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RESUMO

A revolucdo digital que estamos imersos esta mudando o comportamento dos consumidores
forgando as empresas e seus profissionais a se adaptarem a essa nova realidade. Cada vez mais
tecnoldgico, o cliente utiliza a internet para procurar informacdes sobre os produtos, marcas e
empresas. Na busca por experiéncias superiores, ele almeja acesso rapido, flexivel e facil a
conteudos, pois procuram respostas imediatas, em qualquer horério, situacdo ou local, por
intermédio de inumeros dispositivos (SCHWAB, 2016. KOTLER, 2017. ROGERS, 2017). No
setor imobiliario, em boa parte das vezes, os clientes interessados em adquirir um apartamento
na planta se veem obrigados a buscar informagdes junto a um corretor de imdveis em todas as
fases jornada de compra, independentemente de sua vontade. Nesta jornada longa, cheia de
medos e insegurancas, muitos clientes se deparam com inimeros problemas na relagdo com os
corretores de imoveis (Silva et al., 2011. Lessa, 2019. Multti et al., 2013. Yavas, 1996. Tavares,
Moreira e Pereira, 2010. Tavares et al., 2012. Leitdo, 1998). E, neste contexto, que esta
dissertacdo de mestrado se desenvolve. De natureza aplicada, utilizando uma abordagem
qualitativa e quantitativa, com quatro entrevistas em profundidade semiestruturada e 174
respondentes do questionario, buscou-se dados primarios em uma amostra nao probabilistica
com compradores de apartamento na planta do networking deste autor, também amostra por
referéncia. Os constructos utilizados foram Revolucéo digital e Comportamento do comprador
de imovel. O objetivo geral deste trabalho é analisar se 0 comprador de apartamento na planta
prefere utilizar uma plataforma digital de conteudo, servigos e suporte sobre o imével de
interesse e sobre 0 processo de compra, para pesquisar por conta propria e com menor presenca
do corretor de imoveis. Verificou-se que a maioria dos respondentes disseram que prefeririam
obter informac®es e tirar dividas sobre o imdvel em questdo e sobre todo processo de compra
através da plataforma digital. Apurou-se também que os respondentes do questionario
atribuiram, de uma maneira geral, um alto nivel médio de importancia para o atendimento do
corretor nas situacGes da jornada de compra de imdveis mapeadas a partir da pesquisa
bibliografica. Este resultado aparece tanto em um contexto sem o suporte da plataforma digital,
Cenario 1, como no Cenério 2, apoiado por uma plataforma digital. Na grande maioria das
situacdes apresentadas, houve queda da importancia média do atendimento dado pelo corretor
se compararmos os resultados do Cenario 1 em relacdo ao Cenério 2. Verificou-se uma alta
carga fatorial, ou seja, qualquer aumentou ou reducdo na importancia dada ao atendimento do
corretor em qualquer uma das situacfes da jornada de compra apresentadas, tem um impacto
relevante para aumentar ou diminuir a importancia geral atribuida ao corretor. Também foram
relatados os problemas mais comuns com o atendimento dado pelo corretor ao longo da Gltima
jornada de compra de apartamento na planta e o formato de contetido preferido para busca de
informacdes sobre o imovel em questdo e sobre 0 processo de venda. Em relacdo a satisfacéo
geral com a atendimento oferecido pelos corretores de imdveis, verificou-se que 69,54% dos
respondentes do questionario se consideram “Satisfeitos” ou “Totalmente satisfeitos”. Porém,
39,66% dos respondentes afirmaram que, ao longo da sua vida, deixaram ou quase deixaram de
comprar um imovel que gostaram pelo atendimento inadequado do corretor de imoveis. Foram
realizadas associagéo entre as variaveis de perfil do respondente do questionario e do processo
de compra com a percepcao de importancia geral dada ao atendimento do corretor nos cenéarios
1 e 2 eem relacdo a satisfacéo.

Palavras-chave: Mercado imobilidrio; Marketing imobilidrio, Revolucdo digital;
Comportamento do consumidor comprador de apartamento na planta.



ABSTRACT

The digital revolution we are immersed in is changing the behavior of consumers by forcing
companies and their professionals to adapt to its new reality. Increasingly technological, the
customer uses the internet to search for information about products, brands and companies. In
the search for superior experiences, it aims for quick, flexible and easy access to content, as
they seek immediate answers, at any time, situation or place, through numerous devices
(SCHWAB, 2016. KOTLER, 2017. ROGERS, 2017). In the real estate business, most of the
time, customers interested in acquiring an under-construction apartment are forced to seek
information from a realtor at all stages of the purchase journey, regardless of their will. On this
long journey, full of fears and insecurities, many clients face numerous problems in the
relationship with realtors (Silva et al., 2011. Lessa, 2019. Mutti et al., 2013. Yavas, 1996.
Tavares, Moreira and Pereira, 2010. Tavares et al., 2012. Piglet, 1998). It is, in this context, that
this master's thesis develops. Of an applied nature, using a qualitative and quantitative
approach, with four semi-structured in-depth interviews and 174 questionnaire respondents,
primary data were sought in a non-probabilistic sample with under construction apartment
buyers at the author's networking, also sampled by reference. The constructs used were Digital
Revolution and Property Buyer Behavior. The general objective of this work is to analyze
whether under-construction apartment buyers prefer to use a digital platform of content,
services, and support about the property of interest and on the purchase process, to search on
their own and with less presence of the realtor. It was found that most respondents said they
would prefer to obtain information and ask questions about the property in question and about
the entire purchase process through a digital platform. It was also found that the respondents of
the questionnaire attributed, in general, a high average level of importance for the real estate
broker's attendance in the situations of the journey of properties purchase mapped from the
bibliographic research. This result appears both in a context without the support of the digital
platform, Scenario 1, and in Scenario 2, supported by a digital platform. In most of the situations
presented, there was a fall in the average importance of the service given by the real estate
broker, if one compares the results of Scenario 1 with Scenario 2. There was a high factorial
load, that is, any increase or reduction in the importance given to the broker's attendance in any
of the situations of the purchase journey presented, has a relevant impact to increase or decrease
the overall importance attributed to the broker. The most common problems with the service
given by the broker during the last journey of buying an apartment under construction were also
reported such as the preferred content format to search for information about the property in
question and about the sale process. Regarding the general satisfaction with the service offered
by realtors, it was found that 69.54% of the survey respondents considered themselves
"Satisfied" or "Totally satisfied". However, 39.66% of the respondents stated that, throughout
their life, they stopped or almost stopped buying a property they liked for the inadequate service
of the realtor. An association was made between the profile variables of the respondent of the
questionnaire and the purchase process with the perception of general importance given to the
broker's attendance in scenarios 1 and 2 and in relation to satisfaction.

Keywords: Real estate market; Real estate marketing; Digital revolution; Behavior of the

consumer buyer of under construction apartment.



AFC
AGFI

AVE
CEO
CFI
COFECI
CRECI
CRM
GDPR
GEM
GFlI
HTMT

LISTA DE SIGLAS

Anélise Fatorial Confirmatdria

Adjusted Goodness-of-Fit Index

Variancia extraida média em inglés ou VEM em
portugués

Chief Excecutive Officer

Comparative Fit Index

Conselho Federal de Corretores de Imoveis
Conselho Regional de Corretores de Iméveis
Customer relationship management

General Data Protection Regulation

Global Entrepreneurship Monitor
Goodness-of-Fit Index

Razéo de heterotrago-monotraco
Inteligéncia Acrtificial

Instituto Brasileiro da Qualidade e Produtividade
Intervalo de confianca

Internet of Things

Lei Geral de Protecdo de Dados

Master Business Administration

Modelagem de Equacfes Estruturais

Né&o significante

Root Mean Square Error of Approximation
Standardized root mean square residuals
Tucker-Lewis Index

Valor Geral de Vendas

Variaveis latentes



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Funil de vendas e rede de clientes atualizados segundo Rogers............ccceeeeveeennenn.

Figura 2 - Relagao entre as VAITAVEIS. ....c.uiecviieiiieeeiieeciieecieeesieeesveeesiveeeseveeeeaeessseeesaeeennnens

10



11

LISTA DE TABELAS
Tabela 1 - The MGI Industry Digitalization INAEX..........ccceiviviiieiiiieie e 443
Tabela 2 - Apartamentos na planta adquiridos conforme cidade / UF ..........cccccviieiveiieenen, 99
Tabela 3 - Ano da compra do apartamento na planta. ... 1010

Tabela 4 - Problemas mais comuns que compradores de apartamento na planta na relacdo com
0S COITELOIES 0B IMOVEIS. ..o.viviiiiiiieiieiieie ettt bbbttt e bbb ne e 1043
Tabela 5 - Resultados gerais da percepcao do cliente quanto a importancia dada ao atendimento

do(s) corretor(es) ao longo de todo processo de compra de apartamento na planta no Cenario 1.

Tabela 6 - Importancia média dada ao atendimento do corretor por situacdes vivenciadas na
jornada de compra de apartamento na planta N0 Cenario 1..........c.cccevevevviiecveeiecicseenns 10908
Tabela 7- Resultados gerais da percepc¢éo do cliente quanto a importancia dada ao atendimento
do(s) corretor(es) ao longo de todo processo de compra de apartamento na planta no Cenario 2.

Tabela 8 - Importancia média dada ao atendimento do corretor nas situacdes vivenciadas na
jornada de compra de apartamento na planta N0 CENArio 2..........cccveveveieerieienesese e 112
Tabela 9 - Formato do contetdo sobre o apartamento na planta e sobre o0 processo de venda em
OFAEM A& PIETEIBINCIA ... .c.vieiieeete ettt b et eneas 113
Tabela 10 - Formato do conteudo sobre o apartamento na planta e sobre o processo de venda
em ordem de preferéncia calculada por classificacdo média............cccccevveviiieiicve e 114
Tabela 11 - Mensuragéo da invariancia entre as VL de importancia dada ao corretor. ........ 116
Tabela 12 - Modelos de mensuracdo para importancia dada ao corretor no processo de
aquisicdo (Cenario 1) e no cenario hipotético com corretor e auxilio de uma plataforma digital
(=TT U o T2 TSSOSO 119
Tabela 13 - Associacdo entre as caracteristicas de perfil e de compra com a importancia
atribuida ao COrretor @ @ SAtiSTAGAD. ........ccveiviiiiiierie e 123



12

LISTA DE GRAFICOS
Gréfico 1 - Importancia do atendimento do corretor de imoveis como fator de decisdo de

(010] 101 0] - VA OO UPRPR 53
Grafico 2 - Midias mais utilizadas durante a busca de imdveis de médio e alto padréo. ........ 78
Gréfico 3 Midias mais utilizadas durante a busca de imdveis populares ...........c.ccoccoevrennne 79
Gréfico 4 - Género dos respondentes do QUESLIONATIO. ..........covrereerieirenieeeese s 98
Grafico 5 - Faixa etaria dos respondentes do QUESLIONANIO. .........c.ccverreerieieeieeie e 99
Grafico 6 - Escolaridade dos respondentes do qUESLIONATIO. .........cceevvereeieeieerie e 99

Gréfico 7- Objetivo principal de compra do imdvel dos respondentes do questionario. ...... 102
Gréfico 8 - Valores aproximado dos apartamentos adquiridos pelos respondentes do
(o[ LE2SY (0] - o TSSOSO USTSOPPSN 102
Grafico 9 - Quantidade de pessoas previstas para morar no apartamento adquirido pelos
respondentes dO QUESTIONATTO. ........cviuerieiiiieiiece ettt 103
Gréfico 10 - Quantidade de corretores de imoveis que atenderam o comprador de apartamento
0 0] - g v VSO 103
Grafico 11 - Nivel geral de satisfacdo com o atendimento do(s) corretor(es) em toda jornada
de COMPIa dO IMOVEL .....c.oviiiiiee bttt 105
Gréfico 12 - Clientes que, ao longo da sua vida, deixaram de comprar um imével que gostaram
pelo atendimento inadequado do corretor de IMOVEIS.......ccvcvvevereie i 105
Grafico 13 - Preferéncia do comprador de apartamento na planta de como tirar davidas e buscar
de informacéo sobre imovel e todo processo de Venda. ...........ccccoveveeieieeiicie e 110
Gréfico 14 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 1 para buscar e selecionar
OPGOES UE IMOVEIS. ...ttt ettt sttt b e bt n e be e n e s 178
Grafico 15 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 1 para apresentar as
caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas comuns................. 179
Gréfico 16 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para informar sobre
caracteristicas e conveniéncias da localizagd0o do IMOVEL. ..........cccccvviiiiiiiiic s 179
Grafico 17 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 1 para apresentar o
aPArtamento AECOTAUO........iciuieiie ettt e et e e e et e e e e beeannas 180
Grafico 18 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 1 para apresentar a reputacao
da construtora / incorporadora realizadora do iMmOVel. ..........ccooevveveiienieicce e 180
Grafico 19 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 1 para ajudar a escolher qual

opcéo de apartamento do condominio comprar (andar € ColuNA)..........ccvevvevereienieiesenianens 181



13

Gréfico 20 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para informar quais 0s
apartamentos disponiveis N0 cONdOMINIO € SEUS PreGOS ......cvvvirveirierierieeriesie e es 181
Grafico 21 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 1 para o envio de uma proposta

de compra, negociar valores e condi¢Ges de pagamento junto a construtora / incorporadora.

Gréfico 22 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 1 para auxiliar na formalizacéo
(o ol olol g 11 (o]0 [T 0T ] 111 o] - S USUROTSS 182
Grafico 23 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para apresentar as
caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas comuns................ 183
Gréfico 24 - Importancia do atendimento do corretor no Cenéario 2 para informar sobre
caracteristicas e conveniéncias da localizagdo do IMOVEl ... 183
Grafico 25 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para apresentar o
APArtaMENTO UECOTAUD.......cuiiiiteitieiiei ettt bbbt ene s 184
Gréfico 26 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para apresentar a reputacao
da construtora / incorporadora realizadora do iMmOVel ...........cccccceoveviiiiiiccce e 184
Grafico 27 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para ajudar a escolher qual
opc¢éo de apartamento do condominio comprar (andar € coluna)...........ccceeerereincreieeeneene 185
Gréfico 28 - Importancia do atendimento do corretor no Cenéario 2 para informar quais 0s
apartamentos disponiveis N0 cONdOMINIO € SEUS PreCOS ......cveververeererierieerieniereeresreseeeereseens 185
Grafico 29 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para o envio de uma proposta
de compra, negociar valores e condi¢fes de pagamento junto a construtora/incorporadora. 186
Gréfico 30 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para auxiliar na formalizacao
0O CONEIALO B COMPIA ...ttt bbbttt bbb ene s 186



14

SUMARIO
INTRODUGAOQ ..ottt st 16
1.1 CONEXIUAIIZAGHD ... ...eeeeeiieiieiee ettt bbb 16
1.2 Problema de INVESTIGAGAD .......cc.eiveriiriiriiriiiieieie et 24
1.3 ODJELIVOS ...ttt bbbt 25
1.4 DelimitaGao d0 ESCOPO ...cviiieiieieitieiecie sttt ettt sreeee e nreanee s 25
1.5 JUSHITICATIVA ..o bbbttt st 26
1.6 Esquema geral da diSSErtaCa0 ........cccuerveiieieeiieeieseestesieseesee e sreesre e sre e e e e e e 27
2  REFERENCIAL TEORICO ...ttt esiess s ses sttt 30
2.1 ReVOIUGAD AIGITAL .....oviiiiiiiiiieiieieee bbb 30
211 EFQAIQIAl coeeeeeiiiceeeee e 30
2.1.2  ImpOrtancia doS dadOS ..........ccoieriiiiiiiieieeie e 36
2.1.3  INOVAGED. ... ettt bbb 38
2.1.4  Impacto da revolucdo digital nos individuos e no mercado de trabalho ............ 41
2.2 Mercado IMODITAIIO .....ccviiiiiieiee e bbb 43
2.2.1  Contexto geral do mercado imobiliario............ccccceeviiieiiicic i 43
2.2.2  Concepcdo de um empreendimento iMobiliario............cccccocvveieeiiiic e, 50
2.2.3  Aimportancia do corretor de IMOVEIS .........cccecveveeie i 51
2.2.4  Problemas encontrados na relagdo com as equipes de venda............cc.ccoeruennne 53
2.3 Comportamento do CHIENTE..........ooiiiiiie s 55
2.3.1  Comportamento do cliente na Era Digital ...........ccocoiiniiiniiiiniicnce 55
2.3.2  Comportamento do cliente comprador de iIMOVEIS.........cccoveerereienieiereeneens 59
2.3.3  Motivacdo para compra de um imOVel ..o 62
2.4 JOrNada dO CHENTE ....oueiiiiieieee et 63
2.4.1  Jornada do cliente na Era Digital...........cccccoevveiieiiiic i 63
2.4.2  Jornada do cliente comprador de IMOVEl............cccoeoveiiiiiviiciic e 67
2.5 IMAIKELING ... bbb bbbt 70
251  Marketing na Era Digital ...........cocoiiiiiiiiiiiiee e 70
2.5.2  Marketing IMODIHATTO ....c..ooviiiiiiiiii e 75
3 METODOS DE PESQUISA ......ooiieeeeeeeee ettt tene st san st 80
3.1 TiIpologia d8 PESQUISA .....ecivvieiieiiie ettt ettt 80
K N 1[0 11 £ VT TP UPOTRROPOPR 81
3.3 Coleta de daO0S ......couveieeiiiie et 81

3.4 MALriZ A€ AMAITAGAD .....eeuviieieitieie ettt ettt st bbbt sre e b e e nee e 83



15

3.5 Constructos, HIPOESES € VANAVEIS .......cceiveiiiiiiiieieieiiesie et 84
3.6 Modelo operacional de PESQUISA........cccrveiiririiiieieie e 85
3.6.1  Modelo operacional de pesquisa qualitativa.............cccccevvereiiienienniie e 85
3.6.2  Modelo operacional de pesquisa quUantitativa..............cccocveveriiereeresie e 86
3.7 Procedimentos analiticos da pesquisa quantitativa.............ccccceevevieieeie e s cse e 88
4 ANALISE DE RESULTADOS .....cociieieeeeetiesseeisss st sesisses s s sesss s ssssss s s ssnansons 90
4.1  Entrevistas em profundidade ..o 90
4.2 Perfil dos entrevistados dO QUESLIONATTO .........cereriririiiieire e 98
4.3  Sobre acomprae 0 imOvel adquirido .........cccoiieiiiiiniis e 100
4.4 Relacionamento com 0 COrretor de IMOVEIS........c.cvvevvevireiiieseeeeese e 103
45  Sugestdes de melhorias no processo de venda de iméveis na planta....................... 106
4.6  Percepcdo de importancia do atendimento do corretor de imoveis. ..........ccccevvenen. 107
4.6.1  Percepcao de importancia do atendimento do corretor de imoveis no Cenario 1.
108
4.6.2  Percepcao de importancia do atendimento do corretor de imoveis no Cenario 2.
110
4.7  Formato do contetdo sobre o apartamento na planta e sobre o processo de venda em
ordem de preferéncia pelo comprador de apartamento na planta. ...........cccocceveveveiiveieennns 112
4.8  ASSOCIAGAD ENLIE VAITAVEIS ....eueiviiiiiiieiiiie ettt 115
5 DISCUSSAOD ...ttt 125
5.1 O processo de compra de apartamento Na planta............ccocevveenieieienenene s 125
5.2  Problemas na relagcdo com 0s corretores de iMOVEIS .........cccveeeieviereresieseseeeenens 127
5.3  Satisfacdo com o atendimento do corretor de iIMOVEIS .........ccevveveeiieveeiecicieens 130
5.4  Aimportancia do atendimento do corretor de imOVEIS..........ccccveveiieveececieceenns 131
55 Formato de apresentacdo do conteido sobre 0S IMOVEIS.........ccceceveveeieereieeieenns 141
5.6  Produto tecnoldgico: Preferéncia pelo uso de uma plataforma digital de conteudo,
SEIVICOS € SUPOITE. ....veeuvievieiteeteettesteeste et e steeste s e e s teeteetaesbeestesasesbeesesssesbeentesneesaeesseeneeareeneens 142
6 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES DE
ESTUDOS FUTUROS. ... oottt ettt sttt neaneans 148
6.1  ConSIAeragies FINAIS ........ccoviiiiirieiieiie sttt ereas 148
6.2  LimitacOes da pesquisa e sugestdes para estudos fULUrOS.........ccevvvvververesiennennnns 153
7  REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......c.cooiiiiiniiieisieeiee e 156
APENDICE A ...ttt b 169
APENDICE Bu...ccooooiiteeete ettt 171
APENDICE C ...ttt 178

APENDICE D .o et e et e e ee et e e e e e e et e e e s et e es e e s et e e es et e s et eeeseees e eeserenerans 183



16

INTRODUCAO

1.1 Contextualizagdo

Habitacdo € uma necessidade basica humana e, de acordo com Siqueira (2013), é
possivel constatar que um individuo deve se ver imerso em um processo de transacdo
imobiliaria, pelo menos uma vez, ao longo de sua vida. Seja para comprar ou vender, seja para
locacdo, a motivacdo de compra dos clientes é influenciada por situacdes e diversos aspectos
pessoais, sociais e econdmicos (RONCON e CARVALHO, 2019).

No caso especificamente de compra de imdveis, por se tratar valores altos para a maior
parte dos clientes e com maiores riscos, existe uma tendéncia de que seja um processo de
compra mais complexo e longo, com alto envolvimento do cliente (KOTLER, 2017). Esse
processo de alto envolvimento do cliente, desperta emocdes e gera um impacto psicolégico e
financeiro ao comprador (ALMEIDA e BOTELHO, 2008. LEITAO, 1998). Afinal, para a boa
parte dos brasileiros, é a realizacdo de um sonho. Provavelmente, serd a maior conquista
material de suas vidas e pode exigir um comprometimento significativo da sua renda e reservas
financeiras (IBQP, 2020. BOHNENBERGER JUNIOR e FALCAO, 2016. STAHL e
PECANHAN, 2005. LESSA, 2019. COSTA ET AL., 2017). Portando, € uma decisdo, ao

mesmo tempo, emocional e racional.

As razBes mais comuns para compra de imoveis residencial sdo a busca por melhor
localizacdo, deixar de pagar aluguel, casamento, separacéo, filhos, necessidade de mais espaco,
melhor padrdo construtivo, mudanca por motivo de trabalho, alteracdo no padréo financeiro e
investimento (OLIVEIRA et al.,2011. FERNANDEZ et al.,2014).

As construtoras/incorporadoras desenvolvem produtos imobiliarios chamados
lancamentos, cujo produto € o desenvolvimento e venda de imdveis ainda na planta, ou seja,
imdveis que ainda ndo existem e precisam ser construidos. Dessa forma, os imdveis na planta
sdo bens intangiveis, em que o cliente compra e s6 podera usufruir apés o término da obra.
Neste contexto, boa parte das transagdes de compra e venda de imdveis sdo realizadas por
intermédio de um corretor de imoveis (LESSA, 2019. SIQUEIRA, 2013. STAHL e
PECANHAN, 2005. MENDES, 2018. LEVITT e SYVERSON, 2005. YAVAS, 1996),
considerado um agente importante no processo de transagdes imobiliarias por serem
profissionais conhecedores do mercado imobiliario capazes de auxiliar vendedores,

compradores, durante todo complexo processo (SIQUEIRA, 2013). Ao transmitir informacgdes,
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0s corretores tém a oportunidade de proporcionar confianca para o cliente tomar deciséo, em
uma jornada cheia de davidas, medos e anseios (LESSA, 2019).

No caso especifico de lancamento de um empreendimento imobiliario, as imobiliarias e
equipes de corretores sdo considerados de suma importancia em virtude de algumas
especificidades desse tipo de transacdo. Por exemplo, alta concentracdo de unidades a venda
juntas em uma mesma localizagdo e num mesmo momento, a necessidade imposta pela
construtora / incorporadora de maior velocidade de venda, necessidade de divulgacdo deste
empreendimento e na realizacdo das tratativas das vendas (SIQUEIRA, 2013).

A confianga nos corretores, assim como na construtora, tem influéncia para satisfagéo
do cliente com a compra de imdveis residenciais na planta (ALMEIDA e BOTELHO, 2008).
Sendo assim, tendo em vista a importancia da confianca na construtora para satisfacdo do
cliente, casos como atraso na entrega da obra dos empreendimentos imobiliarios (SILVA ET
AL., 2009), a faléncia e escandalos com construtoras que venderam e ndo entregaram 0s
iméveis, como a Encol S.A na década de 1990 (MAURO FILHO ET AL., 2009.
FRISCHMANN, 2015), ou 0s mais recentes casos de corrupg¢do, como o esquema de propina
da construtora Odebrecht deflagrada pela operacdo Lava-Jato em 2014 (FERNANDES, 2019),
sO aumenta a inseguranca dos clientes que compram um imdvel na planta. O temor do cliente
é o risco de ndo receberem as chaves ou ndo conseguirem concluir a parte documental de
transferéncia de propriedade para seus nomes.

Além das questBes ja apresentadas, em muitas situacGes, percebe-se que o mercado
encontra dificuldades na relagdo com uma parte consideravel das imobiliarias e corretores de
imoOveis. Boa parte dos problemas que os clientes tém com as empresas envolvidas nas
transacOes de imdveis na planta advém da falta de treinamento e desinformacao do corretor de
imoveis (SILVAET AL., 2011). Outro problema se deve ao fato de algumas informacdes sobre
um imédvel ndo sdo passadas para o cliente, seja pelos corretores de imdveis nao as conhecerem,
seja para nao correrem o risco de perder o negdcio (MUTTI ET AL., 2013). Existe também
problemas de ordem moral que ocorrem quando as atitudes do corretor ndo estdo totalmente de
acordo com os interesses dos clientes (YAVAS, 1996).

Um erro importante e comum cometido por profissionais de venda é se posicionar de uma
forma totalmente comercial por concluirem que um cliente que pede informacdo sobre um
imovel esté pronto para adquiri-lo. Porém, nem todo cliente esta nessa fase, podendo o processo
de compra demorar meses ou anos para ser concluido. Quando percebem que o cliente ndo esta
ainda preparado para fechar a compra do imovel e ainda se encontra cheio de davidas, € comum

que 0s corretores queiram economizar seus esforcos no auxilio e esclarecimento destas duvidas
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e foquem na busca de novos clientes em potencial, que estejam mais propensos a fechar um
negdcio no curto prazo. Ou seja, muito corretores abandonam clientes em potencial cheios de
duvida e anseios que ndo estejam prontos para comprar um imadvel no curto prazo (LESSA,
2019). Pelos fatores ja apresentados, foi constatada insatisfacdo por parte de muitos clientes,
que, somados a outros problemas relativos ao imovel propriamente dito, causam uma sensacao
de experiéncia ruim na compra de imoveis na planta (SILVA ET AL., 2011).

Para as construtoras e incorporadoras, 0s problemas com as equipes de vendas passam
pela falta de retorno sobre o andamento dos atendimentos aos clientes; desvio dos potenciais
clientes para concorrentes; falta de conhecimento do produto, mesmo apds treinamento;
rotatividade de corretores nas imobiliarias; desvio de foco de um empreendimento imobiliério
guando outra construtora oferece comissdao maior ou quando existe o lancando de novo
empreendimento; dentre demais outros problemas. Para tentar garantir uma melhor qualidade
no atendimento e maior controle sobre o processo de venda, algumas
construtoras/incorporadoras criam suas préprias equipes de venda, chamada de House de
vendas (MENDES, 2018).

Toda essa preocupacdo das construtoras e incorporadoras com a equipe de venda se
justifica pelos riscos do proprio negdcio imobiliario em fase ao alto investimento. Para
viabilizar um empreendimento imobiliario, as construtoras/incorporadoras destinam volumosas
quantias que vao desde estudos técnicos para avaliar a viabilidade de compra de um terreno
(KAWASHIMA ET AL., 2008. BOHNENBERGER JUNIOR e FALCAO, 2016. GONZALES
E FORMOSO, 2001, apud LAVANDER, 1990. HOYLER, 2014) até a assisténcia técnica
oferecida, garantida por lei, em até cinco anos apds a entrega do imével (GUIMARAES, 2009).
Somente para ilustrar, os investimentos em marketing para lancamento de empreendimentos na
planta podem chegar até 5% do Valor Geral de Vendas do projeto (VGV), ou seja, o valor
potencial de venda somado de todas as unidades (KAWASHIMA ET AL., 2008).

Em contraponto, muitos corretores tém dificuldades na relacdo com os incorporadores e
construtoras, como atrasos ou ndo entrega das obras (SILVA ET AL., 2011. GRANJA, 2014),
demora no pagamento de comissdes, informacdes desencontradas, demora para aprovagao ou
rejeicdo das propostas de compra de imoveis e ter que comercializar empreendimentos
imobiliarios mal elaborados, com menor aceitacdo pelo publico por ndo atenderem as suas
necessidades, seja na concepgéo do projeto, na escolha do terreno, no prego e em outros fatores
(BOHNENBERGER JUNIOR e FALCAO, 2016. CUSTODIO ET AL., 2018. ABIBI FILHO,
2010. PERUZZI ET AL., 2012. FERNANDEZ, 2001).
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Por sua vez, as agéncias digitais que fazem campanhas para atrair clientes em potencial
geralmente recebem das equipes de venda poucas informagdes qualitativas sobre estes clientes.
Informacdes sobre eles como em que fase do funil estd, seu perfil, se ele chegou a fazer uma
visita ao stand ou decorado, se ele fez uma proposta para compra, 0 gque mais agrada ou
desagrada no produto, objecdes ou qualquer outra informagdo que ajudasse no processo de
avaliacdo da qualidade da campanha on-line s&o omitidas ou passadas inadequadamente. Essas
respostas ajudaram essas agéncias na tomada de decisdo para otimizacdo das campanhas on-
line de forma a forcar nas acdes de melhores resultados com menor investimento. Mesmo que
muitas das empresas tenham um sistema de CRM (customer relationship management),
geralmente essas informacdes ndo sdo consideradas ou ficam retidas juntos a equipe de vendas.

Neste contexto, € importante também acompanhar algumas mudangas no
comportamento do cliente que impactam inclusive o processo de venda de imoveis na planta,
objetivo principal deste estudo. A vista disso, salienta-se que a gera¢io do milénio esta ditando
as tendéncias do consumo, pois ela é formada por consumidores nativos digitais que, de modo
geral, querem tudo de forma imediata e que esperam respostas em tempo real das empresas,
ndo importando onde quer que estejam. Eles tomam as decisdes de compra em qualquer lugar
ou momento por meio de uma variedade de dispositivos e conteidos (SCHWAB, 2016.
KOTLER, 2017).

Para complementar, de um modo geral, os clientes buscam uma experiéncia superior na
relacdo com as empresas com maior transparéncia e senso de propdsito. Procuram acesso
rapido, flexivel e facil a dados e conteddo (KOTLER, 2017. ROGERS, 2017). Eles se engajam
com contetdo que seja sensorial, interativo e relevante para suas necessidades. Querem
customizar ou personalizar suas experiéncias, escolhendo e modificando ampla quantidade de
informacBes, produtos e servigo, e demandam cada vez mais por atendimento on-line
(ROGERS, 2017).

A medida que os consumidores tém mais mobilidade e conectividade, eles tém menos
tempo para estudar e avaliar as marcas. Com a vida mais acelerada, a dificuldade de atengéo e
concentra¢do aumenta tornando-os distraidos. Essa falta de concentracdo e tempo comumente
limita a sua capacidade de tomar decisdo. Neste cenario, um dos desafios do marketing é
conseguir sua atencdo do cliente (KOTLER, 2017).

Para se destacarem, as marcas precisam criar conteudo préprio que agregue valor ao
negocio e que seja relevante para despertar o interesse dos clientes e até mesmo o
compartilharem, melhorando o relacionamento da empresa com o cliente (ROGERS, 2017).

Neste contexto, 0 marketing de contetdo tem o propdésito de ajudar os clientes a atingir seus
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objetivos. Porém, devido ao excesso de informacdes que os clientes recebem, o contetdo tem
que ser significativo, ajudar a aliviar sua ansiedade e a atender suas necessidades, do contrario,
ele sera desprezado pelo cliente. Nos dias atuais, 0 marketing de contetido tem sido apontado
por especialistas como o futuro do marketing (KOTLER, 2017).

Usando as ferramentas disponiveis no digital, estes clientes mudaram a forma como
descobrem, avaliam, compram e usam os produtos. Estas mudancas também alteram como as
pessoas compartilham, interagem e se conectam com as marcas (ROGERS, 2017). Todo esse
novo contexto apresentado pela revolucao digital, esta fazendo com que as empresas tenham
que adaptar seu design, propaganda e maneiras de ofertar produtos e servicos existentes e novos
(SCHWAB, 2016). E néo é diferente para o mercado imobiliario, em que as empresas do setor
estdo tendo que procurar formas para atrair os clientes se apropriando de novos conceitos,
midias e formas de divulgacdo dos seus produtos. Assim, a Internet tornou-se a principal forma
de divulgacédo de imdveis e um dos principais canais de comunicacgdo entre as equipes de venda
e clientes (NAVARRO E FALCAO, 2016).

Ja que os clientes realizarem cada vez mais transacGes pelo ambiente digital em virtude
de sua facilidade de pesquisa, comparacdo e comodidade em obter informacgdes sobre os
produtos, é questdo de sobrevivéncia para as empresas da construgdo civil se adaptarem ao on-
line (NAVARRO E FALCAO, 2016).

Na era digital, as empresas estdo tendo que rever o caminho do cliente tradicionais e,
tanto Kotler (2017) como Rogers (2017), prop8em revisitar as etapas de jornada do consumidor.
E imperativo, nos dias atuais, compreender a fundo as motivacdes e necessidades dos clientes.
Sendo assim, é necessario criar boa experiéncia a cada passo da jornada de compra e reforcar a
defesa dos clientes na ponta do funil, com o objetivo de engajar e cocriar valor com os clientes
mais engajados (ROGERS, 2017).

Cada vez mais conectado, o cliente é indiferente ao canal que vai utilizar para contato
com a marca. Inclusive, é comum durante a sua jornada de compra que ele mude
constantemente de um canal on-line para um off-line e vice-versa. Até porque, essa jornada nem
sempre é direta, pelo contrario, muitas vezes, comporta-se como um espiral. Dai a importancia
de mapear a jornada do cliente em seus mais variados cenarios, seus pontos de contatos diretos
e indiretos, identificar os canais mais relevantes e populares, e definir o papel de cada canal. O
objetivo é conduzir o cliente em cada passo do caminho independentemente do canal, rompendo
os feudos, fazendo com que as equipes colaborem umas com as outras, unificando suas metas
e estratégias (KOTLER, 2017).
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Neste contexto, o Marketing 4.0 é a combinacdo da "interacdo on-line e off-line entre
empresas e consumidores”, em que a interacdo digital sozinha ndo basta para se buscar uma
forte diferenciacdo e, sendo assim, precisa do complemento de acGes off-line. Ambos devem
coexistir e convergir, a fim de proporcionar uma melhor experiéncia com o cliente (KOTLER,
2017). O grande desafio do marketing sera a integracdo entre esses dois elementos é garantir
uma boa experiéncia para o cliente durante a jornada do cliente em todas as etapas e em todos
os canais (KOTLER, 2017. SCHWAB, 2016).

No estagio pré-compra, os clientes identificam alguns riscos e incertezas em virtude de
alguns atributos especificos inerentes aos produtos desejados que sao expressadas em forma de
muitas davidas. Como consequéncia, alguns clientes podem desistir do processo de decisdo de
aquisicdo (RONCON e CARVALHO, 2019). No contexto da jornada de compra de imdvel, é
possivel constatar que ela é longa e cheias de obstaculos. Os clientes tém muitas ddvidas que
muitas vezes ndo sdo respondidas de forma facil, rapida e simples, obrigando-o a pesquisar por
conta propria, utilizando-se de muitas fontes. Mesmo assim, muitas informacdes ndo estdo
disponiveis a eles (LESSA, 2019). Como o objetivo de estimular o cliente a continuar a jornada,
as organizacdes podem oferecer ambientes virtuais com maior interatividade, imersdo e
informagdo (RONCON e CARVALHO, 2019).

Para demonstrar a importancia do setor imobiliario no Brasil, entre os anos de 2016 a
2019, foram lancadas 422.429 unidades residenciais nas 90 cidades mais relevantes para o setor
(CBIC, 2020). Dados do sistema Cofeci-Creci apontam que atuavam no pais 389,4 mil
corretores de imoveis e 48,8 mil imobiliarias de forma ativa em agosto de 2019 (Cofeci-Creci,
2019). Ja o setor de construcdo civil tem um papel relevante para o desenvolvimento das cidades
e tem grande peso na geracao de riquezas e empregos no Brasil. Ele correspondeu a 3,8% do
PIB do pais em 2019 (IBGE, 2020 apud CBIC, 2020), aléem empregar em dezembro de 2019,
2,047 milhdes de empregos formais, alcancando 5,24% de todos os empregos formais existentes
no Brasil (CBIC, 2020).

Mesmo com toda essa importancia econdmica, segundo relatério PCC USP (2003), o
setor da construcdo civil habitacional no Brasil historicamente tem apresentado uma lenta
evolucdo tecnoldgica se comparada com outros setores industriais. Gosch (2016) também
reforca o carater conservador deste setor, 0 baixo interesse em inovacéo e pioneirismo, além de
acrescentar que a quantidade de construtoras que atuam com desenvolvimento tecnologico,
inovacdo tecnolégica ou com pesquisa e desenvolvimento seja insignificante perto da

guantidade total de empresas dentro deste segmento.
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Em comparagdo com a digitalizacdo em relacdo a outros setores, McKinsey & Company
(2015) realizou uma anélise sobre o estagio da digitalizacdo em setores da economia dos EUA
e constatou a baixa aderéncia a digitalizacdo no setor de construgdo civil. O segmento
imobiliario tera oportunidades e ameacas decorrentes das inovagdes tecnoldgicas. Sendo assim,
existe um risco que a rigidez deste setor e necessidade de altos investimentos ndo gere respostas
rapidas para as mudancas que virdo (BRITTO, 2017). Porém, é importante ressaltar que, com
a pandemia da Covid-19, muitas organizacdes aceleraram o processo de transformacéo digital
(ANDERSON, 2020).

O mercado imobiliario envolve vérios profissionais e organizagdes, dentre elas,
construtoras, incorporadoras, toda cadeia de fornecedores, imobiliérias, corretores, associacdes
de classe, setor financeiro e governos da esfera municipal, estadual e federal (HOYLER, 2014.
MENDES, 2018. GONZALES e FORMOSO, 2001, apud LAVANDER, 1990. SIQUEIRA,
2013. STAHL E PECANHAN, 2005). O desafio de aumentar a cultura de inovagéo neste
mercado é desafiador (GOSCH, 2016) e muitos profissionais ndo percebem o grau os desafios
que irdo enfrentar no processo de transformacdo digital que toda economia ira passar.

Estamos vivendo a quarta revolucao industrial, proporcionada pela fusdo de tecnologias
e a interacdo entre as dimensdes fisicas, virtuais e bioldgicas. Esta revolugdo ira reconfigurar
as estruturas econdmicas e organizacionais e estd causando uma mudanca profunda na
sociedade. Ira revolucionar tudo de forma sistémica, muito mais rapida, ampla e profunda que
as revolucdes anteriores, gerando rupturas e mudancas gigantescas nos aspectos econémicos,
sociais e culturais, tornando quase impossivel de prever os seus desdobramentos (SCHWAB,
2016). A transformacdo digital é o grande fator que contribui para as mudancgas que levaram a
era da Industria 4.0 (AZEVEDO, 2017).

A revolucdo digital esta s6 comecando e esta transformando as nossas vidas e a dindmica
de negdcios para as organizacdes de todos 0s tamanhos e setores de atividade, propiciando o
surgimento de novas ameagcas disruptivas que estdo transformando todos os modelos, processos
e mudando as regras de negocios (SCHWAB, 2016 e ROGERS, 2017). As novas tecnologias
irdo alterar consideravelmente a forma como se trabalha e a natureza do trabalho em todos os
setores e ocupagoes (SCHWAB, 2016).

A vista disso, as empresas precisam responder a essas mudangas com esforco integrado
total através de um processo de transformacdo digital holistica em todo o ambito da
organizacéo, adaptando a sua proposta de valor continuamente, com foco de sempre em buscar
oportunidades de oferecer mais valor para os clientes a medida que as novas tecnologias

remodelam as oportunidades e as necessidades. Torna-se, portanto, imprescindivel para as
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empresas inovarem para aproveitarem novas oportunidades de oferecer uma proposta de valor
que seja fonte de vantagem competitiva sustentavel no longo prazo. Por isso, os fundamentos
precisam ser revistos, muita das velhas restricbes foram superadas e novas oportunidades foram
criadas. Por conseguinte, a Unica coisa possivel de ser feita € escolher o cominho de evolugédo
constante, antes que a mudanca seja questdo de vida ou morte (ROGERS, 2017).

As tecnologias de hoje ndo sdo novas, mas o que as difere do que viamos anteriormente
¢ a conversao entre elas. “A conectividade é possivelmente 0 mais importante agente de
mudanca na historia do marketing” (KOTLER, 2017, p.34).

Tradicionalmente, as inovagdes tecnologicamente eliminam alguns trabalhos e, ao
mesmo tempo, sdo substituidos por novos em atividades diferentes. Esta previsto para as
préximas décadas que muitos postos de trabalho serdo automatizados, principalmente as de
atividades mecanica repetitiva e o trabalho manual de precisdo. Na outra ponta, 0 emprego
cresceré nas ocupagdes e cargos criativos e cognitivos (SCHWAB, 2016).

O que se pode constatar até agora é que a velocidade de criacdo de novos postos de
trabalho por esta nova revolugdo ndo devera compensar 0s empregos extintos (SCHWAB,
2016) somado a um cenario em que 80% dos colaboradores ndo possuem as habilidades
necessarias para realizar a transformacdo digital do negdcio ou de suas prdprias carreiras
(GARTNER, 2018). Neste contexto, 47% do total de empregos dos Estados Unidos estéo sob
ameaca de serem eliminados em virtude da automatizagcdo em um futuro préximo, inclusive, a
profissdo de corretor de imoveis tem alta probabilidade de ver suas fun¢des automatizadas,
(FREY e OSBORNE, 2013) a consequéncia sera o aumento do desemprego, pelo menos no
curto prazo (KOTLER, 2017, SCHWAB, 2016).

Conforme o cenéario apresentado, acredita-se ser fundamental que o cliente obtenha a
maior quantidade possivel de informag6es sobre os imdveis de sua preferéncia, independente
do contato com um corretor (LESSA. 2019. RONCON e CARVALHO, 2019. PERUZZI ET
AL., 2012. FERNANDEZ, 2001). Ent&o, torna-se importante pensar em um processo de venda
gue minimize os atritos entre clientes compradores de imoveis, construtores/incorporadores e
equipe de venda, aqui representada pelos corretores e imobiliarias.

Entendendo esse contexto desafiador, o resultado deste projeto visa avaliar uma possivel
automacao do processo inicial de compra de apartamento na planta, através da compreenséo de
quais momentos o comprador desse tipo de imovel deseja ser atendido por um corretor de
imdveis em um cendrio onde seria disponibilizado uma plataforma digital com pouca restri¢do
de contetido sobre o imdvel e sobre o processo de compra. Neste contexto, o publico-alvo desse

projeto sdo os compradores de apartamentos residenciais na planta.
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1.2 Problema de investigacéo

Em meio a um processo de escolha de um imovel, o cliente geralmente se vé imerso em
uma tomada de decisdo que desperta emocgdes e gera um impacto psicologico e financeiro
(ALMEIDA e BOTELHO, 2008. LEITAO, 1998). E uma compra tipica de alto envolvimento
e risco do cliente.

Boa parte das transagdes de compra e venda de imoveis séo realizadas por intermédio
de um corretor de imdveis (LESSA, 2019. SIQUEIRA 2013. STAHL e PECANHAN, 2005.
MENDES, 2018. LEVITT e SYVERSON, 2005. YAVAS, 1996). Acredita-se ser fundamental
para o cliente ter acesso a maior quantidade possivel de informagdes, de forma virtual,
(RONCON e CARVALHO, 2019. LESSA, 2019) sobre os imoveis de sua preferéncia e sobre
0 processo de compra, independente do contato com um corretor.

Porém, comumente se fornece apenas parte da informacdo, obrigando o cliente a
consultar o corretor de imoveis logo no inicio da jornada de compra. Existe uma parcela
consideravel dos profissionais envolvidos na comercializagdo de imdveis que acreditam que se
for oferecido a maior parte do conteldo sobre os imdveis e sobre 0 processo de compra para o
cliente, independente do contato com o corretor, perde-se os dados de contato deste cliente.
Sendo assim, perde-se a oportunidade de persuadi-lo para comprar o imével e, a0 mesmo
tempo, esvazia o trabalho do corretor.

Todavia, independente do fornecimento eletrdnico das informagdes sobre o imovel para
o cliente, entende-se que a compra de imovel geralmente tem um relevante componente
emocional e a confianca no corretor de imdveis é algo importante para satisfacdo do cliente
(ALMEIDA e BOTELHO, 2008. LESSA, 2019). Com isso, é relevante considerar que, para
boa parte dos clientes, a figura do corretor de imoéveis é importante pois pode oferecer um apoio
emocional para tomada de decisdo, além de oferecer orientacdes para duvidas e para questdes
sobre as necessidades especificas de cada comprador. Este fato se torna mais relevante ainda
no caso de aquisicao de um imovel na planta, ja que é um produto ainda intangiveis.

Neste contexto, serd que com as mudangas no comportamento do consumidor em
virtude da revolucéo digital a maioria dos compradores de apartamento na planta prefere obter
informagdes de forma mais autbnoma por meio digital, ao invés de obter por meio de contato

direto um corretor de imdveis?
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1.3 Objetivos

e Objetivo Geral:

Analisar se o comprador de apartamento na planta prefere utilizar uma plataforma digital
de conteldo, servicos e suporte sobre o imdvel de interesse e sobre o processo de compra, para

pesquisar por conta propria e com menor presenca do corretor de imoveis.

e Objetivos especificos:

o Levantar os problemas mais comuns que os clientes tiveram com os corretores de imoveis
durante todo processo de compra do apartamento na planta.

o Verificar qual é o nivel de satisfacdo geral dos clientes em relacdo ao atendimento dado
pelo(s) corretor(es) de imdveis.

o ldentificar qual foi a importancia para o cliente da participacéo do corretor na obtencédo de
informacdes e ajuda nas tomadas de decisdo durante a jornada de compra do apartamento
na planta.

o Verificar qual seria a importancia para o cliente da participacdo do corretor na obtencao
de informacdes e ajuda nas tomadas de decisdes de compra de um apartamento na planta,
caso estivesse disponivel uma plataforma digital de conteudo, servicos e suporte.

o Ordenar qual formato de conteldo sobre 0 um apartamento na planta e processo de compra
de imovel o cliente prefere utilizar dentre as opg¢des texto, imagem, tour virtual, audio

video e animagcéo.

1.4 Delimitacdo do Escopo

O presente estudo, tera como delimitagédo de escopo:

e Clientes compradores de apartamentos residenciais na planta.
e Nd&o se pretende analisar 0 processo ap6s a compra do imdvel.
e Para quem comprou mais de um apartamento na planta, a analise sera feita levando

em conta a Ultima compra.
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1.5 Justificativa

Alguns setores se transformam consideravelmente com o passar dos anos, mas nunca
deixardo de existir, como ocorre com o setor imobiliario. Vale ressaltar a importancia deste
segmento para sociedade, ja que ele € um grande gerador de empregos e riquezas (CBIC, 2020.
Cofeci-Creci, 2019) e, por consequéncia, causa um impacto consideravel na vida das pessoas e
no desenvolvimento das cidades (PASCALE, 2006).

Acredita-se que as grandes transformacdes tecnologicas irdo mudar consideravelmente a
maneira como as pessoas vivem e trabalham (SCHWAB, 2016. KOTLER, 2017. ROGERS,
2017). As perspectivas sdo que o setor imobiliério estara alinhado a esse processo (CAMARGO
ET AL., 2014) e que sera questdo de sobrevivéncia para todas empresas e profissionais
envolvidos na venda de imdveis. Contudo, mesmo com tanto peso para economia e para
sociedade, o setor da construcdo é extremamente conservador (PERUZZI ET AL., 2012.
GOSCH, 2016. MCKINSEY & COMPANY, 2015) e tem baixo grau de digitalizacdo em
relacdo a outros setores, conforme foi evidenciado pela McKinsey & Company (2015) em uma
analise sobre o estagio da digitalizacdo em setores da economia dos EUA. Apesar desse estudo
ter sido feito nos EUA, existe a percepcao de que isso ndo é muito diferente no Brasil. Porém,
é importante ressaltar que, com a pandemia da Covid-19, muitas organizagdes aceleraram o
processo de transformacéo digital (ANDERSON, 2020).

Nesse contexto de inovagdo, também se encontra o cliente comprador de imoveis na
planta. Cada vez mais tecnoldgico, ele utiliza a internet para buscar informacgdes sobre o0s
produtos, marcas e empresas (SCHWAB, 2016. KOTLER, 2017. ROGERS, 2017). Contudo,
por consequéncia de limitacdo do conteldo apresentado, em boa parte das vezes o cliente
comprador de imdvel se vé& obrigado a buscar informagdes adicionais junto a um corretor de
imoveis, o0 que pode ndo ser o que ele gostaria de fazer naquele momento. Além disso, em
muitos casos, existe um despreparo e falta de informacéo por parte do corretor. Neste processo
inicial de obtencdo de informagfes sobre um imdével, geralmente ndo se leva em conta que
diferentes clientes tém necessidades diferentes, que estes podem estar em momentos diferentes
no funil de vendas e que em cada etapa do funil costuma demandar um tipo especifico de
informacéo (LESSA 2019).

Como consequéncia das acdes de marketing, € gerado uma quantidade de potenciais
clientes que demandam por informacdes e na outra ponta um numero de corretores
respondendo, em grande medida, as mesmas informacdes repetidamente. E processo muito
manual e, se houver um grande volume de clientes em potencial demandando informacdes e

um numero insuficiente de corretores para atendé-los, & bem provavel que estas demandas se
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percam e o cliente fica sem um bom atendimento. Se perdem no processo inclusive clientes ja
maduros para tomar a decisdo no curto prazo. Gera-se, com isso, prejuizo para todos os
envolvidos.

Os desafios deste projeto sdo buscar compreender a preferéncia de como o comprador
de imdveis deseja buscar informac6es sobre o0 imdvel de interesse e sobre o processo de compra
de imdvel na planta, se este cliente estaria aberto a utilizar uma plataforma de conteudo,
SEervigos e suporte para pesquisar por conta propria, e em quais situa¢es € maior a importancia
do atendimento dado pelo corretor.

Em virtude da pouca quantidade de pesquisas académicas publicadas recentemente
sobre o processo de venda de imdveis na planta, deseja-se que os resultados obtidos com este
trabalho possam influenciar outros pesquisadores a se debrugcarem em novas pesquisas.

A motivacdo deste estudo também se baseia no interesse pessoal do autor ja que este é
prestador de servigos de marketing digital e de tecnologia da informac&o para o setor imobiliario
desde 2003 e almeja se aprofundar ainda mais na busca por solugbes para as dores de

construtores, incorporadores, imobiliarias, corretores e compradores de imoveis;

1.6 Esquema geral da dissertacao
Esta dissertacdo apresenta o seguinte esquema geral:

Capitulo 1: Introducdo

e Contextualizacao

e Problema de investigacdo

e Objetivos

e Delimitacdo do escopo

e Justificativa

e Esquema geral da dissertacéo

Capitulo 2: Referencial Teorico

e Revolucdo digital

o FEradigital

o A importancia dos Dados

o Inovacéo

o Impacto da revolucéo digital nos individuos e no mercado de trabalho
e Mercado imobiliario

o Contexto geral do mercado imobiliario

o Concepcao de um empreendimento imobilirio

o A importancia do corretor de imoveis

o Problemas encontrados na relagdo com as equipes de venda
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Comportamento do cliente
o Comportamento do cliente na Era Digital
o Comportamento do cliente comprador de imovel
o Motivacao para compra de um imovel
Jornada do cliente
o Jornada do cliente na Era Digital
o Jornada do cliente comprador de imdvel

Marketing
o Marketing na Era Digital
o Marketing Imobiliario

Capitulo 3 — Método de pesquisa

Tipologia de pesquisa

Amostra

Coleta de dados

Matriz de amarragdo

Constructos, hipoteses e variaveis

Modelo operacional de pesquisa
o Modelo operacional de pesquisa qualitativa
o Modelo operacional de pesquisa quantitativa

Procedimentos analitico da pesquisa quantitativa

Capitulo 4 — Analise dos resultados

Entrevistas em profundidade
Perfil dos entrevistados do questionario
Sobre a compra e o imovel adquirido
Relacionamento com o corretor de imdveis
Sugestdes de melhorias no processo de venda
Percepcdo de importancia do atendimento do corretor de imoveis
o Percep¢do de importancia do atendimento do corretor de imoveis no Cenério 1
o Percepgdo de importancia do atendimento do corretor de imoveis no Cenario 2
Formato do contetido sobre o apartamento na planta e sobre o processo de venda em
ordem de preferéncia pelo comprador de apartamento na planta.
Associacao entre variaveis

Capitulo 5 — Discusséo

O processo de compra de apartamento na planta
Problemas na relacdo com os corretores de imdveis
Satisfacdo com o atendimento do corretor de imoveis
A importancia do atendimento do corretor de imoveis
Formato de apresentacdo do conteddo sobre os imdveis
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e Produto tecnoldgico: Preferéncia pelo uso de uma plataforma digital de conteudo,
Servigos e suporte.

Capitulo 6 — Consideragdes finais, limitacdes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros

e LimitacOes e sugestdes de estudos futuros.
e Considerac0es finais.

Capitulo 7 — Referéncias Bibliogréaficas

Apéndices
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para melhor organizagdo das informagdes coletadas de outros autores, o referencial
tedrico desta pesquisa foi dividido entre os temas Revolugdo digital, Mercado imobiliario,

Comportamento do cliente, Jornada do cliente e Marketing conforme pode ser visto a seguir.

2.1 Revolucéo digital

Schwab (2016) compreende que a palavra revolucdo remete a uma mudanca brusca e
profunda. As revolugdes geralmente acontecem quando novas tecnologias e novas formas de
ver 0 mundo levam as mudancas profundas na sociedade e no sistema econdémico, como
ocorreram nas trés revolugdes industriais nos séculos XVIII, X1X e XX. A primeira através da
producdo mecanica desencadeada pela construcdo das ferrovias e da maquina a vapor, a
segunda com a producdo em massa como consequéncia do advento da eletricidade e da linha
de montagem e a terceira com a computacéo e a internet. Estamos entrando na quarta revolucéo
industrial que teve inicio na virada deste século, geradas pelas transformacdes digitais que,
apesar de usar os mesmos elementos fundamentais da terceira revolucdo industrial,
(computador, softwares e redes) difere-se dessa ultima pela fusdo de tecnologias e a interagdo
entre as dimensOes fisicas, virtuais e bioldgicas. Kotler (2017) também acredita que as
tecnologias dessa nova era ndao sao novas, mas o que as difere do que viamos anteriormente é a

conversdo entre elas.

2.1.1 Eradigital

A quarta revolucdo industrial é irreversivel e nos forgard a reconfigurar as estruturas
econbmicas e organizacionais. Ela ird revolucionar tudo de forma sistémica, muito mais rapida,
ampla e profunda que as revoluc@es anteriores gerando rupturas e mudancas gigantescas nos
aspectos econbmicos, sociais e culturais, tornando quase impossivel de prever os seus
desdobramentos (SCHWAB, 2016). Khan (2016) também acredita que nao se sabe ao certo o
impacto real que a transformacéo digital na sociedade e acrescenta que ainda ndo € possivel
saber como ela sera realizada, o seu grau de complexidade e interconexao.

Azevedo (2017) entende que “a transformacdo digital é parte de um grande processo
tecnoldgico e esta associada a aplicacéo da tecnologia digital em todos os aspectos da sociedade
humana”. Essa transformagdo digital ¢ o grande fator que contribui para as mudangas que

levaram a era da induastria 4.0.



31

Tolboom (2016), procurou analisar diferentes definigdes sobre Transformacéo digital e
combinando aspectos tecnolégicos e de transformacao, chegou a seguinte defini¢do: "processo
de mudanca induzido a partir do uso de tecnologias sociais, mdveis, analiticas ou em nuvem,
que afetam significativamente trés ou mais dimensdes: em nivel individual, organizacional e/ou
social" (TOLBOOM, 2016)

Jé& para Luna (2020) a Transformacéo Digital € um termo usado para marcar 0 processo
pelo qual organizacGes de todos os setores estdo atravessando, fomentadas por mudangas no
comportamento da sociedade e dos padrdes de consumo, que ndo esta somente ocorrendo em
virtude do aumento da concorréncia por vias tradicionais, mas também pelos avangos

tecnoldgicos. Kohn e Moraes (2007) também abordaram sobre esse momento de transi¢do:

Caminhamos hoje por mais uma das transi¢fes sociais que transformam a sociedade
ao longo dos tempos. Para compreender este processo, € preciso nao so entender as
mudangas da propria sociedade, sejam estas no seu modo de agir, pensar e se
relacionar, mas também a evolucdo dos dispositivos que propuseram e/ou fizeram
parte dessas modificagdes. Entende-se, entdo, que as transformagdes sociais estdo
diretamente ligadas as transformacdes tecnoldgicas da qual a sociedade se apropria
para se desenvolver e se manter (KOHN; MORAES, 2007, p.1).

Belluzo (2019) destaca que, nos dias atuais, a tecnologia e as midias dominam espagos
importantes da sociedade como comeércio, politica, entretenimento, relacionamentos,
informacdes, servi¢os e muito mais. A sociedade gira e é caracterizada em torno da Era Digital.
A capacidade de armazenagem e processamento de dados, a internet, o smartphone e uma
infinidade de aplicativos estdo deixando a nossa vida mais féacil e, de uma forma geral, mais
produtivas.

Existe uma grande variedade de tecnologias que fomentardo esta nova revolucao digital,
tendo como eixo a conectividade digital. As descobertas ocorrem simultaneamente em areas
como inteligéncia artificial (1A), robética, blockchain, sequenciamento genético, a internet das
coisas (loT), computacao nas nuvens, veiculos autbnomos, impressdo em 3D, nanotecnologia,
biotecnologia, ciéncia dos materiais, armazenamento de energia, energias renovaveis e
computacdo quantica, apenas para citar algumas (SCHWAB, 2016). Kotler (2017) acrescenta
gue muitos especialistas acreditam que até 2025 a inteligéncia artificial e a robotica estardo
integradas no dia-a-dia das pessoas, como 0s smartphones estdo hoje. Serdo fabrica
automatizadas, automaveis roboticos, tecnologias vestiveis, robds caseiros controlados por voz,

médicos e advogados robos.



32

Belluzzo (2019) contribui afirmando que a convergéncia de computacdo nas nuvens,
redes sociais corporativas, mobilidade, inteligéncia artificial e produtos conectados fornecem o
ambiente necessario para o processo de transformacéo digital. Em adicdo, Rogers (2017)
lembra que a transformacdo digital ndo tem de haver com tecnologia, e sim com mentalidade
estratégica e novas maneiras de pensar. J& Khan (2016) acredita que a transformacéo digital
ndo é somente adesdo a novas tecnologias, mas também novas formas de tornar mais eficientes
e competitivos os negdcios.

A revolucdo digital estd s6 comecando e esta transformando as nossas vidas e a dindmica
de negdcios para as organizagfes de todos os tamanhos e setores de atividade, propiciando o
surgimento de novas ameagcas disruptivas que estdo transformando todos os modelos, processos
e mudando as regras de negocios (SCHWAB, 2016 e ROGERS, 2017). Rogers (2017) enfatiza
que “A revolucao digital estd virando de cabeca para baixo o velho guia de negdcios” e que as
tecnologias digitais estdo mudando todos os aspectos do ambiente de negdcio das organizacdes
reescrevendo as regras referentes a clientes, competicéo, dados, inovacdo e valor. Para Veloso
et al. (2019), antes da internet, algumas empresas até poderiam "dar as cartas”, ou seja, as
pessoas se acomodavam as empresas. Porém, nos dias atuais, 0 mercado é quem manda nas
empresas.

As regras referentes a competitividade das organizagdes e paises devem ser diferentes
das utilizadas anteriormente, visto que uma estratégia voltada para inovagdo serd mais
importante para se manterem competitivas e a estratégia de reducdo de custos de produtos e
servicos serdo menos eficazes. Dai a necessidade de se construir um ecossistema de inovacao
constante que desafiem seus proprios modelos conceituais e operacionais de sucesso, capazes
de operar de forma veloz e 4gil (SCHWAB, 2016).

Kotler (2017) acredita que, no futuro, a concorréncia vira ndo somente de empresas do
mesmo setor, mas também de setores compativeis e relacionados e que este cenario se torna
desafiador para as empresas. Nesta mesma linha, Schwab (2016) acrescentou que muitos lideres
consideram que a grande ameaca serd de concorrentes que ainda ndo sao considerados como
tal. E, desse fato, ndo nos referimos apenas aos startups, que tem em seu cerne a agilidade e
inovagdo, mas também empresas estabelecidas de outros setores que aproveitam de forma
inteligente a vantagem competitiva que ja possuem como tamanho, escala, base de clientes e
gue conseguem ainda ser ageis e inovadores. Dois exemplos sdo a Apple e Google que estdo
dissolvendo as fronteiras tradicionais da industria combinando produtos e servicos em suas

iniciativas no setor automobilistico.
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Kotler (2017) acredita que, a medida que as barreiras entre setores estdo caindo, estamos
entrando em uma tendéncia de maior convergéncia e relacionamento entre setores da economia.
Ao invés de simplesmente competirem, os setores podem buscar sinergia a fim de atingir os
mesmos consumidores.

Ainda de acordo com Kotler (2017), a conectividade nos permitiu repensar muito dos
paradigmas existentes até entdo sobre consumidor, produto e gestdo de marca. Além disso,
reduziu consideravelmente os custos das interacGes entre as organizagdes, colaboradores,
parceiros, consumidores, dentre outros. Como consequéncia, foi possivel diminuir as barreiras
de entradas em novos mercados, criar produtos e reduzir o tempo necessario para a construcao
de uma marca. A conectividade tornou o mercado mais agil e, para as empresas terem sucesso,
ndo é mais possivel contar apenas com 0s Seus recursos internos. Elas precisam buscar a
participacdo de grupos externos e dos clientes. Exemplos disso, sdo as colabora¢Ges com
concorrentes e a cocriagdo de produtos e servigcos com o apoio dos clientes.

Rogers (2017) corrobora que as empresas precisam responder a essas mudancgas com
esforco integrado total através de um processo de transformacéo digital holistica em todo o
ambito da organizacdo. Para as empresas que se constituiram antes da Internet, € importante
conscientizassem de que muitos do que se acreditava e de seus fundamentos precisam ser
revistos, muita das velhas restricdes foram superadas e novas oportunidades foram criadas. E
importante que as organizac¢des adaptem sua proposta de valor continuamente, ou seja, o foco
deve ser em sempre buscar oportunidades de oferecer mais valor para os clientes a medida que

as novas tecnologias remodelam as oportunidades e as necessidades. Sendo assim:

A Unica prevencdo segura em um contexto de neg6cio em mutagdo é escolher o
caminho da evolugdo constante, considerando todas as tecnologias como maneira de
estender e melhorar a nossa proposta de valor aos clientes. Em vez de esperar para
adaptar-se quando a mudanga se torna questdo de vida ou morte, as empresas devem
concentrar-se em aproveitar as oportunidades emergentes, descartando as fontes de
vantagem competitiva decadentes e adaptando-se desde logo para manter-se na
dianteira da curva de mudanca (ROGERS, 2017, p.24).

Schwab (2016) também defende que as organizacdes estdo sendo obrigadas a revisitar
seus modelos de negdcio e forma de produzir, e enfatiza sobre o surgimento de oportunidades
e ameacas gerada pela tecnologia, alinhada a interagéo entre as dimensdes digitais, fisicas e
bioldgicas. Os exemplos do Uber e do Airbnb ilustram bem essa ruptura em que a combinagédo

de plataformas digitais e bens fisicos mostram uma mudanca sensivel em relagdo a propriedade
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e 0 acesso. Em seus mercados, estas empresas ndo detém a propriedade o automovel e o imével,
respectivamente.

Schwab (2016) sinaliza que nem todos os setores estdo no mesmo momento de ruptura,
mas todos estdo sendo direcionadas para esse processo de transformacéo digital. Dessa forma,
em um mundo, cada vez mais, movido pelas incertezas, adaptar-se € obrigatorio. As empresas
que sobreviverem ou prosperarem deverdo sustentar e aperfeicoar sua vantagem inovadora.
Pequenas e médias empresas terdo o beneficio de maior velocidade e agilidade para enfrentar
as mudancas e inovacges. Ja as organizacdes maiores, poderdo usar sua escala e investir em
seus ecossistemas de inovagao ou adquirindo empresas menores e inovadoras.

Kotler (2017) acredita que tamanho pais de origem ou sucesso passado ndo determinam
mais a competividade de uma empresa. Pequenos e novos negdcios com atuacao local que se
conectem de forma efetiva com comunidades de consumidores locais e parceiros poderao
cocriar juntos produtos e servigcos que permitam ter vantagem competitivas em relacdo a
empresas maiores, mais antigas e globais. O mercado esta se distanciando das marcas de massa
e producdo em larga escala e indo no sentido das marcas de nicho de baixo volume.

De acordo com Maravilhas (2020), a gestdo da informacdo aplicada a estratégia
empresarial tem um papel importante para criacdo de valor para as empresas com o objetivo de
identificar novas oportunidades e criar vantagens competitivas para defendé-las de ameacas da
concorréncia. A empresa deve investir em uma estratégia de informacéo que lhe possibilite o
conhecimento e a analise da totalidade de assuntos referentes a sua atividade, tanto internamente
como externamente. Beneficiado de informacdes relevantes, na hora certa, a um custo acessivel,
a empresa ficara mais bem preparada para enfrentas as adversidades do setor que atua. Contudo,
simplesmente adquirir de tecnologia da informacdo para auxiliar no processo de gestdo da
informacdo ndo é suficiente para adquirir vantagens competitivas.

Para Schwab (2016), é possivel notar que a concorréncia veloz gera a desintegracao dos
silos e cadeias de valor das organizaces tradicionais e retira existéncia de intermediarios na
relacdo das empresas e seus clientes. Também sobre desintermediagdo, Rogers (2017) ressalta
gue empresas tém construidos seus proprios canais digitais para contornar os intermediarios
entre elas e seus clientes. Ele cita o caso do setor de seguros, em que, em muitos paises, as
seguradoras vendem suas apolices por meio de agentes ou corretores independentes. Essa
intermediacao reduzia as despesas das seguradoras, contudo tornavam elas muito dependentes
dos intermediarios e erguia uma barreira entre elas e os usuarios de seus produtos. Como

consequéncia, as seguradoras acabavam comprometendo o qudo bem conheciam 0s seus
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clientes e quao eficaz poderiam ser 0s servicos prestados para eles. Sendo assim, Rogers (2017)

esclarece:

A disrupcao e a reconfiguracédo dos relacionamentos de negocio séo, em grande parte,
comentadas em termos de "desintermediag¢do” - a remocdo de um intermediario ou
agente de uma série de transacdes de negocios. Reconhece-se amplamente a internet
como forga muito poderosa na desintermediacdo, uma vez que tornou muito mais facil
a entrega de bens e servicos de todos os tipos a qualquer pablico que queira adquiri-
los (ROGERS, 2017).

Rogers (2017) lembra ainda que, com surgimentos do comércio eletrénico, muitas
empresas viram a oportunidade de vender diretamente aos consumidores, através de suas
proprias lojas on-line. Contudo, a maioria fracassou devido a falta de demanda suficiente e/ou
capacidade técnica para criar uma 6tima experiéncia de compra on-line. Geralmente, existe um
conflito entre a indecisdo quanto a manter ou contornar um importante canal de venda. E uma
mudanca dificil para as empresas em razdo dos interesses ja estabelecido entre os canais
existentes e o risco de canibalizagéo das vendas em curso, em busca de novas oportunidades.
Portanto, quando as empresas langarem um canal de venda direta aos consumidores,
competindo com o principal canal, elas precisam definir fronteiras claras.

Schwab (2016) defende que a inovacdo e a ruptura gerada por esta revolugéo tecnologica
podem impactar positivamente no ganho em eficiéncia na utilizacdo dos recursos naturais
causando menos impacto e até mesmo, na regeneracao do meio ambiente. Além disso, pode
trazer maior crescimento econdmico e produtividade, oferecer a oportunidades para nosso
desenvolvimento pessoal, melhorar no padrdo de vida e bem-estar beneficiando consumidores
através oferta de novos produtos e servicos mais eficientes, sem que necessariamente aumente
0 custo. Também é possivel verificar que, a necessidade de investimento para construir um
negdcio no mundo digital é menor, gerando uma infinidade de oportunidades.

Contudo, as consequéncias dessa mudanca rapida, sistémica e radical em todos os
aspectos da sociedade pode conduzir ao aumento da desigualdade, desemprego, da polarizagéo
no mundo, onde, de um lado estdo os que abracaram a mudanca, do outro, 0s que resistem a
ela. Ou seja, em uma ponta 0s que mais se beneficiaram, na outra os que serdo mais prejudicados
por essas mudangas. Também podem existir divisbes e inquietagdes criadas por inumeras
questdes éticas, como a edicdo genética para projetar bebés com caracteristicas particulares, ou

resistentes a uma doenga especifica (SCHWAB, 2016).
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2.1.2 Importéncia dos dados

Rogers (2017) menciona que antes os dados eram caros de obter e dificeis de armazenar
e analisar, mas sempre desempenharam um papel importante para 0s negocios. Com as
tecnologias digitais, os dados sdo gerados em uma quantidade nunca vista antes. Assim, 0
armazenamento na nuvem é, cada vez mais, barato, acessivel e amigavel. Hoje, as interacGes
dos clientes com as empresas estdo produzindo fluxos de informacgdes que sdo possiveis de
serem registrados, captados e analisados como néo era possivel tempos atras.

Schwab (2016) argumenta que o aumento do armazenamento e 0 processamento das
informacdes iréd transformar consideravelmente 0 modo com que a sociedade se organiza em
seus diversos aspectos. Por conta da revolucdo digital atual, é possivel usar uma enorme
variedade de dados oriundo de diversas fontes que, se analisadas de forma adequada por
ferramentas analiticas, geram conhecimento da jornada de compra, necessidades e
comportamento do cliente, — quase que em tempo real — auxiliando as decisdes de marketing e
venda. Os produtos e servicos estdo sendo melhorados pelos dados e, como consequéncia,
melhora a produtividade dos ativos.

Segundo Kotler et al. (2021) na ultima década os profissionais de marketing tém dado
muita importancia por uma consistente coleta de dados de clientes, com o objetivo de facilitar
a gestdo do relacionamento com os clientes (CRM - Customer Relationship Management). Com
a consolidacdo da big data é possivel sedimentar o marketing direcionado por dados para
potencializar as acdes de marketing como nunca antes, juntando pesquisa de marketing e analise
de dados em uma Unica plataforma de gestdo de dados.

Ainda segundo Kotler et al. (2021), a utilizacdo do CRM pelas equipes de vendas é cada
vez mais importante, visto que os dados sobre os contatos com os clientes e oportunidades de
vendas sdo armazenadas e organizadas facilitando o trabalho do comercial na gestdo desta
guantidade gigantesca de dados. O objetivo é liberar a equipe de venda para focarem na sua
atividade-fim.

Kotler (2017) acrescenta que, neste contexto altamente tecnologico, as pessoas buscam
um relacionamento mais profundo. Quanto mais sociais somos, mais almejamos produtos e
servicos feitos sob medida para nés e, com o apoio feito pela anélise de big data, mais as
organizagOes tem condicGes de fazer isso. Com isso, as organiza¢des podem usar a analise de
big data para compreender o comportamento e interesses de um consumidor de forma individual
e, como consequéncia, fornecé-los o que eles desejam, quando desejam e onde desejam.

Para Rogers (2017), as fungdes e as possibilidades dos dados s&o aparentemente

ilimitadas e o dominio da transformacéo digital esta em como as organizagdes produzem,
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gerenciam e usam as informacdes gerados por estes dados. Negligenciar os dados é perigoso e
toda empresa precisa de uma estratégia de dados, até mesmo 0s pequenos negocios.

Segundo Rogers (2017), tradicionalmente, os processos de dados de uma empresa se
baseavam na andlise de dados estruturados, ou seja, conjunto de dados em uma base de dados
que se encaixam organizados em fileiras e colunas bem organizadas. Na era digital, contudo,
0s negacios tém acesso a uma enorme quantidade de dados ndo estruturados - informacGes que
sdo registradas, mas que ndo se encaixam com facilidade em fileiras e colunas bem organizadas,
geradas sem planejamento e que podem ser usadas por ferramentas analiticas (MEDEIROS E
BRETERNITZ, 2017. ROGERS, 2017). Séo tipos de dados ricos em significado - mas dificeis
de interpretar por ferramentas comuns, como planilhas eletronicas (ROGERS, 2017). McAfee
e Brynjolfsson (2012) destacaram trés pontos principais que diferenciam analise convencionais
de dados e Big Data: volume (indica o qudo grande essa base de dados pode se tornar),
velocidade (a capacidade de se criar dados em tempo real) e variedade (diversidade de formatos
de dados como texto, imagens, planilhas, paginas na internet, geolocalizacdo dentre outros).

As ferramentas de big data processam essas informacBes ndo estruturadas
transformando dados em verdadeiras fontes de valor, abrindo caminho para que se facam
previsdes, descubram padrdes ndo esperados nas atividades e, se bem utilizados, colaboram
para que as empresas se diferenciem e criem novo valor para o cliente na forma de fonte de
inovacdo através de novos insights de mercado. Assim, 0s dados passam a ser considerados
ativos intangiveis que precisam ser compreendidos e aplicados sabiamente. Contudo, o grande
desafio é converter esses dados em informac6es valiosas e ideias Uteis, que se conectem entre
0s departamentos de uma organizacdo. Ou seja, ndo adianta reunir os dados nao os aplicar na
tomada de decisdes (ROGERS, 2017).

Sendo assim, é possivel utilizar a inteligéncia artificial para analisar e dados
desestruturados em informac@es estruturadas ajudando a interpretar e extrair ideias a partir do
big data. Um exemplo deste processo €, a partir do histérico de transagdes, posts em redes
sociais e outros dados comportamentais, poder agrupar clientes em grupos homogéneos
possibilitando que as empresas realizem segmentacéo e selecdo de mercado-alvo com base em
dados, customizando e personalizando indicacdo de produtos, precificacdo e marketing de
contetdo (KOTLER ET AL., 2021).

Rogers (2017) enfatiza que os dados comportamentais s&o sempre os melhores dados
sobre os clientes, mais valiosos até mesmo que relatos de opinides ou qualquer coisa que 0s
clientes digam a um pesquisador de mercado em um levantamento. Isso se deve pelo fato de

acreditar que as pessoas mentem na pesquisa, sdo faliveis em lembrar de seus comportamentos,
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prever agOes futuras ou considerar suas motivacoes. No ambiente on-line, os dados
comportamentais medem as a¢des dos clientes como transacdes, buscas, paginas que visitam,
onde clicam e onde engajam. Através dos dados, é possivel experimentar, aprender e verificar
constantemente ideias para energizar produtos, otimizar processos e possibilitar interacdes mais
relevantes para o cliente. Também ajudam a mudar a forma como as empresas aprendem a
inovar.

Mesmo sabendo da importancia dos dados, a caminhada para percorrer € longa. Em uma
pesquisa realizada pelo Gartner com 196 organizacdes da Asia, América do Norte, Europa e
Africa, 91% dessas organizacbes ndo atingiram ainda um nivel de maturidade
"transformacional” em relacdo a analises e dados — mesmo que isso tenha sido uma das
prioridades para o seus CEOs. As empresas deveriam estar lidando melhor com analise e dados
aproveitando seus beneficios potenciais na busca por vantagem competitivas e diferenciacgéo.
Empresas com maturidade "transformacional” em anélise e dados desfrutam de mais agilidade,
melhor integracdo com parceiros e fornecedores e maior capacidade de andlise de
recomendacdes e previsdes. (GARTNER, 2018)

Outro ponto relevante sobre dados se deve ao fato de as empresas estarem, cada vez
mais, preocupadas em relacdo a gestdo de risco e seguranca de protecdo dos dados contra
ameacas e os clientes com privacidade sobre os dados pessoais coletados pelas empresas
(ROGERS, 2017. SCHWAB, 2016). No Brasil, a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais
(LGPD), Lei n° 13.709/2018, estabelece as responsabilidades das empresas na gestdo da
privacidade dos dados pessoais. As empresas precisam ter o pleno consentimento do usuério de
seus servigos em relacdo ao uso de seus dados pessoais. A LGPD prevé o principio da
transparéncia quanto a utilizacdo dos dados pessoais dos clientes. Sendo assim, as empresas
precisam demonstrar guem tém o controle sobre o local de armazenamento de dados pessoas e
sobre 0 uso que a empresa faz deles caso contrario, serdo punidas (BRASIL, 2018). A LGPD ¢

a vers&o brasileira da europeia General Data Protection Regulation (GDPR).

2.1.3 Inovacgéao
Para Tidd e Bessant (2015) “Inovagao ¢ o processo de transformar as oportunidades em
novas ideias que tenham amplo uso pratico”. Rogers (2017) entende que a inovagao € o processo

pelo qual novas ideias séo testadas e lan¢adas no mercado e defini inovacdo como:
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[...] qualquer mudanga no produto, servico ou processo de um negdcio que agrega
valor. Essa mudanga pode variar desde uma melhoria incremental até a criagéo de algo
totalmente novo e sem precedentes (ROGERS, 2017, p.163).

Christensen (1997) dividiu a inovagdo em inovacao incremental e inovagéo disruptiva.
A incremental sdo as inovagdes de um produto ou servi¢o tenham um desempenho melhor que

os clientes convencionais ja valorizam. Ja a inovacao disruptiva foi definida como:

Uma inovacgéo de ruptura € aquela que transforma um produto que historicamente era
tdo caro e complexo que sé uma pequena parte da populagdo podia ter e usar, em algo
tdo acessivel e simples, que uma parcela bem maior da populacio agora pode ter e
usar. Em geral, isso cria um novo mercado (CHRISTENSEN, 2011, p.14).

Rogers (2017) ressalta que usar a palavra disrupcdo virou modismo e geralmente é
mencionada de forma indiscriminada. Na sua visdo, nem toda inovacédo é disruptiva, mesmo
sendo esta extremamente inovadora. Um negaocio disruptivo tem que oferecer uma proposta de
valor incrivelmente atraente e causar impacto sobre um setor estabelecido. Por isso, propde uma

definicéo:

A disrupgdo de negdcios ocorre quando um setor estabelecido enfrenta um desafiante
que fornece muito mais valor para os clientes, mediante ofertas com as quais as
empresas tradicionais ndo podem competir diretamente (ROGERS, 2017, p.250).

A forma como as empresas inovam também mudaram com as tecnologias digitais.
Tradicionalmente, as inovagdes eram custosas, arriscadas de se implementar e as empresas se
baseavam na analise, na intuicdo e na ascendéncia dos gestores que participavam do projeto.
Evitar o fracasso no mercado era a preocupacao predominante e o feedback efetivo do mercado
ocorria mais tarde — as vezes até ap6s o langamento do produto. Na era digital, é preciso inovar
de forma radicalmente diferente, por meio da experimentacéo rapida e do aprendizado continuo.
Hoje, esse processo é bem mais veloz e acessivel para as empresas, 0 que acaba favorecendo a
inovagdo e o acompanhamento das mudangas aceleradas do ambiente. Neste contexto, a
inovacéo nédo deve se concentra no produto acabado, e sim na identificacdo do problema certo
e, portanto, no seu desenvolvimento, teste e aprendizado, envolvendo multiplas solucdes
possiveis. Com as tecnologias digitais, a criacdo de protdtipos € barata e o teste de ideias é
rapido e direto com os usuérios (ROGERS, 2017).

Neste novo contexto, esta claro as vantagens de se implementar o processo de inovagéo

nos moldes usados pelas startups, que tem como base o aprendizado continuo, a
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experimentacao rapida de teste de ideias por meio de protétipos de viabilidade minima, em que
seja possivel obter feedback do mercado desde o inicio do processo de inovagao, maximizando,
assim, o aprendizado e reduzindo os custos do fracasso. Dessa forma, essa nova mentalidade
de se encarar inovacdo, é extremamente desafiadora para as empresas mais antiga, com DNA
ainda analdgico, pois se uma empresa nao aproveitar uma nova oportunidade de oferecer valor,
alguém ocupara o espaco vazio. A proposta de valor é, entdo, usada como fonte de vantagem
competitiva sustentavel no longo prazo por empresas de sucesso. Contudo, o foco inflexivel na
execucdo e entrega da mesma proposta de valor ndo é mais suficiente (ROGERS, 2017).

Rogers (2017) traz a sua percepg¢do sobre 0 que ocorreu no mercado imobiliario, que se
manteve relativamente estdvel durante décadas, com os corretores de imoveis sendo
intermediarios indispensaveis entre vendedores e 0os compradores de imdveis. Porém, com o
advento da internet, o valor central do corretor, que era 0 acesso a uma lista de imdveis do
mercado, desapareceu. Com as informacbes todas disponiveis on-line, vendedores e
compradores ndo precisavam mais de um intermediario para apresentar um ao outro, tornando
o corretor supérfluo para a maioria dos clientes, em quase todas as circunstancias. Todavia, as
empresas de corretagem se adaptaram, descobrindo novas maneiras de agregar valor oferecendo
lista certas de imoveis personalizados e alertas de geolocalizagdo, informacdes sobre os bairros
(mapas, tours em video, informacdes sobre as escolas, avaliagcGes dos residentes na area sobre
0s pros e contras atraves de foruns on-line). Os corretores de imdveis usam blogs e midias
sociais para compartilhar informacdes sobre novas oportunidades de imdveis, financiamento e
situacdo legal do imovel. Eles deixaram de ser portadores de lista de imdveis para serem
importante recursos para tomada de decis&o.

Kotler (2017) ressalta que, anteriormente, as organiza¢Ges assumiam que as inovagoes
deveriam vir de dentro para o0 mercado, ou seja, inovacdo vertical. Com isso, criavam seus
préprios centros de pesquisa e desenvolvimento. Entretanto, perceberam que, em um mercado
com mudangas frequentes, como o atual, ndo conseguiam inovar de forma veloz, sendo forgados
a buscar um tipo de inovagdo mais horizontal.

Rogers (2017) contribui destacando a importancia de as empresas definirem seus
produtos e servigos com base nas necessidades dos clientes em constante mutacdo. Sendo assim,
devemos analisar cada nova tecnologia, ndo em como ela impacta seu modelo atual de negocios,
mas sim pela maneira como criard seu proximo modelo de negdcio. Contudo, constata a
dificuldade de cultivar a mentalidade na empresa centrada no cliente, uma vez que,
naturalmente, as empresas focam suas energias e atencdo em seus processos, estratégias e

interesses imediatos. As empresas precisam adaptar continuamente a maneira como atendem
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aos clientes, os problemas que resolvem e o valor que oferecem, através de uma atitude centrada
no cliente.

Christensen e Overdorf (2000) lembram que mesmo antes da internet e da globalizacéo,
gerentes de grandes empresas tem um histérico de ndo lidarem bem com mudancas importantes
e disruptivas. Para estes autores, para a maioria da das grandes empresas ndo faltam visdo sobre
a chegada destas mudancas, recursos financeiros para enfrenta-las, especialista talentosos,
conhecimento tecnologico, portfolio de produtos solidos. O que falta é o habito de pensar
cuidadosamente sobre as capacidades, aptiddes e deficiéncias de suas organiza¢cdes como um
todo, e ndo somente nas capacidades e aptidfes individuais dos seus colaboradores. Estas
capacidades residem nos recursos (tangiveis e intangiveis), processos formais e informac6es
(padrBes de interacdo, coordenacdo, comunicacdo e tomada de decisdo) e, por ultimo e ndo
menos importante, os valores que permitem com que os colaboradores definam prioridades por
importancia, se uma ideia e produto € atraente ou ndo, como também o que uma empresa pode

e ndo pode fazer.

2.1.4 Impacto da revolucdo digital nos individuos e no mercado de trabalho

A quarta revolucdo industrial oferece a chance de uma vida mais longa, saudavel e ativa.
A taxa de natalidade tem diminuido em varias partes do mundo ao passo que a expectativa de
vida aumenta. A baixa taxa de natalidade e o envelhecimento geram um desafio para economia,
pois, mesmo com 0 aumento da idade minima para se aposentar, a populacdo em idade ativa
caird ao passo que a populacdo idosa dependente aumentard. Com o envelhecimento da
populacdo, diminuem as aquisi¢fes de produtos mais caros, como imdveis, moveis, carros e
equipamentos. Além disso, trabalhadores mais velhos tendem a correr menos riscos
empresariais na expectativa de preservar seus ativos para uma aposentadoria confortavel. A
tendéncia geral de um mundo, que envelhece, € crescer mais devagar, a menos que a revolugao
tecnoldgica proporcione o aumento de produtividade (SCHWAB, 2016). Kotler (2017) também
acredita no impacto potencial da automatizagéo do trabalho no aumento da produtividade.

A revolucdo tecnologica pode nos afetar negativamente com o possivel aumento da
desigualdade, estagnacdo ou mesmo reducédo de rendimentos de boa parte da populagéo, visto
que os grandes beneficiados serdo o capital intelectual ou fisico (investidores, acionistas,
inovadores ou profissionais que se distinguem por possuirem um conjunto limitado de
competéncias que sdo valorizadas pelo mercado). As novas tecnologias irdo alterar
consideravelmente a forma como se trabalha e a natureza do trabalho em todos os setores e
ocupacdes (SCHWAB, 2016).
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Tradicionalmente, as inovacOes tecnologicamente eliminam alguns trabalhos e, ao
mesmo tempo, sdo substituidos por novos em atividades diferentes. Esta previsto para as
préximas décadas que muitos postos de trabalho serdo automatizados, principalmente as de
atividades mecanica repetitiva e o trabalho manual de precisdo. Na outra ponta, 0 emprego
cresceré nas ocupacdes e cargos criativos e cognitivos. O que se pode constatar até agora é que
a velocidade de criacdo de novos postos de trabalho por esta nova revolugdo, nao deverd
compensar 0s empregos extintos (SCHWAB, 2016) em um cenario em que 80% dos
colaboradores ndo possuem as habilidades necessarias para realizar a transformacéo digital do
negdcio ou de suas proprias carreiras (GARTNER, 2018). A consequéncia sera 0 aumento do
desemprego, pelo menos, no curto prazo (KOTLER, 2017, SCHWAB, 2016).

Frey e Osborne (2013) realizaram uma pesquisa, na qual buscaram verificar a
probabilidade de automatizacdo de 702 profissdes em um futuro proximo. A constatacao foi
que essa inevitavel revolugdo digital trard um grande impacto no mercado de trabalho. Havera
uma vasta e acelerada eliminacdo de empregos em relacdo as outras revolugdes, em que,
somente nos Estados Unidos, 47% do total de emprego esta sob ameaca. A partir desta analise,
esses autores elaboraram um ranking (do menor para 0 maior) em relacao a probabilidade de
informatizacéo de cada profissdo. Das 702 profissfes analisadas, corretor de imoveis ficou na
663° posicdo, com probabilidade de 0,97 de ver suas fun¢des automatizadas (em uma escala de
0 até 1 onde quanto mais proximos ao 1, maior probabilidade de informatizacao). Sendo assim,
nesse contexto, de ruptura e mudancas, o trabalhador precisara desafiar-se e adaptar-se
incessantemente desenvolvendo novas competéncias e condutas em situacdes diversas
(SCHWAB, 2016).

Além do aumento do desemprego e do maior favorecimento do capital intelectual e
fisico nesta revolucdo digital, Schwab (2016) acredita que outro fator que ira contribuir com o
aumento da desigualdade é efeito plataforma, em que poucas organizacdes digitais dominam o
mercado e desenvolvem redes que ligam compradores e vendedores em uma enorme variedade
de produtos e servigos. Como consequéncia, desfrutam de rendimentos crescentes de escala.
Diferentes das plataformas digitais surgidas na terceira revolugéo industrial, as plataformas
digitais atualmente tém presenca global e estdo ligadas ao mundo fisico.

Para Veloso et al. (2019), nota-se que as pessoas podem impulsionar ou dificultar a
inovacdo. Em relacdo as tarefas executadas pelos individuos, sejam elas rotineiras, sejam
cognitivas, sejam criativas, existe uma grande dificuldade na compreensdo que a inovagao
tecnoldgica deve ser considerada como aliada para ajudar a sair da mesmice e fazer coisas

diferentes, e ndo como uma ameaga ou inimiga.
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2.2 Mercado imobiliario

Tratar sobre mercado imobiliario pode ser muito amplo. Desta forma, a seguir iremos
apenas trazer o contexto geral deste setor, como se d& a concepcdo de um empreendimento
imobiliério, a importancia do corretor de imdveis e os problemas encontrados na relagcdo com

as equipes de venda.

2.2.1 Contexto geral do mercado imobiliario

Conforme elucida Siqueira (2013), habitacdo é uma necessidade bésica humana e é
possivel constatar que um individuo deve se ver imerso em um processo de transacao
imobiliaria, pelo menos uma vez ao longo de sua vida, seja para comprar ou vender, seja para
locacéo.

Segundo Gonzales e Formoso (2001), o setor imobiliario € um dos mais relevantes
segmentos da economia do pais e o setor de construcdo civil responde por 3,8% do PIB em
2019 (CBIC, 2020), além empregar em dezembro de 2019, 2.047 milhdes de empregos formais,
alcancando 5,24% de todos os empregos formais existentes no Brasil (CBIC, 2020). J& na area
comercial do mercado imobiliario, dados do sistema Cofeci-Creci apontam que atuavam no
pais 389,4 mil corretores de imdveis e 48,8 mil imobiliarias de forma ativa em agosto de 2019
(Cofeci-Creci, 2019).

Mesmo com toda essa importancia econdmica, o mercado imobiliario de edificacdes
residenciais € muito conservador (PERUZZI ET AL.,2012). Gosch (2016) também reforca o
carater conservador deste setor, o seu baixo interesse em inovagdo e pioneirismo alem de
acrescentar que a quantidade de construtoras que atuam com desenvolvimento tecnoldgico,
inovacdo tecnoldgica ou com pesquisa e desenvolvimento seja insignificante perto da
quantidade total de empresas dentro deste segmento. Em comparacdo com a digitalizacdo em
relacdo a outros setores da economia dos Estados Unidos, 0 McKinsey & Company (2015)
também constatou o baixo estagio de digitalizacdo do setor de construcdo civil em uma analise

sobre o estagio da digitalizacdo conforme apresentado na tabela 1.
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Tabela 1 - The MGI Industry Digitalization Index

Assets  Usage

Digital spending E
g

2 o R
£ @ ©

g 3 _§ 2 n ® 2 5o g Em-  Produc-

$ % T & 99 E g8 g2 ploy-  tivity

s ® 2 8 8@ I 5 52 8§ _ GDP ment growth,

5385 5 B 83 = 2 28 =& share share 2005-14

5 oo ® = 5P © c 2o 2o 0, o
Sector O s - £ @a = c Do O= a o o
ICT 5 3 4.6
Media 2 1 3.6
Professional services 9 6 0.3
Finance and insurance 8 4 16
Wholesale trade 5 4 0.2
Advanced manufacturing 3 2 26
Qil and gas 2 0.1 2.9
Utilities 2 04 1.3
Chemicals and pharmaceuticals 2 1 1.8
Basic goods manufacturing 5 1.2
Mining 1 04 0.5
Real estate 5 1 23
Transportation and warehousing 3 3 1.4
Education 2 2 -0.5
Retail trade 5 11 -1.1
Entertainment and recreation 1 1 0.9
Personal and local services 6 11 0.5
Government 16 15 0.2
Health care 10 13 -0.1
Hospitality 8 -0.9
Construction 5 -14
Agriculture and hunting 1 1 -0.9

Relatively low Relatively high
digitization digitization

o Knowledge-intensive sectors that are highly digitized o B2B sectors with the potential to digitally engage and
across most dimensions interact with their customers

) Capitak-intensive sectors with the potential to further () L-abor-intensive sectors with the potential o provide
digitize their physical assets digital tools to their workforce

e Service sectors with long tail of small firms having e Quasi-public and/or highly localized sectors that lag
room to digitize customer transactions across most dimensions

(MCKINSEY & COMPANY - 2015)

E possivel constatar que este é um problema antigo, conforme pode ser verificado no
relatério PCC USP (2003), que mostrou que o setor da construcdo civil habitacional no Brasil
historicamente tem apresentado uma lenta evolucdo tecnoldgica se comparada com outros
setores industriais. Porém, é importante ressaltar que, com a pandemia da Covid-19, muitas
organizagOes aceleraram o processo de transformacéo digital (ANDERSON, 2020).

Na tentativa de mudar esse cenario de pouca inovacao, varios empreendedores tém
vislumbrado oportunidades de novos modelos de negdcios e plataformas para impulsionar as

transformacfes no setor da construcdo. Segundo a Terracotta Ventures (2021), empresa de
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venture capital especializada no setor, o desenvolvimento de Construtechs e Proptechs, startups
que desenvolvem solucGes para o mercado da imobiliario, tem crescido ano a ano chegando a
mais de 839 startups no Brasil em 2021.

Em 2013, Aileen Lee, empresaria norte-americana sécia da Cowboy Ventures que
investe em startups, criou o termo “Unicdrnio” para classificar uma startup que possui
avaliagio de preco de mercado no valor de mais de 1 bilhdo de délares (EPOCA NEGOCIOS,
2018). Em fevereiro de 2022, das vinte e trés startups brasileiras avaliadas como unicornios,
duas estdo associadas ao mercado imobiliario, a Quinto Andar e a Loft (TERRA, 2022).

De acordo com Britto (2017), as rupturas geradas pela tecnologia na atualidade sé&o
inevitaveis e atingirdo diversos setores, incluindo o imobiliario. Nesses contextos, 0s mais
inovadores reconhecem e capitalizam as oportunidades que estdo surgindo. O setor imobiliario
tera oportunidades e ameacas decorrentes das inovacdes tecnoldgicas e, sendo assim, teme-se
que a rigidez deste setor e necessidade de altos investimentos ndo gere respostas rapidas para
as mudancas que virdo. Ja Camargo et al. (2014) contribui informando que grandes mudangas
no ambiente externo podem gerar ameacas para pequenas e médias empresas do setor
imobiliario que, se ndo tratadas de forma apropriada, podem comprometer a sua atuacao.

Gonzales e Formoso (2001) ressaltam alguns fatores que tornam o mercado imobiliario
bem distinto dos demais setores. Os imoveis s&o muito distintos uns dos outros em virtude de
sua grande durabilidade, pela singularidade (dificuldade de comparacgé@o em funcgéo da variedade
de produtos), amplo intervalo de tempo para a producdo de um novo imovel e pelo seu alto
custo de aquisi¢do. Custodio et al. (2018) também defende que cada imdvel tem suas proprias
caracteristicas que o difere dos demais e o torna Unico. Os fatores que influenciam a diferenca
entre os imdveis sdo muitos e ndo sdo homogéneos. Outro fator relevante que distingue o setor
imobiliario dos demais setores é a localizacéo fixa de um imével (GONZALES e FORMOSO,
2001. PASCALE; ALENCAR, 2006; CUSTODIO ET AL., 2018).

Tavares et al. (2012), também contribui sobre a especificidade do setor imobiliario
acrescentando que o mercado mobilirio tem caracteristicas muito proprias que o diferenciam
de outros setores, pois envolvem uma quantidade consideravel de variaveis, como a falta de
liquidez, auséncia de vendas no curto prazo e transacdes tipicamente dificeis que dependem de
fatores subjetivos de quem faz a avaliagdo do imovel, do vendedor e do comprador. Para
Tavares (2011), a falta de liquidez do mercado imobilidrio e o tempo necessario para a
realizacdo da venda sdo aspectos inerentes a esse mercado e geram custos irreparaveis.

Siqueira (2013), também enfatiza que setor imobiliario, assim como outros setores, tem

particularidades Unicas que residem, principalmente, nas proprias mercadorias que Sao
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comercializadas, ou seja, nos imoveis. Sejam eles novos ou usados, residenciais ou comerciais,
eles se diferenciam entre si em virtude de suas proprias caracteristicas intrinsecas, que
transformam estes bens extremamente complexos. De acordo com Siqueira (2013, apud
Straszheim, 1987; apud Sullivan, 1993) e Maciel et al (2005), abaixo estdo alguns exemplos

das peculiaridades deste mercado:

1. Um imovel ja construido é um bem tangivel que, em muitos casos, € 0 maior bem das
familias;

2. O imovel carrega um alto custo tanto para sua aquisicdo como para sua manutencao;

3. E um bem duravel e a maior parte do estoque ¢ de imdveis que foram construidas no passado.
Sendo assim, os imdveis novos ou em construcdo sdo uma fracdo pequena em relacédo a todo
estoque;

4. Os bens se diferenciam pela tipologia da construcéo, localizacéo, qualidade, acesso a servicos
publicos e de infraestrutura etc.;

5. O bem esta fixado em uma localizacdo, ndo podendo ser transferido para outro local. Dai a
importancia da localizacdo para determinar a qualidade desse bem;

6. Os imoveis a venda ou para locacdo sao uma pequena parcela em relacdo a todos os imoveis
existentes no mercado;

7. Existe uma assimetria de informacdo, em que o vendedor detém mais informac6es sobre o
imovel do que o comprador e, no caso da locacdo, o locador desconhece as particularidades e
personalidade do locatario;

8. Séo transagdes com alto custo, legislacdo complexa e com exigéncia de contratos. Dessa
forma, estas transacgdes acarretam em custos financeiros e de tempo investido com as questoes
burocraticas, por exemplo, questdes referentes aos cartorios e as outras providéncias;

9. Os custos com a mudancas sdo relativamente elevados, visto que, além das despesas
financeiras com a mudanca propriamente dita, podem haver custos em relagéo ao abandono da
antiga residéncia, como alteracdo no padrdo de consumo e das relagdes sociais;

10. O mercado imobiliario é composto por submercados inter-relacionados, como a existéncia
de diferenca entre os mercados destinados as classes de renda mais altas daqueles de renta mais

baixas;

Brandstetter (2016) também traz a sua contribui¢do elucidando que os imdveis podem
se diferenciam entre si em virtude de varios fatores, como por exemplo, localizaco, preco de

venda, tipologia (quantidade de quartos, padrdo da construcdo etc), dimensao, condicbes de
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pagamento, padrdo da construgdo, classe (apartamento, casa em condominio, sala comercial
etc.), diferenciacdo do empreendimento, tecnologia, apenas para citar alguns.

Gonzaéles e Formoso (2001) tratam da complexidade do setor de construcao:

Em um processo complexo e de largo prazo de maturacdo como o que envolve a
producdo de um imadvel, existe forte influéncia das possiveis alteragdes futuras, que sao
de dificil avaliagdo. Os aspectos de risco ou incerteza ainda se tornam mais importantes
considerando as caracteristicas peculiares da construcdo civil, tais como a
artesanalidade e a dificuldade de gerenciamento das despesas e receitas (GONZALES
e FORMOSO, 2001, p.36).

Sobre a concorréncia Abibi Filho (2010) elucida que o mercado imobiliario é altamente
competitivo e sem grandes barreiras para entrada de novos competidores. Cada
empreendimento imobiliario € um projeto diferente, com suas proprias caracteristicas e, sendo
assim, a concorréncia ocorre mais pelas caracteristicas do produto do que por marca da
construtora/incorporadora. Dessa forma, uma pequena incorporadora pode conseguir concorrer
com empreendimentos de incorporadora de grande porte, caso se destaque com um produto que
atenda de forma mais apropriada o cliente e dentro do pre¢co de mercado.

De acordo com Camargo et al. (2014) as atividades do setor imobiliario voltadas para
empreendimentos imobiliarios destinados a comercializacdo ou exploracdo envolvem o
planejamento, desenvolvimento, realizacdo, comercializacdo e exploracdo de tais
empreendimentos.

Para viabilizar um empreendimento imobiliario, as construtoras/incorporadoras
destinam volumosas quantias que vao desde estudos técnicos para avaliar a viabilidade de
compra de um terreno (KAWASHIMA ET AL., 2008. BOHNENBERGER JUNIOR e
FALCAO, 2016. GONZALES E FORMOSO, 2001, apud LAVANDER, 1990. HOYLER,
2014) até a assisténcia técnica de cinco anos apés a entrega do imdével garantida por lei
(GUIMARAES, 2009).

O mercado de lancamentos de empreendimentos imobiliarios envolve profissionais e
empresas que exercem diferentes papéis, aqui chamados de agentes. De acordo com Hoyler
(2014), um dos agentes do mercado imobiliario é a denominada incorporagdo que tem a
responsabilidade de articulacéo entre todos os demais agentes envolvidos na realizagéo de um

empreendimento imobiliario. Dentre as suas atividades estao:

[...] a concepcdo operacional, econdmica e financeira do empreendimento; o
encaminhamento legal do processo junto ao cartério de registro de iméveis; a escolha
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e a compra do terreno; a mobilizacdo do capital necessario a operacao; a aprovacao
do projeto na prefeitura; e a contratacdo dos projetos de arquitetura, paisagismo,
decoracdo etc.; a promogdo e venda das unidades habitacionais; a fiscalizacdo da
execucao da obra e dos servicos contratados; a entrega das unidades; a efetivacéo do
financiamento ao adquirente; e o provimento dos contratos garantidores dos
empréstimos até sua liquidacdo. A depender do caso, cabe ao incorporador também
negociar e entregar obras de contrapartida para amenizar o trafego de veiculos gerado
pelo empreendimento. E, ainda, tratando-se concomitantemente de um incorporador-
loteador, compete a ele levar a infraestrutura do entorno (esgoto e dgua em rede)
(HOYLER, 2014, p.24).

Segundo Mendes (2018), as atribuicfes de uma incorporadora sdo de articular e
comandar todos os envolvidos no processo de um lancamento imobiliario na planta. S&o
atribuicdo do incorporador a aquisi¢cdo por compra ou permuta do terreno, imaginar o projeto
imobiliario que sera desenvolvido neste terreno, buscar profissionais para o planejamento do
projeto, buscar recursos financeiros, contratar uma construtora para a execucdo da obra,
providenciar uma corretora de imdveis para a comercializacdo, apenas para citar alguns.

De acordo com Hoyler (2014), a construcdo civil esta envolvida em alguns servigos
dentro do desenvolvimento de um empreendimento imobiliario que vdo além da construcao
propriamente e contemplam também a "demolicdo e preparacdo de canteiro de obras;
perfuracdes e sondagens; obras de fundacGes; obras de terraplenagem; instalacdes elétricas,
hidraulicas, de sistemas de ventilacao e refrigeracao; e obras de acabamento". Apesar de muitas
incorporadoras acumularem tanto a incorporagdo como a construcdo, as atividades de
incorporacdo e construcdo sao diferentes.

Outro agente importante do mercado imobiliario é o investidor. Ao investir em um
empreendimento imobiliario, seu objetivo é ter algum tipo de retorno, seja ele financeiro, social
ou de outro tipo. Antes de decidir, ele realiza uma cuidadosa anélise de investimento para saber
se 0 investimento pode atingir o retorno pretendido (GONZALES e FORMOSO, 2001, apud
Lavander, 1990).

Conforme menciona Hoyler (2014), financiamento da construcdo € importante para o
setor de producdo de imdveis, ja que é uma atividade de alto custo e longo periodo necessario
para a sua conclusdo. O governo, seja municipal, estadual ou federal, também tem papel de
destaque para definicdo de leis e regulamentacdes, incentivos, fiscalizacdo e licenciamento.

Conforme sinalizado por Siqueira (2013), o lancamento de um empreendimento
imobiliario tem algumas especificidades como, por exemplo, alta concentracéo de unidades em
uma mesma localizagéo postas a venda juntas em um mesmo momento, além da necessidade
imposta pela construtora/incorporadora de maior velocidade de venda. Desses fatores, surge a

importancia da ajuda das imobiliarias e corretores na divulgacdo deste empreendimento e nas
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tratativas para realizacdo das vendas. Stahl e Pecanhan (2005) também informam que as
construtoras e incorporadoras fazem, com frequéncia, parcerias com imobiliarias e corretores
de imoveis para ampliar a abrangéncia das vendas de imdveis na planta. Outras, buscam criar
suas préprias equipes de venda internamente.

Mendes (2018) também constata que a comercializagdo dos imdveis é geralmente
realizada por agéncias imobiliérias, ou simplesmente imobiliarias e acrescenta que estas podem
ser externas a incorporadora ou podem ser internas, chamada comumente de houses de vendas,
gue nada mais sdo que uma imobilidria ou grupo de corretores vinculados a construtora /
incorporadora para venda de seus imoveis. Enquanto trabalhar com imobiliaria externa pode
proporcionar uma maior velocidade de venda em um langamento imobiliario, nas houses de
vendas o foco costuma ser maior na qualidade do atendimento, ja que o0s corretores se
encontram sob a gestdo e direcdo da incorporadora.

J& Siqueira (2013) esclarece que, no setor de corretagem, participam imobiliarias dos
mais variados tamanhos e profissionais autdbnomos e que ambos visam lucrar através de
comissdo da venda / locacdo oriunda das transacdes imobiliarias.

Acredita-se que, muitos dos problemas do setor imobiliario ocorrem em virtude de
informacdes imperfeitas que o afeta. Nesse contexto, percebe-se haver distor¢des de mercado,
originadas principalmente pelo fato de o corretor de imoveis ter mais informagdes sobre valores
das propriedades e de informacGes de mercado em relagdo aos compradores. Além disso, 0
vendedor geralmente sabe o que estd vendendo e o comprador nem sempre sabe 0 que esta
comprando. Sendo assim, o vendedor pode tirar vantagem das informacdes privilegiadas que
possui e pedir um preco superior ao de equilibrio de mercado. Além disso, € dificil avaliar um
imovel que se queira adquirir, se 0 comprador ndo morar nas proximidades. (TAVARES ET
AL., 2012)

Para Tavares et al. (2012), algumas formas de defesa do comprador em relacdo a todo
contexto apresentado acima é buscar informacdes e especialistas para auxilia-los nesta jornada.
O objetivo é que o comprador seja orientado em relacdo a escolha de imoveis que melhor
atendem as suas necessidades individuais além poderem oferecer informagGes preciosas em
relagdo ao mercado.

Sobre a tltima grande crise do setor imobiliario, Mendonca e Moretti (2019) elucidaram
que no cenario de desaceleracdo e recessao vividos entre 2014 e 2019, lancar um
empreendimento imobiliario ndo foi facil. Dentre as dificuldades encontradas foram: baixa
procura e queda na venda imoveis, grande volume de imdveis em estoque, diminuicdo do

crédito imobiliario para populagéo, dificuldade de captacdo de financiamento para realizacao
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das obras, apenas para citar alguns. Outro grande problema enfrentado pelas incorporadoras séo
os distratos, ou seja, quando os compradores de imdveis na planta desistem da compra. Para
Custddio et al. (2018), a qualidade da venda deve ser tratada com grande importancia para inibir

possiveis distratos.

2.2.2 Concepcdo de um empreendimento imobiliario

Britto (2017), sugere que o planejamento é uma das etapas do processo de
desenvolvimento de um empreendimento imobiliario para venda. Nele, define-se o publico-
alvo e suas necessidades, analise da qualidade econdmica, planejamento financeiro e a decisdo
se vale ou ndo a pena seguir com o projeto.

De acordo com Custodio et al. (2018), para se chegar um bom resultado em vendas, €
indispensavel realizar antecipadamente uma analise mercadologica criteriosa para um bom
estudo de viabilidade econdmico-financeiro e planejamento para a implantacdo de um
empreendimento imobiliario. Esta analise permitira identificar a oferta e se existe demanda em
uma dada localizacdo e, como consequéncia, a expectativa adequada para a curva de vendas.
Para uma boa tomada de deciséo, o estudo de viabilidade econémica deve basear-se em dados
econdmicos, financeiros e mercadoldgicos confiaveis e assertivos.

Segundo Abibi Filho (2010) os atributos de localizacéo estdo ligados ao sucesso ou nao
de um empreendimento imobiliério. A localizag&o direciona o publico-alvo a que se destina e
toda formatacdo do empreendimento e o preco de aquisicdo do terreno ird influenciar
diretamente o prego das unidades que serdo vendidas.

Ainda de acordo com Abibi Filho (2010), uma variavel importante de sucesso de um
empreendimento imobiliario é a receita derivadas das vendas das unidades e que essa variavel
depende exclusivamente do mercado, tornando-se dificil de se monitorar. Sendo assim, para
mitigar riscos € importante conhecer bem as necessidades e anseios do publico algo e buscar
atendé-los de forma mais eficiente. Por isso, a importancia de um planejamento adequado para
0 langamento de um produto imobilidrio que adeque o produto as necessidades, anseios e
possibilidade de pagamento do publico alvo para buscar maior estabilidade para o projeto,
otimizando investimento/retorno e prazo de exposi¢do de capital, ou seja, maiores chances de
sucesso em venda.

Peruzzi et al. (2012) e Fernandez (2001), também concluem que o projeto de um
empreendimento imobiliario deve ser desenvolvido levando em conta a maior quantidade
possivel de informacdo sobre a perspectiva das necessidades e expectativas do seu publico alvo,

com o objetivo de que o empreendimento carregue 0 maximo possivel de atributos para atender
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essas necessidades e expectativas. Para se ter sucesso de vendas em um empreendimento
imobiliario é necessario ter a percepcdo correta dos desejos e necessidades do publico-alvo
almejado.

Leitdo e Formoso (1997), acrescentam que ofertar um produto em acordo com as
expectativas do seu publico alvo é fonte de vantagem competitiva para as empresas. Para isso,
estes autores também acreditam que é importante entender como o cliente elabora e seleciona
um conjunto de caracteristicas e atributos que agregam mais valor no seu ponto de vista e
oferecer produtos alinhados a isso.

De acordo com Bohnenberger Junior e Falcdo (2016), a localizagdo é um dos fatores
mais importantes para decisdo de compra de um imdvel pelo cliente. Sendo assim, para que a
localizacdo ndo seja um dificultador na hora da venda, deve-se evitar a compra ou permuta de
um terreno para implementacdo de um empreendimento em localiza¢cdes que ndo agradem ao
publico-alvo pretendido ou que ndo exista demanda latente.

Ainda segundo Bohnenberger Janior e Falcdo (2016), na etapa de desenvolvimento do
produto imobiliario se elabora o projeto arquiteténico preliminar com a sugestao de quantidades
de unidades, andares, quartos, suites, vagas na garagem, quais itens de lazer estardo disponiveis,
dentre outros aspectos importantes. O objetivo é buscar a melhor combinacdo para o melhor
resultado financeiro possivel e de acordo com a legislagdo vigente na cidade que se encontra o

terreno.

2.2.3 A importancia do corretor de iméveis

Para exercer a profissdo de corretor o individuo deve ter realizado o curso Técnico de
Transacdes Imobiliarias, ter registro no 6rgédo regulador da profissdo, apresentando a inscricao
no Conselho Regional de Corretores de Imdveis, ou simplesmente CRECI. Os corretores de
imoveis tém como funcéo principal conciliar as necessidades do proprietario que estd com seu
imével a venda com as necessidades de um comprador potencial, devendo dentro dessas
premissas realizar o trabalho de maneira profissional (BRASIL, 1978).

Levitt e Syverson (2005) acreditam que o corretor de imdveis € o elemento que detém,
possivelmente, melhores informagdes sobre o mercado e sobre o valor dos imdveis. Neste
contexto, os corretores que estivem melhor informados tem condic¢des de aconselharem melhor
o cliente, ajustando a oferta do mercado com as suas necessidades (LEVITTI; SYVERSON,
2002)

De acordo com Yavas (1996), para o proprietario do imével, o corretor pode oferecer

consultoria para a venda, ajudando o vendedor na avaliacdo do imovel e nas estratégias de
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venda. Para o comprador, o corretor pode buscar as op¢des de imdveis que estejam de acordo
com as necessidades desse comprador. Dessa forma, € possivel dizer que o corretor € um
disseminador de informacgdes. Em troca dos seus servigos, o corretor trabalha sob regime de
comissao sobre a venda do imdvel.

Siqueira (2013) destaca a importancia do corretor do imdvel para o processo de
transacOes imobiliarias por serem profissionais conhecedores do mercado imobiliario capazes
de auxiliar vendedores, compradores, locatarios e locadores durante todo complexo processo.
No caso de compra - venda de imdveis, por exemplo, sem a ajuda de um corretor, o0 comprador
teria um grande trabalho de busca e comparacdo das opcgBes de imoveis, em que as
caracteristicas técnicas e particulares, muitas vezes, sdo ocultadas pelos vendedores. Nesse
sentido, a ajuda do corretor de imdveis tem maior relevancia do que a compra de outros tipos
de produtos.

Conforme ja sinalizamos, para Siqueira (2013), o langamento de um empreendimento
imobiliario tem algumas especificidades, por exemplo, alta concentracdo de unidades em uma
mesma localizacdo posta a venda juntas em um mesmo momento, além da necessidade imposta
pela construtora/incorporadora de maior velocidade de venda. Desses fatores, surge a
importancia da ajuda das imobiliérias e corretores na divulgacdo deste empreendimento e nas
tratativas para realizacdo das vendas. Inclusive, Lessa (2019) constatou que o atendimento dos
corretores durante todo processo é ainda mais importante do que a marca da construtora.

Lessa (2019) ainda destaca que mostrar o imdvel e falar sobre as caracteristicas fisicas
do empreendimento imobiliario ndo precisam necessariamente ser feitas pelo corretor e
poderiam ser substituidas facilmente pela tecnologia. O cliente ndo precisa do corretor para
conhecer o imével e pode conseguir essas informacdes pela internet. Contudo, seus estudos
concluiram que, para o comprador de imével, o corretor é fundamental e decisivo no processo
de decisdo de compra, principalmente, para responder as questdes que aparecem ao longo da
jornada de compra e que muitas vezes nao tem de haver com um imoével em si. Conclui-se que
0 corretor de imdveis é um fator importante para transmitir informacgdes que proporcionarao
confianca para o cliente tomar decisdo em uma jornada cheia de duvidas, medos e anseios.
Percebe-se que o corretor se torna mais importante & medida que o cliente avanca na jornada de
compra. Para Almeida e Delane (2008), a confianga nos corretores, tem influéncia para
satisfacdo do cliente com a compra. Neste contexto, o corretor deveria estar focado no problema
e nas davidas do cliente, e ndo no imovel.

Conforme apurado por Lessa (2019), a importancia do corretor pode ser constatada

abaixo com resultados separados por regido do Brasil:
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Grafico 1 - Importéncia do atendimento do corretor de imoveis como fator de
decisdo de compra.

De 0 a 10, sendo 0 menos importante e 10 mais importante,
qual a importancia do atendimento do Corretor de Iméveis
como fator de decisdo de compra?

Médio e Alto Padrdo Imdveis Populares
Sul Sul
Sudeste Sudeste
Centro-Oeste Centro-Oeste
Nordeste Nordeste
Norte Norte

(Fonte: LESSA, 2019)

Para Navarro e Falcdo (2016), os corretores tém se mostrado mais antenados e tirando
mais proveito da internet do que as empresas de construcdo civil em relagdo a capitalizar e
fidelizar clientes através do digital e, como consequéncia, eles conseguem gerar vendas.

De acordo com Rogers (2017) com o advento da internet, as empresas de corretagem se
adaptaram, descobrindo novas maneiras de agregar valor oferecendo lista certas de imoveis
personalizados e alertas de geolocalizacdo, informacgdes sobre os bairros (mapas, tours em
video, informacdes sobre as escolas, avaliagcdes dos residentes na area sobre os prés e contras
através de fdéruns on-line). Os corretores de imoOveis usam blogs e midias sociais para
compartilhar informacBes sobre novas oportunidades de imdveis, financiamento e situacao
legal do imdvel. Eles deixaram de ser portadores de lista de imoOveis para serem importante
recursos para tomada de decis&o.

Bohnenberger Janior e Falcdo (2016), ressaltam a dificuldade que as equipes de vendas
tém para comercializar empreendimentos imobiliarios mal elaborados e com menor aceitagdo

pelo publico.

2.2.4 Problemas encontrados na relacdo com as equipes de venda

Segundo constatado por Silva et al. (2011), parte dos compradores de imdveis na planta
consideram importante o maior aprimoramento no atendimento e no relacionamento dos
corretores de imdveis e da equipe de atendimento construtor ou incorporador. Dentre outras
razbes, os compradores de imdveis citaram desconhecimento do que seria incorporacdo
imobiliaria, sobre os indices de reajuste das parcelas e parcelas intermediarias durante a

construgéo, taxa de obra, além do atraso na entrega e vistoria do imovel. Para estes autores, boa
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parte dos problemas dos clientes com as empresas envolvidas nas transacfes de imdveis na
planta advém da falta de treinamento e desinformac&o do corretor de imdveis. Sendo assim, as
empresas do setor imobiliario ttm como uma das suas atribui¢des, instruir ou informar os
compradores de imdveis sobre todo processo de compra de imoveis na planta, partindo do
principio que estes clientes sdo leigos. Este esforco sera decisivo para colaborar com a boa
reputacao destas empresas no mercado.

Para Lessa (2019), o principal erro cometido por profissionais de marketing e venda é
se posicionar de uma forma totalmente comercial por concluirem que um cliente que pede
informac&o sobre um imdvel esta pronto para adquiri-lo. Porém, nem todo cliente estd nessa
fase, podendo o processo de compra demorar meses ou anos para ser concluido.

Segundo levantamento realizado, 65,5% dos clientes que compraram um imovel
residencial na planta em todo Brasil informaram terem sito totalmente informados pelo corretor,
24,9% disseram que foram parcialmente informados e 9,6% afirmaram que ndo foram
informados sobre todos 0s passos e necessitaram realizar pesquisas por sua prépria conta. Este
percentual muda de acordo com cada regido do pais. Na regido sudeste, por exemplo, 56% dos
entrevistados informaram terem sido totalmente informados pelos corretores e 44% alegam que
necessitaram buscar informag6es por conta propria. Constatou-se também que, quanto melhor
informado pelo corretor, menor € a quantidade de corretores o cliente sente necessidade de
consultar, inclusive, o cliente bem atendido tende a ser mais fiel a corretor. Além disso,
constatou-se que as duvidas atrasam a evolucdo do cliente na conclusdo do processo (LESSA,
2019).

De acordo com estudo de Multti et al. (2013), foi possivel identificar que, em muitos
casos, seja de forma voluntéria ou involuntéria, os corretores imobiliarios apresentam opcGes
de imoveis acima do valor, com menos quartos, banheiros e vagas em relacdo ao que foi
solicitado pelo cliente comprador de imoveis. Ainda de acordo com estes autores, algumas
informacdes sobre um imdvel ndo sdo passadas para o cliente, seja pelos corretores de iméveis
ndo as conhecerem ou mesmo para ndo correrem o risco de perder 0 negdcio. Nesses casos, 0
cliente comprador de imdvel s ficard sabendo se fizer uma investigacdo maior por conta
propria, ou mesmo quando ja estiver morando no imovel. Sdo informagdes que vdo além de
saber a posi¢éo do sol ou valor do condominio.

De acordo com Yavas (1996), existe um problema de ordem moral entre os corretores
imobiliarios e os clientes em virtude da incapacidade destes Gltimos de observar completamente
as atitudes dos corretores. O problema de ordem moral pode ocorre em virtude de atitudes do

corretor ndo estarem totalmente de acordo com os interesses dos clientes.
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De acordo com Tavares, Moreira e Pereira (2010), os corretores de imoveis conseguem
valores melhores de venda, em muitos casos, por omissdo ou contorno de informacoes
privilegiadas que possuem e ndo informam ao mercado. Isso gera uma assimetria de
informacdo. Para Tavares et al. (2012), a assimetria de informac&o é uma realidade no mercado

imobiliario.

2.3 Comportamento do cliente

Seré tratado abaixo o comportamento do cliente no contexto digital e durante o processo

de compra de imoveis incluindo as suas motiva¢des em adquirir um imovel.

2.3.1 Comportamento do cliente na Era Digital

Para Rogers (2017), as novas tecnologias digitais estdo impulsionando mudancas
dréasticas no comportamento dos clientes, de como as organizacGes se conectam com eles e 0s
oferecem valor. Ainda segundo Rogers (2017), o que os clientes valorizam podem mudar com
muita rapidez.

Ja Schwab (2016) contribui acrescentando que, a revolugdo digital também esta
afetando nosso senso de privacidade e de propriedade, o quanto de tempo dedicamos para
trabalho e lazer, como desenvolvemos nossas carreiras e competéncias, padrdo de consumo e
em muitos outros aspectos. A medida que essas mudancas acontecem rapidamente elas geram
no individuo uma mistura de excitacéo e temor.

Kotler (2017) ressalta que, enquanto os mercados mais maduros estdo lidando com o
envelhecimento de suas populacGes, os mercados emergentes estdo se beneficiando do bénus
demografico com uma populagdo mais jovem e produtiva que, ascendendo
socioeconomicamente, desejam produtos mais sofisticados e almejam imitar as classes
superiores. Em um futuro préximo, a maior parte dos consumidores se caracterizaram por serem
jovens, acelerados, urbanos, de classe média, fortemente conectados. Contudo, o que realmente
os distingue é a tendéncia de mobilidade. Na busca de experiéncias e aprendizados, essa geracao
tende a se deslocar muito de emprego, de moradia e em muitos outros aspectos da vida.

Segundo Schwab (2016), a geracdo do milénio esta ditando as tendéncias do consumo.
Sdo consumidores que, de modo geral querem tudo de forma imediata e que esperam respostas
em tempo real das empresas, ndo importando onde quer que estejam. Kotler (2017) os
denominou como geragdo do “agora”. Essa geracdo mais jovem exige tudo instantaneamente,
sdo 0s agentes de mudangas e geralmente sdo os primeiros a testarem novos produtos

simplesmente por ndo terem medo de experimentar. Por este motivo que, as estratégias de



56

marketing que focam neste consumidor s&o as com mais chance de éxito. Eles séo os definidores
de tendéncia e s&o ageis em identifica-las. Esses consumidores nativos digitais podem tomar as
decisbes de compra em qualquer lugar ou momento por meio de uma variedade de dispositivos
e conteudo. Eles gostam de testar fisicamente as coisas e apreciam o alto envolvimento ao
interagir com as marcas.

Kotler (2017) ainda enfatiza que a conectividade por meio do uso de inimeros
dispositivos e telas estd tornando os consumidores distraidos. O tempo, nosso recurso mais
valioso, passa a ser 0 recurso mais escasso em suas vidas. Essa falta de concentracdo e tempo
comumente limita a sua capacidade de tomar decisdo. Aliado a isso, 0 consumidor tem pouca
confianca na publicidade das marcas e tem tempo limitado para comparar qualidade e preco.
Como consequéncia, ela acaba tomando a decisdo seguindo a sabedoria da multid&o.

De um modo geral, os clientes buscam maior transparéncia, acesso a dados, proposito e
mais engajados. As expectativas dos clientes estdo, cada vez mais, voltadas para a experiéncia
e ndo apenas para a utilizacdo de um produto (KOTLER, 2017; SCHWAB, 2016). Inclusive,
verifica-se um numero cada vez maior de clientes que preferem pagar pela entrega de um
servico acessado por uma plataforma digital, do que comprar e possuir um objeto fisico. O
Kindle Store da Amazon e o Spotify sdo alguns exemplos. A vantagem competitiva destas
empresas € criada por proporcionar uma experiéncia superior, associada com a reducdo dos
custos de transacdo e friccdo. Estes fatores estdo pressionando as empresas para que adaptarem
seu design, propaganda e maneiras de ofertar produtos e servicos existentes e novos
(SCHWAB, 2016).

De acordo com Rogers (2017), no século XX as empresas tanto produziam como se
comunicavam em massa para promover e entregar as ofertas, buscavam identificar os produtos
e servigos gue atendiam as necessidades dos clientes, cabendo ao cliente comprar ou ndo. Hoje,
porém, o relacionamento da empresa com o cliente estd mudando para um novo paradigma que
esse autor denominou de modelo de rede de clientes, em que a empresa ainda é protagonista na
criacdo e producdo de bens e servigos, mas os clientes tém acesso a uma consideravel variedade
de plataformas digitais, que Ihes permite interagir, publicar, divulgar e inovar. Nesse contexto,
os clientes ndo sdo mais passivos, e, sim, pontos de uma rede em que eles interagem com outros
clientes, influenciam-se mutuamente e constroem marcas, reputagdes e mercados.

Rogers (2017), procurou entender o que engaja mais esse cliente em rede e encontrou
alguns padrdes recorrentes nos seus padrdes de comportamento. Eles querem acesso a dados,
contetido e a interagfes com o maximo de rapidez e instantaneidade, facilidade de acesso e

flexibilidade possivel. Eles se engajam com contetido que seja sensorial, interativo e relevante
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para suas necessidades. Querem customizar ou personalizar suas experiéncias, escolhendo e
modificando ampla quantidade de informagdes, produtos e servico. Os clientes se acostumaram
com os servicos disponiveis totalmente na nuvem acessiveis em qualquer lugar e a qualquer
hora, da mesma forma que os negdcios estdo deslocando, cada vez mais, seus processos de
trabalho para nuvem oferecendo um servigo mais préximo, facil ou mais rapido com o objetivo
de criar continuamente valor adicional para os clientes. E, como consequéncia, conquistar a sua
lealdade.

Para Kotler (2017), os individuos atualmente estdo se tornando altamente dependentes
das opinides dos outros. Em um mundo conectado, as conversas espontaneas sobre marcas em
comunidade on-line e nos circulos sociais tém se tornado mais poderosas para influenciar os
consumidores se comparadas com outras formas de influéncia, como a opinido de autoridades
e especialistas, as comunicagdes de marketing das empresas e até mesmo de suas preferéncias
pessoais.

Os consumidores estdo se tornando as midias ativas de comunicacdo. As marcas que
praticam uma narrativa falsa ou tém produtos de ma qualidade néo sobreviverdo pelo fato de
praticamente ndo ser mais possivel omitir falhas ou dissociar reclamacdes de clientes em um
mundo mais transparente e digital. Até porque, anteriormente, as queixas dos clientes eram
tratadas de forma individual pelas empresas e, hoje, elas podem ser expostas nas comunidades
on-line. Nessa Gtica, as organizacGes deixam de ter o controle sobre essas conversas. Inclusive,
cercear o conteldo impactaria negativamente na sua credibilidade, podendo gerar até mesmo
uma forte reacdo social quando algo sair errado (KOTLER, 2017).

Através das comunidades on-line e da opinido do seu nicleo social, os clientes se
defenderem das marcas ruins que, embaladas por uma estratégia de marketing, falseiam seu
verdadeiro valor. Nesse sentido, 0os consumidores ndo deveriam ser considerados alvo passivos
das empresas, e sim colegas da marca, mostrar um carater autentico e verdadeiro quanto ao seu
valor (KOTLER, 2017).

Sobre as diferencas no comportamento de compra entre homens e mulheres, Kotler
(2017) avalia que, quando estdo avaliando um produto ou servigo, as mulheres buscam a
solucdo perfeita e, por isso, costumam ser mais detalhista avaliando os seus beneficios
funcionais e emocionais, preco e outras caracteristicas, além de falarem mais sobre as marcas.
A jornada de compra delas é parecida com uma espiral com VArios retrocessos a passos
anteriores na busca de mais informacGes e reavaliacdes sobre avancar ou ndo para o préximo
passo da jornada. Ja os homens costumam limitar sua pesquisa na busca do que querem e 0

mais rapido possivel, pois eles desejam simplesmente resolver a situagéo. Diferentemente das
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mulheres, a jornada de compra do homem costuma ser mais curta e direta. Contudo, vale
destacar que, compras de valores mais altos e com maiores riscos para o cliente, tendem a ter
um processo de compra mais complexo e longo, com alto envolvimento do cliente,
independente do género. J& compras mais rotineiras e menos custosa tendem a ter uma jornada
de compra mais curta e simples.

Segundo relatério da Pew Research Center (2008) nos Estados Unidos, 43% das
decisbes na esfera domestica de um casal, sdo tomadas por mulheres, 26% tomadas por homens
e 31% sdo tomadas em conjunto. Esses resultados sdo baseados em tomada de decisdo em
quatro processos decisérios: escolha das atividades que estes casais realizam nos finais de
semana, compras importantes para casa, sobre o que assistir na TV e gerenciamento das
financas domésticas. Especificamente sobre decisdes de grandes compras domesticas, para 46%
as decisOes sdo tomadas em conjunto entre homens e mulheres, para 30% a palavra final é da
mulher enquanto que para 19% dos entrevistados a decisdo final ¢ homens.

Sobre a relagdo homem-maquina, Kotler (2017) ainda ressalta que é mais facil a
comunicacdo em aplicativos de mensagens instantaneas e ferramentas de midia social do que a
interacdo direta cara a cara. Para reforcar, Kotler (2017) trouxe o estudo de Rilling, Sanfey,
Aronson, Nystrom e Cohen que sugere que a interagdo com entre pessoas requer mais
envolvimento emocional do que interagir com um computador. Isso ocorre porque, quando
interagimos com outro ser humano, ndo podemos controlar o envolvimento emocional investido
no processo de interacdo. Um computador ndo requer envolvimento cognitivo ou emocional,
tornando nossa intera¢do com ele muito mais facil.

Para Roncon e Carvalho (2019), os consumidores realizam dois tipos de compra: a
heddnica e a utilitaria. As experiéncias de consumo podem expressar tanto valor heddnico e

utilitario.

A compra hed6nica é aquela relacionada a diversdo, ao prazer imediato, situagdes e
momentos ludicos ou produtos que atendem necessidades sociais, de autoestima ou
autorrealizacdo. Por sua vez, a compra utilitaria tende estar ligada a produtos voltados
para atender necessidades fisiolégicas ou de seguranga, sendo momentos relacionados
as necessidades essenciais do consumidor (RONCON E CARVALHO, 2019, p.4).

Conforme elucidado por Yim et al. (2014) durante o processo de compra, alguns
consumidores poder ter orientagdes predominantemente hedbnicas e em outros, as utilitarias
sdo mais relevantes. Em grande parte das vezes, as compras sdo juntamente hedénicas e

utilitarias.
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Para Roncon e Carvalho (2019), os clientes orientados por valores utilitarios sdéo mais
dispostos a usar canais de contato mais impessoais, com menos possibilidade de interatividade,
como por exemplo, os canais virtuais. Para Rogers (2017) os clientes de hoje demandam, cada
vez mais, por um atendimento on-line.

Kotler (2017) acrescenta que, neste contexto altamente tecnoldgico, as pessoas buscam
um relacionamento mais profundo. Quanto mais sociais somos, mas almejamos produtos e

servicos feitos sob medida para nos.

2.3.2 Comportamento do cliente comprador de imoveis

A tecnologia tem tornado as cidades lugares mais faceis para viver, criando acesso
rapido a amenidades, intensificando a urbanizacdo. As pessoas gastam mais tempo fora de seu
apartamento, podem trabalhar e se socializar em cafés, a comida é preparada com menos
frequéncia em casa e pedida por um aplicativo. A vida na cidade é mais eficiente por meio da
economia compartilhada em que as pessoas ndo precisam possuir coisas que podem ser
compartilhadas como carros e bicicletas, apenas para citar algumas. Nesta mesma linha, tem-se
notado o aumento de pessoas que preferem alugar, do que serem proprietarias de um imovel
(CROWE, 2016).

Hoje, mais pessoas escolhem viver em apartamentos menores, em localizagbes mais
densas, proximos as amenidades e ao local de trabalho. Estdo voltando suas vidas mais para
experiéncias e menos sobrecarregadas da necessidade de propriedade de coisas. Portanto, boa
parte das pessoas estdo mais dispostos a trocar espago por localizacdo em bairros mais
cobicados (CROWE, 2016). As tendéncias da economia compartilhada, reavaliagédo de
propriedade de um bem e foco em experiéncias também foram abordadas por Kotler (2017) e
Schwab (2016).

Lessa (2019), também constatou que existe um movimento crescente de jovens
questionando a necessidade de ter a propriedade de um imovel. Muitos destes jovens estdo
valorizando mais as experiéncias em relacdo a propriedade do bem. Contudo, segundo esse
autor, a compra de um imovel é cultural no Brasil e é um sonho para muitas pessoas que,
somados ao grande déficit habitacional do pais, levam a acreditar que exista uma grande
quantidade de oportunidades de geracao de negdcios na compra e venda de imoveis.

Navarro e Falcéo (2016), também perceberam que os anseios e necessidades dos clientes
tem mudado e estes estdo, cada vez mais, exigentes. Nesse prisma, o mercado imobiliario tem
procurado formas para atrair os clientes se apropriando de novos conceitos, midias e formas de

divulgacdo dos seus produtos. Para isso, € fundamental compreender o comportamento dos
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clientes, ja que eles declaram suas necessidades e desejos, mas podem agir de maneira diferente.
Isso porque eles podem ndo saber quais sdo suas motivagdes mais profundas e agem somente
conforme as influéncias do momento.

De acordo com Lessa (2019), a maior parte das transacdes imobiliarias residenciais séo
concretizadas através de financiamento imobilidrio e, em muitos casos, estes financiamentos
duram muitos anos, comprometem parte consideravel da renda, exigindo renuncias,
responsabilidade e coragem. Segundo a Pesquisa de Orcamentos Familiares 2017-2018 do
IBGE (2020), a despesa monetaria e ndo monetaria familiar per capta mensal com habitacao no
Brasil chegou a 27,96% em relacdo as despesas total. Em um recorte para quem tem ensino
superior completo, esse percentual chega a 26,24% em relagdo ao total de despesas.

Almeida e Delane (2008) acrescentam que a compra de um imdvel é uma compra de
alto envolvimento financeiro e emocional e conquistar a confianca do cliente é tdo ou até mais
importante do que conquistar a satisfagdo com o produto ou com a compra. Para reforgar a
complexidade deste tipo de compra Leitdo (1998) elucida afirmando que:

O produto habitacdo possui caracteristicas que costumam gerar no consumidor um
comportamento de compra mais complexo, pois se trata de um produto caro, com
caracteristicas Unicas e considerado como de uso bastante prolongado. Além disso a
sua aquisi¢do pode acarretar custos psicologicos ao comprador de dificil mensuragéo,
como, por exemplo, a percepcéo de diferencas entre a sua escolha e a do seu grupo de
influéncia (familia ou amigos) (LEITAO, 1998, p.28).

Sobre grupo de influéncia para tomada de deciséo, Lessa (2019) elucida que a compra
de um imdvel geralmente é feita em conjunto com o cdnjuge e em muitas ocasides a opinido de
pessoas do seu circulo familiar e social sdo consideradas relevantes.

J& sobre a compra de um imoével em construgdo, Lessa (2019) constatou que boa parte
dos compradores de imOveis residenciais na planta, ndo conheciam as
construtoras/incorporadoras até 0 momento que decidiram procurar por um imdvel e foram
impactados pelas a¢gdes de marketing dos empreendimentos imobiliérios. Torna-se dificil e gera
muita inseguranca para o cliente saber que uma compra tdo importante que impacta em varios
aspectos da sua visa, sera realizada com uma empresa desconhecida. Sendo assim, conclui-se
gue a marca da construtora/incorporadora é importante para tomada de decisao e o cliente sente
a necessidade de pesquisar mais sobre ela e sua idoneidade.

Silva et al. (2011) argumentam que o cliente espera que o imdvel entregue esteja de
acordo com as especificacdes da obra descritas no Memorial de Incorporacao e do material de

divulgacdo utilizados nas agdes de marketing, além de cumprir com o prazo de entrega da obra
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que, por lei, pode se estender por até 6 meses ap0s prazo inicialmente acordado em contrato.
Porém, foi constatado que, na percepg¢do de muitos clientes, o imovel entregue nem sempre esta
dentro do prazo e conformidade com o que havia sido prometido, gerando dificuldades na
relacdo destes clientes com as empresas envolvidas no processo de concepg¢do, construgédo e
comercializagdo do produto.

A faléncia e escandalos com construtoras que venderam e ndo entregaram os imoveis,
como a Encol S.A na década de 1990 (MAURO FILHO ET AL., 2009. FRISCHMANN, 2015),
0U 0S mais recentes casos de corrup¢do como o esquema de propina da construtora Odebrecht
deflagrada pela operacdo Lava-Jato em 2014 (FERNANDES, 2019), além de casos de atraso
na entrega da obra (SILVA ET AL., 2011. GRANJA, 2014) s6 aumentam a inseguran¢a dos
clientes que compram um imaével na planta. Neste contexto, alguns compradores de imoéveis na
planta percebem o risco de ndo receberem as chaves ou ndo conseguirem concluir a parte
documental de transferéncia de propriedade para seus nomes.

Leitdo e Formoso (1997) alertam que ha estudos que demonstram que a percepcao do
cliente sobre os inumeros aspectos de um produto pode ser diferente da percepcdo de outros
intervenientes do processo de producdo. Leitdo (1998) também destaca que pode existir uma
diferenca entre a satisfacdo com o desempenho do imoével adquirido em relagdo a expectativa
inicial do comprador. Como consequéncia, para o comprador de imével, é possivel que exista
desgaste na imagem das organizacgdes envolvidas na concepgéo, producgédo e comercializagéo.

Abibi Filho e Monetti (2008) constataram em sua pesquisa que, de uma forma geral, a
localizacdo € um fator determinante na escolha do imével em todos os estagios do ciclo de vida.
Também constataram que, os individuos que passam mais tempo em casa em seus horéarios de
lazer, tem maior anseio por areas sociais dentro de suas unidades e nas areas comuns do edificio,
sendo que os itens de lazer piscina e fitness se destacaram perante 0s demais itens. Estas
preferéncias dos itens das areas comuns do edificio se alteram de acordo com o ciclo de vida
da familia. Sobre outras caracteristicas do edificio, foi identificado que a quantidade de
elevadores € um fato importante e dentro das unidades.

Para Navarro e Falcdo (2016), é questdo de sobrevivéncia para as empresas da
construcdo civil se adaptarem ao on-line, j& que é possivel identificar a tendéncia de os clientes
realizarem, cada vez mais, transacdes pelo ambiente digital em virtude de sua facilidade de

pesquisa, comparacdo e comodidade em obter informacg6es sobre os produtos.
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2.3.3 Motivacgdo para compra de um imovel

De acordo com a pesquisa Global Entrepreneurship Monitor Empreendedorismo no
Brasil (GEM) realizada Sebrae e pelo Instituto Brasileiro da Qualidade e Produtividade - IBQP
(2020), comprar a casa propria é o segundo maior sonho para 43,10% da populacéo entre 18 e
64 anos, ficando apenas atras de viajar pelo Brasil, que é o sonho de 49,10% dos brasileiros. O
sonho de adquirir a casa propria também é citado por outros autores como Bohnenberger Junior
e Falcdo (2016), Stahl e Pecanhan (2005), Lessa (2019) e Costa et al. (2017) aprofunda um

pouco mais sobre este aspecto:

A “realizagdo do sonho da casa propria” se tornou um lugar-comum usado em
discursos para designar a democracia da posse imobiliaria. A propriedade de maior
valor das familias é a residéncia. Contrastado com o passado, quando a propriedade
fundiéria era quase exclusiva da casta dos aristocratas, a possibilidade dessa conquista
social foi um progresso historico (COSTA ET AL., 2017, p.1).

Silva e Santos (2011) argumentam que o0 conceito em torno da habitagdo esta
relacionado ao conforto, a protecdo e a seguran¢a. Segundo Roncon e Carvalho (2019), a
motivacao de compra dos clientes é influenciada por situacdes e diversos aspectos pessoais,
sociais e econdémicos. Sendo assim, concluem que as motivacgdes de compra séo situacionais.
Conforme elucida Siqueira (2013), habitacdo é uma necessidade basica humana e é possivel
constatar que um individuo deve se ver imerso em um processo de transagdo imobiliaria, pelo
menos uma vez ao longo de sua vida, seja para comprar, seja para vender e seja para locacao.

Stahl e Pecanhan (2005) trazem o conceito de mudanca em virtude do ciclo de vida de
um individuo que pode fazer com que ele mude de imoével ao longo de sua vida e cita exemplos
como o casamento, a chegada dos filhos, a saida dos filhos de casa, a necessidade de um espaco
para home office. Segundo Lessa (2019), as pessoas procuram imoveis residenciais para
resolver algum problema como uma moradia maior pela chegada de um filho, casamento,
divércio, diversificar investimentos, sair da casa dos pais, morar longe do trabalho e enfrentar
transito, apenas para citar alguns. As raz6es mais comuns para compra de imoveis residencial
sdo a busca por melhor localizagéo, deixar de pagar aluguel, casamento, separagéo, filhos,
necessidade mais espaco, melhor padréo construtivo e investimento (OLIVEIRA et al.,2011.
FERNANDEZ et al.,2014).

Siqueira (2013) também defende que as transagdes imobiliarias residenciais ocorrem
pela necessidade ou desejo de mudanca do individuo, em que existem uma variedade de
contextos que desencadeiam esse processo. Dessa forma, 0 autor mapeou a0 menos cinco

situacOes possiveis:
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1. Casamento/unido estavel com outra pessoa;

2. Alteracdo na estrutura familiar, com aumento ou diminui¢do do tamanho da familia;
3. Ascenséo ou declinio social,

4. Alteragcdo em um conjunto de qualidades e condigdes que despertam ou ndo prazer
bem-estar como violéncia, barulho, poluicdo, dentre outros;

5. Alteracao do local de emprego.

2.4 Jornada do cliente

Iremos revisitar abaixo o conceito de jornada do cliente, atualizando, contudo, no

contexto da Era Digital e também no processo de compra de imoveis.

2.4.1 Jornada do cliente na Era Digital

De acordo com Rogers (2017), o funil de compras ou funil de marketing e mais
recentemente chamado de Jornada do Cliente, € um modelo que mapeia a evolucdo de um
cliente em potencial. Assim como o formato de um funil, em cada etapa 0 nimero de clientes
potenciais sempre diminui em relacdo a fase anterior, dai o estreitamento do funil.

Para Kotler (2017), a medida que os consumidores tém mais mobilidade e conectividade,
eles ttm menos tempo para estudar e avaliar as marcas. Com a vida mais acelerada, a
dificuldade de atencdo e concentracdo aumenta. Expostos as mais variadas acGes de marketing
das organizaces, que, muitas vezes, ndo parecem ser verdadeiras, os clientes tendem a ignora-
las, preferindo fontes mais confiaveis de informagGes, como as comunidades de consumidores
e circulo social de amigos e familia. Em uma fase pré-compra, em que os clientes pesquisam e
processam mais informacdes, € importante que as marcas aparecam de forma convincentes nas
buscas on-line ou quando eles perguntarem para o seu circulo social sobre ela.

Nesse contexto, as marcas precisam se destacar e se conectar de forma relevante nas
oportunidades que tiverem e impulsionar o poder da conectividade e de defesa da marca nos
clientes. Para isso, € importante mapear a jornada do cliente até a compra, no intuito de entender
0s pontos de contato dele com a organizagdo ao longo deste processo e intervir nos pontos
cruciais que interessam. Identificado estes pontos cruciais, as marcas devem buscar formas de
melhora-los e de criar uma forte diferenciacdo (KOTLER, 2017).

Tanto Kotler (2017) quanto Rogers (2017) afirmam que, na era digital, as empresas estdo
tendo que rever o caminho do cliente tradicionais e propde revisitar as etapas de jornada do

consumidor. Os clientes se conectam e interagem dinamicamente o tempo todo uns com outros
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através de plataformas digitais. Eles influenciam e séo influenciados ajudando a construir a
reputacdo das empresas e marcas. Roger (2017) chamou esse processo de modelo de rede de
clientes.

Ainda de acordo com Rogers (2017), usando as ferramentas disponiveis no digital, esses
clientes mudaram a forma como descobrem, avaliam, compram e usam 0s produtos. Estas
mudancas também alteram como as pessoas compartilham, interagem e se conectam com as
marcas. Em virtude dos efeitos desta rede de clientes, o autor propde incluir mais uma etapa no
funil, chamada “Defesa”, em que 0 cliente ndo é somente fiel a marca, mas também defendem
e conectam a marca com outros clientes de suas redes sociais. Sendo assim, Rogers (2017)

sugere repensar o funil de marketing, conforme abaixo:

- Consciéncia - conhecimento de que um produto ou empresa existe;

- Consideracdo - reconhecimento do valor potencial da marca;

- Preferéncia - intencdo de comprar ou escolha de uma empresa preferida;

- Acdo - compra de um produto ou assinar um servico;

- Lealdade — fidelidade com a marca;

- Defesa — os clientes defendem e conectam a marca com outros clientes de suas redes

sociais;

Na figura 1, Rogers (2017) apresenta a sua visdo de funil de vendas na atualidade e

alguns exemplos de rede de clientes.
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Figura 1 - Funil de vendas e rede de clientes atualizados segundo Rogers.
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(Adaptacédo de Rogers, 2017)

Kotler (2017) considera que, na era da conectividade, as decisbes parecerem ser
fundamentalmente sociais sob efeito das comunidades de consumidores e do ciclo social. Sendo
assim, a proposta atualizada de Kotler (2017) sobre as etapas da jornada do consumidor seria
dividi-las no que ele denominou de cinco “As”: assimilagéo, atracdo, arguigéo, acdo e apologia.

A jornada do cliente comeca pela assimilacdo, em que os consumidores sdo submetidos
passivamente a uma lista de marcas através de experiéncias passadas, comunicacfes de
marketing das organizagdes e opinido de outras pessoas sobre essas marcas. O cliente processa
as mensagens de uma lista com diversas marcas as quais ele teve contato e € atraido para uma
lista mais limitada de marcas. No estagio da arguicdo, levado pela curiosidade sobre as marcas
que estda atraido, o cliente pesquisa mais informacGes com amigos e familia, na midia e/ou direto
com a marca, tanto on-line quanto off-line. E neste estagio que a jornada deixa de ser individual
e passa a ser social, cuja decisdo € tomada com base no que ele conversa com outros. Se as
informagdes obtidas forem satisfatorias para tomada de decisdo de compra, a jornada entra no
estagio de acdo (KOTLER, 2017).

Contudo, Kotler (2017) destaca que ndo podemos nos limitar até o estagio de acédo que
leva a compra. A partir da compra, os clientes podem ter uma relagdo mais profunda com a
marca e com 0s servicos de pos-venda. As organizacOes precisam se envolver com o cliente e

garantir uma experiéncia positiva e incrivel, principalmente, quando tiverem queixas e
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problemas. A medida que o tempo vai passando, as marcas podem construir uma relagio de
fidelidade com este cliente expressadas pela retencdo e recompra e, em ultima insténcia, até
mesmo este cliente pode advogar pela marca junto aos demais. Este € o estagio da jornada
denominado apologia.

E importante ressaltar que o modelo dos cinco “As” é flexivel, o cliente pode pular de
uma para outra fase e pode ser usado para qualquer setor. Além disso, o tempo da jornada pode
variar de acordo com a categoria do setor ou a importancia percebida pelo cliente. Em compras
mais caras de alto envolvimento, como imoveis e automaoveis, 0s riscos sdo maiores e os clientes
podem investir mais tempo em perguntas e pesquisas antes da tomada de decisdo. E um tipo de
compra mais longa e complexa. J& as compras mais rotineiras e de baixo valor, essa jornada
tende a ser mais curta e simples (KOTLER, 2017).

O modelo dos cinco “As” leva em conta que as decisdes sdo influenciadas
principalmente por uma combinagdo entre a prépria influéncia, a dos outros e a externa. Essas
influéncias costumam ocorrer em praticamente qualquer individuo, mas em proporcdes
diferentes. Conduto nos dias atuais, a maior influéncia vem dos outros e essa influéncia ocorrem
mais nos estagios de arguicdo e acdo. A experiéncia do cliente na compra de produtos
pertencentes a uma categoria especifica também influencia na jornada. Clientes sem experiéncia
prévia costuma passar pelas cinco etapas do “As” e contam com mais influéncia externa. Ja
clientes com mais experiéncia em algum tipo de compra, tem influéncia pessoal mais forte e
guando encontram uma marca de preferéncia, pula a maioria dos estagios (KOTLER, 2017).

De acordo com Rogers (2017), é imperativo, nos dias atuais, compreender a fundo as
motivacOes e necessidades dos clientes. Sendo assim, € necessario criar boa experiéncia a cada
passo da jornada de compra e reforcar a defesa dos clientes na ponta do funil. O objetivo é
engajar e cocriar valor com os clientes mais engajados.

Para Roncon e Carvalho (2019), no estagio pré-compra os clientes identificam alguns
riscos e incertezas em virtude de alguns atributos especificos inerentes aos produtos desejados.
Alguns produtos detém atributos possiveis de serem identificados antes da compra. Contudo,
outros produtos tém atributos que somente serdo avaliados durante ou ap6s a sua utilizacdo. J&
alguns produtos, possuem atributos subjetivos que poderdo ser avaliados realmente s6 apos a
sua aquisicdo. Sendo assim, a fase pré-compra pode causar muitas ddvidas nos clientes e, como
consequéncia, esses podem desistir do processo de decisdo de aquisicdo. Como o objetivo de
estimular o cliente a continuar a jornada, as organizagdes podem oferecer ambientes virtuais

com maior interatividade, imerséo e informagéo.
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Ainda conforme concluido por Roncon e Carvalho (2019), o nivel de envolvimento do
cliente com a compra tem impacto com a duragéo de jornada como um todo e, em boa parte das
situacOes, compras de alto envolvimento tem jornadas mais longas. A duracédo de cada etapa da
jornada tem impacto no grau de absorcdo das informacGes em relacdo ao produto e da
experiéncia em si. Dessa forma, é fundamental levar em conta todas as etapas da jornada, e ndo
somente 0 momento da compra em si. Halvorsrud et al. (2016) contribui afirmando que quanto
mais longa a jornada maior a dificuldade para gerencia-la.

Kotler (2017) e Schwab (2016) elucidam que os clientes utilizam multiplos canais de
contato on-line e off-line e 0 grande desafio das empresas € garantir uma boa experiéncia para
o cliente durante a jornada do cliente em todas as etapas e em todos os canais. Além disso, 0s
clientes podem usar estes canais para atendimento ao cliente ou para venda. Roncon e Carvalho
(2019) também enfatizam que um dos maiores desafios em gerenciar pontos de contato e, como
consequéncia, a jornada do cliente, se deve ao fato de que muitos destes pontos ndo sao
possiveis de serem controlados pela empresa.

Da perspectiva da jornada do cliente, a integracdo dos canais de distribuicdo e os
efeitos da sinergia entre varios canais podem impulsionar ainda mais as experiéncias
positivas dos clientes. Nesse sentido se verifica que o aumento da utilizacdo de
tecnologias e pontos contatos virtuais entre empresas e seus clientes pode ter tornado
os relacionamentos pessoais mais fracos. A combinagdo entre canais fisicos e virtuais
impde desafios estratégicos e operacionais as empresas prestadoras de servigos
(RONCON E CARVALHO, 2019, p.14).

2.4.2 Jornada do cliente comprador de imével

Conforme mencionado anteriormente, Siqueira (2013) elucida que a habitacdo é uma
necessidade basica humana e é possivel constatar que um individuo deve se ver imerso em um
processo de transacdo imobiliaria, pelo menos uma vez ao longo de sua vida, seja para comprar
ou vender, seja para locacdo. Essa transagdo compde um complexo processo com um custo
consideravel associado. Despesas com o valor gasto para aquisi¢do propriamente dita, custos
burocraticos e com mudanga, aléem de uma série de custos indiretos, por exemplo, o tempo gasto
no processo de pesquisa ou divulgacdo, apenas para citar alguns. Sendo assim, é possivel
constatar que existem custos tangiveis e intangiveis associados a transagdo imobiliria para
todas as partes, seja para quem compra ou vende, ou mesmo para o locador ou locatario.

Para Mutti et al. (2013), o processo de busca para compra de imdvel demanda tempo e
é cheio de variaveis que influenciam a escolha, como valores envolvidos, area privativa,

localizagdo, infraestrutura do condominio, dentre outros. J& Brandstetter (2016) ressalta que na
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busca por um imdvel residencial, o comprador se v& em um processo decisorio distinto de outros
processos, visto que hé dividas sobre a existéncia de possiveis outras alternativas que podem
atendé-lo melhor, além das opcGes que ele ja identificou.

Lessa (2019) dividiu a jornada do cliente de compras de imoveis residenciais em cinco
etapas: Descoberta, Conhecimento, Consideracdo, Decisdo e Pods-compra. Na fase de
descoberta, o cliente toma ciéncia de que tem um problema para ser resolvido como uma
moradia maior pela chegada de um filho, casamento, divorcio, diversificar investimentos, sair
da casa dos pais, morar longe do trabalho e enfrentar transito, dentre outros.

Identificado o problema a fase seguinte da jornada é a de Conhecimento, em que 0
cliente vai buscar opgcbes de imoveis para resolver este problema. Mesmo tendo recursos
financeiros ou renda, ndo significa que o cliente esteja pronto para finalizar o processo de
compra, pois é provavel que ndo tenha conhecimento prévio sobre o processo de compra de
imdveis e ainda esteja em busca por informaces através da internet e visitando stands de venda,
por exemplo. Inclusive, verifica-se que o inicio desta busca é, cada vez menos, presencial, e
mais virtual. Em muitos casos, ao conhecer os produtos disponiveis no mercado, o cliente
entende que é melhor se afastar do atendimento do corretor e estudar mais sobre questdes
relativas & compra de imdveis quando percebe a complexidade de se comprar um imoével em
virtude da dificuldade de entender as termologias usadas pelo mercado, burocracias, dentre
outros entraves que envolvidas nesse processo (LESSA, 2019).

De acordo com Lessa (2019), é, justamente nesta fase, que as equipes de venda
descartam a maior parte dos potenciais clientes que buscaram informacdes sobre um imovel
(denominados leads), por concluirem que eles ndo estdo no momento de compra. E comum,
inclusive, que os corretores economizem esforgos para dar auxilio e esclarecimento sobre as
duvidas dos potenciais clientes e foquem na busca de novos leads, que estejam mais propensos
a fechar um negacio.

Ainda segundo Lessa (2019), a terceira fase da jornada de compra de imdvel é a
denominada Consideracdo. Nesta fase, o cliente ja esta mais instruido sobre todo processo e
comeca a fazer a buscas mais consistentes e a considerar algumas opcdes de imdveis nas regides
de seu interesse. Esta busca se da pela internet, visita aos stands de venda e em conversas com
corretores. Mesmo tendo avangado no processo, o cliente pode estar inseguro em virtude da
quantidade de informacéo recebida e da necessidade de se comparar e avaliar as opgdes que
atendem seus anseios e necessidades.

E nessa etapa que os clientes sdo considerados pelos corretores como um lead "bom", ja

que eles comecam a enxergar uma possibilidade real de vender um imovel. Sendo assim, 0s
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corretores buscam estar proximos do potencial cliente para manter o seu interesse e, em muitos
casos, até mesmo repetindo informag6es que o cliente ja sabe. Muitos dos potenciais clientes
se sentem demasiadamente assediados e bajulados, nesta fase, a ponto de comecarem a se sentir
incomodados. Como consequéncia, € comum que o potencial cliente comece a ignorar o
corretor, mesmo que ainda siga avaliando opcGes de imdveis. De uma maneira geral, os leads
que estdo mais dispostos a fazer pesquisa na busca de opg¢Bes de imdveis, costumam ser mais
caros de se adquirir (LESSA, 2019).

A fase seguinte é a Deciséo, quando o cliente se decide e buscam os corretores que 0
atenderam para avancar na negociacdo. Contudo, é também nesta fase que muitos corretores
perdem as vendas por falta de agilidade de retorno, de conhecimentos sobre as motivagdes do
cliente e de deslizes que geram inseguranca ao cliente. Como consequéncia, o cliente pode
desistir do negécio e buscar a concorréncia (LESSA, 2019).

A (ltima fase da jornada de compra, Lessa (2019) denominou de Pés-venda. E a fase
que ocorre apds a finalizacdo do processo de compra de um imovel. Pelo fato de o cliente ndo
estar no momento de compra, ele também costuma ser negligenciado pelos corretores nesta
fase. Sendo assim, o esfor¢o da equipe de venda passa a ser direcionado para a busca de novos
leads. Contudo, mesmo apds finalizado o processo, € comum que 0s clientes ainda tenham
duvidas e demandas, entretanto, costumam ser abandonados pelos corretores de imdveis,
construtoras incorporadoras e imobiliarias que perdem uma grande oportunidade de estreitar o
relacionamento com o cliente. E importante notar que este cliente tem potencial de gerar novos
negocios seja indicando para sua rede de relacionamento agindo como multiplicado espontaneo,
seja em uma outra compra futura.

Ainda segundo Lessa (2019), em virtude da complexidade do processo de compra de
um imovel o cliente precisa pesquisar, digerir as informacdes colhidas e se preparar para o
préximo passo. No entanto, ao chegar no novo passo, novas davidas aparecem tornando a
jornada de compra mais lenta. E importante perceber que essa jornada n&o € linear, o cliente
vai e volta muitas vezes. Outro ponto importante é que boa parte das duvidas séo triviais para
guem é do setor e, por isso, sdo consideradas irrelevantes eles, mesmo ndo sendo para o
comprador de imdveis. Os profissionais da area poderiam tornar mais rapido facil a jornada de
compra de imoveis, caso percebessem essa oportunidade.

Lessa (2019) constatou que boa parte dos compradores de imdveis residenciais na
planta, ndo conheciam as construtoras/incorporadoras até 0 momento que decidiram procurar
por um imovel e foram impactados pelas agfes de marketing dos empreendimentos

imobiliarios. Torna-se dificil e gera muita inseguranca para o cliente saber que uma compra téo
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importante que impacta em varios aspectos da sua visa, sera realizada com uma empresa
desconhecida. Sendo assim, conclui-se que a marca da construtora/incorporadora € importante
para tomada de decisdo e o cliente sente a necessidade de pesquisar mais sobre ela e sua
idoneidade.

Para Lessa (2019), a jornada de compra de imovel é longa e cheias de obstaculos. Os
clientes tém muitas ddvidas que ndo sdo respondidas de forma facil, rapida e simples,
obrigando-o0 a pesquisar, muitas vezes, por conta propria, se utilizando de muitas fontes e,
mesmo assim, muitas informacGes ndo estdo disponiveis para eles. A comunicagdo para 0
cliente deveria especifica para cada momento da jornada de compra com conteido e mensagens

que permitam que este cliente avance em cada uma das etapas.

2.5 Marketing

O marketing mudou muito no contexto digital e tem especificidades quando aplicado ao

mercado imobiliario, conforme sera elucidado a seguir.

2.5.1 Marketing na Era Digital

Segundo Kotler (2017), a era digital tem causado grandes mudangas nas préaticas do
marketing em todos os lugares. Kotler (2010) destacou as mudancas do marketing ao longo do
tempo. O marketing 1.0 era direcionado para o produto, o 2.0 era voltado para o consumidor e
0 3.0 centrado no ser humano. No Marketing 4.0 que, seria a combinacédo da "interacdo on-line
e off-line entre empresas e consumidores”, cuja interacdo digital sozinha ndo basta para se
buscar uma forte diferenciacéo e, sendo assim, precisa do complemento de a¢6es off-line. Sendo
assim, o marketing on-line ndo ira acabar substituindo o marketing off-line. Ambos devem
coexistir e convergir, a fim de proporcionar uma melhor experiéncia com o cliente. Até porque,
em um mundo altamente tecnoldgico, a interacdo de envolvimento profundo esta se tornando
uma nova forma de diferenciacdo. Tudo indica que o futuro do marketing serd a mistura
continua de experiéncias on-line e off-line. O grande desafio do marketing sera a integracdo
entre esses dois elementos para proporcionar uma experiéncia completa para o cliente
(KOTLER, 2017).

A tecnologia utilizada no marketing, tanto no Marketing 4.0 como o Marketing 5.0 pode
ajudar a criar, comunicar e entregar valor ao cliente. O objetivo do Marketing 5.0 é aproximar
as marcas dos seus clientes de forma mais consistente em uma simbiose entre 0 homem e a
maquina, inteligéncia e criatividade humana com a inteligéncia artificial, usando gatilhos

mentais para atingir o lado emocional dos clientes a favor da empresa, onde a experiéncia gere
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conexdes verdadeiras a ponto de criar engajamento e transformando os clientes em
embaixadores da marca tendo como cenario atitudes verdadeiras de responsabilidade
socioambiental das marcas alinhadas aos seus valores (KOTLER ET AL., 2021).

As tecnologias de hoje ndo sdo novas, mas o que as difere do que viamos anteriormente
é a conversdo entre elas e "a conectividade é possivelmente o mais importante agente de
mudanga na historia do marketing" (KOTLER, 2017, P.35). Apenas para citar um exemplo,
uma parcela consideravel dos consumidores em compras em uma loja fisica, pesquisam na
internet precos e avaliagbes de produtos. Este processo tem causado grandes mudancas nas
praticas do marketing em todos os lugares (KOTLER, 2017). J& Schwab (2016), contribui
argumentando que o aumento da capacidade de armazenamento e processamento dos dados
estruturado ou ndo estruturados e de diversas fontes, podem nos ajudar nas decisdes de
marketing e venda.

Nos dias atuais, as possibilidades de contato dos clientes com as empresas e marcas
cresceu consideravelmente. Além das lojas e outros locais fisicos onde elas estejam, o cliente
pode usar o call center, site e redes sociais da empresa, ferramentas de pesquisa na internet,
amigos em midias sociais, mapas, bate-papos instantaneos, foruns ou qualquer tipo de espaco
on-line que se permita incluir comentérios e sites de avaliacdo de clientes, seja por dispositivos
maoveis ou computadores (ROGERS, 2017).

Cada vez mais conectado, o cliente é indiferente ao canal que vai utilizar para contato
com a marca. Inclusive, € comum durante a sua jornada de compra que ele mude
constantemente de um canal on-line para um off-line e vice-versa. Até porque, essa jornada nem
sempre é direta, pelo contrario, muitas vezes, comporta-se como um espiral (KOTLER, 2017).
Neste sentido, Rogers (2017) adverte que mapear cada ponto de contato isoladamente, como se
fossem clientes diferentes, dilui e rompe a experiéncia do cliente com a marca. Uma experiéncia
omni-channel integra o caminho para compra, a medida que o cliente avanca de um ponto de
contato para outro.

Kotler (2017) também menciona sobre romper a experiéncia do cliente ao trocar de
canal e ainda contribui que cliente espera que a marca ofereca uma experiéncia boa, continua,
coerente, uniforme e integrada a medida que ele troca de um canal para o outro durante toda
jornada do cliente. Sem contar que, com a conectividade, seu 0 tempo esta reduzido e ele espera
ser atendido rapidamente, sem quaisquer intercorréncias. (KOTLER, 2017).

Geralmente, os canais de contato séo divididos por dois tipos: de comunicagdo e de
venda. Em muitos momentos, eles estdo muito associados, sem que haja uma defini¢do clara

do papel que cada um deles. O grande desafio é garantir uma boa experiéncia, ja que,
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comumente, existem conflitos entre canais, pelo fato de estarem segregados em suas metas e
estratégias. Estes conflitos impactam na boa experiéncia do cliente e desperdicio de
oportunidades. Dai a importancia de mapear a jornada do cliente em seus mais variados
cenarios, seus pontos de contatos diretos e indiretos, identificar os mais relevantes e populares,
e definir o papel de cada canal. O objetivo é conduzir o cliente em cada passo do caminho
independentemente do canal, rompendo os feudos, fazendo com que as equipes colaborem umas
com as outras, unificando suas metas e estratégias. Assim, a organizacdo podera estar disponivel
para atender o cliente de forma veloz, onde e quando ele decida fazer a compra, proporcionando
uma boa experiéncia e otimizando seu tempo. A interagdo onicanal ou omni-channel pode ser
definida como a "Estratégia de uso simultdneo e interligado de diferentes canais de
comunicacdo com objetivo de estreitar a relacdo on-line e off-line, aprimorando a experiéncia
do cliente" (KOTLER, 2017).

E provavel que os canais digitais jamais substituam completamente os canais off-line.
No mundo fisico, € possivel trabalhar os cinco sentidos permitindo que o consumidor
experimente produtos e servicos antes da compra efetivamente dita. Sem contar que ir a um
estabelecimento fisico envolvem estilo de vida e status, em que as pessoas se conectam, veem
e sdo vistas por outras pessoas. Algumas organizacfes tém buscado alternativas para essa
interconexao entre 0 mundo off-line e on-line. Um exemplo é o caso da rede de mercado Tesco
na Coreia do Sul, que mostra nos metrds as prateleiras do mercado em papéis de parece
integradas a um comércio eletrénico. Outro exemplo é a Ikea que disponibiliza um aplicativo
de realidade aumentada para que os clientes simulem se os moéveis vao caber ou ndo em casa.
Séao formas de proporcionar o melhor das experiéncias do mundo fisico para os canais digitais.
E importante combinar o potencial de cada canal, ou seja, o imediatismo proporcionado pelo
on-line e a intimidade gerada pelos canais off-line (KOTLER, 2017).

Segundo Roncon e Carvalho (2019) entender profundamente o comportamento do
cliente, suas experiéncias e o que influencia ele nessas experiéncias é o alicerce para melhorar
as acOes de marketing. Para isso, € importante que as empresas gerenciem o relacionamento
com os clientes para compreender como os eles reagem e se comportam em tempo real. Sendo
assim, é preciso conhecer e otimizar os dados do cliente. Gerenciar experiéncias é algo
complementar a gestdo do relacionamento com o cliente com objetivo de um relacionamento
duradouro com ele.

Ainda de acordo com Roncon e Carvalho (2019), a gestdo do relacionamento com o
cliente tem como desafio a multiplicacéo de pontos de contato, possibilitar o minimo de atrito

possivel durante a jornada e entender a jornada do cliente, avaliando como cada ponto de
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contato pode elevar a experiéncia do cliente. Dai a importancia de buscar um aprendizado
continuo sobre os clientes, seus desejos, necessidades, preferéncias e motivagdes em todos as
situacbes que envolve o processo de compra. Este processo ajuda a criacdo de um
relacionamento duradouro e proporciona melhores experiéncias aos clientes. Se torna
fundamental a criagcdo de um programa eficiente de gestdo do relacionamento com o cliente,
que usa tecnologia avancada, conectando registros historicos e dados relevantes, com o objetivo
de oferecer informacdes que contribuam positivamente para as experiéncias, satisfacdo e
confianca do cliente e seu desejo em manter uma relacdo de longo prazo com as empresas.

Sendo assim:

Criar e gerenciar experiéncias marcantes para os clientes sdo objetivos do marketing,
assim como desenvolver atividades, operacOes e estratégias para implementar
continuamente o relacionamento com os clientes. Com o intuito de alcangar vantagem
competitiva sustentivel, as empresas devem considerar o desenvolvimento de um
fluxo de experiéncias ao longo do tempo que orientem diferentes niveis de
relacionamento e interagdo com clientes. (RONCON E CARVALHO, 2019, p.2).

Rogers (2017) elucida dizendo que, com a pulverizagdo da atengdo dos clientes e 0
crescimento de canais e formas de midia pelo digital, criou-se um grande desafio para as
empresas que antes adotavam estratégias de marketing com andncios de interrup¢édo, em que 0s
clientes s6 veem a mensagem da marca porque as empresas exibem seu conteudo por meio de
interrupcdo do conteudo que o cliente estava assistindo. Kotler (2017) ainda acrescenta que nas
empresas que tém suas decisOes estratégicas de marketing tomadas de forma unilateral, — sem
0 consentimento do cliente e, cujo envolvimento com ele é limitado a dados de pesquisa de
mercado — os consumidores sdo encarados mais como alvos e costumam se sentir importunados
por mensagens irrelevantes.

Assim como Rogers (2017), Kotler (2017) também observa que os clientes estdo cada
vez mais distraidos e que um dos desafios do marketing é conseguir sua atencdo. Kotler (2017)
ainda acrescenta que a transparéncia e autenticidade serdo ativos valiosos. Somente marcas com
satisfagdo maxima do cliente, mereceréo serem ouvidas e defendidas por eles. Ainda segundo
Kotler (2017), os individuos atualmente estdo se tornando altamente dependentes das opinides
dos outros. Em um mundo conectado, as conversas espontaneas sobre marcas em comunidade
on-line e nos circulos sociais tém se tornado, cada vez mais, poderosas para influenciar os
consumidores se comparadas com outras formas de influéncia como a opinido de autoridades e
especialistas, as comunicagOes de marketing das empresas e até mesmo de suas preferéncias

pessoais.
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Outro desafio do marketing sera firmar didlogo com a marca em comunidades de
consumidores, mesmo ndo tendo muito como controlar o resultado sobre isso. Assim, poderédo
confirmar se existirdo defensores fies de sua marca, quando outros perguntarem sobre elas.
Estas comunidades sdo formadas naturalmente por clientes dentro de fronteiras que eles
mesmos definem e s&o imunes a propagandas irrelevantes. As marcas que quiserem se envolver
nestas comunidades deverdo pedir permissao e, para isso, precisam ter o intuito real de ajudar
os clientes e demonstrar preocupacdo genuina com eles, as encarando como iguais atraves de
uma relacdo horizontal. Para criar valor e conquistar coracGes e mentes, as marcas precisam
cumprir suas promessas com uma diferenciacdo concreta através do mix de marketing, com um
posicionamento claro, integro, transparente e coerente. Ndo ha espaco para promessas falsas na
era digital (KOTLER, 2017).

Na era digital, as marcas mais humanizadas sdo as mais atraentes para os consumidores,
ou seja, marcas cujas personalidades sdo similares as pessoas e conseguem interagir com 0s
clientes como amigos iguais. S&0 marcas que se apresentam acessiveis, amaveis, mas também
vulneraveis, menos intimidadora e que ndo buscam tentar aparecer perfeitas, ou seja, “as marcas
precisam demonstrar atributos humanos capazes de atrair consumidores e desenvolver
conexdes de pessoa a pessoa” (KOTLER, 2017).

Ainda de acordo com Kotler (2017) é importante despertar a curiosidade dos clientes,
ou seja, fornecer a eles informacéo atraente sem revelar tudo. Para isso, as marcas podem usar
uma estratégia de marketing de contetdo em que se gera contetdo relevante para o cliente e,
através de conteudo, constrdi-se uma conexao com a marca em que até mesmo o proprio cliente
difunde amplamente este contetido. O contetdo realmente relevante e auténtico pode viralizar
por meio de divulgacdo boca a boca e compartilhada nas midias sociais.

Nesta mesma linha, Rogers (2017) destaca que € preciso que as marcas criem conteudo
préprio que agregue valor ao negdcio e que seja relevante para despertar o interesse dos clientes
e até o compartilharem, melhorando o relacionamento da empresa com o cliente. Esse conteido
deve ser capaz de demonstrar a proposta de valor da marca de forma cativante e envolvente.
Uma estratégia de customizagdo de contelido também é interessante como mecanismo de
recomendacéo, interfaces, mensagens, produtos e servicos personalizados.

Kotler (2017) apresenta marketing de conteudo como "a abordagem que envolve criar,
selecionar, distribuir e ampliar conteddo que seja interessante, relevante e Gtil para um publico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conte(do.” Um bom
marketing de conteldo produz contetido de qualidade enquanto contam histdrias interessantes

sobre si mesmas. O marketing passa de produtor de marca para contadores de historias. O
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marketing de conteido pode gerar conversas interativas e voluntarias com e entre consumidores
e tem se demonstrado mais eficazes e, até mesmo, menos custosa para as organizagoes visto
que a publicidade tradicional nem sempre causa confianca por parte do cliente. Sem contar que
os clientes poderem acessar de onde e quando quiser. Por estes motivos, o marketing de
contetido tem sido apontado por especialistas como o futuro do marketing.

De forma geral, as equipes de marketing enxergam o marketing de contedo como outro
formato de propaganda e as midias digitais como outra maneira de difusdo. Por isso, acabam
levando seus anuncios para esses novos canais sem rever o contedo, ndo entendendo que o
conteldo € o0 novo anuncio e, portanto, devem ser totalmente diferentes. O anincio possui
informagdes que as organizagbes querem transmitir com objetivo de ajudar a vender seus
produtos e servicos. Ja o contetdo, tem informacBes com o propdsito de ajudar os clientes a
atingir seus objetivos. Vale lembrar que, com o excesso de informagfes que os clientes
recebem, o contetdo tem que ser significativo, ajudar a aliviar sua ansiedade e a atender suas
necessidades, do contrario, ele sera desprezado pelo cliente (KOTLER, 2017).

Kotler (2017) ainda destaca que existe maior chances de as estratégias de marketing
terem éxito, se focarem na geracdo do milénio. Para Schwab (2016) e Kotler (2017), esta
geracdo sdo os agentes de mudanca e definidores de tendéncias, inclusive influenciam os mais

velhos.

2.5.2 Marketing Imobiliario

De acordo com Navarro e Falcdo (2016), os anseios e necessidades dos clientes tém
mudado e esses estdo, cada vez mais, exigentes. Nesse contexto, 0 mercado imobiliario tem
procurado formas para atrair os clientes se apropriando de novos conceitos, midias e formas de
divulgacdo dos seus produtos e a internet tornou-se a principal forma de divulgacédo de imoveis
e um dos principais canais de comunicacdo entre as equipes de venda e clientes.

Kotler (1998) popularizou o conceito dos 4P"s (Produto, Pre¢o, Praca e Promocao), ou
mix de marketing, que sdo a base das estratégias de um marketing eficiente. Para Mendes
(2018), no caso do mercado imobiliario, o P de produto diz respeito as caracteristicas principais
do imével como dimensdes, variedades de opgOes de plantas, estética, materiais e garantias.
Estamos tratando aqui de um produto intangivel, em que cliente compra uma promessa de
prestacao de servico de construcdo de um imdével ainda na planta. Com o objetivo de tangibilizar
esta oferta, € comum no mercado a criagdo de imagens tridimensionais, brochuras, maquetes e
unidades decoradas. O P de preco se refere as relacbes de pagamento, concessdes, prazos e

condigdes de financiamento. O P de Promocéo séo as a¢cdes de propaganda e venda, as relagdes
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publicas e marketing direto com o objetivo de comunicar e promover os beneficios, valores e a
marca, usando midias tradicionais (jornal, revista, impressos) e midias digitais. Por altimo,
temos o P de praca, que se refere a localizacdo do empreendimento e do ponto de venda.

Para Pascale (2005), o marketing pode agir como pontecializador no langamento de um
empreendimento imobilidrio e que grande parte da importancia do marketing deriva das
caracteristicas especificas deste empreendimento. Neste contexto, as caracteristicas de um
empreendimento imobiliario e a sua localizacdo devem estar ajustados com o perfil do publico
alvo desejado e de suas as necessidades. Inclusive localiza¢do € um dos pontos mais importantes
na escolha de um imdvel. Sendo assim, conhecendo os pontos fortes e fracos da localizacdo de
um empreendimento, é possivel ter uma nocao do que o cliente espera em relagdo ao produto e
qual melhor estratégia de propaganda (CUSTORIO, et al., 2018).

Para Kawashima et al. (2008), os investimentos em marketing para lancamento de
empreendimentos na planta podem chegar até 5% do Valor Geral de Vendas (VGV) do projeto,
ou seja, € o valor potencial de venda de todas as unidades somados. Em relacdo ao investimento
em marketing Bohnenberger Junior e Falcdo (2016) contribuem informando que antes do inicio
da divulgacéo do produto, séo criados os materiais expositivos do empreendimento que podem
incluir as imagens ilustrativas (perspectivas), plantas humanizadas, o book de vendas, flyers,
hotsite, stand de vendas, dentre outros. Geralmente dar-se inicio aos investimentos de
marketing a partir da convencao/treinamento da equipe de venda para apresentar o produto e
do lancamento do empreendimento.

De acordo com Cavazani (2015), a equipe de venda de iméveis geralmente sdo 0s
primeiros a terem contato com o cliente e é através dela que o cliente ter4 contato com a
construtora. Sendo assim, a construtora deve treinar os corretores sobre as especificagdes do
empreendimento, sobre a parte documental e financeira. Além disso, serdo 0s corretores que
inicialmente terdo a chance de transmitir a cultura da empresa, ajudando a fortalecer a sua marca
da construtora/incorporadora. Neste cenario, € importante compreender que a equipe de venda
sdo os primeiros “clientes" das construtoras, 0s primeiros a "comprar” o empreendimento
imobiliario. Os corretores devem ser vistos pelos clientes como conselheiros e parceiros
munidos de informaces relevantes e confidveis sobre a compra que sera realizada.

Ainda segundo Cavazani (2015), é importante para o marketing diagnosticar e resolver
as objecdes dos clientes em relacdo aos produtos, até mesmo antes mesmo destas objecoes
serem consideradas um problema pelo cliente. Agindo assim, o marketing ajuda a combater
possiveis frustagdes do cliente. Alguns exemplos de frustacGes sdo a comprar um imovel que

ainda ndo foi construido, receio de a obra ndo ser entregue, questdes juridicas e documentais.
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Segundo constatado por Silva et al. (2011) um dos pontos nebulosos para os clientes
que compram imdveis na planta ¢ o Memorial de Incorporacdo do empreendimento. Este
documento traz os detalhes de como sera a construcdo em relacdo aos materiais e marcas
utilizadas na obra, detalhamento das diversas areas do imovel, como a area total da construcao
e &rea util, dentre outras nomenclaturas que sdo fontes de davidas para os clientes.

Ainda de acordo com por Silva et al. (2011), além do manual de incorporacéo, boa parte
dos clientes tem duvidas sobre a documentacdo necessaria para a transacdo imobiliaria, seja
para assinar o contrato com a incorporadora, seja para o financiamento, além de outras questoes.
Em suma, é um processo complexo e burocratico em que boa parte dos clientes se consideram
leigos sobre esses assuntos. Pelos fatores j& apresentados, foi constatada insatisfacdo por parte
dos clientes que, somados a outros problemas relativos ao imdvel propriamente dito, causam
uma sensacao de experiéncia ruim na compra de imdveis na planta. Essa experiéncia negativa,
tornam estes clientes mais preocupados em perceber a qualidade do atendimento e
relacionamento com as empresas do setor imobiliario quando tiverem que escolher outro imével
ou indicar aos amigos. Assim, eles buscam identificar a reputacao das empresas do setor através
da internet e, em muitos casos, também expdem suas proprias experiéncias, causando danos a
imagem da empresa.

Inclusive, um ponto importante sobre a reputacdo das empresas envolvidas no processo
de venda de imdveis na planta foi levantado Stahl e Pecanhan (2005). Para estes autores, boa
parte dos compradores de imdveis ndo conhecem as marcas das construtoras e incorporadoras
guando estdo buscando um imovel na planta e eles concluem que isso se deve ao baixo
investimento em marketing realizado por estas. Lessa (2019) também constatou que boa parte
dos compradores de imoOveis residenciais na planta, ndo conheciam as
construtoras/incorporadoras até 0 momento que decidiram procurar por um imdvel e foram
impactados pelas acGes de marketing dos empreendimentos imobiliarios. Dai a importancia de
se investir também na campanha institucional frequente, para dar apoio as campanhas sazonais
dos empreendimentos imobiliarios.

De acordo com Lessa (2019), é comum que a comunicacao publicitaria e o atendimento
ao cliente foqguem mais nas caracteristicas fisicas do imoével e do empreendimento como
metragem, quantidade de dormitorios e itens de lazer, por exemplo, desconsiderando duvidas
importantes que sdo diferentes em cada estagio da jornada de compra. Sanar estas davidas
podera permitir que o cliente avance para proxima etapa do funil de vendas. E um erro tanto
dos profissionais de marketing como também o0s de venda, se posicionarem de uma forma

totalmente comercial por concluirem que um cliente que pede informacéo sobre um imdvel esta
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pronto para adquiri-lo. Porém, nem todo cliente esté nessa fase, podendo o processo de compra
demorar meses ou anos para ser concluido.

Lessa (2019) ainda faz uma critica ao processo de marketing focado exclusivamente em
geracdo de leads. Ressalta ainda que as a¢cdes de comunicacdo do setor imobiliario estdo, cada
vez mais, "comoditizada", sem um grande diferencial e mais uma vez ignorando que os clientes
podem estar em uma etapa especifica da jornada e que o cliente pode ainda ndo esta no momento
de deciséo de compra.

Para Britto (2017), os mecanismos de procura e venda de lancamento de um
empreendimento imobiliario devem se expandir para contribuir com a capacidade dos clientes
de comparar os produtos antes da decisdo, reduzindo as assimetrias de informacdes entre
vendedores e compradores.

O grafico 2 apresenta as midias mais utilizadas durante a busca de imdveis de médio e

alto padréo, segundo Lessa (2019).

Grafico 2 - Midias mais utilizadas durante a busca de iméveis de médio e alto

padréao.
Médio e Alto Padrao @ norte @ Nordeste @ Centro-Oeste Sudeste Sul
Gocgle urma le Fortais — Site da n icagao Inet gram Fa Pl]fJDP’ Jutr‘ oorf hmal Televisao
Coretor  imobilidrios empresa Placa

(Fonte: LESSA, 2019)

De acordo com Lessa (2019) as midias mais utilizadas durante a busca de imdveis

populares séo as apresentadas conforme a grafico 3.



Gréfico 3 Midias mais utilizadas durante a busca de imdveis populares

Imdveis Populares @ Norte @ Nordeste ® Centro-este Sudeste Sul

Google Ofertado  Pordais  Siteda  Indicagdo Instagram Facebook  Outdoor/  Jormal — Televiséo
Cometor imobilidrios empresa Placa

(Fonte: LESSA, 2019)
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3 METODOS DE PESQUISA
Seré tratado a seguir o método de pesquisa utilizado neste trabalho. Iremos dividir o método
por: tipologia, amostra, coleta de dados, constructos, hipoteses e variaveis, modelo operacional

e procedimentos analiticos.

3.1 Tipologia de Pesquisa

Natureza

A natureza deste trabalho é aplicada, pois tem como objetivo 0 uso dos conhecimentos
desenvolvidos através da pesquisa basica para resolugdo de problemas especificos, buscando a
aplicacdo deste conhecimento (NIELSEN. OLIVO. MORILHAS, 2017).

Abordagem
Esta pesquisa tem uma abordagem qualitativa e quantitativa:

e Abordagem Qualitativa: Almeja-se um aprofundamento e interpretacdo maior de um
fendmeno por meio da observacgéo, descri¢cdo, compreensdo e busca de significado,
buscando elementos basicos como palavras, ideias e conceitos (NIELSEN. OLIVO.
MORILHAS, 2017).

e Abordagem Quantitativa: Deseja-se a mensuracdo de um fendmeno, utilizando
técnicas estatisticas com o objetivo de descrevé-lo e compreendé-lo de forma ampla e,
portanto, com menos profundidade que uma pesquisa qualitativa (NIELSEN. OLIVO.
MORILHAS, 2017).

Objetivos de pesquisa

Segundo Nielsen et al., (2018): "a pesquisa descritiva tem o0 objetivo de apresentar as
caracteristicas de uma populacdo, de um fendmeno ou de uma experiéncia”. Além disso, por
ser um fendbmeno estudado, de uma maneira geral, & conhecido e, portanto, permite uma

descricdo adequada. Sendo assim, esta pesquisa tem como objetivo ser trabalho descritivo.

Procedimentos técnicos

Para a pesquisa qualitativa, foram feitas entrevistas em profundidade. Para a pesquisa
quantitativa, foi utilizado o Survey, — Questionario estruturado — uma vez que se procura
conhecer a opinido direta e 0 comportamento das pessoas no processo de compra de

apartamento na planta.
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3.2 Amostra

Para a etapa qualitativa desta pesquisa, o pesquisador buscou como unidade de andlise
compradores de apartamento na planta, a fim de identificar como foi o processo de compra, as
suas principais satisfacOes, insatisfacdes, expectativas, ansiedades, medos e problemas
vivenciados em relagdo ao processo comercial a no atendimento dado pelo corretor de imoveis,
além de sugestdes do que poderia ser melhorado no processo. Buscou-se também entender
melhor a jornada de compra e como funciona todo processo de pesquisa, selecdo e escolha do
imovel.

Para realizar as entrevistas foram selecionados quatro estudantes de mestrado da rede de
relacionamento do autor deste trabalho acreditando que, o fato de serem mestrandos, estes
valorizariam as pesquisas académicas e responderiam as perguntas com maior riqueza de
detalhes, fato que se mostrou verdadeiro.

Para a etapa quantitativa desta pesquisa, inicialmente buscou-se dezesseis construtoras e
incorporadoras localizadas em sete cidades de diferentes tamanhos em trés estados do Sudeste,
todas estas empresas da rede de contatos do autor deste trabalho. O intuito era que elas
pudessem aplicar o questionario junto aos seus clientes que compraram apartamento na planta.
Sete destas demonstraram interesse em participar, mas somente quatro efetivamente aplicaram
a pesquisa junto aos seus clientes.

Devido a baixa adesdo das construtoras e incorporadoras e da pouca quantidade de
respondentes, foi necessario ampliar a divulgacdo do questionario e para isso foi utilizado
amostra por conveniéncia, com compradores de apartamento na planta abordados por redes
sociais e Whatsapp. Também foi usado amostra por referéncia, visto que foi estimulado que
respondentes pudessem indicar outros respondentes para a pesquisa. Portanto, utilizou-se uma

amostra ndo probabilistica.

3.3 Coleta de dados

Para atender a alguns objetivos especificos desta pesquisa, foram usados dados
secundarios através de coleta de informacdes a partir de pesquisa bibliogréfica.

Contudo, esta pesquisa tem, como propdsito principal, buscar dados primarios, ou seja,
colhido direto da fonte. Para isso, na etapa qualitativa, foi utilizado entrevista semiestruturada,
cujas perguntas foram parcialmente formuladas, deixando espaco para interferéncia do
entrevistador, que teve a liberdade de alterar parcialmente as perguntas inicialmente
estruturadas. O intuito foi obter insumos para confirmar ou trazer informacgdes novas que

auxiliasse na compreensdo do contexto e na elaboracéo da etapa quantitativa da pesquisa.
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Para esta etapa qualitativa, foi realizada uma pesquisa transversal utilizando questionario,
em que perguntas foram previamente desenvolvidas e apresentadas aos entrevistados. Para
algumas questdes, foram utilizadas escalas tipo Likert com 5 pontos no intuito de identificar o
nivel de satisfacdo e importancia do cliente em relacdo ao trabalho exercido pelo corretor de
imdveis. Foi adicionada uma opc¢ao adicional de resposta denominada ‘“Nao sei responder” para
evitar que os respondentes respondessem como “Indiferente”, quando nao soubessem o que
responder. Ademais, houve uma pergunta de resposta aberta, com o objetivo de captar algo que
ndo tenha sido previamente estabelecido. Também foram utilizadas questdes ndo meétricas:
Nominais e Ordinais.

Tanto as perguntas como as opg¢oes de respostas foram identificadas por meio de pesquisa

bibliogréafica sobre os temas relevantes relacionados ao objeto deste estudo.



3.4 Matriz de amarragao

Objetivo Geral

Objetivos Especificos

Referencial Tedrico Constructos

Instrumento de
coleta de dados

Questionario

e Levantar os problemas

Analisar se o
comprador de
apartamento na
planta prefere utilizar
uma plataforma digital
de conteudo, servigos

e suporte sobre o

imovel de interesse e
sobre o processo de
compra, para
pesquisar por conta
propria e com menor
presenca do corretor
de imdveis.

. . . . Pesquisa
mais comuns que os clientes Silva et al., 2011. Lessa, 2019. Mu_ltl etal, Comportamento bibliografica, (Q4) - Informe se vocé teve algum dos problemas abaixo durante o seu
tiveram com os corretores  2013. Yavas, 1996. Tavares, Moreira e - .
R . e do comprador questionario e relacionamento com todos os corretores que te atenderam ao longo da
de imdveis durante todo Pereira, 2010. Tavares et al., 2012. Leitdo S : . - B B . -
de imovel pesquisa em jornada de compra deste imével. E possivel apontar mais de uma opgéo.
processo de compra do (1998) rofundidade
apartamento na planta. P
. \{erlﬁc~ar qual é o nlvgl de Silva et al. (2011). Lessa (2019). Mutt et al. _Pgsql{ma (Q@5) - Qual foi o seu nivel geral de sa}lsfaqao com o at_emfllmento do(s)
satisfagao geral dos clientes . Comportamento bibliegrafica, corretor(es) em toda essa jornada até a compra deste imével?
- . (2013). Yavas (1996). Tavares, Moreira e - X o .
em relagdo ao atendimento Pereira (2010). Tavares et al. (2012) do comprador questionario e (Q6) - Ao longo de toda sua vida, vocé deixou ou quase deixou de comprar
_das!o Pelo(s) corretor(es) de Almeida e Delane (2008). Leitdo (1998) de imével pesquisa em algum imével que ’ten_ha gostado muito em virtude do atendimento inadequado
imoveis. profundidade do corretor de imdveis?
Oliveira et al.,2011. Fernandez et al. (2014).
® |dentificar qual foi a Custodio et al. (2018). Pascale e Alencar
importancia para o cliente  (2006). Maciel et al (2005). Siqueira (2013). Comportamento Pesquisa
:: EZQ;IZ?ZZ %c;oi?l;-;egs gromis;ltt?greggz.loijn?glrﬁb;ba:lggo(z(g%?). do comprador bibliografica, (Q3) - Ao longo de todo este processo, qual foi a importancia da participagado
; < N g - R de imoével e guestionario e 9 p 4 . " P . p pag
e ajuda nas tomadas de Crowe (2016). Abibi Filho e Monetti (2008). Revolucio esauisa em do(s) corretor(es) que te atenderam nas situagdes abaixo?
decisdo durante a jornada  Mutti et al. (2013) . Levitt e Syverson di itgl prof?lndidade
de compra do apartamento  (2005). Levitt e Syverson (2002). Yavas 9 p
na planta. (1996). Lessa (2019). Almeida e Delane
(2008). Navarro e FalcZo (2016).
(Q7) - Durante a sua jornada de compra do apartamento na planta, é possivel
que nem todas as informagdes para te auxiliar na tomada de deciséo
e Verificar qual seria a Rogers (2017). Kotler (2017). Kotler (2021). estivessem disponiveis. Neste caso, vocé deve ter buscado respostas com
importancia para o cliente  Schwab (2016). Oliveira et al. (2011). um corretor de iméveis. Em um cenario hipotético, considere que as
da participagdo do corretor Fernandez et al.(2014). Custddio et al. informagdes que necessite, inclusive as que ndo estavam disponiveis,
na obtengdo de informag&es (2018). Pascale e Alencar (2006). Maciel et Comportamento Pesquisa estivessem acessiveis através de uma plataforma digital com contelido em
e ajuda nas tomadas de al (2005). Siqueira (2013). Brandstetter do comprador bibliegrafica, texto, imagens, videos e animacdes, apresentado de forma organizada por
decistes de compra de um (2016). Abibi Filho (2010). Bohnenberger de imoével e questionario e assuntos. Assim, seria possivel consulta-las virtualmente por conta prépria e
apartamento na planta, caso Janior e Falcéo (2016). Crowe (2016). Abibi Revolugéo pesquisa em ter suporte de um corretor de iméveis apenas no momento que desejar. Neste
estivesse disponivel uma Filho e Monetti (2008). Mutti et al. (2013). digital profundidade contexto, como vocé preferiria buscar informagdes e tirar suas dlvidas sobre
plataforma digital de Kkohn e Moraes, 2007. Belluzo, 2019. Frey um imével e sobre todo processo de compra?
conteudo, servigos e e Osborne, 2017. Yavas (1996). Navarro e (Q8) - Para cada uma das situacdes abaixo, qual a importancia do
suporte. Falcdo (2016). atendimento do corretor de imdveis se existisse uma plataforma digital que
permitisse que, de forma auténoma, vocé buscasse as informagdes
importantes sobre um imével e sobre o processo de compra?
e Ordenar qual formato de
conteudo sobre o um .
apartamento na planta e Cdoom:f’oor:a:gzztro bil:?osqu;::; (Q9) - Para obtencdo de informagdes sobre o processo de compra de
processo de compra de Rogers (2017). Kotler (2017). Roncon e . p 9 L imoveis e sobre o apartamento de interesse, qual formato de conteido de
C X de imével e questionario e PR P -
imovel o cliente prefere Carvalho (2019). Lessa (2019) Revolugao pesquisa em sua preferéncia? (Favor colocar em ordem de preferéncia, sendo a opgdo 1 o
utilizar dentre as opgdes digital profundidade formato preferido)

texto, imagem, tour virtual,
audio video e animagio.
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3.5 Constructos, Hipoteses e variaveis

Constructos
Nesta dissertacdo, foram utilizados os constructos Revolugdo Digital e Comportamento

do comprador de imdvel.

Hipoteses
Né&o foi levantada uma hipotese neste trabalho.

Variaveis
Trabalhamos com as variaveis abaixo:

e Variaveis dependentes

- Satisfacdo em relacdo ao atendimento recebido pelos corretores.

- Importéncia do atendimento oferecido pelos corretores em diferentes situacoes.

e Variaveis independentes

Também foram avaliadas as varidveis independentes abaixo com o objetivo de
identificar se alguma destas apresentaria relevancia estatistica:

- Problemas com corretores durante a jornada.

- Idade do comprador de apartamento na planta.

- Escolaridade do comprador de apartamento na planta.

- Sexo do comprador de apartamento na planta.

- Valor do apartamento na planta adquirido.

- Objetivo da compra do apartamento na planta adquirido.

A relacdo entre as variaveis é expressada na figura 2.
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Figura 2 — Relag&o entre as variaveis.
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Auyiliar na formalizacdo do contrato

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

3.6 Modelo operacional de pesquisa
Conforme ja destacado anteriormente, esta pesquisa tem uma abordagem qualitativa e

quantitativa, cujos modelos operacionais de pesquisa serdo apresentados a seguir.

3.6.1 Modelo operacional de pesquisa qualitativa

Apo6s uma ampla pesquisa bibliogréafica, a fim de coletar informac6es sobre o mercado
imobiliério e sobre o processo de compra de imdéveis na planta, foram realizadas entrevistas em
profundidade com quatro compradores de iméveis que fazem parte do networking do autor
deste trabalho, a fim de identificar como foram as suas experiéncias no processo de compra do
apartamento na planta, as suas principais insatisfacbes em relagdo ao processo comercial de
compra em relacdo ao atendimento dado pelo corretor de imoveis e o0 que o entrevistado acha
que poderia ser melhorado no processo. Além disso, buscou-se entender melhor como funciona
todo processo de pesquisa, selecdo e escolha do imovel. Foi utilizado o roteiro de perguntas

conforme o Apéndice A.
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As questbes e a abordagem foram apresentadas ao entrevistado sem juizo de valor.
Buscou-se trazer questdes curtas e de facil compreensdo com o objetivo de ndo confundir o
entrevistado.

As entrevistas duraram, em média, uma hora e foram realizadas por videoconferéncia
(Google Meet). Ap6s cada entrevista, foram analisados os dados coletados, as perguntas feitas
e forma de abordagem junto ao entrevistado com o objetivo de ajustar este processo para as
entrevistas seguintes. Ademais, destaca-se que as entrevistas foram gravadas e trechos
relevantes foram transcritos. Assim, a partir do resultado de todas as entrevistas, 0s pontos em

comum e associados ao referencial tedrico foram destacados.

3.6.2 Modelo operacional de pesquisa quantitativa

Mediante os resultados obtidos na pesquisa bibliografica e na pesquisa qualitativa, foi
finalizado o questionario que foi usado na fase pré-teste. O pré-teste foi realizado utilizado a
plataforma SurveyMonkey com cinco pessoas proximas ao autor que tenham comprado
apartamento na planta. O objetivo foi identificar se houve dificuldades no entendimento das
questdes e o tempo de resposta. Com base no retorno do pré-teste, foram feitos ajustes ao
questionario que pode consultado no Apéndice B.

Foram abordados por Whatsapp, pessoas do networking do autor na expectativa de se
encontrar individuos que tenham comprado apartamento na planta que pudessem responder
e/ou compartilhar a pesquisa. Ademais, ressalta-se que foram convidados a colaborar com a
pesquisa, construtores e incorporadores ja que, ao longo da trajetdria de mais de vinte anos de
mercado, 0 autor desta pesquisa ja atendeu mais de cem empresas do setor imobiliario. O
objetivo foi buscar deste networking, construtoras e incorporadoras que desejassem aplicar o
questionario junto aos seus clientes compradores de apartamento ainda em fase de obra. A
proposta de pesquisa foi apresentada para dezesseis construtoras e incorporadoras das quais sete
demonstraram interesse em participar. Contudo, somente quatro efetivamente aplicaram a
pesquisa junto aos seus clientes.

Para manter sigilo sobre o nome das incorporadoras/construtoras, estas foram
denominadas com as quatro primeiras letras do alfabeto. A empresa A, esta situada na cidade
de Barueri/SP e comercializa empreendimentos imobiliarios populares e de médio padréo na
grande metropolitana de S&o Paulo. A empresa B, € uma empresa carioca com
empreendimentos imobilidrios populares e de médio padrdo localizados na Baixada
Fluminense. A empresa C, esta situada em Cabo Frio/RJ, com empreendimentos imobiliarios

de médio e alto padrdo localizados na cidade de Arraial do Cabo/RJ. E, por ultimo, a empresa
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D, localizada na capital fluminense e com empreendimentos imobiliérios de alto padréo na zona
sul do Rio de Janeiro.

Em contrapartida, foi apresentado um recorte separado do resultado da pesquisa apenas
com os compradores de apartamento na planta de cada uma destas incorporadora e construtora.
As construtoras enviaram e-mail e/ou Whatsapp para com intuito de convidar seus clientes para
participarem da pesquisa.

Para obter maior comprometimento dos respondentes com a pesquisa, 0 autor ofereceu
uma doacéo de R$1.000,00 para uma instituicdo que distribui alimentos em uma comunidade
carente de Niterdi, caso fossem atingidos a quantidade de 200 questionarios respondidos.

Como ja mencionado anteriormente, foi mapeado, por meio de pesquisa bibliografica
situacbes comuns dentro da jornada de compra de iméveis. Neste contexto, avaliou-se a
importancia do atendimento dado pelo corretor de imoveis frente estas situacbes. Estas

situaces foram apresentadas em dois cenarios:

e Cenario 1: Neste cenario, o comprador de imdveis na planta responde de acordo com as
suas percepcoes e vivéncias sobre o processo de compra de imdveis.

e Cenério 2: Este é um cenério hipotético, em que o comprador de apartamento na planta
tem disponivel uma plataforma digital de conteudo, servicos e suporte que o permite
pesquisar por conta propria as informac6es sobre 0 imével em questdo e sobre 0 processo
de compra, além do comprador poder solicitar o atendimento apenas quando desejar.

Foram apresentadas para os respondentes do questionario as seguintes situacdes:
- Buscar e selecionar opgdes de imdveis (Apensas no Cenario 1)
- Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas comuns.
- Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da localizacdo do imovel.
- Apresentar o apartamento decorado.
- Apresentar a reputagdo da construtora / incorporadora realizadora do imével.
- Ajudar a escolher qual opcao de apartamento do condominio comprar (andar e coluna).
- Informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos.
- Enviar uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento junto a
construtora / incorporadora.

- Auxiliar na formalizagdo do contrato de compra.
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3.7 Procedimentos analiticos da pesquisa quantitativa

As técnicas de analise de dados Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) e Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE) sdo as responsaveis por responder ao objetivo geral de “Analisar
se o0 comprador de apartamento na planta prefere utilizar uma plataforma digital de conteudo,
servicos e suporte sobre o imovel de interesse e sobre o processo de compra, para pesquisar
por conta propria e com menor presenca do corretor de imoveis”. As analises foram
implementadas no software R (R CORE TEAM, 2013) e com suporte da interface RStudio
(RSTUDIO TEAM, 2020) para utilizar algumas bibliotecas nativas e o lavaan (JORGENSEN
etal., 2021) e semTools (ROSSEEL; JORGENSEN; ROCKWOOD, 2020) para AFC e MEE.

A AFC permite a mensuracdo de variaveis latentes (VL), aquelas que ndo conseguimos
observar diretamente. Este estudo possui duas, uma para mensurar a importancia da
participacao do corretor durante o processo de compra dos iméveis (Cenario 1) e outra com um
cenario hipotético ao qual o corretor é suportado por uma plataforma digital de conteudo,
servicos e suporte (Cenario 2). Nesta técnica, sao estimados trés parametros: as cargas fatoriais,
0s niveis médios e as variancias. O primeiro mensura a intensidade de associacao entre uma
importancia especifica (como apresentar o apartamento decorado ou auxiliar na formalizacéo
do contrato de compra) com a importancia geral atribuida ao corretor, seja no Cenario 1, seja
Cenario 2. O segundo apresenta a tendéncia central das importancias especificas. E, o terceiro
sintetiza a dispersao entorno do nivel médio — ou seja, se os participantes da amostra estdo mais
ou menos concordantes com a tendéncia central (HAIR JR. et al., 2019).

Essa técnica também permite apresentar indicios de validade do instrumento de
mensuracdo. Tal evidéncia esta baseada na analise das validades convergente e discriminante e
a qualidade de ajuste geral o0 modelo. Os indicadores que avaliam a validade convergente sdo
(1) as intensidades das cargas fatoriais, que precisam ser maiores que 0.7 em modelos mais
desenvolvidos e maiores que 0.5 em modelos iniciais; e, a (2) variancia extraida média (do
inglés, AVE), que precisa ser maior que 0.5. A validade convergente é complementada pelos
indicadores alfa [0, (CRONBACH, 1951)] e omega [Q2, (MCDONALD, 1999)] de
confiabilidade, que precisam ser maiores que 0.7 (BACON; SAUER; YOUNG, 1995). O
indicador que avalia a validade discriminante € o coeficiente HTMT (HENSELER; RINGLE;
SARSTEDT, 2015), que precisa obter HTMT < 0.85 (VOORHEES et al., 2016). Os indicadores
de ajuste geral do modelo estdo divididos em dois grupos: CFI, TLI, GFI e AGFI precisam ter
valores superiores a 0.95 e SRMR e RMSEA precisam ser menores que 0.05 (HAIR JR. et al.,
2019).
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Os objetivos especificos de “identificar qual foi a importancia para o cliente da
participacdo do corretor na obtencéo de informacdes e ajuda nas tomadas de decisdo durante
a jornada de compra do apartamento na planta” e “verificar qual seria a importancia para o
cliente da participacdo do corretor na obtencdo de informacdes e ajuda nas tomadas de
decisdes de compra de um apartamento na planta, caso estivesse disponivel uma plataforma
digital de contedo, servigos e suporte” sdo respondidos principalmente com a apresentacdo
dos resultados da AFC.

A estimacao do modelo de mensuracdo da importancia dada ao corretor pelo comprador
de apartamento na planta na AFC é apenas o primeiro passo da execucdo dos objetivos
especificos anteriormente mencionados. Antes de realizar sua analise é preciso verificar a
invaridncia dos parametros, se “informar sobre as caracteristicas e conveniéncias da
localizagdo do imdvel” possui a mesma carga fatorial, média e variancia no Cenario 1 e Cenario
2, por exemplo. Caso o ajuste do modelo apresente piora na qualidade de ajuste é possivel
assumir que as importancias especificas sdo realmente diferentes entre os Cenario 1 e Cenéario
2 (HAIR JR. et al., 2019).

Apds a apresentacdo dos indicios de validade é possivel testar a relacdo das VL de
importancia atribuida ao corretor com outras variaveis, este parte é operacionalizada pela MEE
(HAIR JR. et al., 2019). Por esta técnica, é possivel apontar quais caracteristicas do perfil do
comprador é responsavel por discriminar o nivel atribuido a importancia dada aos corretores,
assim como de satisfacdo — as trés variaveis dependentes do estudo.

O parametro [ € o principal resultado que representa as relagdes estabelecidas na MEE.
O primeiro passo de sua andlise é verificar a significancia estatistica, dividida em trés estratos:
p-valor < 0.01 (***) é uma evidéncia forte de associa¢do entre as variaveis; p-valor < 0.05 (**)
é uma evidéncia suficiente; p-valor < 0.1 (*) pode ser considerada como fraca; e, p-valor > 0.1
(ns, ndo significante) como evidéncia insuficiente. Ao ndo encontrar significancia estatistica, é
possivel assumir que aquela determinada caracteristica do comprador em analise ndo esta
associada com mudancas expressivas nos niveis de importancia atribuida ao corretor ou a
satisfacdo. Caso seja identificada significancia estatistica, € possivel analisar a direcdo e
intensidade do parametro . Em relacdo a diregdo, o § positivo significa que a caracteristica esta
associada a um aumento médio da importancia ou satisfacéo e o contrario também é valido. Em
relagdo a intensidade, valores de  mais distantes de zero representam uma associacdo mais
intensa (HAIR JR. et al., 2019).

Os objetivos especificos “levantar os problemas mais comuns que os clientes tiveram

com os corretores de imoveis durante todo processo de compra do apartamento na planta” e
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“verificar qual é o nivel de satisfacdo geral dos clientes em relacdo ao atendimento dado
pelo(s) corretor(es) de imdveis” sdo respondidos principalmente com a MEE. Ao passo que o
objetivo especifico “ordenar qual formato de contetdo sobre 0 um apartamento na planta e
processo de compra de imovel o cliente prefere utilizar dentre as opgdes texto, imagem, tour
virtual, dudio, video e animagdo” ¢é respondido pela técnica ndo-paramétrica dos somatorios de
rankings (WILCOXON, 1945).

4 ANALISE DE RESULTADOS
A andlise dos resultados das entrevistas em profundidade sera apresentada separada da

analise dos resultados do questionario conforme pode ser conferido a seguir.

4.1 Entrevistas em profundidade

Com objetivo de se buscar maior familiaridade com o tema e obter insumos para
confirmar ou trazer informag6es novas que nos auxiliem na compreensdo do contexto e na
elaboracdo da etapa quantitativa da pesquisa, foram realizadas quatro entrevistas em
profundidade dos entrevistados apresentados abaixo e com o roteiro de perguntas encontrada
no Apéndice A:

e Entrevistado 1: Homem na faixa etaria de 25 — 34 anos, paulista, empresario,
mestrando, solteiro, sem filhos, apartamento na planta adquirido em 2014, na faixa de
valor de 300 até 600 mil reais em Jacarei, cidade do interior do estado de Séo Paulo,
tendo investimento como objetivo principal da compra. Todo 0 processo de compra
levou aproximadamente 4 meses.

e Entrevistado 2: Mulher na faixa etaria de 45 — 54 anos, paulista, gerente, mestranda,
solteira, sem filhos, apartamento na planta adquirido em 2014, na faixa de valor de 300
até 600 mil reais em Campinas, cidade do interior do estado de Séo Paulo, tendo o
objetivo principal de compra como moradia durante a semana para estar mais proxima
do trabalho. O processo de compra levou aproximadamente 20 dias.

e Entrevistado 3: Homem na faixa etaria de 35 — 44 anos, paulista, executivo, mestrando,
casado, com dois enteados, apartamento na planta adquirido em 2020, na faixa de valor
de 900 mil reais até 1.2 milhdes de reais na capital paulista, tendo como objetivo
principal a aquisicdo como primeira moradia para sua familia composta por quatro
pessoas. O processo de compra levou aproximadamente 24 meses.

e Entrevistado 4: Homem na faixa etaria de 35 — 44 anos, morador da cidade de S&o
Paulo, gerente, mestrando, casado, com um filho, apartamento na planta adquirido em
2018, na faixa de valor de 900 mil reais até 1.2 milhdes de reais na capital paulista,
tendo como objetivo principal de compra como primeira moradia para sua familia
composta por trés pessoas. O processo de compra levou aproximadamente 2 meses.
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O entrevistado 1 foi atendido ao menos por cinco corretores, 0 entrevistado 2 com trés

corretores, 0 entrevistado 3 com aproximadamente seis corretores e o0 entrevistado 4 com ao

mMenos quinze corretores.

O entrevistado 3, fez um breve resumo sobre esse processo de compra de um imdvel.

A compra de um imoével é um momento de grande
sofrimento, no lado positivo desta palavra. Estdvamos
buscando algo novo, para o futuro. E uma decisdo muito
relevante e envolve um investimento alto. E uma jornada
gostosa e vocé sofre menos a medida que tem mais
informagdes e domina mais ela. (ENTREVISTADO 3).

Nas entrevistas em profundidade, buscou-se dos entrevistados que, espontaneamente,

respondessem sobre a importancia do atendimento dos corretores no processo de compra do

apartamento na planta. Os entrevistados destacaram como importante o atendimento dos

corretores nas seguintes situacdes:

Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas
comuns: Entrevistado 3.

Informar sobre as caracteristicas e conveniéncias da localizacao do imével: Entrevistado
3ed.

Apresentar o apartamento decorado: Entrevistado 1 e 4.

Apresentar a reputacdo da construtora/incorporadora realizadora do imdvel:
Entrevistado 3.

Ajudar a escolher qual opcao de apartamento do condominio deveria comprar (andar e
coluna): Entrevistado 3.

Enviar uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento junto a
construtora/incorporadora: Entrevistado 1, 2, 3 e 4.

Auxiliar na formalizacdo do contrato de compra: Entrevistado 2.

O entrevistado 4 destacou a importancia do corretor no auxilio para descobrir o que

realmente precisava.

Descobrir 0 que vocé quer e precisa € dificil, tem que visitar muito, ver os pros
e contras de cada opcdo. Vocé visita um imovel, depois outros e vai
formatando, lapidando o que vocé efetivamente precisa. Os corretores ajudam
muito neste processo, porque cada ponto positivo e negativo que o vendedor
vai trazendo sobre um imovel te ajuda a avaliar outros empreendimentos e,
com isso, vocé acaba fazendo uma avaliacdo cruzada. Mas tem muita coisa que
ndo adianta o corretor falar, vocé tem que passar pelo local algumas vezes para
sentir ENTREVISTADO 4).
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O entrevistado 3 também destacou que sempre colhia informacdes e, depois, voltava a
campo para bater se era isso mesmo. Para ele, o papel do corretor de buscar opg¢fes de imoveis
estd bem reduzido, pois, hoje, o comprador tem muitas mais ferramentas para chegar aonde
quiser. Nesse sentido, o papel do corretor €, muito mais, para tirar ddvidas e conduzir 0 processo
até o fechamento. Além disso, para o entrevistador 3, o corretor é importante para entender
como funciona a vizinhanga, em que é tranquilo e ndo é e onde tem mais transito na hora do
rush. O conhecimento do imovel e do entorno foram decisivos para este tomar a deciséo.

Ainda segundo o entrevistado 3, a corretora que o vendeu o apartamento na planta foi
muito habil. Ela parou para conhecé-los, entender como funcionava a familia, a idade dos seus
enteados e habitos. Com base nisso, ela ndo ficou investindo tempo apresentando itens do
condominio que ndo faziam sentido para a realidade deles. Destacou ainda que 0s corretores

que estavam abertos a ouvi-los e conhecé-los foram os que atenderam melhor:

O ponto mais critico e demorado foi escolher a unidade. Levamos em conta o
andar, a vista que o apartamento teria e a posi¢do do sol. A corretora que nos
vendeu percebeu que nds estdvamos atentos a isso e direcionou a sua
apresentacdo. Com base no que ja tinha de informacéo sobre nés, ela nos trouxe
trés opgdes e, para cada uma delas, ela apresentou os pontos fortes e fracos
(ENTREVISTADO 3).

Para o entrevistado 3, o conhecimento do corretor sobre o empreendimento imobiliario e
localizacdo e o0 momento que ele chamou o coordenador de venda para auxiliar a enxergar o
calculo e o fluxo de pagamento foi importantissimo para que tomasse a deciséo de desistir de
um imével seminovo que estava quase fechando e vir para o imdvel na planta que acabou
adquirindo. O entrevistado 3 também destacou como a transparéncia do corretor traz conforto,
transmite confianca e permite dar continuidade no atendimento com um corretor.

Os entrevistados nos revelaram os seguintes problemas durante o processo de compra do
apartamento na planta:

o Falta de retorno dos seus contatos/Abandono do atendimento: entrevistados 1, 2 e 3.

e Excesso de contatos por parte do corretor: entrevistados 2 e 4.

e Omisséo de informacges para ndo perder a venda: entrevistados 1, 3 e 4.

e Corretor desinformado sobre as caracteristicas do imovel e/ou do condominio:
entrevistado 4.

e O corretor estava mais preocupado em vender a qualquer custo do que em te ajudar no
processo: Entrevistado 3.

e Demora no retorno sobre suas duvidas: Entrevistados 2 e 3.
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e Resisténcia em buscar novas opcdes de imdveis para avaliagdo: Entrevistado 3.

e Apresentacdo de opcdes de imdveis com caracteristicas diferentes do que vocé havia
solicitado: Entrevistado 3

e Contatos em momentos inadequados: entrevistados 2 e 4.

e Falta de educacdo: Entrevistados 2 e 4.

O entrevistado 1, relatou que se sentiu enganado, pois acabou formalizando um contrato
de compra de uma unidade diferente da unidade que ele havia informado que gostaria de
comprar. Somente se conscientizou do erro quando o empreendimento foi entregue.

A entrevistada 2 sentiu que parte das informacdes passadas eram maquiadas, nédo
correspondiam a realidade e faltava transparéncia. Além disso, vivenciou a falta de educacéo e

empenho de um corretor.

Dos trés empreendimentos imobiliarios que estava considerando, o que mais
gostei era 0 mais caro. Se o corretor tivesse sido mais atencioso, se tivesse me
escutado mais, dado mais atencéo, eu teria comprado uma unidade e um amigo,
gue também estava procurando apartamento, também teria comprado. Mas ele
era grosseirdo e ndo houve empatia alguma da parte dele. Parecia que néo
queria fechar a venda. A sensagdo é que ele nem levava a proposta para frente.
Pedi para trocar de corretor, mas disseram que nao era possivel. Acabamos ndo
comprando este empreendimento por conta do corretor e compramos outro
empreendimento (ENTREVISTADA 2).

Outro problema identificado pela entrevistada 2 foi o uso dos seus dados para

divulgacdo de outros imoveis.

Uma vez que vocé d4 seus contatos para o corretor seus dados viram pélvora.
Um corretor passa para outro e depois para outro. A prospeccdo incomoda.
Vocé ndo compra apartamento toda hora. VVocé ja realizou a compra e, mesmo
assim, os corretores ficam espalhando seus dados, ligando, disparando SMS e
e-mail. Até troquei um e-mail por excesso de contatos. Eu comprei o
apartamento em 2012 e até hoje recebo contatos. Quando a pessoa quer, ela vai
atrds (ENTREVISTADO 2).

O entrevistado 3 também pontuou algumas experiéncias ruins que teve junto ao corretor
ao longo do processo. Atendimento ruim de alguns corretores e outros corretores mais
preocupados em vender a qualquer custo do que em ajuda-lo no processo, foram alguns dos

problemas encontrados.
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No inicio, eu usei muito o portal Zap Imdveis para buscar opcGes de
imoveis. Mas o0 atendimento era muito ruim. O objetivo dos corretores
era fechar logo a venda, ndo traziam novas opcGes para eu avaliar e
demoravam a responder. Eles ndo davam atengdo suficiente. Porém,
o papel do corretor foi muito relevante na compra. As duas opcdes
que chegamos a considerar no final, n6s fomos muito bem acolhidos
e conseguimos tirar todas as ddvidas. Um deles inclusive me
respondia por Whatsapp tarde, apds as 20:30, por exemplo.
(ENTREVISTADO 3)

Ainda sobre a preocupacdo maior dos corretores em vender a qualquer custo, o

entrevistado 3 trouxe novas revelagdes sobre sua experiéncia.

Muitos corretores querem fechar logo a venda ja na primeira ou
segunda visita. Colocavam pressdo em um momento que eu ainda
estava bem indefinido. Eles ndo davam tempo ao tempo
(ENTREVISTADO 3).

O entrevistado 3 destacou que, em algumas situacdes, quando pedia mais opg¢des de
imoveis para analisar, muitos corretores ndo tiveram paciéncia de trabalhar e desistam do

atendimento. O abandono do atendimento também foi vivenciado pelo entrevistado 1.

Fui atendido por 5 corretores, mas dois deles ficaram de me retornar
por e-mail com mais informagdes e ndo me retornaram
(ENTREVISTADO 1).

Omissdo de informacao também foi outro ponto importante destacado pelo entrevistado

Sinto que muitos corretores omitem informacdo para ndo perder a
venda e que, se o cliente demonstrar conhecimento e for criterioso, o
corretor passa mais informac0es e direciona as opcdes de imdveis que
atendam as suas expectativas (ENTREVISTADO 3).

A omisséo de informacdo também foi vivenciada pelo entrevistado 4.

Muitos corretores negam informacBes para obrigar o cliente a ir
pessoalmente 4. Isso é muito ruim. Estamos no momento que
buscamos transparéncia. As vezes, vocé perde uma ou duas horas de
um final de semana. Atrapalha muito. (ENTREVISTADO 4)
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Outro ponto destacado pelo entrevistado 4 foi a agressividade e pré-conceito por parte

dos corretores.

Muitos corretores ficavam muito em cima, eram muito agressivos e
enchiam o “saco”. Outros esnobavam de mim, s6 porque estava de
chinelo. Acho que ndo acreditavam que poderia comprar
(ENTREVISTADO 4).

Para o entrevistado 3, existe a falta de informacgdes sobre 0 processo de compra de

imoveis.

O entrevistado 3 percebeu

As empresas falam muito do produto e localizagdo e muito pouco
sobre o processo de compra de um apartamento, sobre as dificuldades
e onde costuma dar problema, por exemplo. Estas informacdes sdo
fundamentais para o comprador néo cair em uma armadilha. Eu até
encontrei muito contetdo disponivel na internet, mas tudo parece ser
muito tendencioso (ENTREVISTADO 3).

uma diferenca na qualidade de atendimento dado por

imobiliarias pequenas em relacao as imobiliarias de um porte maior.

Tenho a sensacdo que nas imobilidrias pequenas 0 0s corretores sao
mais despreparados e ndo dao tanta atengdo. Nas imobiliarias maiores,
0s corretores sdo mais bem preparados (ENTREVISTADO 3).

Em relacdo ao nivel de satisfacdo geral com o atendimento dado pelos corretores de

iméveis ao longo do processo de compra do apartamento na planta, os entrevistados 1 e 4

atribuiram uma nota média de 2 em uma escala até 5, em que 1 é a nota mais baixa e 5 é a mais

alta. Os entrevistados 2 e 3 atribuiram uma nota média de 4.

Conforme mencionado, foi apresentado um cenario hipotético, cujo comprador de

apartamento na planta tem disponivel uma plataforma digital de contetdo, servicos e suporte

que o permite pesquisar por conta propria as informacdes sobre o0 imovel em questao e sobre 0

processo de compra, além de poder solicitar o atendimento de um corretor de iméveis quando

desejar. Neste contexto, buscou-se identificar o quanto os entrevistados adeririam a essa

plataforma digital e qual seria a importancia do atendimento do corretor neste contexto. Todos

0s quatro entrevistados demonstraram preferir utilizar uma plataforma digital e pesquisar por

conta propria ao invés de ser atendido diretamente por um corretor.
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Acho que o corretor é um intermediario desnecessario e até acabou
me prejudicando me induzindo a assinar a comprar um apartamento
diferente da unidade que havia escolhido. Por mim, se tivessem as
informacfes disponiveis, eu compraria um imoével 100%
virtualmente. Quase comprei um empreendimento no Rio de Janeiro
virtualmente e vislumbro comprar em outros paises, como forma de
diversificar meus investimentos (ENTREVISTADO 1)

A entrevistada 2 vé necessidade de falar com o corretor apenas se 0 material deixar
duvida ou ndo encontrar alguma informacdo. Contudo, a respeito da negociacdo da proposta,
ela prefere que ndo seja um processo tdo automatizado, pois acredita que a ansia de venda do
corretor pode contribuir para uma melhor negociacdo. O entrevistado 4, por sua vez, também
destacou que a negociacdo de condicgdes e valores tem que ser intermediada por um corretor de
imoveis até mesmo em um cenario mais automatizado. Ademais, ressalta-se que o entrevistado
3 destacou que a construtora até disponibilizava uma ferramenta para fazer a proposta
virtualmente, mas ela ndo dava o mesmo fluxo de pagamento que conseguiu pessoalmente e a
corretora o auxiliou neste processo.

O entrevistado 4 destaca a importancia do atendimento do corretor para apresentar o

decorado.

As vezes, o corretor traz informagdes relevantes, quando vocé faz a
visita. S6 com imagem e texto as coisas podem passar despercebidas
e o corretor pode ajudar a ressaltar estes pontos (ENTREVISTADO
4).

O entrevistado 3 comparou o corretor como um concierge apoiando para sanar as duvidas,
caso haja pontos que nado ficaram téo claros. Para ele, o corretor tem que dominar o contetido
que esta disponivel para o cliente, tirar os n6s do processo, escutar o cliente para entender 0s
seus objetivos pessoais. Contudo, destacou uma preferéncia por um processo mais

automatizado.

Gosto muito de pesquisar antes de ir a campo. Se tivesse todas as
informagdes disponiveis, talvez nem precisaria falar com o corretor.
Ou entdo, 85% a 90% do processo eu poderia fazer sem a presenca
dele. Mas as informacOes estavam disponiveis até certo ponto
(ENTREVISTADO 3).

O entrevistado 4 salienta a importancia do corretor para transmitir informagdes sobre a

localizagéo.

Outra utilidade é sobre os arredores. Muitas vezes, 0s corretores vao
de trem e dnibus. A vivéncia diaria deles é um tipo de informacéo
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que s6 quem sente é que pode falar. As vias que tem transito, as que
ndo tem, falar que a construtora comprou trés casas da esquina, onde
sol nasce. S&o informagdes que ndo necessariamente sao apresentadas
diretamente (ENTREVISTADO 4).

Como ja mencionado anteriormente, os problemas vivenciados pelos compradores de
imoveis durante a jornada de compra de imdveis foram extraidos da pesquisa bibliografica. As
entrevistas em profundidade permitiram reforcar a existéncia de boa parte destes problemas e
ndo foi identificado nenhum outro problema relevante alinhado com o objetivo desta pesquisa
que poderiam ser incluidos no questionario.

Foi possivel também perceber como os objetivos de compra alteram a forma como o
cliente avanca na jornada, em que os compradores de apartamento na planta com o objetivo de
primeira moradia, como ocorreu com 0s entrevistados 3 e 4, foram muito mais minuciosos e
cautelosos ao longo da jornada tornando o processo muito mais lento em comparagdo aos
processos para compra dos entrevistados 1 e 2 cujos objetivos eram a aquisicdo para
investimento e segunda moradia, respectivamente.

Para auxiliar na elaboracédo das perguntas, foi identificada a dificuldade de deixar mais
nitido para os entrevistados a diferenca entre os Cenérios 1 e 2. Dessa forma, houve uma atencédo
especial na elaboracdo do texto de apresentacdo das perguntas 7 e 8 do questionario, deixando
mais claro as caracteristicas do Cenario 2, em que o comprador de apartamento na planta tem
acesso a uma plataforma digital de conteudo, servicos e suporte.

Nas perguntas das entrevistas em profundidade, foram abordados dois temas em uma
Unica pergunta: O atendimento diretamente com o corretor ou 0 uso de uma plataforma digital
e sobre o formato do contetdo preferido pelo comprador de imoveis para obter informacdes
sobre 0 apartamento em questao e sobre o processo de venda (texto, imagem e video). Percebeu-
se que era mais interessante quebrar esta pergunta em duas perguntas distintas, o que originou
as perguntas 7 e 9 do questionario. Tambem, percebeu-se a necessidade de adicionar as opcoes
de formato: Tour Virtual e Audio.

A partir das entrevistas em profundidade, algumas perguntas foram retiradas do
questionario por parecerem muito 6bvias ou que ndo teriam tanta importancia para os objetivos
desta pesquisa. A intensdo era tentar enxugar a0 maximo a quantidade de perguntas do
guestionario para que os respondentes levassem menos que 10 minutos para sua conclusdo.
Como exemplo, havia sido planejado perguntar a nivel de satisfacdo com o corretor que vendeu

e ndo apenas a satisfacdo geral. Percebeu-se que 0s entrevistados encaravam essa pergunta com
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uma so, fazendo a mesma avalia¢do para ambas. Entéo, deixou-se apenas a avaliagdo geral de
todos os corretores. Outra pergunta excluida referia-se a tentar identificar se o comprador
indicaria o corretor que vendeu a unidade para um parente e amigo. Percebeu-se que quando
satisfeito, comprador indicaria e quando insatisfeito, ndo indicaria.

A pergunta 6 do questionario foi incluida a partir da conversa com a entrevistada 2, em
que ela nos informou ter deixado de comprar um apartamento que gostou muito por conta do

mau atendimento do corretor.

4.2 Perfil dos entrevistados do questionario

O questionario ficou disponivel de 16 de outubro de 2021 até 02 de dezembro de 2021,

obteve 174 respondentes e o perfil destes sera apresentado a seguir:

A maioria dos respondentes é do género masculino com 60,34% (Gréafico 4)

Gréfico 4 - Género dos respondentes do questionario.

Feminino 39,66% (69)

Masculino 60,34% (105)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

A faixa etaria com maior numero de respondentes (45,98%) eram de pessoas entre 35
e 44 nos (Gréfico 5)



Gréfico 5 - Faixa etéria dos respondentes do questionario.

65 anos ou mais 1,72% (3) Menor que 25 anos 1,72% (3)

55 a 64 anos 12,07% (21)
25 a 34 anos 21,84% (38)

45 a 54 anos 16,67% (29)

35 a 44 anos 45,98% (80)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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Sobre a escolaridade, 66,67% dos entrevistados sdo pos-graduados

(Especializacdo/MBA, mestrado ou doutorado (Gréfico 6).

Gréfico 6 - Escolaridade dos respondentes do questionario.

Doutorado 3,45% (6) Até ensino médio 7,47% (13)

Mestrado 18,97% (33)

Graduacio 25,86% (45)

Especializagio /f MBA
44,95% (77)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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4.3 Sobre a compra e o0 imével adquirido
Dos 174 respondentes do questionario, 164 informaram a cidade do imdvel adquirido,
sendo 53,67% localizados no estado do Rio de Janeiro, 36,59% no estado de S&o Paulo e os

demais em mais cinco outros estados, distribuidos conforme as cidades abaixo (Tabela 2):

Tabela 2- Apartamentos na planta adquiridos conforme cidade / UF

Cidade - UF N. %
Sé&o Paulo - SP 48 | 29,27%
Niterdi - RJ 29 | 17,68%
Nova Iguacu - RJ 19 | 11,59%
Rio de Janeiro - RJ 17 | 10,37%
Atrraial do Cabo - RJ 15 | 9,15%
Séo Gongalo - RJ 6 3,66%
Salvador - BA 5 3,05%
Jacarei - SP 4 2,44%
Vila Velha - ES 4 2,44%
Sdo Caetano do Sul - SP 2 1,22%
Sdo José dos Campos - SP 2 1,22%
Barueri - SP 1 0,61%
Belo Horizonte - MG 1 0,61%
Cabo Frio - RJ 1 0,61%
Campinas - SP 1 0,61%
Campos dos Goytacazes - RJ 1 0,61%
Curitiba - PR 1 0,61%
Floriandpolis - SC 1 0,61%
Foz do lguacu - PR 1 0,61%
Itajai - SC 1 0,61%
Santo André - SP 1 0,61%
Séo Bernardo do Campo - SP 1 0,61%
Serra - ES 1 0,61%
Vitéria - ES 1 0,61%
Total de respostas (N) ’ 164 \

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Em relacdo ao ano de compra do imovel na planta, 74,14% (N.129) foram adquiridos nos

ultimos 10 anos, sendo que 46,55% (N.81) nos ultimos 5 anos (Tabela 3).
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Tabela 3 - Ano da compra do apartamento na planta.

Ano N. %

2021 28 16,09%
2020 23 13,22%
2019 16 9,20%
2018 6 3,45%
2017 8 4,60%
2016 12 6,90%
2015 10 5,75%
2014 14 8,05%
2013 7 4,02%
2012 5 2,87%
2011 9 5,17%
2010 9 5,17%
2009 6 3,45%
2008 5 2,87%
2007 6 3,45%
2006 5 2,87%
2005 1 0,57%
2003 1 0,57%
2001 1 0,57%
2000 1 0,57%
1994 1 0,57%

Total de 174
respondentes (N)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Sobre o objetivo principal para aquisi¢do do apartamento na planta, dos 174 respondentes,

72,99% (n.127) destacaram uso como primeira moradia (Grafico 7).
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Gréfico 7- Objetivo principal de compra do imdvel dos respondentes do
guestionario.

Uso de terceiro (familiar,
companheiro ou amigo)_\
0,57% (1)

Apenas para investimento
20,69% (386)

Uso proprio como segunda
moradia (lazer ou trabalho).
5,75% (10)

Uso préprio para moradia
72,99% (127)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Sobre os valores préximos dos apartamentos na planta adquiridos, 50% (N.87) dos
imoveis custaram até R$300.000,00 (Grafico 8).

Grafico 8 - Valores aproximado dos apartamentos adquiridos pelos respondentes
do questionario.

Acima de 1.5 milhdes 3,45% (6)

900 mil 2 1.2 milh&es _““\
6,90% (12)

600 mil 2 900 mil 8,62% (15) —

Até 300 mil 50,00% (87)

300 mil a 600 mil 31,03% (54)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

A média da quantidade de moradores que estavam previstas para morar no apartamento
na planta adquirido ficou em de 2,76 pessoas por apartamento distribuidos conforme abaixo
(Gréfico 9).
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Gréfico 9 - Quantidade de pessoas previstas para morar no apartamento
adquirido pelos respondentes do questionario

Ainda nio sabia 6,32% (11)

1 pessoa 13,22% (23)
5 ou mais pessoas 2,30% (4)

4 pessoas 17,82% (31) -

2 pessoas 39,08% (68)

S

3 pessoas 21,26% (37)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

4.4 Relacionamento com o corretor de imoveis
No questionario, foi possivel identificar que, ao longo de todo processo de pesquisa e
selecdo de opgOes de imoveis até a compra do apartamento, 81,03% (N.141) foram atendidos

por até 5 corretores de imdveis (Gréfico 10).

Grafico 10 - Quantidade de corretores de imoveis que atenderam o comprador de
apartamento na planta.

Nenhum corretor 9,20% (16)

11 ou mais corretores 0,57% (1) \
6 a10 corretores 9,20% (16) —

Até 5 corretores 81,03% (141)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Através de pesquisa bibliografica e das entrevistas em profundidade, foram
identificados uma lista de problemas que os compradores de imdveis costumam ter no

relacionamento com o0s corretores de imdveis. O objetivo era identificar a quantidade de
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compradores de apartamento na planta que tiveram problemas e quais foram os problemas eles
enfrentaram.

Foi constatado que 50,57% (N.88) responderam que ndo tiveram problemas. Os
compradores que tiveram algum tipo de problema na relacdo com os corretores de imoveis

puderam listar um ou mais problemas ocorridos ao longo de todo processo de compra (Tabela

4).

Tabela 4 - Problemas mais comuns que compradores de apartamento na planta
na relagdo com os corretores de imoveis.

Problemas relatados N. %
N&o tive problemas 88 |50,57%
O corretor estava mais preocupado em vender a qualquer custo do que em te

ajudar no processo 43 124,71%
Omissdo de informacdes para ndo perder a venda 41 |23,56%
Excesso de contatos por parte do correto 29 [16,67%

Corretor desinformado sobre as caracteristicas do imével e/ou do condominio | 22 [12,64%
Apresentacdo de opg¢des de imoveis com caracteristicas diferentes do que

vocé havia solicitado 22 112,64%
Falta de retorno dos seus contatos/Abandono do atendimento 20 [11,49%
Falta de conhecimento sobre os tramites burocréaticos referentes as questdes

financeiras e de contrato 20 [11,49%
Contatos em momentos inadequados 18 |10,34%
Resisténcia em buscar novas opcdes de imoveis para avaliagdo 12 | 6,90%
Demora no retorno sobre suas dividas 11 | 6,32%
Falta de conhecimento sobre a localizacdo, servi¢os e conveniéncias no

entorno do imovel 8 | 4,60%
Falta de conhecimento sobre a construtora/incorporadora 7 | 4,02%
Outros problemas 17 | 9,77%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Deixou-se um espaco aberto para que o respondente reportasse outros problemas além
dos apresentados no questionario. Obteve-se 17 respostas, sendo 3 reclamacdes relacionadas a
construtora/incorporadora (tema que foge ao escopo desta pesquisa), 1 elogio a corretora que 0
atendeu e 10 situacdes, que ja estavam mencionadas nas opgdes de problemas apresentadas pelo
autor desta pesquisa. Houve 3 comentarios sobre um ponto que o autor poderia ter considerado

como opcgao de resposta, mas ndo o fez: Nao fui atendido por um corretor.

Observa-se que 69,54% dos entrevistados se consideram “Satisfeitos ” ou “Totalmente

satisfeitos ” conforme apresentado no grafico 11.
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Gréfico 11 - Nivel geral de satisfacdo com o atendimento do(s) corretor(es) em
toda jornada de compra do imovel.

1,15%(2) 1,15%(2)

21,26%(37) 12,64%(22)

— 15,52%(27)

J

48,28%(84)

B Totalmente insatisfeito Indiferente o Satisfeito B  Nio sei responder
B Insatisfeito 0 Totalmente satisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Questionou-se junto aos compradores de apartamento na planta se, em algum momento
ao longo de suas vidas, eles deixaram de comprar algum imdvel que eles tivessem gostado
muito em virtude do atendimento inadequado do corretor de imdvel. Foi identificado que

39,66% (N.66) afirmaram terem deixado de comprar um imovel por este motivo (Grafico 12).

Grafico 12 - Clientes que, ao longo da sua vida, deixaram de comprar um imovel
gue gostaram pelo atendimento inadequado do corretor de imdveis

Nio me recordo 16,67% (29) \

Sim 39,66% (69)

Nio 43,68% (76)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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4.5 Sugestdes de melhorias no processo de venda de imoveis na planta.

Com o objetivo de captar informacgdes relevantes para auxiliar os profissionais
envolvidos no processo de venda de imoveis na planta, foi realizado uma pergunta aberta sobre
0 que poderia ser melhorado no processo de venda.

Dos 174 respondentes, houve 130 respostas sendo que palavras relacionadas a
transparéncia e a clareza nas informacdes, foram mencionadas diretamente 13 e 7 vezes,
respectivamente. De uma maneira geral, a maior parte das sugestdes remetem a estas palavras,
sejam elas colocadas literalmente no texto, sejam quando elas aparecem no contexto do
comentario. Boa parte das sugestdes também abrangem os problemas na relagdo com as equipes
de venda, que ja haviamos destacado em uma das opcOes apresentadas para esta questao, entdo,
elas acabaram se repetindo.

Separamos 0s comentarios mais frequentes em grupos de temas apresentados em ordem
dos comentérios mais frequentes para os menos frequentes. As sugestfes de melhorarias estao
relacionadas conforme pelos temas abaixo:

e Mais informac6es sobre produto: De uma maneira geral, foram abordados temas que
falam sobre disponibilizar mais informag6es ou em diferentes formatos. Este foi o grupo
de sugestdes com maior numero de mencges, 34 no total. O tema mais mencionado (11
vezes) se refere a ter acesso a imagens (perspectiva, tour virtual, plantas com medidas
reais, e panorama da vista) de cada unidade e ndo apenas de algumas unidades. O
segundo tema mais abordado neste grupo, com 6 menc0es, foi ter mais informacdes
sobre a construtora (reputacdo, diferenciais, saude financeira, historico de obras
entregue dentre outras). O terceiro tema, com 4 mencgOes, se refere a obter mais
informacdes sobre a localizacdo. Tivemos mencdes também sobre a importancia de ter
um apartamento decorado, sobre a posicdo do sol, acabamento da obra, clareza no
quadro de disponibilidade e preco, diferenciais do empreendimento em relagdo aos
outros, opcOes de alteracdo de planta, dentre outras informacdes.

e Mais informacdes financeiras / pagamento: Deste grupo de sugestdes, saiu a segunda
maior parte dos comentérios, 31 no total. De uma maneira geral, 0s respondentes do
questionério falaram sobre a falta de clareza nas informag6es sobre valores, taxas, indice
de reajustes das parcelas durante a obra para evitar surpresas indesejadas. Muitas
mencdes também sobre flexibilidade no fluxo pagamento durante a obra.

e Mais informagc0es sobre a obra: O terceiro grupo de sugestdes mais mencionado foi o
relacionado a obra em si, com 18 mencdes. Basicamente os clientes pedem clareza no
tempo de obra, garantia de cumprimento de prazo e cronograma de obra.

e Mais qualidade no atendimento antes da compra: Neste grupo de sugestoes,
encontramos 17 mengdes. Eles sugerem basicamente um melhor atendimento com a
equipe de venda. Falam sobre abandono de atendimento, em serem escutados, falta de
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honestidade, clareza e de qualificacdo, insisténcia e pressdo de alguns corretores,
preocupacdo em vender mais que em assessorar, dentre outros pontos.

Sobre o contrato: Neste grupo de sugestdes, houve 7 mengdes que remetem a demora
do retorno do contrato, possibilidade de negociar os termos, melhor esclarecimento
sobre os tramites legais e transparéncia.

N&o envolver equipe de venda: Houve 4 mencdes sobre ndo envolver a equipe de
vendas no processo com o objetivo de ndo pagar comissdo e, com isso, conseguir um
preco menor.

Melhorar o p6s-venda: Houve 4 menc@es sobre melhora no pos-venda.

Houve outros comentarios mais gerais, que nao se repetiram, portanto, ndo foram trazidos

para avaliacdo. Obteve-se também 6 comentarios com elogio ao atendimento do corretor ou que

tudo fluiu bem durante a jornada de compra.

4.6 Percepcdo de importancia do atendimento do corretor de imdveis.

Como ja mencionado anteriormente, foram mapeadas, através de pesquisa bibliogréafica,

situagBes comuns dentro da jornada de compra de imdveis. Neste contexto, avaliou-se a

importancia do trabalho do corretor de imdveis frente estas situacdes. Foram apresentadas essas

situacBes em dois cenarios:

Cenario 1: Neste cenario, o comprador de imdveis na planta responde de acordo com
as suas percepcdes e vivéncias sobre o processo de compra de imoveis.

Cenario 2: Este é um cenario hipotético, em que o comprador de apartamento na planta
tem disponivel uma plataforma digital de conteldo, servicos e suporte que o permite
pesquisar por conta propria as informacfes sobre o imével em questdo e sobre o
processo de compra, e solicitar o atendimento de um corretor de imoveis apenas quando
desejar.

Foram apresentadas para 0s respondentes do questionario as seguintes situacoes:

- Buscar e selecionar op¢oes de imoveis (Apensas no Cenario 1)

- Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas comuns.

- Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da localizagdo do imovel.

- Apresentar o apartamento decorado.

- Apresentar a reputacdo da construtora/incorporadora realizadora do imdével.

- Ajudar a escolher qual opc¢éo de apartamento do condominio comprar (andar e coluna).

- Informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos.
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- Enviar uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento junto a
construtora/incorporadora.

- Auxiliar na formalizacao do contrato de compra.

4.6.1 Percepcdo de importancia do atendimento do corretor de imdveis no Cenario 1.
Como ja informado, o Cenério 1 leva em consideracdo que o comprador de imdveis na
planta respondeu de acordo com as suas percepcdes e vivéncias sobre o processo de compra de
imdveis. O objetivo foi apurar a percepgdo de importancia dada ao atendimento oferecido pelo
corretor de imdveis em algumas situacdes mapeadas da jornada de compra de imdveis pela
pesquisa bibliografica de acordo com o Cenario 1. Os resultados gerais podem ser conferidos

na tabela 5.

Tabela 5 - Resultados gerais da percepc¢éo do cliente quanto a importancia dada
ao atendimento do(s) corretor(es) ao longo de todo processo de compra de apartamento
na planta no Cenario 1.

Sem Pouco . Um pouco Muito Nio sei
. ... Indiferente . Total
importancia importante importante importante responder

Buscar e selecionar opcies de iméveis 11.49% 16.,09% 8.62% 24.71% 37.93% 1.15% 100% %

b 20 28 15 13 66 2 174 N
Apresentar caracteristicas do apartamento na 3.45% 9,771% 4,02% 14.94% 67,24% 0,57% 100% %
planta, do condominio e de suas Areas comuns 6 17 7 26 117 1 174 N.
Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da 8.05% 7.47% 9.77% 17.82% 56.90% 0.00% 100% %
localizagio do imével 14 13 17 31 99 0 174 N.
Apresentar o apartamento decorado 9.20% 6,32% 12,07% 11,49% 58,05% 2.87% 100% %
o - 16 11 21 20 101 5 174 N
Apresentar a reputacio da construtora / 5,17% 6,32% 6,32% 18.39% 62,64% 1.15% 100% %
incorporadora realizadora do imével 9 11 11 32 109 2 174 N.
Ajudar a escolher qual opcio de apartamento do 12,07% 10,34% 9.77% 16,67% 50,00% 1.15% 100% %
condominio comprar (andar e coluna) 21 18 17 29 87 2 174 N.
Informar quais os apartamentos disponiveis no 4,60% 2.87% 2,30% 13,22% 75,86% 1,15% 100% %
condominio e seus precos 8 5 4 23 132 2 174 N.
Enviar uma proposta de compra, negociar valores 4,02% 4,02% 4,60% 9.20% 76,44% 1.72% 100% %
e condicdes de pagamento junto a constr. / incorp. 7 7 8 16 133 3 174 N.
Auxiliar na formalizacio d trato d ] 517% 6,32% 6,32% 13.22% 67,24% 1.72% 100% %
Augxiliar na formalizacfio do contrato de compra 9 1 1 23 117 3 174 N.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

As informagfes da tabela 5 também sdo apresentadas de forma mais ilustrativa,

utilizando recursos de graficos no Apéndice C.
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Calculando a média aritmética de cada situagdo do processo de compra de apartamento
na planta apresentada aos entrevistados dentro do Cenério 1, a tendéncia geral dos participantes
da pesquisa é dar mais importancia para o atendimento do corretor para “informar quais 0s

apartamentos disponiveis no condominio e seus precos” (Tabela 6).

Tabela 6 - Importancia média dada ao atendimento do corretor por situacdes
vivenciadas na jornada de compra de apartamento na planta no Cenario 1.

Importancia media : .
.- Situacdes do processo de compra de
dada ao corretor Média
. apartamento na planta
(Cenario 1)
10 4494 Informar quais os apartamentos disponiveis no
' condominio e seus precos
o Enviar uma proposta de compra, negociar valores
2 4,449 o . .
e condicBes de pagamento junto a constr./incorp.
Apresentar caracteristicas do apartamento na
& 4,310 P .
planta, do condominio e de suas areas comuns
40 4,259 | Auxiliar na formalizacédo do contrato de compra
o Apresentar a reputacdo da
5 4,235 ! : -
construtora/incorporadora realizadora do imovel
o Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da
6 4,081 ) T
localizag&o do imovel
7° 3,943 | Apresentar o apartamento decorado
Ajudar a escolher qual opgéo de apartamento do
8° 3,787 -
condominio comprar (andar e coluna)
9o 3,580 | Buscar e selecionar opgdes de imoveis

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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4.6.2 Percepgdo de importancia do atendimento do corretor de imoveis no Cenério 2.

Como mencionado acima, foi apresentado para os respondentes da pesquisa um cenario
hipotético, denominado aqui de Cenério 2, em que o comprador de apartamento na planta tem
disponivel uma plataforma digital de contedo, servicos e suporte que 0 permite pesquisar
informagdes por contra propria, inclusive as informagdes que ndo estavam disponiveis
facilmente na jornada de compra de imdvel. Estas informagdes disponiveis na plataforma digital
sdo sobre o imdvel em questdo e sobre o processo de compra onde as informacgdes sdo
apresentadas com conteddo nos formatos de texto, imagens, videos e animacdes, exibida de
forma organizada por assuntos. Assim, seria possivel consulta-las virtualmente por conta
prépria e ter suporte de um corretor de imdveis apenas no momento que desejar.

Dentro do contexto apresentado do Cenério 2, perguntou-se ao comprador de
apartamento como ele preferiria buscar informacdes sobre o imdvel, sobre todo o processo de
compra e tirar davidas. Verificou-se que 55,17% dos respondentes optariam por pesquisar por
conta prépria através de uma plataforma virtual (Gréafico 13).

Grafico 13 - Preferéncia do comprador de apartamento na planta de como tirar
davidas e buscar de informag&o sobre imével e todo processo de venda.

Indiferente 13,22% (23) \

Diretamente pelo corretor
31,61% (55)

Pesquisar por conta
prépria através de
uma plataforma
virtual 55,17% (96)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Portando, este resultado responde ao objetivo principal desta pesquisa que € “Analisar
se 0 comprador de apartamento na planta prefere utilizar uma plataforma digital de contetdo,
servicos e suporte sobre o imovel de interesse e sobre o processo de compra, para pesquisar
por conta propria e com menor presenca do corretor de imoveis”.

Ainda no contexto apresentado do Cendrio 2, procurou-se apurar a percepgdo de

importancia dada ao atendimento oferecido pelo corretor de imdveis em algumas situacdes da
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jornada de compra de imoOveis mapeadas pela pesquisa bibliogréfica. Foram utilizadas as
mesmas situacdes apresentadas no Cenario 1, com a exclusdo apenas da situacdo “Buscar e
selecionar op¢oes de imdveis ”. Esta foi excluida por ndo ser uma funcionalidade oferecida pela

Plataforma Digital. Os resultados gerais encontrados podem ser conferidos na tabela 7.

Tabela 7- Resultados gerais da percepc¢ao do cliente quanto a importancia dada
ao atendimento do(s) corretor(es) ao longo de todo processo de compra de apartamento
na planta no Cenario 2.

Sem Pouco Um pouco Muito Nio sei

) . . Indiferente . Total

importancia importante importante importante responder
Apresentar caracteristicas do apartamento na 13,22% 14,94% 11,49% 11,49% 47,70% 1.15% 100% %
planta, do condominio e de suas Areas comuns 23 26 20 20 83 2 174 N.
Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da 11.49% 16,09% 8.62% 14.37% 49.43% 0.,00% 100% %
localizaciio do imovel 20 28 15 25 86 0 174 N.
P S S— 8,62% 13,22% 7.47% 16,09% 53,45% 1.15% 100% %
“r & 15 23 13 28 93 2 174 N.
Apresentar a reputaciio da construtora / 12,07% 6.32% 8.05% 14,37% 58.62% 0.57% 100% %
incorporadora realizadora do imével 21 11 14 25 102 1 174 N.
Ajudar a escolher qual opcao de apartamento do 8,62% 8.62% 10,92% 17,82% 54,02% 0,00% 100% %
condominio comprar (andar e coluna) 15 15 19 31 94 0 174 N.
Informar quais os apartamentos disponiveis no 13,22% 6,32% 10,34% 13,79% 56,32% 0,00% 100% %
condominio e seus precos 23 11 18 24 98 0 174 N.
Enviar uma proposta de compra, negociar valores 6,90% 2.87% 2,87% 12,64% 73.56% 1,15% 100% %
e condicdes de pagamento junto a constr. / incorp. 12 5 5 22 128 2 174 N.
Auxiliar na formalizacio do contrato de compra 6.50% 3:45% 4.02% 11.49% 72.95% 1,15% 100% %
‘ s L 12 6 7 20 127 2 174 N.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

As informagdes da tabela 7 sdo apresentadas de forma mais ilustrativa, utilizando
recursos de graficos no Apéndice D.

Calculando a média aritmética de cada situacao do processo de compra de apartamento
na planta apresentada dentro do cenario 2, a tendéncia geral dos participantes do questionario
foi dar mais importancia para o atendimento do corretor para “Enviar uma proposta de compra,

negociar valores e condi¢fes de pagamento junto a construtora/incorporadora ”. (Tabela 8).



112

Tabela 8 - Importancia média dada ao atendimento do corretor nas situacoes
vivenciadas na jornada de compra de apartamento na planta no Cenario 2.

Importancia média . ~
- Situacdes do processo de compra de
dada ao corretor Média apartamento na planta
(Cenério 2) b b
10 Enviar uma proposta de compra, negociar valores
4,397 |e condi¢des de pagamento junto a constr./incorp.
20 4.368 Auxiliar na formalizacdo do contrato de compra
30 Ajudar a escolher qual opcéo de apartamento do
4,000 |condominio comprar (andar e coluna)
40 Apresentar a reputacdo da
3,994 | construtora/incorporadora realizadora do imdével
5o Informar quais os apartamentos disponiveis no
3,937 |condominio e seus precos
(o]
6 3,891 Apresentar o apartamento decorado
70 Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da
3,741 |localizacdo do imovel
g0 Apresentar caracteristicas do apartamento na
3,621 |planta, do condominio e de suas areas comuns

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

4.7 Formato do conteudo sobre 0 apartamento na planta e sobre o processo de venda em

ordem de preferéncia pelo comprador de apartamento na planta.

Para responder ao objetivo especifico de “Ordenar qual formato de contetdo sobre o

um apartamento na planta e processo de compra de imével o cliente prefere utilizar dentre as

opg¢oes texto, imagem, tour virtual, audio, video e animagdo " foi utilizado o teste dos rankings

para verificar se existe diferenca significante na ordenacdo dos aspectos analisados. Foram

realizados testes estatisticos para verificar a posi¢cdo de cada uma das opgoes.
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O formato de conteudo menos preferido € o audio, pois pelo menos 75% da amostra (1°
quartil) classificou este item como sendo o quarto entre os cinco listados. Em seguida, as
medianas mais altas sdo as do contetdo em texto e imagens estaticas, mas o teste dos rankings
apontou que as distribuicdes de preferéncia séo diferentes entre estes dois tipos (p-valor <0.01).
Este resultado pode ser observado pela média e terceiro quartil mais altos para o conteido em
formato de texto, sendo este menos preferido que as imagens estéticas. Os dois formatos de
conteddo mais preferidos sdo o video e tour virtual para navegar por dentro do apartamento,
que ndo apresentaram diferenca estatisticamente significativa (p-valor = 0.8) na ordenacao.

Dessa forma, é possivel concluir que video e tour virtual para navegar por dentro do
apartamento estdo empatados na primeira posicao, sem uma distin¢do clara de preferéncia. O
segundo formato de contedo preferido é o textual, seguido por imagem e audio, em Gltimo
lugar (Tabela 9).

Tabela 9 - Formato do conteldo sobre o apartamento na planta e sobre o
processo de venda em ordem de preferéncia

2° Quartil Comparacbes:

Formatro de  Minimo ! [?::/:]nl [SIJ.%, Média 3 [3:‘::;“ Miximo | B
Conteido: Mediana] Comparado com: p-valor Sig. Posicio:
Video / Animacdes 1 2 2 242 3 5 - 1
Tour Virtual 1 1 2 245 4 5 Video/Animactes 0800 ns 1
Texto 1 2 3 3,06 4 5 Tour Virtual 0,000 *x 2
Imagens Estaticas 1 2 3 265 3 5 Texto 0,003 hxk 3
Audio 1 4 5 442 5 5  ImagensEstiticas 0000 ** 4

Legenda: p-valor < 0.01 (**¥); p-valor < 0.05 (**); p-valor < 0.1 (*); p-valor = 0.1 (ns, nfo significante).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

O SurveyMonkey, ferramenta utilizada nesta pesquisa, também ofereceu uma segunda
alternativa para ordenamento de um ranking da opc¢do formato do conteldo de maior
preferéncia do comprador de imoveis até a de menor preferéncia. Foi calculada a classificacao
média de cada opgdo de resposta para determinar qual opcdo de resposta teve a melhor
classificacdo geral. A opcdo de resposta com a melhor classificagdo media é a opcgdo de
preferéncia.

A classificagdo média foi calculada da seguinte forma, onde:

w = peso da posi¢éo classificada

X = contagem de respostas por opgéo de resposta
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xIwl + x2w2 + x3w3 + x4w4 + x5w5

Total de respostas

Os pesos foram aplicados na ordem inversa. Em outras palavras, a op¢édo de preferéncia
dos respondentes (classificada como n° 1) tem o maior peso, e a opgdo de menor preferéncia
(classificada na Gltima posicao) tem peso 1 em que 0s pesos padres ndo podem ser alterados.
Como a pergunta de classificacéo teve cinco opcdes de resposta, os pesos foram atribuidos da

seguinte maneira:

A opgdo n® 1 tem peso 5
A 0pgéo n° 2 tem peso 4
A 0pgéo n° 3 tem peso 3
A opcédo n° 4 tem peso 2
A opcéo n°5 tem peso 1

Sendo assim, segundo este método, o formato de contetdo de preferéncia para o
comprador de apartamento na planta foi Videos e animag¢Ges com pontuacao de 3,58, seguidos
por Tour Virtual com 3,55 pontos (Tabela 10).

Tabela 10 - Formato do conteudo sobre o apartamento na planta e sobre o
processo de venda em ordem de preferéncia calculada por classificacdo média.

Formato do conteido p(l)':f(:;'[;nifa 1° Opcao  2°Opcio  3° Opcio 4° Opcio 5° Opcio N. Pontuacio
e 1o ;/: 32:3491% 36.63319-6 30:3669% 18.33290/0 2.3;9-6 174 3.58
Tour Virtual 20 ;/: 3 S.éij‘?"n 19.3559"0 17_3812% 18.3’3299'5 8.(;?% 174 3.5
Tmagens estiticas 30 :? 30:36699'6 22.:;9-6 33.59919-6 1?232(;1% i;g% 174 3,35
Texto 40 ;/: 19.35;9'6 16.;597% 19.;49’0 ETf?l‘?'E] 17_32;9'6 174 294
Audio 50 :? 1.7;19-6 5.293% 8, 11-_11% 19.3)1399'6 651.7;2% 172 1,58

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Comparando os dois métodos utilizados, foi possivel constatar apenas uma alternancia

entre a terceira e quarta opcao de preferéncia (texto e imagens estaticas), mantendo videos e
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animacdes em uma primeira posi¢&o, tour virtual na segunda e por ultimo o formato de contetido
em audio.

A seguir apresenta-se a associacao entre variaveis nos Cenarios 1 e 2.

4.8 Associacao entre variaveis

Na tabela 11, sdo estimados quatro modelos: o Base representa a estimacgéo livre de
todos os parametros; o Cargas Fatoriais Fixas representa a restricdo que os itens com 0 mesmo
texto devem ter a mesma carga fatorial; 0 Médias Fixas possui a mesma especificacdo que o
modelo anterior, mas em relagdo aos niveis médios; e, 0 Variancias Fixas apresenta, da mesma
forma, agora com a invariancia das variancias. As colunas que apresentam a variacao do ajuste
(A) estdo comparando o modelo em questdo com o Base.

O primeiro passo da analise foi garantir a invariancia de configuracdo, ou seja 0s
modelos de mensuragdo da importancia da participacdo do corretor durante 0 processo de
compra dos imoveis (Cenario 1) e com um cenario hipotético ao qual o corretor é suportado por
uma plataforma digital (Cenario 2) precisam ter os mesmos itens, importancia especificas
(HAIR JR. et al., 2019). Para garantir esta condigdo o item “buscar e selecionar opg¢des de
imoveis” foi removido da AFC, pois somente foi mensurado para a Cenério 1.

O segundo passo consiste na avaliacdo dos indicadores de ajuste. No modelo Base, é
possivel verificar que todos os indicadores apontam para uma boa qualidade do modelo de
mensuracdo. CFI, TLI, GFI e AGFI apresentam valores superiores a 0.95 e SRMR e RMSEA
apresentam valores menores que 0.05. Mesmo devido ao tamanho reduzido da amostra (n <
250), os indicadores TLI e RMSEA — mais sensiveis as pequenas amostras — apresentaram bons
resultados (HU; BENTLER, 1999). Dessa forma, é possivel concluir que o modelo de
mensuracado testado apresenta um indicio de validade.

Em todos os modelos alternativos, foi possivel observar um decréscimo de qualidade
nos indicadores de ajuste. Aqueles que deveriam apresentar um acréscimo (CFI, TLI, GFl e
AGFI), diminuiram de valor. Aqueles que deveriam apresentar um decréscimo (SRMR e
RMSEA), aumentaram de valor. Também foi possivel constatar uma diferenca estatisticamente
significativa no ajuste geral em relagdo ao modelo Base (p-valor < 0.01). Este conjunto de
evidéncias aponta para a ndo invariancia (1) meétrica, as cargas fatoriais sdo diferentes; (2)
escalar, os niveis médios sdo diferentes; e, das variancias. Sendo assim, os modelos do Cenério
1 e Cenario 2 mensuram aspectos de importancia atribuida ao corretor que sdo diferentes.

Estes resultados respondem parcialmente aos objetivos de “identificar qual foi a

importancia para o cliente da participacdo do corretor na obtencdo de informaces e ajuda
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nas tomadas de decisdo durante a jornada de compra do apartamento na planta” e “verificar
qual seria a importancia para o cliente da participacdo do corretor na obtencdo de
informacdes e ajuda nas tomadas de decisGes de compra de uma apartamento na planta, caso
estivesse disponivel uma plataforma digital de contetdo, servicos e suporte”, pois os resultados

apontam que cada objetivo especifico possui um modelo de mensuragéo proprio.

Tabela 11 - Mensuracédo da invariancia entre as VL de importancia dada ao

corretor.
Indicadores Base Cargas A Meédias A Varidncias A

Fatoriais Fixas Cargas Fixas Médias Fixas Variancias
CF1 0.981 0954  -0.027 0944  -0.037 0.947 -0.034
TLI 0.974 0942  -0.032 0929 -0.045 0.933 -0.041
GFI 0.984 0972 -0.012 0.975  -0.009 0.977 -0.007
AGFI 0.971 0954 -0.017 0959 -0.012 0.963 -0.008
SRMR 0.048 0.102  0.054 0.080  0.032 0.053 0.005
RMSEA 0.046 0.068  0.022 0.075 0.029 0.073 0.027
RMSEA (IC Inferior) 0.022 0.052 0.059 0.057
RMSEA (IC Superior) 0.065 0.084 0.091 0.089
RMSEA (p-valor) 0.620 0.037 0.006 0.011

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Somente um item apresentou carga fatorial menor que 0.5 (Informar quais 0s
apartamentos disponiveis no condominio e seus pre¢os, Cenario 1), mas ainda muito préximo
do ponto de corte (0.489). Sete das dezesseis cargas fatoriais estimadas apresentaram
intensidade superior a 0.7, ja as outras sete apresentam valores maiores ou bem proximos a 0.6.
Para avaliar esses valores de maneira agregada, foram calculados os percentuais de AVE. Para
a VL do Cenario 1, este indicador ficou com valor de AVE = 0.437 — um pouco abaixo do ponto
de corte de 0.5. Este fato decorre das cargas fatoriais menores que 0.7, mas ndo possui
implicagdes significativas, visto que todas as cargas fatoriais sdo estatisticamente diferentes de
zero. Para a VL do Cenério 2, o AVE ficou acima do ponto de corte mencionado na literatura,
alcancando AVE = 0.536. As medidas de confiabilidade finalizam o conjunto de evidéncias
apontando que os modelos de mensurag¢do da Cenario 1 (a = 0.871; Q = 0.782) e Cenario 2 (o
=0.902; Q = 0.867) possuem indicios de validade convergente.

Além das ja verificadas validade convergente e ajuste geral do modelo, também foi
possivel verificar validade discriminante, pois 0 HTMT = 0.6 — ficando abaixo do ponto de
corte mais rigido de HTMT < 0.85 (VOORHEES et al., 2016).
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Para “identificar qual foi a importancia para o cliente da participacdo do corretor na
obtengdo de informacgdes e ajuda nas tomadas de decisdo na compra do apartamento na
planta” foi estimada uma VL que mensura a importancia da participagdo do corretor durante o
processo de compra dos imoveis (Cenario 1). Como as cargas fatoriais representam a
intensidade de associacdo entre a VL estimada e uma determinada importancia especifica,
quanto maior é seu valor, com mais intensidade as duas variaveis variam conjuntamente. Esta
interpretacdo permite identificar quais variaveis, se alteradas, repercutem na diminuicdo ou
aumento da importancia dada ao corretor.

Dentre todas as cargas fatoriais no Cenario 1 geradas no modelo da tabela 12, a mais
intensa € “apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas
comuns”. Ao passo que a menos intensa ¢ “informar quais os apartamentos disponiveis no
condominio e seus precos”. Esses dois extremos podem servir de base para aplicag¢des praticas,
como intervencdes. Enquanto a primeira variavel de importancia mencionada é responsavel por
associacdo mais intensa com a importancia geral do corretor, a VL, a segunda possui associagdo
menos intensa. Isso implica que a mesma variacdo nestas importancias especificas esta
associada as diferentes mudancas na VL. Sendo gque o decréscimo na importancia da primeira
tem um potencial de estar associado com decréscimos mais intensos na importancia geral
atribuida ao corretor, por exemplo.

Para “verificar qual seria a importancia para o cliente da participagdo do corretor na
obtencdo de informacdes e ajuda nas tomadas de decisbes de compra de um apartamento na
planta, caso estivesse disponivel uma plataforma digital de contetdo, servicos e suporte” foi
estimada uma VL que mensura a importancia da participacdo do corretor em um cenario
hipotético ao qual existe um suporte tecnoldgico de uma plataforma digital (Cenério 2).

As variaveis especificas de importancia na Cenario 2 que mais estdo associadas com o
decréscimo, por exemplo, da importancia geral atribuida ao corretor sdo “informar quais os
apartamentos disponiveis no condominio e seus precos” e “informar sobre caracteristicas e
conveniéncias da localiza¢do do imovel”, ambas com cargas fatoriais acima de 0.8. Ao passo
que as que possuem menor potencial sdo “Enviar uma proposta de compra, negociar valores e
condigdes de pagamento junto a construtora / incorporadora” e “auxiliar na formaliza¢éo do
contrato de compra”, com cargas fatoriais menores que 0.6 conforme apresentado na tabela 12.

Em relacdo ao nivel médio, os compradores de apartamento de imovel na planta
afirmaram que a grande maioria dos itens possui maior importancia média sdo do Cenario 1
comparacao ao Cendrio 2, ou seja, as importancias médias da maioria das VL cairam no Cenério

2, amparado pela plataforma digital, em relacdo ao Cenario 1. As excecdes sdo “ajudar a
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escolher qual opcéo de apartamento do condominio deveria comprar (andar e coluna)” e
“auxiliar na formalizacé@o do contrato de compra”, que possuem maiores niveis de importancia
no Cenario 2, amparada pela plataforma digital conforme apresentado na tabela 12.

Em relacdo as variancias, duas inclusas no Cenario 1 apresentaram variabilidades bem
diferentes. Enquanto “apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e
de suas areas comuns” consta com uma variancia de 0.2, “apresentar o apartamento decorado”
possui uma de 1.479. Ja no Cenario 2, enquanto “Informar quais os apartamentos disponiveis
no condominio e seus pre¢os”’ apresenta uma variancia de 0.614, “Auxiliar na formalizagcdo do
contrato de compra” possui uma variancia de 1.186 conforme apresentado na tabela 12. Esta
discussdo aponta para os diferentes niveis de concordancia sobre as importancias especificas
entorno dos niveis médios — alguns mais homogéneos entre 0os compradores, a0 passo que

outros mais heterogéneos.
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Tabela 12 - Modelos de mensuracao para importancia dada ao corretor no processo de aquisi¢ao (Cenario 1) e no cenario
hipotético com corretor e auxilio de uma plataforma digital (Cenario 2).

Variaveis Observaveis / ltens Carg.as- Médias Variancias R2
Fatoriais

Cenario 1 [Importancia do corretor no cenario sem Plataforma Digital]

Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas comuns 0.903 4.310 0.253 0.816
Informar sobre as caracteristicas e conveniéncias da localiza¢do do imdvel 0.798 4.080 0.613 0.636
Apresentar o apartamento decorado 0.570 3.943 1.479 0.325
Apresentar a reputacdo da construtora / incorporadora realizadora do imével 0.652 4.236 0.890 0.426
Ajudar a escolher qual opcéo de apartamento do condominio deveria comprar (andar e coluna) 0.602 3.787 1.394 0.363
Informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos 0.489 4.494 0.902 0.239
:Enr:;\élraprol:;gzrzroposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento junto a construtora / 0.607 4448 0.889 0.369
Auxiliar na formalizagéo do contrato de compra 0.595 4.259 1.106 0.355
Cenério 2 [Importancia do corretor no cenario com Plataforma Digital]

Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas comuns 0.734 3.621 1.115 0.539
Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da localizagdo do imével 0.818 3.741 0.727 0.668
Apresentar o apartamento decorado 0.661 3.891 1.154 0.438
Apresentar a reputacdo da construtora / incorporadora realizadora do imével 0.777 3.994 0.829 0.603
Ajudar a escolher qual op¢do de apartamento do condominio comprar (andar e coluna) 0.758 4.000 0.732 0.574
Informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos 0.839 3.937 0.614 0.705
(I:Egr\]/sifrrumurr;}?nCg:gg?as(tjirade compra, negociar valores e condices de pagamento junto a 0.568 4397 1.034 0.323
Auxiliar na formalizacéo do contrato de compra 0.505 4.368 1.186 0.255

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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Para responder ao objetivo especifico de “levantar os problemas mais comuns que 0s
clientes tiveram com os corretores de imdveis durante todo processo de compra do
apartamento na planta”, é realizada a associacao entre os problemas durante o relacionamento
dos clientes com os corretores ao longo da compra com a importancia dada ao corretor.

No total, dois problemas estéo associados com a diminuigdo da importancia do corretor
e outro com seu aumento conforme apresentado na tabela 13. Aqueles que mencionaram
enfrentar o problema de corretor com “falta de conhecimento sobre os tramites burocraticos
referentes as questdes financeiras e de contrato” sdo 0s mesmos que atribuiram menores niveis
médios de importancia a este profissional (B = -0.26; p-valor < 0.01). Este problema é o que
estd associado com maior intensidade a diminuicdo da importancia do corretor. Em seguida,
aparece o problema de “falta de retorno dos seus contatos / abandono do atendimento” (p = -
0.18; p-valor = 0.052). Os demais problemas néo estdo associados a diminuicao da importancia
do corretor. Ainda assim, um deles, quando o profissional apresentou “falta de conhecimento
sobre a localizagdo, servi¢os e conveniéncias no entorno do imovel”, ¢ responsavel por
repercutir no aumento da importancia do corretor (f = 0.14; p-valor = 0.074).

Dessa forma, a falta de conhecimentos contratuais e 0 abandono do atendimento s&o os
unicos problemas que apresentaram associa¢do com a diminuicdo do papel do corretor. Ao
passo que a falta de conhecimento do entorno do imovel por parte do corretor estd associada
com o aumento da importancia deste profissional conforme apresentado na tabela 13. N&o foi
possivel apontar alguma evidéncia de associacao entre outros problemas com a importancia do
corretor no processo de compra do imovel.

De maneira completar ao objetivo especifico anterior, também é importante discutir
sobre as caracteristicas associadas a variacdo da importancia do corretor com a presenca da
plataforma digital e com o nivel geral de satisfacdo com o atendimento dos corretores. Contudo,
antes disso torna-se elementar discutir sobre o objetivo especifico com maior proximidade ao
anteriormente mencionado, este ¢é: “identificar qual foi a importéncia para o cliente da
participacéo do corretor na obtencéo de informaces e ajuda nas tomadas de deciséo durante
a jornada de compra do apartamento na planta”, pois a importancia da participacao do corretor
durante o processo de compra dos imoveis (Cenario 1) ndo € explicada somente pelos problemas
ocorridos durante o processo de compra — tal qual no paragrafo anterior — mas também por uma
caracteristica de idade, Unica variavel significante na analise. Os resultados apontam que
aqueles compradores na faixa entre 33 e 44 anos atribuiram menores niveis médios de

importancia ao corretor quando comparados ao demais de outras idades.
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Para “verificar qual seria a importancia para o cliente da participagdo do corretor na
obtengdo de informagdes e ajuda nas tomadas de decisbes de compra de um apartamento na
planta, caso estivesse disponivel uma plataforma digital de conteudo, servicos e suporte” o
mesmo modelo aplicado para responder aos objetivos especificos anteriores é replicado. Séo
testadas as associagdes entre as variaveis do perfil e do processo de compra do imével com a
importancia dada, em um cenério hipotético, ao qual o cliente é suportado por uma plataforma
digital (Cenario 2).

Nessa situacdo, os compradores de apartamento na planta com Especializacdo/MBA déo
menores niveis médios de importancia ao corretor, quando comparados ao que possuem outros
niveis educacionais. Por outro lado, ao levar em consideracdo aqueles que, apesar do
favorecimento informacional proporcionado pela plataforma digital, ainda preferiram “Receber
conteddo e atendimento presencial ou remoto por video conferéncia, telefone, e-mail e
Whatsapp, diretamente do corretor” sdo também os mesmo que déo maiores niveis médios de
importancia aos corretores.

Em relacdo aos problemas, dois estdo associados com o aumento da importancia do
corretor e um com sua diminuicdo. Os compradores que mencionaram terem passado por
“demora no retorno sobre suas ddvidas” sdo os mesmo que, em média, ddo menos importancia
(B = -0.21; p-valor = 0.01) ao corretor no Cenéario 2 — ao qual este profissional possui auxilio
de uma plataforma digital. As faltas de conhecimento “sobre a localizacdo, servigos e
conveniéncias no entorno do imével” (B = 0.13; p-valor = 0.078) e “sobre a
construtora/incorporadora” (p = 0.14; p-valor = 0.071) por parte do corretor sdo referidos como
problemas enfrentados pelos compradores que aumentam a importancia do corretor com auxilio
da plataforma digital. Os demais problemas ndo apresentaram associacdo as variacGes
significativas da importancia dada ao corretor com auxilio da plataforma digital.

Dessa forma, aqueles que possuem especializacdo/MBA e enfrentaram o problema de
corretor que demora no retorno sobre suas dividas estdo atrelados a diminuicdo da importancia
do corretor suportado por uma plataforma digital conforme apresentado na tabela 13. Ter
preferéncia por contatar o corretor diretamente mesmo com as informac@es disponiveis na
plataforma e problemas relacionados com a falta de conhecimento sobre a
construtora/incorporadora e sobre a localizacao, servigos e conveniéncias no entorno do imovel
estdo associados com 0 aumento de importancia do corretor auxiliado pela plataforma.

Para “verificar qual é o nivel de satisfacao geral dos clientes em relagéo ao atendimento
dado pelo(s) corretor(es) de imdveis”, foram testadas as relagdes entre as variaveis utilizadas

nos modelos mencionados anteriormente com o “nivel geral de satisfacdo com o atendimento
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do(s) corretor(es) em toda essa jornada até a compra deste imovel”. A utilizagdo das mesmas
variaveis independentes permite realizar a comparacdo de qual varidvel dependente obteve
maior nivel de explicacdo de sua variabilidade total (R?). A satisfacdo (R = 42.1%) € a VL que
consegue ser explicada com maior intensidade, mais especificamente quando comparada aos
modelos que possuem o Cenario 1 (R = 24.8%) e Cenario 2 (R = 30.2%) como variavel
dependente. Ainda sobre a relacdo entre as varidveis dependentes, a correlacdo entre as
importancias dadas ao corretores pode ser considerada como moderada (p = 0.565; p-valor <
0.01), a correlacao de satisfagdo com a importancia do Cenario 1 também ¢ moderada (p =
0.498; p-valor < 0.01) e com a do Cenério 2 é pequena, mas bem definida (p = 0.329; p-valor
<0.01) (HAIR JR.; PAGE; BRUNSVELD, 2020).

Enquanto as variaveis que representam os problemas foram as mais significativas para
explicar os niveis de importancia, as variaveis de perfil de cliente e de compra sdo as mais
relevantes para a satisfagdo. Somente um problema de relacionamento com corretor apareceu
como relacionado. Quando os clientes perceberam que o “corretor estava mais preocupado em
vender a qualquer custo do que em te ajudar no processo” houve um impacto na diminui¢do
do nivel médio de satisfagdo (p = -0.36; p-valor < 0.01). No nivel educacional, os dois mais
altos, especializacdo/MBA (B = -0.44; p-valor = 0.021) e mestrado ( = -0.28; p-valor = 0.07),
estdo associados aos compradores com menores niveis medios de satisfacdo. Em relacéo a faixa
etaria, aqueles entre 55 e 64 anos possuem maiores niveis médios de satisfagao ( = 0.4; p-valor
=0.015). Em relacéo ao objetivo principal da compra do imével, aqueles que o adquiriram com
a finalidade de uso proprio para moradia também possuem niveis médios de satisfacdo mais
altos (p = 0.29; p-valor = 0.02).
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Tabela 13 - Associacdo entre as caracteristicas de perfil e de compra com a importancia atribuida ao corretor e a satisfagéo.

Cenario 1 Cenario 2 Satisfacdo
R*=24.8% R*=30.2% R*=42.1%
Variaveis Explicativas: P p-valor sig. B p-valor sig. B p-valor gsig.
Qual ¢ a sua escolaridade?
Até ensino médio -0.02 0870 pg -0.08 0.578 pg -0.14 0.232 pg
Graduacdo -0.01 0978 pg -025 0207 pg -028 0.106 ns
Especializagio / MBA -0.25 0286 pg -0.38 0.093 * -0.44  0.021 **
Mestrado -0.08 0.673 pg -0.08 0.644 pg -0.28 0.070 *
Qual & a sua idade?
25 a 34 anos -0.27 0273 pg -030 0212 pg 026 0.200 pg
35 a 44 anos -0.51 0.083 * -0.43  0.130 pg 027 0.264 pg
45 a 54 anos -0.26 0247 pg -027 0214 pg 028 0.140 pg
55 a 64 anos -0.13 0513 pg -0.10 0.620 pg 040 0.015 **
65 anos ou mais -0.11 0330 pg -0.02 0.826 png 002 0.832 pg
Geénero: Masculino -0.09 0272 pg -0.07 0332 pg -0.08 0.231 ps
Qual foi o valor aproximado em reais do apartamento adquirido no momento da compra?
Até 300 mil 0.00 0985 pg 011 0295 pg 014 0.121 pg
300 mil a 600 mil 0.03 0792 pg 002 0821 pg 010 0255 pg
Qual foi o objetivo principal da compra deste imovel?
Apenas para investimento 0.09 0.545 npg 0.03 0.821 pg 018 0.133 pg
Uso proprio para moradia 0.19 0211 ng 0.14 0.332 pg 029 0.020 **
Cenario Hipotético: como vocé preferiria buscar informacdes e tirar suas duvidas sobre um imovel e sobre todo processo de compra?
Diretamente pelo corretor 0.14 0229 pg 023 0.048 ** .00l 0948 pg
Através de uma plataforma virtual 0.02 0905 ng -0.02 0.858 ng -0.07 0.489 pg
Problemas durante o seu relacionamento os corretores que te atenderam ao longo da compras:
Falta de retorno dos seus contatos / Abandono do atendimento -0.18  0.052 * -0.10 0293 pg -0.03 0.737 png
Excesso de contatos por parte do corretor -0.01 0925 pg -0.06 0.521 pg  0.06 0.516 ns
Contatos em momentos inadequados -0.02 0.824 pg -0.04 0668 pg -0.11 0.219 pg
Omissdo de informagdes para ndo perder a venda 0.01 0.800 ng 0.02 0.824 pg -0.10 0.143 pg
Corretor desinformado sobre as caracteristicas do imével e/ou do condominio 0.09 0.338 pg -0.12 0215 pg -0.12 0.143 pg



Falta de conhecimento sobre a localizagdo, servigos e conveniéncias no entorno do imével

O corretor estava mais preocupado em vender a qualquer custo do que em te ajudar no processo
Demora no retorno sobre suas dividas

Falta de conhecimento sobre a construtora/incorporadora

Falta de conhecimento sobre os trdmites burocraticos referentes as questdes financeiras e de contrato
Resisténcia em buscar novas opgdes de imoveis para avaliagéo

Apresentacio de opgdes de imdveis com caracteristicas diferentes do que vocé havia solicitado
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-0.02
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-0.02
-0.26
0.00
0.04
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0.004
0.999
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0.10
-0.36
-0.11

0.06
-0.07
-0.01
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0.123
0.000
0.132
0.402
0.377
0.893
0.855

Legenda: p-valor < 0.01 (***); p-valor < 0.05 (**); p-valor < 0.1 (*); p-valor > 0.1 (ns, ndo significante).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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5 DISCUSSAO
Para auxiliar na organizacdo das analises dividimos a discussdo em seis topicos:
5.1 O processo de compra de apartamento na planta
5.2  Problemas na relagdo com os corretores de imoveis
5.3  Satisfacdo com o atendimento do corretor de imdveis
5.4  Aimportancia do atendimento do corretor de imdveis
5.5  Formato de apresentacdo do contetdo sobre os imdveis
5.6  Produto tecnologico: Preferéncia pelo uso de uma plataforma digital de

conteudo, servicos e suporte.

5.1 O processo de compra de apartamento na planta

As entrevistas em profundidade permitiram constatar como o processo de compra do
imével pode demandar pesquisa minuciosa e se tornar um processo demorado, como foi
possivel verificar com os entrevistados 3 e 4 que levaram 24 e 12 meses respectivamente para
percorrer toda jornada de compra. E importante observar que ambos tiveram como objetivo de
compra do imdvel para primeira moradia.

J& o entrevistado 1, cujo objetivo principal de compra era para investimento, e a
entrevistada 2, que tinha como objetivo principal de compra de im6vel como segunda moradia
para estrar mais proxima do trabalho, demandaram menos tempo para percorrer toda a jornada
de compra, aproximadamente 4 meses e menos de um més respectivamente.

Este tempo alongado na jornada de compra de imdveis foi constatado por Kotler (2017),
em gue esse verificou que o tempo da jornada pode variar de acordo com a categoria do setor
ou a importancia percebida pelo cliente. Para ele, em compras mais caras de alto envolvimento,
como a de imoveis, 0s riscos sdo maiores e 0s clientes podem investir mais tempo em perguntas
e pesquisas antes da tomada de decisdo. E um tipo de compra mais longa e complexa.

Almeida e Delane (2008) acrescentam que a compra de um imoével é uma compra de
alto envolvimento financeiro e emocional. Outros autores, como Mutti et al. (2013),
Brandstetter (2016) e Lessa (2019), também abordaram a demora na conclusdo do processo de
compra de imdveis em virtude das caracteristicas deste tipo de transacéo.

O entrevistado 4 da entrevista em profundidade destaca que a compra de um
apartamento na planta € um processo trabalhoso, pois muitas vezes o cliente ndo sabe
exatamente o que quer. A percepcao deste entrevistado é que ele foi descobrindo o que o atendia
e podia adquirir ao longo do processo através de muita pesquisa, avaliando pontos positivos e

negativos para ir lapidando as informagdes. A medida que ele que conseguia mais informagdes,
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foi possivel fazer uma avaliacdo cruzada para conferir se as informacdes coletadas e percepcdes
estéo corretas ou ndo. Inclusive, para ele, tem muitas informagdes que néo é possivel que sejam
passadas, pois elas precisam ser sentidas pelo préprio comprador, como circular pela
localizacdo em diferentes horarios para perceber como era a circulacédo da localizacao.

O entrevistado 3 destaca que a compra de um imdvel € um momento de grande
sofrimento, no lado positivo da palavra, pois é a busca por algo novo para o futuro. E uma
jornada gostosa e a0 mesmo tempo é uma decisao importante que envolve alto investimento.

E importante observar como existe um hiato entre a perspectiva do corretor, que deseja
clientes que comprem um imével no curto prazo, com a realidade de boa parte dos clientes que
demandam mais tempo para fechar a transacdo. Essa diferenca de perspectiva de tempo de
jornada entre clientes e corretores foi trazida por Lessa (2019). Tavares et al. (2012) também
compreendia a natureza mais demorada para esse tipo de transacgéo.

Sendo assim, é fundamental que as imobiliarias, construtoras/incorporadoras criem
processos e disponibilizem ferramentas tanto para 0s corretores como para 0os compradores de
imoveis, com o objetivo de otimizarem o processo de forma atender ao maximo as expectativas
dos corretores e clientes nas diferentes etapas da jornada de compra de apartamento na planta,
entendendo a natureza mais longa deste tipo de transacéo e a necessidade de resultados mais
imediatos dos corretores de imdveis. Portanto, desenvolver uma plataforma digital de contetdo,
servigos e atendimento pode colaborar muito neste processo.

E importante frisar que ja existem estratégias e ferramentas que envolvem automagcéo
de marketing e marketing de contetudo, como Inbound Marketing e remarketing do Google Ads
e Facebook Ads, apenas para citar algumas. Estas estratégias e ferramentas podem auxiliar as
empresas a manterem contato com o cliente de forma mais automatizada e otimizada ao longo
da jornada de compra. Também existem inimeras ferramentas que podem ser utilizadas pelos
corretores com o objetivo de tronar mais produtivo administrar a relagdo com o cliente e acessa-
lo de forma mais frequente e automatizada. A utilizacdo adequada de um sistema de gestéo de
relacionamento com o cliente (CRM), disparos de Whatsapp, SMS e e-mails marketing para
clientes de forma segmentada, producéo de contetdo nas redes sociais, sdo algumas estratégias
gue o0s corretores podem usar com 0 objetivo de estarem mais préximos do cliente de forma
mais constante e produtiva.

Outro pronto importante para ser destacado € a compra de um imovel na planta com
objetivo de investimento. Lessa (2019), Oliveira et al. (2011) e Fernandez et al. (2014)
esclarecem que uma das motivagdes de compra de um imovel na planta é comprar para

investimento. Conforme ja apresentado, um dos quatro entrevistados da pesquisa qualitativa e
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20,69% dos respondentes do questionario compraram um apartamento na planta com o objetivo
principal de investimento. E um percentual expressivo e mostra a importancia dos corretores e
profissionais de marketing estarem preparados para uma abordagem mais voltada para este
publico. Acredita-se que este perfil de comprador tem outro tipo de demanda de informacao e

expectativas em relacdo aos demais compradores que possuem outros objetivos de compra.

5.2 Problemas na relagdo com os corretores de imoveis

Constatar que 50,57% dos compradores ndo tiveram problema algum durante a jornada
de compra de apartamento na planta é uma das revelacdes mais interessantes no resultado do
questionario. Estes dados demonstram que a maioria dos corretores que atenderam 0s
compradores de apartamentos na planta o fizeram adequadamente, mesmo dentro de uma
jornada, muitas vezes longa, com forte impacto financeiro e emocional, cheia de duvidas,
medos e obstaculos, questdes amplamente encontradas na pesquisa bibliografica (ALMEIDA
DELANE, 2008. LEITAO, 1998, LESSA, 2019. KOTLER, 2017. IBQP, 2020.
BOHNENBERGER JUNIOR e FALCAO, 2016. STAHL e PECANHAN, 2005. COSTA ET
AL., 2017).

O problema mais comum enfrentado por 24,71% dos respondentes do questionario, foi
a percepcao que o corretor estava mais preocupado em vender a qualquer custo do que ajudar
o cliente no processo de compra do apartamento na planta. E importante considerar que muitas
vezes pode existir um conflito de interesses. Ao mesmo tempo que o corretor pode ter a intensdo
de ajudar o comprador de apartamento na planta durante a jornada, ele também tem que metas
de venda para bater e precisa vender para bancar o seu sustento.

Foi possivel verificar que, aqueles que enfrentaram este problema, possuem menores
niveis de satisfacdo em relacdo aos que nédo tiveram este tipo de problema. Esta relacdo pode
ser considerada como a de maior intensidade e significancia estatistica quando comparada as
demais encontradas neste estudo. Este problema também foi relatado pelo entrevistado 3 da
pesquisa qualitativa que sinalizou que o objetivo de muito corretores era fechar logo a venda,
ndo davam tempo ao tempo, atengéo suficiente e colocavam pressdo em um momento que ele
ainda estava bem indefinido.

Este problema reflete um erro importante e comum cometido por profissionais de venda
de se posicionar de uma forma totalmente comercial por concluirem que um cliente que pede
informagdo sobre um imovel j& esta pronto para adquiri-lo, conforme elucidado por Silva et al.
(2011) e Lessa (2019).
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Tavares et al. (2012) e Brito (2017) relataram que a assimetria de informacéo é uma
realidade no mercado imobiliério. Neste contexto, outro problema comum vivido por 23,56%
dos respondentes do questionario foi a percepcdo de que houve omissdo de informacgdes por
parte dos corretores para ndo perder a venda. Esta situacao foi levantada Multti et al. (2013),
Tavares, Moreira e Pereira (2010) e pelos entrevistados 1, 3 e 4, na pesquisa qualitativa. Yavas
(1996) lembra que existe um problema de ordem moral em virtude de atitudes do corretor néo
estarem totalmente de acordo com os interesses dos clientes. Dentro deste contexto, o
entrevistado 3 destacou gque as empresas falam muito do produto e localizacdo e muito pouco
sobre o processo de compra de um apartamento.

A falta de retorno dos contatos (abandono do atendimento) foi um problema
experimentado pelos entrevistados 1, 2 e 3 das entrevistas em profundidade e destacado por
Lessa (2019) que constatou que muitos corretores abandonam clientes em potencial cheios de
duvida e anseios que ndo estejam prontos para comprar um imdvel no curto prazo. Com base
em todos estes elementos, acreditava-se que haveria maior incidéncia deste problema no
questionario. Contudo, apenas 11,49% dos respondentes declararam ter se depararam com este
tipo de problema. E importante destacar que, os resultados apresentados no modelo estatistico
apontam que os respondentes que enfrentaram este problema d&do menos importancia ao corretor
no Cenério 1, onde ndo existe uma plataforma digital de contetdo, servicos e suporte.

Demora no retorno de sobre dividas foi vivido por 6,90% dos entrevistados do
questionario e também pelos entrevistados 2 e 3. Vale lembrar que o corretor vive de comissdo
e, muitas vezes, fica meses sem vender. Portanto, € interessante observar como existem
corretores que ndo retornam/abandonam o cliente ou demoram a retornar com respostas sobre
suas davidas, j& que os corretores sdo tdo interessados quanto os potenciais clientes no
fechamento de uma negocia¢do. Um dos achados desta pesquisa é de que, no Cenério 2, 0s
respondentes que passaram por este problema ddo menos importancia ao atendimento dado pelo
corretor.

Também esperava-se que houvesse um maior percentual de respondentes do
questionario que tivessem vivenciado a situagdo de excesso de contatos por parte do corretor e
contatos em momentos inadequados, ja que estes problemas foram vividos pelos entrevistados
2 e 4 da pesquisa qualitativa e trazido por Lessa (2019) quando este autor sinalizou que muitos
dos potenciais clientes que estdo na etapa de consideragdo do funil de vendas se sentem
demasiadamente assediados e bajulados. Porém, apenas 16,67% dos entrevistados do
questionario relataram ter vivido excesso de contatos e 10,34% contatos em momentos

inadequados.
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A apresentacao de opgdes de imoOveis com caracteristicas diferentes do que vocé havia
solicitado pelo cliente, foi um problema evidenciado por 12,64%. Acredito que, em muitas
situacOes, este tipo de situacdo talvez nem possa ser considerada como um problema relevante
ja que uma quantidade consideravel de clientes ndo sabe ainda exatamente 0 que querem ou 0
que tem condigfes de comprar. Com isso, caso 0s corretores venham a apresentar opcoes
diferentes do solicitado, este fato pode ajudar o cliente nesta descoberta. Para reforcar essa
perspectiva, vale recordar que os entrevistados 3 e 4 compartilharam o desafio de descobrir o
que eles queriam e precisavam durante as suas jornadas. Contudo, é importante que o corretor
entenda as reais necessidades e caracteristicas do cliente para conduzir este processo de forma
a fazer o cliente perceber novas possibilidades e ndo como forma de contrariar suas
necessidades.

A resisténcia do corretor em buscar novas op¢des de imdveis para avaliacdo foi
vivenciado por apenas 6,90% dos respondentes do questionario e também pelo entrevistado 3.
E possivel que este tipo de situagio ocorra, pois, boa parte dos corretores talvez percebam que
este tipo de funcéo, que ja foi muito essencial do trabalho do corretor, tenha perdido relevancia
em virtude das ferramentas digitais disponiveis na internet para este fim, algo destacado
também por Rogers (2017) e Lessa (2019).

Outros problemas que foram verificados pelos respondentes do questionario podem ser
atribuidos a falta de treinamento e desinformacao por parte dos corretores, situacdo destacada
por Silva et al. (2011) e Mendes (2018) como:

e Corretor desinformado sobre as caracteristicas do imével e/ou do condominio, problema
vivenciado por 12,64% dos respondentes do questionario e pelo entrevistado 4 da
pesquisa qualitativa,

¢ Falta de conhecimentos sobre os tramites burocraticos referentes as questdes financeiras
e de contrato, problema vivido por 11,49% dos respondentes do questionario;

e Falta de conhecimento sobre a localizacdo, servigos e conveniéncias no entorno do
imdvel, problema identificado por 4,60% dos respondentes do questionario;

e Falta de conhecimento sobre a construtora/incorporadora, problema constatado por
4,02% dos respondentes do questionario.

De uma maneira geral, todos os problemas relacionados até agora podem ser
minimizados com maior treinamento das equipes de vendas. Sendo assim, tanto as
construtoras/incorporadores como as imobiliarias deveriam capacitar de forma mais frequente
as equipes de venda e manter em seus quadros 0s corretores que tem interesse em se aperfeigoar
constantemente.

A plataforma digital também poderia ajudar muito a amenizar boa parte dos problemas

levantados nesta pesquisa, ja que é possivel disponibilizar para o comprador de apartamento na
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planta uma quantidade razoavel de informagdes e fornecer servigos e suporte que otimize a
interacdo do cliente com a equipe de venda. Com isso, demandas bésicas e repetitivas do cliente
por informacdes podem ser atendidas pela plataforma, deixando o corretor mais livre para 0s
compradores de apartamento na planta em pontos, 0s quais 0 comprador de imoveis da mais

importancia ao contato direto ao corretor.

5.3 Satisfacdo com o atendimento do corretor de imoveis

Conforme apresentado anteriormente no capitulo de Analise dos Resultados, avaliou-se
o0 nivel de satisfacdo geral do atendimento de todos os corretores que atenderam o comprador
do apartamento na planta ao longo da jornada. Na quinta pergunta do questionario, foi possivel
constatar um nivel alto de satisfacdo com o atendimento dado pelos corretores onde 69,54%
dos entrevistados se consideram satisfeitos ou totalmente satisfeitos e apenas 13,79% se
demonstraram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos. Na pesquisa qualitativa, os entrevistados
1 e 4 atribuiram uma nota média de 2 em uma escala de 1 a 5, em que 1 é a nota mais baixa e 5
a mais alta. Os entrevistados 2 e 3 atribuiram uma nota média de 4. Ou seja, a metade uma nota
relativamente baixa e a outra metade uma nota relativamente alta.

Este alto nivel de satisfagdo encontrado no resultado do questionario foi, de certa forma,
surpreendentemente positivo. Esperava-se um indice de satisfagdo menor em virtude dos
problemas vivenciados e relatados pelos respondentes do questionario, das entrevistas em
profundidade e do que foi coletado nas na pesquisa bibliografica, onde autores como Lessa
(2019) Silva et al. (2011), Mutti et al. (2013), Yavas (1996), Tavares, Moreira e Pereira (2010),
Tavares et al. (2012) descaram inimeros problemas vivenciados por compradores de imoveis.

Outra forma de interpretar este alto nivel de satisfacdo pode ser em virtude de parte dos
entrevistados terem ancorado para baixo a expectativa de obterem um bom atendimento do
corretor, influenciados pelo esteredtipo do corretor despreparado, que se tornou corretor de
imdveis por falta de opgdo ou por acreditar que este profissional estivesse mais preocupado
com vender a qualquer custo de que em auxilia-lo verdadeiramente na jornada. Desta forma,
talvez parte destes entrevistados esperassem uma experiéncia ruim e eventualmente ela
transcorreu acima das expectativas e, com isso, acabaram atribuindo uma avaliagéo positiva ao
atendimento dos corretores.

Porém, este alto nivel de satisfacdo contrasta também com outro resultado encontrado
no questionario onde 39,66% disseram que, em algum momento da vida, deixaram de comprar

um imovel que gostaram em virtude do atendimento inadequado do corretor de imoveis.



131

Em relagdo as varidveis que podem explicar as variagdes nos niveis de satisfacdo, os
respondentes com maiores niveis educacionais, como especializacdo, MBA, mestrado, s&o
aqueles que possuem menores niveis médios de satisfacdo. Outra varidvel importante para
determinar a satisfacdo é a idade, os compradores na faixa etaria 55 a 64 anos sdo aqueles mais
satisfeitos. Outra relagédo positiva encontrada foi em relagdo ao objetivo principal da compra do
imdvel, visto que aqueles que o adquirem para moradia (uso proprio) sdo os que declararam
maiores niveis médios de satisfacdo se comparado com os compradores que tinham outros
objetivos de compra.

Este alto indice de satisfacdo com o atendimento dos corretores encontrado no
questionario pode refletir um maior profissionalismo e treinamento dos profissionais de venda.
Com o aumento da concorréncia entre os corretores nos Ultimos anos em um cenario de crise e
estagnacdo do setor, possivelmente os corretores foram levados a buscar uma melhor

qualificacdo para se manterem no mercado.

5.4 A importancia do atendimento do corretor de imoveis
Conforme ja contextualizado anteriormente, nas perguntas trés e oito do questionario e
nas entrevistas em profundidade avaliou-se a importancia do atendimento dado pelo corretor de
imaveis frente as situacdes vividas frequentemente da jornada de compra de imoveis que foram
mapeadas a partir da pesquisa bibliografica. Estas situacfes foram apresentadas aos

entrevistados em dois cenarios:

e Cenario 1: Neste cenario, o comprador de imoéveis na planta responde de acordo

com as suas percepcdes e vivéncias sobre o processo de compra de imdveis.
e Cenario 2: Este € um cenério hipotético, em que o comprador de apartamento na
planta tem disponivel uma plataforma digital de conteido e suporte que o permite
pesquisar por conta propria as informacdes sobre o imovel em questdo e sobre o
processo de compra, e solicitar o atendimento de um corretor de imoveis apenas

quando desejar.

Em cada situacdo da jornada de compra apresentada no questionério, foi calculada a
importancia média que os respondentes deram ao atendimento do corretor. Dentre as opgdes de

resposta apresentadas estavam:

- Sem importancia (com peso equivalente a 1)
- Pouco importante (com peso equivalente a 2)
- Indiferente (com peso equivalente a 3)



132

- Um pouco importante (com peso equivalente a 4)
- Muito importante (com peso equivalente a 5)

- N&o sei responder (com peso equivalente a 0)

Dessa forma, quanto mais proximo de um, menor € a importancia e quanto mais proximo
de cinco, maior é a importancia dada ao atendimento dos corretores.

E possivel afirmar que, em todas as situagdes, tanto nos Cenario 1 como no 2, as médias
foram relativamente altas, acima da opcdo central de valor igual a 3. Ou seja, para 0s
respondentes do questionario, em média, é alta a importancia da participacdo do atendimento
do corretor em todas as situacOes apresentadas da jornada de compra nos Cenario 1 e 2 (Tabelas
6 e 8). Contudo, é importante observar que, no questionario, a variancia ¢é alta em todas as
situacOes da jornada de compra do apartamento na planta (Tabela 12). Isso significa que, se
outro estudo for realizado dentro das mesmas condic¢des, esse ranking de maior ou menor
importancia observada pela média nas situacdes apresentadas, pode ser totalmente diferente.
Desse modo, € possivel apontar como resultado a importancia do contexto na definicdo de quais
sdo as situacbes com maiores niveis de importancia para o comprador de imovel.

Nas entrevistas em profundidade realizadas na pesquisa qualitativa, os entrevistados 2,
3 e 4 também transmitiram dar grande importancia a participacao do corretor durante o processo
de compra do imdvel. A excecdo ou o entrevistado 1, que considerou o corretor um
intermediario desnecessario. O entrevistado 3 destacou que o papel do corretor € de tirar
duvidas e conduzir o processo até o fechamento. Ele comparou o corretor com um concierge,
apoiando o cliente em sanar suas dividas, caso haja pontos que nao ficaram téo claros, tirar 0s
nos do processo e escutad-lo para entender os seus objetivos pessoais.

Esta média relativamente alta também foi constatada por Lessa (2019), quando
perguntou aos respondentes de sua pesquisa que dessem uma nota de zero até dez, sendo zero
menos importante e dez mais importante, sobre qual era a importancia do corretor de imdveis
como fator de deciséo de compra (Gréafico 1).

A importancia do corretor também € destacada por diversos autores. Levitt e Syverson
(2005) acreditam que o corretor de imoveis é o elemento que detém, possivelmente, melhores
informacdes sobre 0 mercado e sobre o valor dos imdveis. Siqueira (2013) destaca como estes
profissionais conhecedores do mercado imobiliario e sdo capazes de auxiliar vendedores,
compradores, locatarios e locadores durante todo complexo processo. Yavas (1996), destaca o

papel de disseminador de informagdes do corretor.



133

Lessa (2019) concluiu que o corretor de imoveis é um fator importante para transmitir
informagdes que proporcionardo confianga para o cliente tomar decisdo em uma jornada cheia
de davidas, medos e anseios. Para Silva et al. (2011), as empresas do setor imobiliario tém
como uma das suas atribui¢des, instruir ou informar os compradores de imoveis sobre todo
processo de compra de imoveis na planta, partindo do principio que estes clientes s&o leigos.

Contudo, conforme apresentado anteriormente por alguns autores, houve uma perda da
relevancia do corretor nos ultimos anos. De acordo com Rogers (2017), com o advento da
internet, o valor central do corretor, que era o acesso a uma lista de imdveis do mercado,
desapareceu. Com as informacdes todas disponiveis on-line, vendedores e compradores ndo
precisavam mais de um intermedidrio para apresentar um ao outro, tornando o corretor
supérfluo para a maioria dos clientes, em quase todas as circunstancias. Lessa (2019) também
elucidou essa perda de relevancia.

Como j& apresentado no capitulo de Analise de Resultados, dentre as situacbes do
processo de compra de apartamento na planta apresentadas no Cenario 1 do questionério,
“Buscar e selecionar op¢oes de imoveis” aparece na Ultima posi¢do no ranking de importancia
média dada ao corretor, com 3,580. Nota-se que, mesmo estando na Gltima posi¢do do ranking,
ainda é uma média relativamente alta. Para esta situacdo, a perda relevancia também foi
destacada pelos entrevistados 1 e 3 na entrevista em profundidade.

Realmente buscar opg¢des de imoveis se tornou um papel secundario do corretor. O
cliente tem acesso as plataformas digitais como o Zap Imoéveis, Viva Real, Imovelweb, OLX,
Quinto Andar dentre outras plataformas, especializadas em apresentar uma vasta quantidade de
opcOes de imoveis a venda ou para locacdo, tornando impossiveis para uma imobiliaria ou
corretor oferecer tamanha quantidade e variedade de opg¢des. Sendo assim, para a maior parte
das imobiliarias e corretores, aderir a uma ou mais destas plataformas tornou-se questdo de
sobrevivéncia.

Contudo, Rogers (2017) cita como os corretores e imobiliarias se adaptaram a perda de
relevancia da percepcdo do seu trabalho com o crescimento da internet, descobrindo novas
maneiras de agregar valor oferecendo lista certas de imdveis personalizados e alertas de
geolocalizacdo, informacdes sobre os bairros (mapas, tours em video, informacGes sobre as
escolas, avaliacGes dos residentes na area sobre os prés e contras através de foruns on-line). Os
corretores de imdveis usam blogs e midias sociais para compartilhar informac6es sobre novas
oportunidades de imdveis, financiamento e situacdo legal do imdvel. Eles deixaram de ser

portadores de lista de imdveis para serem importante recursos para tomada de decisao.
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Dessa maneira, para diminuir a dependéncia destas plataformas de catlogo de imoveis
e combater a perda de relevancia do seu trabalho com o advento da internet, as imobiliarias e
corretores devem construir a sua propria base de prospects, propagandear seus proprios canais
de divulgacdo e apresentar seus imoveis da forma mais profissional possivel, através da
producdo de conteudo atraente para o cliente. Neste contexto, os corretores e imobiliarias
podem desenvolver um site profissional que se preocupe com conteudo atraente e estratégias
para melhorar a sua posi¢do nos mecanismos de buscas, como Google. Este devem produzir
conteudo relevante e gerenciar adequadamente suas redes sociais e blog, impulsionar posts e
anunciar nas redes sociais e nos mecanismos de busca. Também podem, de forma nédo abusiva
e respeitando a LGPD, disparar e-mail marketing, SMS e Whatsapp para uma base segmentada
evitando enviar opcdes de imdveis e informacbes ndo aderentes ao perfil e necessidade do
cliente, dentre outras aces.

Outro ponto analisado neste trabalho é sobre a importancia dada pelo cliente ao corretor
para “Informar sobre caracteristicas e conveniéncias da localizagdo do imovel”. Vale destacar
que, para Bohnenberger Junior e Falcdo (2016) e Abibi Filho e Monetti (2008), a localizacéo é
um dos fatores mais importantes para decisdo de compra de um imdvel pelo cliente. Inclusive,
Custadio et al. (2018) destaca que cada imdvel tem suas proprias caracteristicas que o difere
dos demais e o torna Unico, sendo que uma delas é a sua localizagdo fixa, aspecto que também
foi ressaltado por Brandstetter (2016), Pascale e Alencar (2006) e Gonzéles e Formoso (2001).

A importancia dada ao atendimento do corretor em relacdo a transmitir informacdes
sobre a localizacdo também foi destacada no questionario, em que “Informar sobre
caracteristicas e conveniéncias da localizacdo do imdvel” 0s respondentes deram uma nota
meédia de importancia de 4,081 no Cenério 1 e 3,741 no Cenério 2. Os entrevistados 2 e 4
destacaram a importancia do corretor para entender como funciona a vizinhanca e mais
informacBes sobre a localizacdo. O entrevistado 4 destacou ainda que, muitas vezes, 0S
corretores vao para o stand de venda de trem e Onibus e a vivéncia diéria deles € um tipo de
informacao que s6 quem sente é que pode falar.

A localizagdo ajuda a posicionar o produto imobiliario junto ao seu publico-alvo pelo
status, amenidade, censo de oportunidade e/ou conveniéncias que ela proporciona. Além disso,
a escolha de uma localizacdo tem um impacto direto na situacéo financeira do comprador, ndo
somente pelo valor que ele estd pagando, mas também em relacdo aos precos dos produtos e
servicos que ele podera vir necessitar no entorno do imovel. Portanto, para boa parte dos
compradores de imoveis € possivel afirmar que a localizacéo, se ndo é o fator principal, é um

dos mais importantes para tomada de decisdo de compra de um imovel.
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“Enviar uma proposta de compra, negociar valores e condi¢cGes de pagamento junto a
construtora/incorporadora” foi uma situacdo destacada tanto por Lessa (2019) como de grande
importancia a participacdo do corretor como para todos os quatro entrevistados na entrevista
em profundidade. Inclusive, a entrevistada 2 destacou que a negociagédo da proposta ndo deve
ser um processo tdo automatizado pois ela acredita que a ansia de venda do corretor pode
contribuir para uma melhor negociacéo. O entrevistado 4 também destacou que a negociacao
de condicdes e valores tem que ser intermediada por um corretor de imoveis até mesmo em um
cenario mais automatizado. O entrevistado 3 destacou que a construtora, da qual comprou o
apartamento na planta, até disponibilizava uma ferramenta para fazer a proposta virtualmente,
mas ela ndo dava o mesmo fluxo de pagamento que conseguiu pessoalmente e que a corretora
0 auxiliou muito neste processo.

Ainda sobre “Enviar uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de
pagamento junto a construtora/incorporadora”, no Cenério 1 do questionario, os respondentes
colocaram esta situacdo com importancia média de 4,449 para o atendimento feito por um
corretor. No Cenério 2, esta situacdo ganha destaque em relacdo aos seus pares de cenario,
ficando em primeiro lugar no ranking de importancia média dada a participacdo do corretor,
com nota média de importancia de 4,397.

Existem muitos produtos/servicos, que 0s precos e condicdes ja sdo pré-estabelecido
ndo cabendo margem de negociacdo entre compradores e vendedores. A compra de um imovel
na planta geralmente foge a esta regra. Em muitos casos, a negociacgéo é jogo de forcas entre as
partes interessadas, € onde elas tém a oportunidades testar os seus e 0s limites da outra parte
em relacdo a quanto pode ou ndo ceder. Sdo envolvidos valores altos, sofre impacto de um
cenario de demanda mais ou menos aquecida do produto, do estoque do mercado para produtos
similares ou substitutos, da disponibilidade financeira do cliente, de oferecer algum bem como
forma de abater o valor da compra, taxa de juros imobiliarios, disponibilidade de recursos para
financiamento e muitos outros aspectos que torna cada negociagdes muito particular. Dessa
forma, é muito compreensivel que, automatizar um processo com essas caracteristicas, seja
inviavel ou mesmo indesejavel.

Seguindo com a discussdo sobre a importancia do atendimento do corretor nas situagées
da jornada de compra apresentadas, o entrevistado 4 relatou sobre a importancia do atendimento
do corretor para apresentar o decorado, destacando que questdes importantes sobre o
apartamento decorado podem passar despercebidas e o corretor pode ajudar a ressaltar estes
pontos. No Cenario 1 do questiondrio, a situacdo "Apresentar o apartamento decorado" teve

uma média de 3,943 de importancia da participacao do corretor e 3,891 no Cenario 2. Apesar
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de serem estatisticamente diferentes, estes valores médios estdo bem proximos
matematicamente. Isto pode significar que os respondentes, em média, veem muita semelhanca
das situacdes, as quais o cliente é apoiado ou ndo por uma plataforma digital.

O apartamento decorado € muito utilizado no mercado imobiliario para ajuda a
tangibilizar o imovel que ainda esta na planta, para envolver e a encantar o cliente. Visitar o
decorado, torna-se um dos grandes motivos para colocar o potencial cliente frente a frente com
0 produto e com a equipe de vendas. E também a oportunidade de o corretor criar ou fortalecer
o vinculo com o cliente, demostrar conhecimento sobre o produto, sobre a localizacdo e sobre
0 processo de compra. Por isso, a necessidade de treinamento da equipe de venda e de colocar
apenas 0s corretores que demonstram conhecimento e comprometimento com o
empreendimento imobiliario.

Para Lessa (2019), a tecnologia pode substituir o corretor para apresentar o imovel e
caracteristicas do empreendimento. No questionario, “Apresentar caracteristicas do
apartamento na planta, do condominio e de suas areas comuns” teve importancia média da
participacdo do corretor de 4,310 no Cenario 1 e 3,612 no Cenério 2. Esta situacdo foi a que
deve maior reducdo da importancia média em relacdo as outras situacdes da jornada de compra,
se compararmos 0s dois cenarios.

A situacdo da jornada de compra com a segunda maior reducdo da importancia média
dada ao atendimento do corretor foi “Informar quais os apartamentos disponiveis no
condominio e seus pre¢os” que teve média de importancia de 4,494 no Cenéario 1 e 3,937 no
Cenéario 2. Inclusive é uma pratica comum do marketing e do mercado imobiliario néo
apresentar o preco logo de cara para o cliente. Os que adotam esta estratégia reforcam que
primeiro é preciso encantar o cliente para que este enxergue valor no produto e ndo o seu preco.
Geralmente, isso também ocorre quando o preco nao € o grande diferencial empreendimento.

Né&o informar logo de forma clara quais sdo todas as unidades disponiveis é uma pratica
utilizada por alguns do mercado imobiliério, quando ainda existem muitas unidades disponiveis
em um empreendimento. Eles temem a percepcdo do cliente de que o produto possa estar
encalhado.

Foi dada a importancia média do atendimento do corretor de 4,236 no Cenario 1 e 3,994
no Cenario 2 para “Apresentar a reputacdo da construtora/incorporadora realizadora do
imovel”. Lessa (2019) constatou que boa parte dos compradores de imdveis residenciais na
planta ndo conheciam as construtoras/incorporadoras até 0 momento que decidiram procurar
por um imovel e foram impactados pelas agbes de marketing dos empreendimentos

imobiliarios. Torna-se dificil e gera muita inseguranca para o cliente saber que, uma compra
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tdo importante e que impacta em varios aspectos da sua visa, sera realizada com uma empresa
desconhecida. O temor do cliente é o risco de ndo receberem as chaves no tempo prometido,
ndo conseguirem concluir a parte documental de transferéncia de propriedade para seus nomes
ou receber algo que ndo era exatamente o que foi prometido na hora de venda. Sendo assim,
conclui-se que a marca e historico da construtora/incorporadora é importante para tomada de
deciséo e o cliente sente a necessidade de pesquisar mais sobre ela e sua idoneidade. Dessa
forma, seja através de uma plataforma digital ou diretamente pelo corretor, é crucial transmitir
de forma adequada esta informacao.

Como pode ser constatado no resultado do questionério, em todas as situagdes
apresentadas do processo de compra de apartamento na planta, houve uma tendéncia de queda
na média aritmética da importdncia dada ao atendimento do corretor de imdveis se
compararmos o Cenario 1 com o Cenario 2, com exce¢do nas situagdes “Auxiliar na
formalizacdo do contrato de compra” e “Ajudar a escolher qual op¢do de apartamento do
condominio deveria comprar (andar e coluna)”, cuja importancia média dada ao atendimento
do corretor aumentou. Este resultado se mostrou surpreendente, ja que a expectativa era que
houvesse uma reducdo na importancia dada ao atendimento do corretor em todas as situacoes
no Cenario 2 em relacdo ao Cenario 1. Isso porque, contrasta com o resultado da questdo sete
do questionario, em que 55,17% dos respondentes demonstraram preferéncia por pesquisar por
conta prépria através de uma plataforma digital de conteido e suporte do que um atendimento
diretamente com o corretor. A mesma preferéncia pela plataforma digital foi relatada pelos
quatro entrevistados na pesquisa qualitativa.

Analisando as importancias médias dadas pelos respondentes do questionario, uma
possivel andlise possivel de ser feita € que as equipes de venda poderiam focar seus esforcos
em dar mais atencdo ao cliente nas situacbes em que as médias de importancia dada ao
atendimento do corretor sdo maiores. Sendo assim, pegando como exemplo o Cenario 1, na
hiptese de o corretor ter apenas poucos minutos para falar com o cliente sobre o
empreendimento e este possivel comprador ndo tenha dado muitas informacGes sobre suas
necessidade e duvidas, o corretor poderia focar o seu discurso nas situagdes da jornada que
apresentaram as maiores médias de importancia, sendo “Informar quais os apartamentos
disponiveis no condominio e seus pregos” a primeira opcdo (TABELA 6).

Uma ressalva importante a considerar € que, apresentar os precos e negociar condigdes
e valores logo de inicio pode ndo ser uma boa estratégia para os empreendimentos, em que estes
dois itens ndo séo o diferencial do produto. Nesses casos, 0 mais adequado seria encantar o

cliente com o produto e construir uma percepcao positiva de valor e ndo preco.
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J& no Cenério 2, uma possivel interpretacdo seria que, a fim de proporcionar uma boa
experiéncia do usuario ao utilizar uma plataforma digital de conteudo, servigos e suporte, 0s
desenvolvedores da solucdo poderiam dar maior atencdo as funcionalidades, a usabilidade e a
arquitetura de informacéo nas situacdes de menor importancia média dada ao atendimento do
corretor, sendo “Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas
areas comuns” a situacdo com menor importancia (TABELA 8). Assim, fortaleceriamos um
atendimento direto com o corretor principalmente nas situacfes com maior importancia média
atribuida pelos respondentes. J& nas situacdes com as menores médias de importancia, a
plataforma digital deveria proporcionar uma boa experiéncia ao cliente, fortalecendo o conceito
de que, para estas situacOes, ele realmente ndo precisa do atendimento direto de um corretor de
imoveis.

Também é possivel realizar uma interpretacdo inversa sobre a importancia média dada
ao atendimento do corretor no Cenério 2. Ou seja, os desenvolvedores da plataforma digital
poderiam dar mais énfase em desenvolver uma solugdo mais elaborada em relacdo a usabilidade
e a arquitetura de informacéo e funcionalidades, nas situagdes com maior importancia média
dada ao atendimento do corretor. Nesse sentido, o objetivo seria a tentativa de proporcionar
uma experiéncia tdo boa, que reduziria a necessidade do comprador do imével na planta de ser
atendido diretamente por um corretor, mesmo nas situac@es que estes atribuiram maior média
de importancia. Neste caso, de acordo com o resultado do questionario, o esforco de
desenvolvimento da solugdo seria maior em “Enviar uma proposta de compra, negociar
valores e condi¢fes de pagamento junto a construtora / incorporadora” (TABELA 8).

Conforme apresentado no capitulo de analise de resultados, estatisticamente, analisou-
se a carga fatorial entre a importancia dada ao atendimento do corretor, levando em conta todas
as situacBes da jornada de compra apresentadas, em relacdo a importancia geral. O objetivo é
analisar a intensidade da variagdo caso haja um acréscimo ou decréscimo na pontuacdo média
da importancia do atendimento do corretor de cada situagdo em relagdo a importancia geral. Por
exemplo, em média, caso uma determinada situacdo no processo de compra ocorra, qual delas
é responsavel por aumentar ou diminuir em maior intensidade a importancia dada ao corretor?
Esta questdo pode ser respondida com as cargas fatoriais.

Segundo Hair et al. (2018) séo consideradas carga fatoriais baixas quando estas estdo
abaixo de < 0,4. Portanto, como € possivel verificar na tabela 12 apresentada na anélise de
resultados, as cargas fatoriais do resultado desta pesquisa sdo consideravelmente altas. Pode-se

entdo concluir que o0 aumento ou diminui¢do da importancia média em todas as situagdes estdo
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associados a um impacto relativamente alto para aumentar ou diminuir percepcdo de
importancia geral dada ao atendimento do corretor tanto nos Cenarios 1 como o 2.

Sendo assim, uma interpretacdo possivel seria, caso haja interesse em aumentar a
importancia geral do atendimento do corretor, podemos sugerir que as equipes de vendas
deveriam focar seus esforcos nas situagdes da jornada de compra que apresentam cargas
fatoriais mais altas sendo “Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do
condominio e de suas dreas comuns” a situagdo com maior carga fatorial referente ao Cenario
1 (TABELA 12). A mesma interpretacdo poderia ser feita para o Cenario 2. sendo “Informar
quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus pre¢os” a situagdo com maior carga
fatorial no Cenario 2. Contudo, caso estas ndo venham a ocorrer devidamente, a importancia
geral dada ao corretor também estara associada a uma diminuicao.

Uma caracteristica que pode aumentar a importancia geral dada ao corretor nos dois
cenarios é ade “Informar sobre as caracteristicas e conveniéncias da localizagdo do imovel”.
Por outro lado, “Informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus pregos” €
amaior importante para aumentar a importancia geral dada ao corretor no cenario com o suporte
da plataforma digital, mas a menos importante para aquela finalidade sem este suporte. Ainda
assim, “Apresentar o apartamento decorado” aparece nos dois modelos de mensuragdo como
uma variavel entre as menos importantes para explicar o aumento da importancia corretor nos
dois cenarios.

No Cenario 2, analisando as cargas fatoriais apresentadas (TABELA 12) apresentada no
capitulo de andlise dos resultados, outra interpretacao possivel a ser considerada é, se o objetivo
for diminuir a importancia geral dada ao atendimento do corretor com mais intensidade, 0s
desenvolvedores da plataforma poderiam se empenhar mais em criar solugdes que
proporcionem uma boa experiéncia do usuario nos quesitos funcionalidades, usabilidade e
arquitetura de informacéo, nas situagdes com maiores cargas fatoriais comec¢ando por "Informar
quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos".

Por outro lado, sob uma otica de recursos escassos, caso 0 tomador de decisdo precise
abandonar alguns dos aspectos mencionados na tabela 12 em projetos que porventura venha a
executar, aqueles itens com cargas fatoriais menores sdo os preferiveis para causar menor
impacto na diminuicdo da importancia geral dada ao corretor. “Apresentar o apartamento
decorado” foi uma situacao que apareceu entre as Gltimas posi¢oes para 0s dois cenarios, assim
como “Auxiliar na formalizac¢do do contrato de compra”.

Outros aspectos importantes a serem considerados sao que as palavras transparéncia,

clareza nas informacg6es e confianga foram evidenciadas em varios momentos ao longo da
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pesquisa bibliogréfica, nas entrevistas da pesquisa qualitativa. O entrevistado 3 destacou como
a transparéncia do corretor traz conforto, transmite confianga e permite dar continuidade no
atendimento com um corretor. Ja o entrevistado 4 teve a percep¢do que muitos corretores negam
informacdes para obrigar o cliente a ir pessoalmente encontra-lo. Ele julga que este tipo de
situacdo € muito ruim e que estamos em um momento que buscamos transparéncia. No
questionario, na pergunta aberta sobre o que poderia ser melhorado no processo de venda de
imovel na planta, transparéncia e clareza nas informacgdes foram muito abordadas, seja
diretamente seja indiretamente.

O mercado imobiliario insiste na estratégia de omitir as informagdes do cliente para
forcar um contato mais préximo e pessoal com ele. Longe de acreditar que esta estratégia é
errada ou certa, € importante se sensibilizar em relacdo a necessidade e interesses dos diversos
agentes envolvidos. Todos querem a conclusdo da venda no menor prazo possivel. O cliente
quer informacdes confidveis de forma clara e facilmente acessivel para auxiliar na tomada de
decisdo, o corretor que atender os clientes mais proximos da conclusdo venda, a agéncia de
publicidade digital quer ter informacGes mais qualitativas sobre os leads que esta gerando para
auxiliar na busca por um melhor desempenho da campanha on-line. Ja as imobiliarias querem
controlar o trabalho/performance dos seus corretores e a construtora/incorporadora querem
saber o feedback real dos clientes sobre o imdvel, saber como eles estdo sendo bem atendidos
e em quais agdes de marketing deve investir. Investimento em inovagéao, processos, tecnologia
e treinamento podem ajudar na busca por atender a todos os envolvidos a atingirem total ou
parcialmente 0s seus objetivos.

Como lembrou Lessa (2019), transparéncia proporciona confianga e ao transmitir
informacdes, os corretores tem a oportunidade de proporcionar confianca para o cliente tomar
decisdo. Almeida e Botelho (2008) afirmam que a confianca nos corretores tem influéncia para
satisfacdo do cliente com a compra de imdveis residenciais na planta. Ja Kotler (2017) e Rogers
(2017) elucidam que as pessoas buscam boas experiéncias e transparéncia na relagdo com
empresas e marcas, além de esperarem um atendimento mais customizado.

Segundo Kotler (2017), as marcas precisam cumprir suas promessas, ter um
posicionamento claro, integro, transparente e coerente. Ndo ha espaco para promessas falsas na
era digital e este autor lembra que o consumidor tem pouca confianca na publicidade das
marcas. Ainda sobre a confianga na publicidade, a entrevistada 2 sentiu que parte das
informagdes passadas eram maquiadas, ndo correspondiam a realidade e faltava transparéncia.

Os entrevistados 3 e 4 buscaram diversas fontes de informacédo para cruzar o conteudo para ver
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se estas informagdes estavam corretas ou ndo. Almeida e Delane (2008) acrescentam que
conquistar a confianca do cliente € tdo ou até mais importante do que conquistar a satisfacao.

Como ja trazido, a participacdo do atendimento do corretor na jornada de compra de
imoveis € importante para maioria dos respondentes do questionario, metade dos entrevistados
na pesquisa qualitativa e para boa parte dos autores na pesquisa bibliografica. Mas vale lembrar
que vivemos um processo de transformacéo digital dos neg6cios e a automacgdo dos processos
estd cada vez mais acelerada (SCHWAB, 2016. ROGERS, 2017) e que as novas tecnologias
irdo alterar consideravelmente a forma como se trabalha e a natureza do trabalho em todos os
setores e ocupacgdes (SCHWAB, 2016). Neste contexto, a profissao de corretor de imdveis tem
alta probabilidade de ver suas funcbes automatizadas (FREY e OSBORNE, 2013). Contudo, é
importante ressaltar a caracteristica conservadora do setor de construcdo (PERUZZI ET AL.,
2012. GOSCH, 2016. MCKINSEY & COMPANY, 2015) o que pode tornar este processo mais
longo no setor de construgdo em comparagdo com outros setores. E importante ressaltar que,
com a pandemia da Covid-19, muitas organizacOes aceleraram o processo de transformacao
digital (ANDERSON, 2020).

5.5 Formato de apresentacéo do contelddo sobre os imoveis

De uma forma geral, para se destacarem, as marcas precisam criar contetdo préprio que
agregue valor ao negdcio e que seja relevante para despertar o interesse dos clientes. Isso é
intensificado pela a geracdo do milénio, que sdo nativos digitais, engajam-se com contetido que
seja sensorial e interativo (ROGERS, 2017). Dessa forma, nao é surpreendente que os formatos
de conteddo mais visuais sejam os preferidos pelos compradores de apartamento na planta. 1sso
demonstra a importancia no investimento em producdo de videos/animagdes, tour virtuais,
perspectivas do empreendimento e outros tipos de conteldo mais visuais ndo somente para
apresentacdo do imovel em questdo, mas também para apresentacdo das informacdes sobre o
processo de venda, da localizacdo e conveniéncias no entorno. 1sso, porque um contetdo mais
visual ajuda a tangibilizar para o cliente um imovel ainda néo existe concretamente ou que
estejam em construcdo, como ocorre com a compra de um apartamento na planta.

Vale destacar que, na pergunta aberta do questionario sobre o que poderia ser melhorado
no processo de venda, em que teve a participacdo de 130 respondentes, foram encontradas 83
mencgdes dos usuarios solicitando mais informagdes sobre produtos, sobre condicgdes de
pagamento e sobre a obra sendo que houve 11 mencdes sobre ter acesso a mais conteudo visual
de cada unidade e ndo apenas de algumas unidades. Esta Gltima demanda é plausivel, ja que, de

uma forma geral, cada imovel é Gnico em suas caracteristicas, conforme destacado por Custodio
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et al. (2018) e a construtora/incorporadora tende a produzir contelldo mais visuais apenas para
as unidades que sdo mais atraentes em suas caracteristicas.

A demanda por mais contetdo reflete a necessidade das empresas em produzirem um
material mais ricos e em diferentes formatos. Conduto, é importante destacar que producéo de

contetdo é custoso, principalmente o tipo de contedo mais visual e animado.

5.6 Produto tecnoldgico: Preferéncia pelo uso de uma plataforma digital de contetdo,
Servicos e suporte.

Conforme j& mencionado anteriormente, na sétima pergunta do questionario, foi
apresentado para os entrevistados um cenario hipotético, aqui chamado de Cenario 2,
considerando que as informacgdes o comprador do imével na planta precisava para tomada de
decisdo, inclusive as que ndo estavam disponiveis anteriormente, estivessem acessiveis através
de uma plataforma digital com contetido em texto, imagens, videos e animacGes, apresentado
de forma organizada por assuntos. Assim, seria possivel consulta-las virtualmente por conta
prépria e ter suporte de um corretor de imdveis apenas no momento que desejar. Nesse contexto,
perguntou-se como o respondente do questionario preferiria buscar informac@es e tirar suas
duvidas sobre um imovel e sobre todo processo de compra: Diretamente pelo corretor ou
pesquisar por conta propria através de uma plataforma virtual.

E interessante notar que, mesmo com um alto grau de satisfacio e importancia dada ao
corretor, a maioria dos entrevistados do questionario (55,17%) preferem obter informacdes
sobre um apartamento na planta e o processo de venda através de uma plataforma digital de
conteddo, servicos e suporte frente a 31,61% que optaram por buscar informacdes diretamente
com um corretor e 13,22% responderam serem indiferentes. Todos os entrevistados da pesquisa
qualitativa também demostraram um maior interesse pela utilizacdo da plataforma digital de
conteddo e suporte.

Inclusive, o entrevistado 1 considerou que o corretor € um intermediario desnecessario
e que se pudesse compraria um imével 100% virtualmente. O entrevistado 3 destacou gostar
muito de pesquisar antes de ir a campo, que tem preferéncia por um processo mais automatizado
e que, se tivesse todas as informacdes disponiveis, talvez nem precisaria falar com o corretor,
ou entdo, 85% a 90% do processo eu poderia fazer sem a presenca dele. Ja a entrevistada 2
sinalizou que o atendimento do corretor s seria necessario, apenas se 0 material deixar divida
ou se ndo encontrasse alguma informacao.

Alguns podem considerar contraditorio que mesmo com alto nivel de importancia e

satisfacdo dado ao atendimento do corretor de imdveis pelos respondentes do questionario, a
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maioria destes demonstrem preferéncia pelo uso de uma plataforma digital de contetdo,
servicos e suporte para obter informacdes sobre o0 imovel e sobre o processo de compra do que
diretamente por um corretor de imdveis. Porém, alguns autores ja sinalizavam ser fundamental
que o cliente obtenha a maior quantidade possivel de informacGes sobre os imoveis de sua
preferéncia, independente do contato com um corretor (LESSA. 2019. RONCON e
CARVALHO, 2019. PERUZZI ET AL., 2012. FERNANDEZ, 2001).

E importante notar que hoje a maior parte das construtoras/incorporadores e imobiliarias
vao na direcdo oposta. Estas omitem para o cliente parte das informacdes, obrigando-o a falar

com o corretor. Na visdo deste autor, esta estratégia é adotada por varias razGes, dentre elas:

- Estratégia de marketing direcionada mais na geracdo de leads em quantidade do que em
leads de qualidade. Sendo assim, as agéncias de publicidade on-line sdo avaliadas pelos
construtores/incorporadoras e imobiliarias pela quantidade de leads que geram e a que custo.
Vale ressaltar que parte da adocdo deste tipo de estratégia se deve pelo fato de ser dificil
conseguir da equipe de venda um retorno quanto a qualidade dos leads, pois, para isso, seria
necessaria uma avaliacdo mais profunda sobre o lead por parte do corretor. Mesmo para as
empresas que disponibilizam um sistema de CRM para que a equipe de vendas o utilize, extrair
este tipo de informacao de forma facil, padronizada e organizada ainda é um grande desafio
do mercado.

- Manter os corretores ocupados acreditando que, quanto mais leads o corretor recebe, mais
motivados eles estardo para perseguir uma venda.

- A equipe de venda tem a percepcao que, quanto mais leads um empreendimento imobiliario
recebe, melhor este produto esta sendo aceito pelos clientes.

- Crenca de que, um bom corretor, é capaz de persuadir um cliente a comprar um produto
somados a crenca de que se este cliente tivesse acesso a muitas informacdes, talvez ele ndo

daria oportunidade para um contato direto com o corretor.

Como forma de ampliar a discussdo, Lessa (2019) destacou que o0s clientes tém muitas
duvidas que ndo sdo respondidas de forma facil, rapida e simples, obrigando-o a pesquisar,
muitas vezes, por conta propria, utilizando-se de muitas fontes. Mesmo pesquisando por contra
propria, muitas informacgdes ndo estdo disponiveis os clientes. Lessa (2019) ressalta ainda que
as duvidas atrasam a evolucdo do cliente na conclusdo do processo. Ja Rocon e Carvalho (2019)
destacaram que, davidas ndo sanadas adequadamente podem fazer com que o cliente desista do

processo de decisdo de aquisicdo de um imovel.
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Traduzindo isso em ndmeros, € importante considerar novamente o levantamento
realizado por Lessa (2019), em que 65,5% dos clientes que compraram um imdvel residencial
na planta em todo Brasil informaram terem sito totalmente informados pelo corretor, 24,9%
disseram que foram parcialmente informados e 9,6% afirmaram que ndo foram informados
sobre todos 0s passos e necessitaram realizar pesquisas por sua prépria conta. Desta forma, é
possivel imaginar que, uma plataforma digital de contetdo, servicos e suporte pode auxiliar ao
menos 34,50% dos compradores de imdveis que demonstraram ter sido parcialmente
informados ou mesmo néo terem sido informados pelo corretor e, portanto, tiveram que sanar
suas duvidas pesquisando por conta propria.

E importante considerar um risco para as equipes de venda. Como sinalizado por
Siqueira (2013) e Yavas (1996), as imobiliarias e corretores visam lucrar com a comissédo de
venda dos imoveis. Portanto, € relevante para estes profissionais e empresas constatarem que
9,20% dos respondentes do questionario ndo utilizaram corretor para concretizar a compra. Na
pergunta dez do questionario, foi perguntado se havia algo que poderia ser melhorado no
processo de compra. Dentre os 130 respondentes, houve quatro mengdes sobre ndo envolver a
equipe de vendas no processo com o objetivo de ndo pagar comissdo e, com isso, conseguir um
preco menor.

Nesses casos, para concretizar a negocia¢do, o comprador trata diretamente com o
proprietéario do imdvel, ou seja, incorporador/construtor, ou com alguém que ja tenha comprado
0 apartamento na planta e queira se desfazer do negdcio, como também com o permutante do
empreendimento. Entende-se como permutante, pessoas ou empresas que detém unidade(s) do
empreendimento por terem permutado com a construtora/incorporadora algum servigo ou bem
(proprietario do terreno em que esta sendo construido o empreendimento, por exemplo). Vale
ressaltar que muitos compradores de imdveis na planta procuram diretamente o proprietario
para negociar melhores condi¢des e/ou na expectativa de economizar no pagamento de
comisséo que seriam repassadas as equipes de venda.

Para Schwab (2016), € possivel notar que a concorréncia veloz gera a desintegracao dos
silos e cadeias de valor das organizagOes tradicionais e retira existéncia de intermediarios na
relacdo das empresas e seus clientes. Também sobre desintermediagdo, Rogers (2017) ressalta
que empresas tém construidos seus proprios canais digitais para contornar os intermediarios
entre elas e seus clientes.

Como ja& mencionado anteriormente, também € importante acompanhar algumas
mudangas no comportamento do cliente que impactam inclusive o processo de venda de

imoveis na planta, objetivo principal deste estudo. A vista disso, salienta-se que a geracdo do
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milénio est4 ditando as tendéncias do consumo, pois ela é formada por consumidores nativos
digitais que, de modo geral, querem tudo de forma imediata e que esperam respostas em tempo
real das empresas, ndo importando onde quer que estejam. Eles tomam as decisdes de compra
em qualquer lugar ou momento por meio de uma variedade de dispositivos e conteddos
(SCHWAB, 2016. KOTLER, 2017).

Estes clientes procuram acesso répido, flexivel e facil a dados e a conteudo (KOTLER,
2017. ROGERS, 2017). Querem customizar ou personalizar suas experiéncias, escolhendo e
modificando ampla quantidade de informacdes, produtos e servico, e demandam, cada vez mais,
por atendimento on-line (ROGERS, 2017).

Neste cenario, 0 marketing de contetido tem o propdsito de ajudar os clientes a atingir
seus objetivos. Porém, devido ao excesso de informacGes que os clientes recebem, o conteido
tem que ser significativo, ajudar a aliviar sua ansiedade e a atender suas necessidades, do
contrério, ele serd desprezado pelo cliente. Nos dias atuais, o marketing de contetdo tem sido
apontado por especialistas como o futuro do marketing (KOTLER, 2017).

Todo esse novo contexto apresentado pela revolucgdo digital esta fazendo com que as
empresas tenham que adaptar seu design, propaganda e maneira de ofertar produtos e servicos
existentes e novos (SCHWAB, 2016) e a internet tornou-se a principal forma de divulgacéo de
imdveis e um dos principais canais de comunicacdo entre as equipes de venda e clientes
(NAVARRO E FALCAO, 2016).

Ja que os clientes realizam, cada vez mais, transacGes pelo ambiente digital em virtude
de sua facilidade de pesquisa, comparacdo e comodidade em obter informacdes sobre os
produtos, é questdo de sobrevivéncia para as empresas da construgdo civil se adaptarem ao on-
line (NAVARRO E FALCAO, 2016).

Na era digital, as empresas estdo tendo que rever o caminho do cliente tradicionais e,
tanto Kotler (2017) como Rogers (2017), prop8em revisitar as etapas de jornada do consumidor.
E imperativo nos dias atuais, compreender a fundo as motivacdes e necessidades dos clientes.
Sendo assim, é necessario criar boa experiéncia a cada passo da jornada de compra e reforcar a
defesa dos clientes na ponta do funil, com o objetivo de engajar e cocriar valor com os clientes
mais engajados (ROGERS, 2017).

Com a vida mais acelerada, a dificuldade de atencéo e concentracdo aumenta tornando
os clientes mais distraidos. Essa falta de concentracdo e tempo comumente limita a sua
capacidade de tomar decisdo. Neste contexto, um dos desafios do marketing é conseguir sua
atencdo do cliente (KOTLER, 2017).
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Cada vez mais conectado, o cliente € indiferente ao canal que vai utilizar para contato
com a marca. Inclusive, € comum durante a sua jornada de compra que ele mude
constantemente de um canal on-line para um off-line e vice-versa. Até porque, essa jornada nem
sempre é direta, pelo contrario, muitas vezes, comporta-se como um espiral. Dai a importancia
de mapear a jornada do cliente em seus mais variados cendrios, seus pontos de contatos diretos
e indiretos, identificar os canais mais relevantes e populares, e definir o papel de cada canal. O
objetivo é conduzir o cliente em cada passo do caminho independentemente do canal, rompendo
os feudos, fazendo com que as equipes colaborem umas com as outras, unificando suas metas
e estratégias (KOTLER, 2017).

O Marketing 4.0 é a combinacdo da interacdo on-line e off-line entre empresas e
consumidores, em que a interacdo digital sozinha ndo basta para se buscar uma forte
diferenciacéo e, sendo assim, precisa do complemento de acdes off-line. Ambos devem coexistir
e convergir, a fim de proporcionar uma melhor experiéncia com o cliente (KOTLER, 2017).
Portanto, outro grande desafio do marketing é a integracdo entre esses dois elementos para
proporcionar uma boa experiéncia do cliente durante a jornada do cliente em todas as etapas e
em todos os canais (KOTLER, 2017. SCHWAB, 2016).

Sendo assim, a introducdo de uma plataforma digital de contetido, servigos e suporte ou
qualquer outro tipo de ferramenta tecnoldgica ndo deve ter como objetivo excluir o contato
entre o corretor de imdveis e o cliente. O objetivo é facilitar o acesso a informacéo pelo cliente
e aliviar o trabalho repetitivo, muitas vezes, exercido pelo corretor de imoveis, além de munir
as agéncias digitais de mais informacGes sobre o desempenho da campanha.

Conduto, a otimizagdo do trabalho do corretor em virtude de uma plataforma digital,
também pode reduzir a necessidade da utilizacdo de grande quantidade de corretores para
atender as demandas dos clientes ndo atendidas pela plataforma digital. Com isso, as comissdes
de vendas ficardo na mdo de menos corretores gerando um processo natural de selecdo dos
melhores profissionais de venda. Com melhores corretores, os clientes serdo melhor atendidos,
possibilitando maior satisfagdo deste e, como consequéncia, mais vendas que proporcionam
maiores comissdes, transformando todo processo em um ciclo virtuoso positivo para todos os
envolvidos.

Sendo assim, este autor propde, como produto tecnolégico para o mercado o
desenvolvimento de uma plataforma de contetdo, servicos e suporte, que possa atender os
compradores de apartamento na planta que preferem pesquisar por conta prépria, seja pelo fato
desta escolha estar atrelada ao seu perfil psicologico, seja pela inseguranga em relacdo ao

trabalho do corretor que o atende. Esta plataforma digital ndo visa substituir o trabalho do
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corretor de imoveis e sim dar uma alternativa de acesso as informac6es para os compradores de
apartamento na planta que ndo desejam ser atendidos por um corretor.

Tendo em vista que estamos falando de uma compra de alto envolvimento por parte do
cliente, € natural considerar que, nem todas as situagdes da jornada de compra serdo atendidas
satisfatoriamente pela plataforma digital e que o cliente sentird a necessidade de falar
diretamente com alguém. Vai muito do perfil, contexto e necessidade de cada cliente. Sendo
assim, a qualquer tempo, através da propria plataforma digital, o comprador de apartamento na
planta pode requisitar o atendimento de um corretor de imoveis com o desdobramento inclusive
para outras formas de contato direto com ele, independentemente da plataforma digital
proposta.
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6 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES DE
ESTUDOS FUTUROS.

Chegando ao final deste trabalho, sera exposto as considerac¢des finais. Entendendo as
restricOes desta pesquisa e sem a pretensdo de esgotar o tema, apresenta-se abaixo as suas

limitacGes e sugestdes para estudos futuros.

6.1 Considerac0es finais

Com 19 anos de experiéncia no setor imobiliario, 0 autor desta pesquisa buscou soluc¢des
de tecnologia da informacéo e de marketing digital na expectativa de atender as necessidades e
dores de compradores de iméveis na planta, construtores/incorporadores, imobiliarias e
corretores.

Esta pesquisa foi importante para entender melhor a revolucdo tecnoldgica que temos
vivido, a jornada do cliente, as motivacGes de compra, expectativas e problemas vividos pelo
comprador de imoveis fazendo um paralelo com as mudancas na sociedade e, portanto, no
comportamento do consumidor cada vez mais tecnoldgico e digital.

Sobre o objetivo especifico “Levantar os problemas mais comuns que os clientes tiveram
com os corretores de imdveis durante todo processo de compra do apartamento na planta”, foi
realizado ampla pesquisa bibliogréfica e, a partir dessa, foram apresentadas aos respondentes
do questionario uma lista de problemas mais comuns para que este pudesse elencar os
problemas que eles vivenciaram na Gltima jornada de compra de apartamento na planta.

Constou-se que 50,57% dos compradores néo tiveram problema algum durante a jornada
de compra. Este resultado demonstra que a maioria dos corretores que atenderam o0s
compradores de apartamentos na planta o fizeram adequadamente.

O problema mais comum enfrentado por 24,71% dos respondentes do questionario, foi a
percepcao que o corretor estava mais preocupado em vender a qualquer custo do que ajudar o
cliente no processo de compra do apartamento na planta. Aqueles que enfrentaram esse
problema possuem menores niveis de satisfacdo. Esse problema também foi relatado pelo
entrevistado 3 da pesquisa qualitativa.

Outro problema comum vivido por 23,56% dos respondentes do questionario foi a
percepcédo de que houve omissdo de informagdes para ndo perder a venda. Excesso de contatos
por parte do corretor foi constatado por 16,67%. Corretor desinformado sobre as caracteristicas
do imdvel e/ou do condominio e apresentacdo de opcbes de imoOveis com caracteristicas

diferentes do que ele havia solicitado foram problemas identificados por 12,64% dos
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respondentes do questionario. Os demais problemas e em qual incidéncia que eles ocorreram
podem ser consultados na tabela 4 no capitulo de analise de resultados.

Sobre 0 objetivo especifico “Verificar qual é o nivel de satisfacdo geral dos clientes em
relacdo ao atendimento dado pelo(s) corretor(es) de imoveis” foi possivel constatar um nivel
alto de satisfagdo com o atendimento dado pelos corretores onde 69,54% dos entrevistados se
consideram satisfeitos ou totalmente satisfeitos e apenas 13,79% se demonstraram insatisfeitos
ou totalmente insatisfeitos. Na pesquisa qualitativa, os entrevistados 1 e 4 atribuiram uma nota
média de 2 em uma escala de 1 a5, em que 1 é a nota mais baixa e 5 a mais alta. Os entrevistados
2 e 3 atribuiram uma nota média de 4.

Este alto nivel de satisfagdo foi, de certa forma, surpreendentemente positivo. Esperava-
se um indice de satisfacdo menor em virtude dos problemas vivenciados e relatados pelos
respondentes do questionario, das entrevistas em profundidade e do que foi coletado nas na
pesquisa bibliografica. Toda esta satisfacdo pode ser reflexo de um maior profissionalismo e
treinamento dos profissionais de venda.

Em relacdo as varidveis que podem explicar as variacdes nos niveis de satisfacdo, 0s
respondentes com maiores niveis educacionais, como especializacdo, MBA, mestrado, séo
aqueles que possuem menores niveis médios de satisfacdo. Outra variavel importante para
determinar a satisfacdo é a idade, os compradores na faixa etéaria 55 a 64 anos sdo aqueles mais
satisfeitos. Outra relacédo positiva encontrada foi em relagdo ao objetivo principal da compra do
imovel, visto que aqueles que o adquirem para moradia (uso proprio) sdo os que declararam
maiores niveis médios de satisfacdo se comparado com os compradores que tinham outros
objetivos de compra.

Foram apresentados ainda como objetivos especificos “ldentificar qual foi a
importancia para o cliente da participacdo do corretor na obtencdo de informaces e ajuda
nas tomadas de decisdo na compra do apartamento na planta” e “Verificar qual seria a
importancia para o cliente da participacdo do corretor na obtencdo de informaces e ajuda
nas tomadas de decisdes de compra de um apartamento na planta, caso estivesse disponivel
uma plataforma digital de conteddo, servi¢cos e suporte”, ambos ja contextualizados
anteriormente como Cenario 1 e Cenario 2, respectivamente.

Desta forma, para os objetivos especificos de importancia do atendimento dado pelo
corretor € possivel afirmar que, em todas as situacdes, tanto nos Cenarios 1 como no 2, as
médias foram relativamente altas, acima da op¢édo central de valor igual a 3. Ou seja, para 0s

respondentes do questionario, em média, é alta a importancia da participacdo do atendimento
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do corretor em todas as situacfes apresentadas da jornada de compra nos Cenario 1 e 2 (Tabelas
6 e 8).

Nas entrevistas em profundidade realizadas na pesquisa qualitativa, os entrevistados 2,
3 e 4 também transmitiram dar grande importancia a participacéo do corretor durante o processo
de compra do imodvel. A excecdo ou o entrevistado 1, que considerou o corretor um
intermediério desnecesséario. A importancia do corretor também é destacada por diversos
autores como Lessa (2019), Levitt e Syverson (2005), Siqueira (2013) e Yavas (1996), apenas
para citar alguns.

No Cenério 1, a situacdo com maior media de importancia dada ao atendimento do
corretor foi “Informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus pre¢os” com
4,464 seguido por “Enviar uma proposta de compra, negociar valores e condi¢cdes de
pagamento junto a construtora / Incorporadora”, com média de 4,449. As médias de
importancia para outras situagdes do Cenario 1 podem ser visualizadas na tabela 6.

No Cenério 2, a situacdo com maior media de importancia dada ao atendimento do
corretor foi por “Enviar uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento
junto a construtora/Incorporadora” com média de 4,397 e "Auxiliar na formalizacdo do
contrato de compra", com média de 4,368. As médias de importancia para outras situacdes do
Cenario 2 podem ser visualizadas na tabela 8.

Como pode ser constatado no resultado do questionario, em todas as situacdes
apresentadas do processo de compra de apartamento na planta, houve uma tendéncia de queda
na média aritmética da importdncia dada ao atendimento do corretor de imdveis se
compararmos 0 Cenério 1 com o Cenario 2, com exce¢do nas situagdes “Auxiliar na
formalizacdo do contrato de compra” e “Ajudar a escolher qual op¢do de apartamento do
condominio deveria comprar (andar e coluna)”, cuja importancia média dada ao atendimento
do corretor aumento. Este resultado se mostrou surpreendente, jd que a expectativa era que
houvesse uma reducdo na importancia dada ao atendimento do corretor em todas as situacoes
no Cenario 2 em relacdo ao Cenario 1.

Conforme apresentado no capitulo de andlise de resultados, estatisticamente, analisou-
se a carga fatorial entre a importancia dada ao atendimento do corretor, levando em conta todas
as situacdes da jornada de compra apresentadas, em relacdo a importancia geral. Como &
possivel verificar na tabela 12 apresentada na analise de resultados, as cargas fatoriais do
resultado desta pesquisa sdo consideravelmente altas. Pode-se, entdo, concluir que o aumento

ou diminuigdo da importancia média em todas as situacdes estdo associados com um impacto
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relativamente alto para aumentar ou diminuir percepcdo de importancia geral dada ao
atendimento do corretor tanto nos Cenarios 1 como o 2.

A situacdo da jornada de compra que apresentam a carga fatorial mais altas no Cenario
1 foi “Apresentar caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas dreas
comuns”. No Cenario 2, “Informar quais 0s apartamentos disponiveis no condominio e seus
precos” foi a situacdo com maior carga fatorial. As cargas fatoriais de ambos cenérios foram
apresentadas no capitulo de anélise de resultados (TABELA 12).

Sobre o objetivo especifico de “ordenar qual formato de conteudo sobre o um
apartamento na planta e processo de compra de imével o cliente prefere utilizar dentre as
opcOes texto, imagem, tour virtual, audio video e anima¢do” foram utilizadas duas
metodologias para esta analise. Em ambas os formatos de contetdo de Videos/Animacgoes
ficaram em primeiro, tour virtual em segundo e audio na ultima posicdo no ranking de
preferéncia. Apenas divergiram os formatos de contelldo em texto e imagens estaticas que se
alternaram entre a terceira e quarta posi¢do de uma metodologia em relacéo a outra.

O objetivo principal deste trabalho é analisar se 0 comprador de apartamento na planta
prefere utilizar uma plataforma digital de conteudo, servigos e suporte sobre o imével de
interesse e sobre 0 processo de compra, para pesquisar por conta propria e com menor presenca
do corretor de imoveis. Para este objetivo, encontramos um resultado que, para alguns, pode
ser interpretado como contraditorio.

Por um lado, foi verificado que os respondentes do questionario atribuiram, de uma
maneira geral, um alto nivel de importancia para o atendimento do corretor nas situacfes da
jornada de compra de imdveis mapeadas a partir da pesquisa bibliogréfica. Este resultado
aparece tanto em um contexto sem o suporte da plataforma digital, Cenério 1, como no Cenério
2, apoiado por uma plataforma digital de contetdo, servicos e suporte. Além disso, conforme
destacado anteriormente, a maior parte dos respondentes do questionario, 50,57%, nao tiveram
problema algum durante a jornada de compra e foi atribuido um alto grau de satisfacdo com o
atendimento recebido pelos corretores, em que 69,54% dos entrevistados se consideram
satisfeitos ou totalmente satisfeitos, 15,52% foram indiferentes e apenas 13,79% se
demonstraram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos, conforme ja mencionado acima.

Ja por outro lado, 55,17% dos respondentes disseram que prefeririam obter informacdes
e tirar davidas sobre o imdvel em questdo e sobre todo processo de compra através da
plataforma digital, 13,22% se mostraram indiferentes e 31,61% informaram preferir ser

atendidos diretamente pelo corretor de imoveis.
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Na opinido do autor desta pesquisa, ndo existe contradi¢éo entre alto grau de importancia
e satisfacdo ao atendimento oferecido pelo corretor e, mesmo assim, a maioria preferir utilizar
uma plataforma digital de contetdo, servicos e suporte, ao invés do atendimento direto com um
corretor de imdveis.

Como jé foi destacado, existe uma mudanca no perfil do consumidor influenciada pela
geracdo do milénio que, esta cada vez, mais conectado, é imediatista e quer acessar informacdes
de qualquer lugar e hora, através de inumeros dispositivos. Estes clientes procuram acesso
rapido, flexivel e facil a dados e contetdo (KOTLER, 2017. ROGERS, 2017). Querem
customizar ou personalizar suas experiéncias, escolhendo e modificando ampla quantidade de
informacdes, produtos e servico, e demandam por mais atendimento on-line. (ROGERS, 2017).

A escolha pela plataforma digital é compreensivel e demonstra, inclusive, uma
maturidade digital dos clientes. Até porque, por ser uma compra de alto envolvimento, o cliente
possivelmente quer se aprofundar ao maximo neste mar de informacé&o para ter certeza de que
esta tomando a decisdo correta e, com isso, poder tirar suas préprias conclusoes.

Contudo, é importante lembra que estamos falando de um tipo de compra racional e
emocional de alto envolvimento. Paraa boa parte dos compradores esta aquisicao é considerada
a realizacdo de um sonho, os valores transacionados séo considerados altos e pode alterar a
dindmica de vida do comprador. Sendo assim, é compreensivel que, em algum momento do
processo de compra, a presenca de um corretor de imoveis possa ser indispensavel para a boa
parte das pessoas.

Para avaliar melhor esse contexto atual de compra de apartamento na planta podemos
fazer um paralelo com o relacionamento que os clientes tinham com os seus bancos ha dez anos
atrads e como este relacionamento evoluiu até os dias atuais. Imagine se ha dez anos fosse
apresentado um cendrio para os clientes dos bancos, em que esses seriam informados que
raramente iriam a sua agéncia bancaria, ndo teriam mais contatos frequentes com o0s
profissionais do banco, pois praticamente todas as transacdes bancérias seriam feitas pela
internet banking e/ou aplicativo? Possivelmente, a maior parte destes clientes iriam rechagar
essa alternativa por inseguranca, pela forca do habito, pela ndo familiaridade com a tecnologia
ou por outros motivos. Hoje, porém, muitos clientes, se quer, vao fisicamente a sua agéncia e
sabem o nome do seu gerente ou de qualquer outro funcionario do seu banco.

Conduto, este autor acredita que, em transacdes bancarias que envolvam valores altos,
é possivel que o cliente prefira ser atendido diretamente por um consultor do banco em algum
momento. Ou seja, boa parte do processo pode ser feito eletronicamente sem a presenca de um

consultor, mas talvez para muitos clientes, antes de fechar a transacdo que envolvam altos
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valores, a participacdo de um consultor do banco pode ser fundamental. Esse paralelo também
foi ser feito quando nos referimos & compra de um imovel na planta.

Conforme o resultado desta pesquisa, mesmo no Cenario 2, em que o cliente teria o
suporte de uma plataforma de conteddo, servicos e suporte, a importancia do atendimento dado
pelo corretor obteve uma média alta em todas as situagdes apresentadas. Contudo, pode-se estar
sendo feita uma avaliacdo errada. Talvez, a medida que os clientes venham a se familiarizar
com o uso de uma plataforma digital, a importancia dada ao atendimento do corretor diminua.
Afinal, como sabiamente elucidou Steve Jobs:

As pessoas ndo sabem o que querem até que a gente mostre a elas.
(ISAACSON, 2011)

6.2 Limitagdes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros

Como toda pesquisa, foi necessario limita-la para dar foco aos seus objetivos e a
disponibilidade de tempo e outros recursos do autor. Dessa forma, na presente pesquisa
encontramos limitacGes, mas também sugestdes para dar continuidade ao assunto abordado.

Na visdo do autor desta pesquisa, a principal limitacdo seria o tamanho da amostra.
Inicialmente buscou-se dezesseis construtoras e incorporadoras da rede de contatos deste autor
que pudessem aplicar o questionario junto aos clientes que compraram apartamento na planta.
Sete destas demonstraram interesse em participar, mas somente quatro efetivamente aplicaram
a pesquisa junto aos seus clientes. Em virtude da baixa adesdo das construtoras e
incorporadoras, foi necessario abordar usuarios das redes sociais na expectativa de encontrar
pessoas que tivessem comprado apartamento na planta e que pudessem colaborar com a
pesquisa. Esta decisdo melhorou consideravelmente a quantidade de respondentes, permitindo
chegar a 174 de questionarios respondidos, contudo, abaixo das expectativas do autor desta
pesquisa.

Com uma amostra consideravelmente maior no questionario, provavelmente seria
possivel obter mais resultados significativos estatisticamente para avaliar a associacao entre as
caracteristicas de perfil (escolaridade, idade e género) e de compra (objetivo de compra e valor
do imovel adquirido) com a importéncia atribuida ao corretor e a satisfagcdo do cliente com o
atendimento dele.

Outro ponto relevante é que a maior parte dos respondentes do questionario, 53,45% do
total, adquiriram o apartamento na planta até 2016 e, portanto, 46,55% adquiriram entre 2017

e 2021. Com uma amostra consideravelmente maior ou mesmo com a amostra atual, seria
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interessante realizar um extrato do resultado apenas dos respondentes que adquiriam o
apartamento na planta em um periodo mais recente como, por exemplo, entre 0s anos de 2017
e 2021. Dessa forma, acredita-se que as lembrancas sobre 0 processo estariam mais vivas na
mente dos compradores de apartamento na planta.

Além disso, houve um aumento significativo de 2017 até 2021 na quantidade de usuarios
com de conexdo moével 4G, banca larga residencial/comercial e que usam ferramentas de
comunicacdo como Whatsapp, alterando a dindmica de comunicacéo e disseminagéo/consumo
de contetido da sociedade. Vale considerar também, os impactos que a Covid-19 no processo
de transformacao digital e comportamento em quase toda sociedade como também maior acesso
amelhores recursos e as configurac6es dos dispositivos mdveis a precos mais acessiveis. Sendo
assim, se fosse realizado um recorte levando em conta apenas as respostas dos que compraram
apartamento na planta realizadas entre 2017 e 2021, talvez obtivéssemos um resultado diferente
do encontrado nesse trabalho e mais proximo da realidade atual.

Outra vantagem em considerar os respondentes que compraram o apartamento na planta
nos ultimos 5 anos é permitir fazer um recorte na pesquisa entre imdveis mais populares,
considerado por este autor imdveis até R$300.000,00, em relacdo aos imoveis de médio e alto
padrdo, com valor acima de R$300.000,00. Isso porque, o valor pago por um imdvel adquirido
em 2000 possivelmente ndo reflete o padrdo do imével no mesmo valor comprado em 2021,
por exemplo. E compreensivel que, na maior parte dos casos, o valor dos imdveis tenha sofrido
valorizagdo/correcBes. Possivelmente, o resultado da pesquisa sob esse espectro poderia trazer
um resultado diferente dos respondentes que adquiriram um imovel no valor de até R$300.00,00
em relacdo aos os respondentes que adquiriram um imdvel acima deste valor. Também poderia
ter sido realizada uma avaliacdo para averiguar se existem diferengas entre as respostas de
compradores dos apartamentos em diferentes estados ou mesmo entre cidades, nos casos em
gue a quantidade de respondentes fosse estatisticamente relevante para serem consideradas.

Algumas novas perguntas poderiam ser adicionadas no questionario, como avalia¢do do
grau de maturidade digital dos respondentes. Com isso, seria possivel avaliar as diferencas entre
0S que tem maior e menor maturidade.

Também seria possivel aprofundar esta pesquisa relacionando o nivel de treinamento,
formagéo escolar e perfil da equipe de venda e, se estes fatores, alterariam o resultado obtido
no questionario.

Outra limitacdo importante é que ndo foi apresentado aos entrevistados um protétipo da
plataforma digital, para que os respondentes do questionario e da entrevista em profundidade

pudessem escolher com mais clareza entre a plataforma digital ou o atendimento diretamente
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pelo corretor de imdveis. Da forma como foi apresentado, a idealizagdo de como seria esta
plataforma digital ficou muito a cargo imaginagéo individual de cada um dos respondentes.

Para maior compreensao dos temas abordados no questionario, assim como despertar
uma maior motivacdo para que os respondentes concluissem o questionario, seria adequado ter
utilizado outros recursos visuais como videos curtos. Assim, seria possivel explicar melhor
algumas perguntas ou 0 contexto das perguntas que iriam se segulir.

As limitagdes apresentadas até agora ja fornecem sugestdes importantes para o
desenvolvimento de pesquisas futuras. Também & possivel avaliar a adaptacéo desta pesquisa
para 0 processo de compra de outros tipos de imdveis como casas, loteamentos e imdveis
comerciais. Assim como avaliar o processo de compra de outros bens considerados compra de
alto envolvimento, como a de automoveis.

Um maior aprofundamento desta pesquisa em uma tese de doutorado também é possivel

de se considerar.
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APENDICE A

Roteiro das entrevistas em profundidade.

1. Qual foi o seu objetivo principal da compra deste imdvel?

2. Vocé foi atendido por quantos corretores de imoveis ao longo de toda esta jornada?

3. Quais foram as etapas que vocé vivenciou ao longo desta jornada?

4. Quais os problemas relacionados ao corretor vocé teve ao longo de todo esse processo?

5. Qual foi a sua satisfagdo geral com o atendimento do(s) corretor(es)?

6. Qual foi a sua satisfacdo com o corretor que te vendeu o apartamento na planta?

7. Vocé recomendaria esse corretor para um parente ou amigo?

8. O que poderia ser melhorado nesse processo de compra de apartamento na planta?

9. Qual meio e formato para obtencdo de informacgdes sobre imoéveis na planta vocé prefere

utilizar? (Favor colocar em ordem de importancia).

Diretamente com o corretor

Pesquisa por conta propria através de um ambiente digital com conteido
em textos e imagens, apresentado de forma organizada e separadas por
assuntos, além de suporte por telefone, Whatsapp ou e-mail para tirar
possiveis davidas.

Pesquisa por conta propria através um ambiente digital com varios
videos de até 2 minutos, apresentado de forma organizada e separadas
por assuntos, além de suporte por telefone, Whatsapp ou e-mail para
tirar possiveis davidas.
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10. As informac6es disponiveis hoje sobre o imovel na planta e sobre o processo de compra
podem ser limitadas. Mas imagine que houvesse um ambiente on-line com todas estas
informacdes disponiveis para vocé. Das etapas do processo de compra que vocé colocou na

pergunta 3, informe o nivel de importancia do atendimento do corretor dentre as opcGes abaixo:

Muito importante - Importante - Razoavelmente importante - Pouco importante - Sem

importancia

11. Desde o momento que vocé identificou a necessidade de compra um imovel até o

fechamento do negdcio, esse processo levou quantos meses/anos?

12. Qual é o nome do condominio do apartamento que vocé adquiriu?

13. Qual é a cidade do apartamento que vocé adquiriu?

14. Se pudesse comprar outro imdvel sem se desfazer do seu imovel atual, vocé compraria um

imdvel na planta novamente? Justifique sua resposta.

15. Qual é o valor aproximado em reais do apartamento adquirido?

16. Quando comprou o apartamento na planta, o objetivo era que morassem nele quantas

pessoas?

17. O apartamento tem quantos quartos? Quantas suites?
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APENDICE B

Na etapa quantitativa questionario, apresentamos um texto instrutorio e as questdes,

conforme a seguir.

Texto introdutorio:

Para 0 questionario, iremos apresentar o texto introdutorio abaixo:
Pesquisa sobre compra de apartamento na planta
Obrigado por aceitar participar da pesquisa.

Se atingirmos 200 respostas completas, destinaremos R$1.000,00 para um projeto de
doacdo de alimentos.

Essa pesquisa destina-se a pessoas que, em algum momento da vida, compraram
apartamento na planta. Ou seja, que no momento da compra, o imovel ainda estivesse em
construcdo. Caso tenha comprado mais de um apartamento na planta, favor responda apenas

levando em conta a sua Ultima experiéncia.

Gostariamos de identificar como foi o atendimento do(s) corretor(es) de imoveis e 0 que
pode ser melhorado no processo de compra de apartamento em construcdo. Portanto, ndo temos

0 objetivo de avaliar a construtora/incorporadora ou o imével adquirido em si.

Vocé levard aproximadamente 10 minutos para responder e ndo é necessario que se

identifique.

Contamos com a sua ajuda!

Questionario

Abaixo estdo as questdes apresentadas para os compradores de imoéveis na planta. Toda
pesquisa foi realizada em uma Unica pagina com 0 objetivo de evitar que, de forma
despercebidas as questbes de outras paginas. As perguntas com asterisco no inicio eram

obrigatdrias de serem respondidas:
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* 1. Qual foi o objetivo principal da compra deste imével?

(O Apenas para investimento

() Uso proprio para moradia

() Uso proprio como segunda moradia (para os finais de semana, férias ou trabalho).

O Uso de terceiro (familiar, companheiro ou amigo)

* 2. Durante todo processo de pesquisa e selecio de opgoes de imoveis até a
compra do apartamento, vocé foi atendido por quantos corretores de imoveis?

(O Nenhum corretor
() Até 5 corretores
() 6a10 corretores

() 1 ou mais corretores

* 3. Ao longo de todo este processo, qual foi a importiancia da participacao do(s)
corretor(es) que te atenderam nas situagoes abaixo?

Buscar e selecionar opcées de imoveis

Apresentar caracteristicas do apartamento
na planta, do condominio e de suas areas
comuns

Informar sobre as caracteristicas e
conveniéncias da localizagdo do imdvel

Apresentar o apartamento decorado

Apresentar a reputagdo da construtora /
incorporadora realizadora do imével

Ajudar a escolher qual opgéo de
apartamento do condominio deveria
comprar (andar e coluna)

Informar quais os apartamentos disponiveis
no condominio e seus pregos

Enviar uma proposta de compra, negociar
valores e condicdes de pagamento junto a
construtora / incorporadora

Auxiliar na formalizag¢do do contrato de
compra

Sem
importancia

O

o O O O O

Pouco
importante

O

O

C O O

Indiferente

O

o O O O O

Um pouco
importante

Q
O

C O O

Muito
importante

O

O O O O O

N&o sei
responder

O

o O O O O



* 4. Informe se vocé teve algum dos problemas abaixo durante o seu
relacionamento com todos os corretores que te atenderam ao longo da jornada
de compra deste imével. E possivel apontar mais de uma opgéo.

(] Falta de retorno dos seus contatos / Abandono do
atendimento

[ ] Excesso de contatos por parte do corretor
[] Contatos em momentos inadequades
(] Omissio de informagdes para ndo perder a venda

[] Corretor desinformado sobre as caracterfsticas
do imével efou do condominio

[] Falta de conhecimento sobre a localizagdo,
servigos e conveniéncias no entorno do imadvel

[] O corretor estava mais preocupado em vender a
qualguer custo do que em te ajudar no processo

[ ] Cutros (especifique)

[] bemora no retorne sobre suas dividas

[] Falta de conhecimento sobre a
construtora/incorporadora

[] Falta de conhecimento sobre os tramites
burocraticos referentes as questdes financeiras e
de contrato

[] Resisténcia em buscar novas opcées de imdveis
para avaliagdo

[] Apresentacdo de opgdes de iméveis com
caracterfisticas diferentes do que vocé havia
solicitado

[] N&o tive problemas

* 5. Qual foi o seu nivel geral de satisfagdo com o atendimento do(s) corretor(es)
em toda essa jornada até a compra deste imével? (Leve em conta a satisfagio
dos corretores como um todo e ndo somente do corretor que te vendeu o

apartamento)
Totalmente insatisfeito Inzatisfaito Indiferante

Satisfeito Totalmente Satisfeito MEo sei responder

O O O

* 6. Ao longo de toda sua vida, vocé deixou ou quase deixou de comprar algum
imoével que tenha gostado muito em virtude do atendimento inadequado do

corretor de imoéveis?
O sim
(O Nao

(O Nao me recordo
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* 7. Durante a sua jornada de compra do apartamento na planta, é possivel que
nem todas as informagdes para te auxiliar na tomada de decisio estivessem
disponiveis. Neste caso, vocé deve ter buscado respostas com um corretor de
iméveis. Em um cenario hipotético, considere que as informagdes que necessite,
inclusive as que nio estavam disponiveis, estivessem acessiveis através de
uma plataforma digital com conteudo em texto, imagens, videos e animagdes,
apresentado de forma organizada por assuntos. Assim, seria possivel consulta-
las virtualmente por conta prépria e ter suporte de um corretor de imoveis
apenas no momento que desejar. Neste contexto, como vocé preferiria buscar
informagdes e tirar suas duvidas sobre um imével e sobre todo processo de
compra?

(O Diretamente pelo corretor: Receber contelido e atendimento presencial ou remoto por video conferéncia,
telefone, e-mail e Whatsapp, diretamente do corretor.

(O Através de uma plataforma virtual: Pesquisar por conta prépria através de uma plataforma virtual com
amplo conteldo, alem de suporte por video conferéncia, telefone, Whatsapp ou e-mail para tirar possiveis
duvidas.

(O Indiferente

* 8. Para cada uma das situagdes abaixo, qual a importancia do atendimento do
corretor de iméveis se existisse uma plataforma digital que permitisse que, de
forma auténoma, vocé buscasse as informag¢des importantes sobre um imoével e
sobre o processo de compra?

Sem Pouco Um pouco Muito N&o sei
importancia importante Indiferente Importante importante responder

Apresentar caracteristicas do
apartamento na planta, do

condominio e de suas areas O O O O O O

comuns

Informar sobre caracteristicas e

conveniéncias da localizagao do O O O O O O

imaével
Apresentar o apartamento

decorado O O O O O O

Apresentar a reputagaoc da

construtora / incorporadora O O O Q O O

realizadora do imdvel

Ajudar a escolher qual opgéo de

apartamento do condominio O QO O O O O

comprar (andar e coluna)

Informar quais os apartamentos

disponiveis no condominio e O O O O O O

Seus pregos

Enviar uma proposta de compra,
negociar valores e condigbes de

pagamento junto a construtora / O O O O O O

incorporadora

Auxiliar na formalizagéo do
contrato de compra O O O @) O O
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* 9. Para obtencio de informagdes sobre o processo de compra de imodveis e
sobre o apartamento de interesse, qual formato de conteudo de sua preferéncia?
(Favor colocar em ordem de preferéncia, sendo a op¢éo 1 o formato preferido)

Texto

Imagens estaticas

Videos [ animagoes

Tour virtual para navegar por dentro do apartamento

o] lo] o] [o] o]

Audio

10. Indique o que vocé considera importante melhorar o processo da compra de
um apartamento na planta.

As perguntas a seguir remetem as suas caracterfsticas e as do apartamento na planta comprado:

11. Qual é o nome do condominio do apartamento que vocé adquiriu?

12. Qual é a cidade do apartamento que vocé adquiriu?

* 13. Em que ano vocé comprou esse apartamento na planta?

Ex: 2019
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* 14. Qual foi o valor aproximado em reais do apartamento adquirido ho momento
da compra?

(O Até 300 mil

(O 300 mila 600 mil

(O 600 mil a 900 mil

(O 900 mil a 1.2 milhdes
(O 1.2 milhdes a 1.5 milhdes

(O Acima de 1.5 milhdes

* 15. Quando comprou o apartamento na planta, o objetivo era que
morassem nele quantas pessoas?

(O 1pessoa
(O 2 pessoas

O 3 pessoas

(O 4 pessoas

(O 5 ou mais pessoas

(O Ainda nio sabia

* 16. Qual seu género?

(O Masculino
(O Feminino

(O outro

* 17. Qual é a sua idade?

O Menor que 25 anos
(O 25a34anos
() 35a44anos
(0 45a54anos
(O 55a64anos

(O 85 anos ou mais
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* 18. Qual é a sua escolaridade?

(O Até ensino médio

(O Graduagio

() Especializagdo / MBA
() Mestrado

() Doutorado

19. Obrigado por responder ao questionario.

Vocé gostaria que enviassemos o comprovacéo da doacio dos alimentos, caso
atingirmos a meta de 200 respostas completas ou participar

de futuras pesquisas? Caso positivo, favor preencher abaixo:

Nome ‘ ‘

E-mail ‘ ‘

NUmero do seu ‘

Whatsapp ‘
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APENDICE C

Para apresentar de forma mais ilustrativa a percepcao de importancia do atendimento do
corretor de imdveis no Cenario 1, iremos utilizar graficos.

Analisando separadamente cada situacdo durante o processo de compra de apartamento
na planta, pode-se constatar que 37,93% consideraram muito importante a participacdo do

corretor para buscar e selecionar opc6es de imdveis (Gréafico 14).

Grafico 14 - Importéancia do atendimento do corretor no Cendrio 1 para buscar e
selecionar opcdes de imoveis.

- nad
- poe%

8,62%

24.71%
37,93%
1,15%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nao sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para apresentar as caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas
areas comuns, verificou-se que 67,24% consideraram a participacdo do corretor como muito

importante a participacdo do corretor de iméveis (Gréafico 15).



179

Gréfico 15 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para
apresentar as caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas

comuns.
I 3,45%
- 9,77%
4,02%
14,94%
67,24%
0,57%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nso sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Sobre apresentar as caracteristicas e conveniéncias da localizacéo do imovel, pode-se

verificar que 56,90% avaliaram como muito importante a participacdo do corretor (Gréafico 16).

Grafico 16 - Importéancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para informar
sobre caracteristicas e conveniéncias da localizacdo do imovel.

B o
. 7,47%

9,77%

17,82%

56,90%
B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nso sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para apresentar 0 apartamento decorado, constatou-se que 69,54% dos respondentes

consideraram como muito importante o atendimento do corretor de imdveis (Grafico 17).
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Gréfico 17 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para
apresentar o apartamento decorado

- 9=200/0
. 6,32%

12,07%

1,49%

I 2,87%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nso sei responder
® Pouco importante Muito importante

58,05%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Ja para apresentar a reputacdo da construtora/incorporadora realizadora do
empreendimento imobiliario, 62,64% consideraram como muito importante a participacdo do

corretor (Gréfico 18).

Graéfico 18 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para
apresentar a reputacgdo da construtora / incorporadora realizadora do imdvel.

l 517%
. 6,32%

6,32%
18,39%
62,64%

1,16%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B N3o sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para ajudar a escolher qual unidade do condominio comprar (andar e coluna),
verificou-se 50,00% dos respondentes consideraram como muito importante a participacdo do

corretor de imdveis (Grafico 19).
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Gréfico 19 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para ajudar a
escolher qual opcéo de apartamento do condominio comprar (andar e coluna)

10,34%
9,77%
16,67%
50,00%

1,156%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nso sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos,
constatou-se que para 75,86% dos compradores de apartamento na planta acreditam ser muito

importante a participacdo do corretor (Gréafico 20).

Grafico 20 - Importéancia do atendimento do corretor no Cendrio 1 para informar
quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos

I 4,60%
I 2,87%

2,30%
13,22%
75,86%

1,15%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nso sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para o envio de uma proposta de compra, negociar valores e condigdes de pagamento
junto a construtora/incorporadora, foi possivel observar 76,44% dos respondentes avaliaram

com muita importancia a participacdo do corretor de imoveis (Grafico 21).
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Gréfico 21 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 1 para o envio
de uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento junto a
construtora / incorporadora.
I 4,02%

I 4,02%

4,60%

9,20%

I 172%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nao sei responder
® Pouco importante Muito importante

76,44%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
E, por ultimo, para auxiliar na formalizacdo do contrato de compra, verificou-se que
67,24% dos compradores de apartamento na planta consideraram como muito importante a

participacdo dos corretores de imdveis (Gréafico 22).

Grafico 22 - Importéancia do atendimento do corretor no Cendrio 1 para auxiliar
na formalizacdo do contrato de compra.

l 517%
. 6,32%

6,32%
13,22%

67,24%
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B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nso sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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APENDICE D

Para apresentar de forma mais ilustrativa a percepcao de importancia do atendimento do
corretor de imdveis no Cenario 2, iremos utilizar graficos.

Analisando separadamente cada situacdo durante o processo de compra de apartamento
na planta, pode-se constatar que para apresentar as caracteristicas do apartamento na planta,
do condominio e de suas areas comuns, verificou-se que 47,70% consideraram a participacdo

do corretor como muito importante a participacdo do corretor de imoveis (Grafico 23).

Grafico 23 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para
apresentar as caracteristicas do apartamento na planta, do condominio e de suas areas

comuns
- 14’94‘%
11,49%
11,49%
47,70%
1,15%

B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nao sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Sobre apresentar as caracteristicas e conveniéncias da localizacdo do imovel, pode-se

verificar que 49,43% avaliaram como muito importante a participagéo do corretor (Grafico 24).

Graéfico 24 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 2 para informar
sobre caracteristicas e conveniéncias da localizagdo do imovel
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B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B N3o sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para apresentar o apartamento decorado, constatou-se que 53,45% dos respondentes

consideraram como muito importante o atendimento do corretor de imdveis (Grafico 25).

Gréfico 25 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 2 para
apresentar o apartamento decorado
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B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nao sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Ja para apresentar a reputacdo da construtora/incorporadora realizadora do
empreendimento imobiliario, 58,62% consideraram como muito importante a participacdo do

corretor (Gréfico 26).

Graéfico 26 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 2 para
apresentar a reputacdo da construtora / incorporadora realizadora do imdvel
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® Pouco importante Muito importante
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para ajudar a escolher qual unidade do condominio comprar (andar e coluna),
verificou-se 54,02% dos respondentes consideraram como muito importante a participacdo do

corretor de imdveis (Grafico 27).

Grafico 27 - Importancia do atendimento do corretor no Cenario 2 para ajudar a
escolher qual opgdo de apartamento do condominio comprar (andar e coluna).
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® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Para informar quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus pregos,
constatou-se que para 56,32% dos compradores de apartamento na planta acreditam ser muito
importante a participagdo do corretor (Grafico 28).

Graéfico 28 - Importancia do atendimento do corretor no Cenério 2 para informar
quais os apartamentos disponiveis no condominio e seus precos
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B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B Nao sei responder
® Pouco importante Muito importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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Para o envio de uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento
junto a construtora/incorporadora foi possivel observar 73,56% dos respondentes avaliaram

com muita importancia a participacdo do corretor de imoveis (Grafico 29).

Gréfico 29 - Importancia do atendimento do corretor no Cendrio 2 para o envio
de uma proposta de compra, negociar valores e condi¢des de pagamento junto a
construtora/incorporadora.
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B Sem importacia Indiferente Um pouco importante B N3o sei responder
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

E, por ultimo, para auxiliar na formalizacdo do contrato de compra, verificou-se que
72,99% dos compradores de apartamento na planta consideraram como muito importante a

participacdo dos corretores de imoveis (Gréafico 30).

Grafico 30 - Importéancia do atendimento do corretor no Cendrio 2 para auxiliar
na formalizacdo do contrato de compra
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.



