¢cdes de pagamegian&e os procedimentos descritos no
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meétodo, as cinco listas de atributos foram redwszigar consenso dos entrevistados a uma
Gnica relacdo com dez variaveis: Conceito do pdg@toncepcdo tematica do
empreendimento); Condi¢cdes de pagamento; Imagemagentes promotores (construtora,
incorporador e Imobiliaria); Localizacdo do empudierento; Material didatico de venda
(book, apartamento decorado); Valor estimado dodaarinio; Qualidade da planta e
disposicéo dos comodos; Seguranca do local; Segautinnegoécio e Vagas de garagem.

Durante todas as fases da pesquisa, utilizou-se aoomespondentes a designacéo
completa dos atributos, com as explicacdes sobrsigeificado. Contudo, neste relatorio,
as variaveis sao citadas, com frequéncia, em saoafo reduzido apenas por questdo de
maior facilidade de referéncia e de leitura. Dessmeira, o conceito do produto esta
relacionado a forma como o cliente percebe a cadcepematica do empreendimento e
reflete a importancia que as pessoas atribuem aeemgimentos construidos conforme
“conceitos” pré-definidos, como os condominios &las na Barra da Tijuca. Ja o atributo
condicdo de pagamento € composto pelos subiteng fdieal a ser pago, valor de
financiamento de curto prazo (valores que serdogdgrante a obra, normalmente 18 meses)
e valor de financiamento de longo prazo (valores sprao pagos apos a entrega das chaves).
O termo imagens dos agentes promotores, por sydoraztilizado para retratar a imagem
percebida pelos clientes dos agentes envolvidosegdcio, quais sejam o incorporador, a
construtora e a imobiliaria. Da mesma forma, obatd seguranca do negocio inclui os
aspectos fisico-financeiros em que os clienteseperuo risco, como, por exemplo, seguranca
na entrega das chaves e no cumprimento dos pseg&anca de que a obra sera financiada
por um agente financeiro de solida estrutura, segar de que a construtora emprega
materiais de qualidade o produto acabado ser&geet@nforme o que foi vendido na planta.

Corretores da Empresa Alfa afirmam que pessoasidad neste conjunto amplo de
possiveis compradores (pessoas de classe médipradoras do primeiro imovel na planta,
na zona oeste do Rio de Janeiro, especialmentaiossda Barra da Tijuca, Recreio dos
Bandeirantes e Jacarepagud) podem ter origensnagoes diferentes, mas acreditam que as
variaveis de grande peso para a compra do prinmeidwel residencial sdo basicamente as
mesmas. Dessa maneira, entdo, pessoas muito aegsasdparametros e muito abaixo deles
tendem a se comportar de maneira muito diferewi®, percepcdes distorcidas de atributos
como condi¢do de pagamento e preco do condomioicgyemplo. Assim, esses grupos nao
foram considerados pelos participantes da dinadeagrupo. Esclarecido o grupo de pessoas
que estava sendo tratado, foram levantados algspsect®s que, apesar de nao serem
considerados decisivos no processo de compra, fa@ontados como relevantes. Esses
fatores sdo representados pelo potencial de vat@driz do imovel ao longo do tempo e a
imagem do agente financiador no negocio.

O potencial de valorizacdo néo foi apontado conuisd® para 0 processo de compra
no caso do primeiro imovel, porque outros fatoées heste momento relevancia muito mais
significativa, embora ocorra uma preocupacao deogueodvel ndo se desvalorize por conta
de surgimento de favelas, por exemplo, mas estessmenquadra no fator localizacdo. Para
outros perfis como o de investidores, o atributdepter grande importancia. Em relacao a
imagem do agente financiador, apos profunda di&ouss grupo sobre o tema, chegou-se a
conclusdo que este item deveria ser incorporadatrdmito “seguranca do negdécio”. Assim,
0s corretores lembraram que, muitas vezes, asggesgopreocupam com a continuidade e
término da obra quando ndo conhecem o agente fadwrc”...O cliente procura saber quem
financia a obra. Quando é, por exemplo, o bancduBkcModal ou a CR2, a pessoa
desconfia. Ja quando o financiamento é feito pelad@®co ou Ital, as pessoas ficam
tranquilas”. Entretanto, dificilmente ha desisté@nda compra por causa deste tipo de receio
gue se enquadra no conjunto das preocupactesedtecim relacéo a seguranca do negocio.
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Embora tenha sido facil chegar a um consenso ssbvariaveis mais importantes no
processo de decisdo de compra, 0 consenso solu@ erdem de importancia se mostrou
dificil de ser alcancado neste grupo mais seletccatestores participantes da dinamica
(membros da Empresa Alfa). Em relacédo as condigégsagamento, destaca-se a percepcao
dos corretores de imdéveis que, de certa formaoogpradores sao influenciados ndo tanto
pelo preco final do imovel, mas sim pelo percentyaé terdo que pagar mensalmente,
especialmente durante a obra. Assim, um dos paatites chegou a afirmar o seguinte: “a
decisdo de compra € impulsiva. A composicdo ddaabem prestacdes pequenas durante a
obra, € a forma como os clientes avaliam se podenprar ou ndo. O cliente compra pela
composicao da tabela, no inicio, as parcelas sgoepas, depois aumentam, mas o cliente
nao esta vendo quanto vai pagar ao todo e sinegmédk pagar o valor mensal.” A seguranca
do negadcio foi considerada por unanimidade um ddsusos mais importantes N0 processo
de decisdo de compra. Todos concordaram que osradorps do primeiro imovel sdo
especialmente cautelosos ao procurar informacde® s possibilidade de a obra ndo ser
entregue efetivamente, sobre o cumprimento do ptazentrega do imovel e sobre a propria
seguranca fisica desse imovel. Neste sentido algpmstores citaram expressoes de clientes:
“Se a Encol quebrou, por que outra construtoravaiigquebrar?” “Se a Rossi ndo entregou o
imovel conforme prometido, por que a construtora gendeu o meu imovel ira entregar?”
“O que garante que este prédio néo vai cair coho $ergio Naya?!”

A seguranca do local e a localizacdo foram aspedtaslos conjuntamente. “Os
compradores do primeiro imovel, na area de intefes®, com freqUéncia casais jovens com
filhos pequenos que valorizam a localizacdo do issivel e a localizacdo de escolas,
comércio, transportes publicos, etc.”. Os receimsaentes da populacdo em relacdo a
inseguranca da Cidade foi um aspecto recorrentdatess dos participantes da dinamica de
grupo, que reforcam a importancia da infra-esteutle lazer e comércio das imediacdes do
imovel, uma vez que o0s jovens casais utilizam, am reaioria, transportes publicos (em
grande parte, somente um possui carro) e afastamdneqlientes da residéncia séo
considerados como geradores de riscos maiorese o condominio foi destacado na
dindmica como forte motivo de preocupacdo e mesmar fde decisdo dos clientes que
deverdo enquadra-lo no orcamento em que ja vair @esaensalidade do imoével. Neste
sentido, a realizacdo de pesquisas parece fundaimpata se ampliar o acervo de
informacdes sobre clientes, suas disponibilidadesais preferenciais para a compra de
imovel juntamente com dados sobre as expectatreggssidades e possibilidades em termos
de elementos complementares do imével.

Outro aspecto interessante levantado no agrupammeortunal foi a importancia
atribuida pelos clientes a imagem das empresagiparntes do negécio. Contudo, ao que
parece, este € um aspecto confuso para os cligu¢esle forma geral, segundo resultados da
dindmica, apresentam dificuldades para identiftqpgem s&o e quais os papéis e obrigacdes
dos socios do negocio, tais como o incorporadeogrestrutora e a imobiliaria. Essa visdo se
reflete no comentario de um dos participantes: 6Seiente que compra um imovel por
intermédio da Empresa Alfa, que é uma corretorajdeatificar qualquer problema, ele
entrara em contato com a Empresa Alfa e ndo cormonatrtora”. “Em S&o Paulo, por
exemplo, o coracdo da Empresa Alfa (simbolo da esaprsignifica stand de vendas cheio, o
que devia reforcar a percepcéo sobre qual atividgtaleealiza, mas as pessoas ndo se dao
conta disso”. “... Muitas pessoas sequer percebexrisiéncia do incorporador. Outras o
confundem com a construtora, sem saber distinguipapel de cada um deles no
empreendimento.” Na revisdo de literatura sobre paytamento do consumidor, alguns
autores propdéem que o simples fato de se explatiente quais os seus direitos e quais 0s
papeéis e as obrigacdes de todos os envolvidos somara de alto valor, leva a reducéo do
risco percebido no negdcio.
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Os corretores também salientaram a importancia akermal de apoio as vendas do
empreendimento, que engloba todos os aspectosoreldos a comunicacdo visual do
projeto, desde o book do empreendimento, passaglde pnagens feitas em perspectiva da
obra pronta, até o layout do stand de vendas. Béisle imagens em perspectiva em pecas
bem produzidas podem encantar o cliente e contiifaua a sua escolha além de contribuirem
para a imagem das empresas participantes”. Corduplmducdo exagerada de folhetos sobre
imoveis, em geral muito similares, distribuidos tasiivezes em locais inadequados para
muitas pessoas sem qualquer interesse, vulgarsea \esculo de comunicacdo e reduz o
interesse e a credibilidade das informacdes que aabe transmitir. Parece recomendavel,
que pelo menos em parte, o contetudo e a formaeatgs mle divulgacdo sejam concebidos
levando-se em conta as necessidades de informagadiehtes em relacéo aos atributos mais
relevantes para as suas escolhas e decisfes deaaorgrimeiro imovel residencial.

Os corretores da Empresa Alfa, participantes dapggnento nominal concordaram
que a lista de atributos anteriormente formada lbage nas opinides dos executivos do setor
deveria ser mantida inalterada, por considerarej@aed muito representativa dos aspectos
mais relevantes para os clientes e também poremhque outras variaveis por eles citadas
podiam ser assimiladas nas que ja se encontravgnelleaconjunto. Contudo os esfor¢cos para
hierarquizar os 10 atributos da lista, ordenandseggindo a importancia comparada de cada
um foram infrutiferos. Os participantes concordagume todos sdo relevantes e que alguns
como as condicbes de pagamento devem ter destageeiad, mas nao chegaram a um
consenso quanto a uma ordem de importancia ideakt@aos.

Neste estudo as médias dos atributos foram utdeagenas para delas se deduzir
posicdes de ordem, em funcdo do tipo e tamanhamistea utilizada. Os resultados deste
estudo sugerem que o método de avaliacdo individuadependente da importancia dos
atributos, aqui utilizado, pode ser empregado camtagem em pesquisas futuras. Ele é de
facil operacionalizacdo e entendimento, ndo resutim empates na importancia atribuida
pelos respondentes e seus resultados podem lenwdalas de importancia relativa dos
atributos desde que a densidade de respostas obgfasuficiente para isso, o que se pode
obter com amostras maiores. A tabela 1 exibe asaséds avaliacdes feitas pelos cinqlienta
respondentes e também a ordem de importancia kdlostas delas decorrente.

Tabela 1: Importancia dos atributos

Atributo Médial Ordem com Base nas Médjas
Condicdes de Pagamento 4,90 1
Seguranca do Negécio 4,65 2
Seguranca do local 4,33 3
Localizacao 4,20 4
Imagem dos agentes promotores,20 5
Preco do Condominio 4,18 6
Material didatico de vendas 4,06 7
Vagas de Garagem 3,78 8
Planta 3,71 9
Conceito (concepcao tematica) 3,53 10

Os resultados apurados com as respostas dos oq@estso confirmam os trés
primeiros atributos — condi¢cdes de pagamento, aagardo negdcio e seguranca do local —
como os fatores que receberam maior importanciapptte dos respondentes. Os valores
mais baixos dos coeficientes de variacdo dessikmita apontam que parece haver maior
concordancia dos respondentes em relacdo aos tafritle maior importancia. Esses
resultados ndo revelam, entretanto, as distanaie s referidos atributos. Apds o
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recolhimento dos questionarios, pediu-se aos relgmies que ordenassem os atributos por
ordem de importancia, segundo a sua percep¢ao sammportamento de compra de pessoas
de classe média que desejam comprar seu primeineima regido de interesse do estudo. A
ordenacéo forcada nao foi utilizada aqui como teata se avaliar o interesse do método para
pesquisas futuras, uma vez que leva a informac@eesricas, revelando apenas “quem esta
na frente, mas nao quanto”. Na realidade, as pesigé ordem (postos), obtidas por meio da
ordenacdo forcada com os mesmos respondentes dtiogaeio (depois deste ter sido
recolhido), foram utilizadas apenas como uma fomhease verificar a “coeréncia das
respostas”, considerando-se que diferencas mugtifisativas nos dois conjuntos de ordens
poderia significar erro, falta de cuidado, desaengesinteresse, falta de entendimento ou
qualquer outro problema ocorrido durante o preenehto do questionario ou na tarefa da
ordenacéao forcada.

As posicoes finais de ordem ou postos decorrergezrdenacao forcada sao obtidas
com a contagem (soma) do numero de vezes em gue ataduto foi alocado em cada
posicdo (no caso as posi¢cdes vao de 1 a 10).igstdd procedimento pode gerar resultados
dificeis de interpretar, quando ocorre, por exemgie um determinado item seja colocado
muitas vezes em primeiro lugar e simultaneamentiéamwezes em outra posicao (Motta,
2003). Contudo, este tipo de problema ndo ocoresanpesquisa e as posi¢cdes de ordem
escolhidas pelos cinquienta respondentes para trdol#@foram muito similares. Observou-
se, por exemplo, que quarenta e seis dos cinqiresfgondentes colocaram o atributo
condicbes de pagamento em primeiro lugar, enquant® quarenta e dois colocaram
seguranca do negocio em segundo. Contagens elesesk@stipo também foram registradas
para os demais atributos. A tabela 2, a seguibeexs posi¢coes de ordem obtidas a partir dos
resultados dos questionarios e as posicdes olatigdadir da ordenacéo forcada.

Tabela 2: Comparacéo das ordens dos atributos

. Ordem com Base nas Médias Ordem obtida por meio da
Atributo S ~
(questionario) Ordenacéo forcada
Condi¢des de Pagamentq 1 1
Seguranca do Negdcio 2 2
Seguranca do local 3 4
Localizacao 4 3
Imagem 5 5
Preco do Condominio 6 6
Material 7 7
Vagas de Garagem 8 8
Planta 9 10
Conceito 10 9

A similaridade dos dois conjuntos foi avaliada pwio de uma correlagéo por postos
de Spearmann, cujo resultado é exibido na tabeta Goeficiente de correlacédo de 97,6%
sugere que as duas formas de avaliacdo foram tamtsis, uma com a outra. A relacéo geral
e ampla de atributos levantados na revisao datitexr sobre o setor imobiliario foi reduzida,
na etapa de entrevistas com executivos do setspdbtealistas”), com base na suposicdo de
que as decisfes e a satisfacdo dos clientes depdnddamentalmente de um subconjunto
reduzido de varidveis muito relevanteshdice set que alguns autores chamam de
“determinantes da qualidade percebida” (CarvalHeeiee, 1998). Enquanto o conjunto de
atributos “determinantes” tem grande peso, um ndrderoutras variaveis pode ter impacto
menor nas percepcdes dos clientes e ndo ha um llamdeal para achoise sete que
pesquisas sobre o mesmo tema chegaram a subcenjomidgo similares, mas nao
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necessariamente iguais, de atributos relevantegtilidade de tais conjuntos de atributos
relevantes (determinantes da qualidade) esta rlor“da diagnéstico” que eles conferem as
pesquisas em que sao utilizados (Parasuraman, €198M4). Este “valor de diagnostico”

corresponde a capacidade de um instrumento de ipasfunecer informacdes relevantes
para fins de atuacdo gerencial (Carvalho e Lei@3)L9

Tabela 3: Correlagbes nédo paramétricas

SPSS OrdQue | OrdFor
Spearman's rhc OrdQue Correlation Coefficient 1,000 ,976(**)
Sig. (2-tailed) : ,000
N 10 10
OrdFor Correlation Coefficient ,976(**) | 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 :
N 10 10

** Correlation is significant at the 0.01 level-(@led). OrdQue: ordem decorrente
das médias das respostas ao questionario e Odfem decorrente da ordenacao forcada

Informacgdes consistentes sobre a importancia vaelalbs atributos devem ser objeto
de investigacdo de pesquisas futuras, porque $&wantes para que as empresas do setor
possam priorizar a atencéo gerencial dedicada a waddeles. Tais medidas de importancia
poderdo servir de base para a ponderacdo de ckmulttas variaveis em pesquisas de
satisfacdo e também para a anélise de trocas ecosagbestifade-of) que os clientes fazem
em seus processos de decisédo de compra.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu selecionar dez atributassiderados particularmente
relevantes para compradores de primeiro imovetieesial a partir da visdo de especialistas
do setor e de corretores de imoveis. Em suas @s;iadempresa deve considerar também que
0s corretores de iméveis enfatizaram que as pregdes dos clientes com o valor total a
pagar é consideravelmente menor do que a preocaupagéo valor da mensalidade, uma vez
que as pessoas percebem sua capacidade de pagalmentovel como a capacidade de
assumir uma divida mensal que caiba em seu orcanfemiliar. O aumento do crédito
imobiliario, a estabilidade da economia, a maigusanca de emprego e a queda da taxa de
juros reduzem as preocupacodes relativas a este defaclitam a compra. A seguranca do
negocio foi outro atributo citado de forma recoteepelos participantes da pesquisa como
especialmente relevante para os clientes. DeveHsg, a0 processo de escolha de atributos
das ofertas que se agreguem atributos pouco ou meelantes na visdo dos clientes,
especialmente pelas implicacdes negativas sokwsto do futuro condominio do imovel, que
foi aqui incluido entre as dez variaveis que masogupam oS compradores. Em outras
palavras, as empresas do setor devem estar apamta®s itens de lazer que os clientes, de
fato, valorizam ao comprar seu primeiro imovel, urea que itens menos relevantes podem
encarecer demasiadamente os custos de manter eljraém prover satisfacdo adicional aos
compradores.

Em relacdo a imagem dos agentes envolvidos no imeg®cempresas do setor podem
desenvolver esforcos visando ampliar a clarezadtdiqpn em relacdo aos papéis, direitos e
obrigacbes dos diversos participantes de um prdjewbiliario. Tal acdo visa reduzir
incertezas, aumentar as chances de fixacdo de mageim favoravel e diferenciada para a
companhia e facilitar a interacdo e a resolucaprablemas. O conhecimento dos papéis,
atividades e responsabilidades dos diferentessatlm&te setor € necessario para que cada um
deles possa ser avaliado adequadamente em fuesggigas de satisfacdo. Em sua maioria,



SEGeT - Simpdsio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 14

as sugestodes sintetizadas acima foram acréscimplesysentares de informacdes que, ao longo
do trabalho, foram associadas aos atributos clga&ee inclusdo na lista dos mais relevantes
constituiu um dos objetivos da presente pesquisaefde lembrar, contudo que esta € uma
pesquisa exploratdria e que o valor de diagnésitabuido a lista em funcdo da suposta

importancia singular dos atributos que a compdespanas uma hipdtese que resulta deste
trabalho, a ser testada em pesquisas futuras.

Os esforcos para hierarquizar os atributos seladms) segundo a importancia que 0s
corretores do setor supdem que eles tenham patheoses tiveram resultados apenas no
grupo de corretores da empresa pesquisada, o vue dsuposicdo de que as informacdes
sobre os clientes ndo séo igualmente partilhadas p®is grupos investigados. Por outro
lado, os resultados obtidos num dos grupos levaraaposicao de que o método utilizado na
avaliacdo das variaveis pode ser util para outessjyisas. Ao longo do percurso seguido
neste trabalho tornou-se cada vez mais evidenteogtras pesquisas Sao necessarias nao
apenas para confirmar e ampliar de forma rigorasanformacdes aqui levantadas, mas
também para aumentar o acervo de informacdes ReEEspara apoiar 0 gerenciamento
eficaz de praticantes e aprofundar os conhecimel®seoricos dedicados a pesquisa.
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