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Resumo: As transformacdes econdmicas e sociais vém cada dia mais acarretando a
competividade entra as empresas, exigindo sempre um melhor nivel de servico. Um
elemento que a cada dia se torna mais importante € a Busca de InformacGes, com a
crescente aceleragdo dos meios de comunicacdo, mais especificamente a internet, a cada
vez mais se tem um “leque”’gigantesco de possibilidades por Busca por Informagdes. O
presente estudo tem como objetivo analisar a Busca de Informagdes dos clientes do
municipio do Rio de Janeiro no processo de locacdo de imdveis. Para isso, buscou-se
entender melhor sobre o processo de Busca de Informacg6es, depois foi aplicado um
questionario para levantar dados quantitativos. De resultado, tivemos que este processo
é realizado por extensas buscas, nos tempos vagos do dia a dia, que a principal fonte de
busca sdo as fontes pessoais e que essas pessoas, agentes das fontes pessoas,
influenciam diretamente ndo s6 nas buscas, mas também na decisdo répida ou
desisténcia precoce. Acredita-se que os dados apresentados nesta pesquisa podem
contribuir as imobiliarias do municipio do Rio de Janeiro, no sentido de comparar 0s
atuais métodos utilizados para atrair o potencial cliente versus o resultado da pesquisa,
objetivando melhores resultados. Finalizando, os resultados sdo discutidos e s&o
apresentadas limitacBes da pesquisa, assim como possiveis acdes e algumas sugestdes
para novos estudos.
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Busca de Informacdes no Processo de Locacao de Imoveis: uma analise com
clientes do municipio do Rio de Janeiro

1. Introducgéo

O ramo imobiliario contribuiu diretamente para a economia do Brasil, de acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, mesmo em 2014 o PIB se
mantendo instavel em relacdo ao ano de 2013, a atividade servicos, no qual o ramo
imobiliario se engloba, teve um aumento de 0,7% em relacdo ao ano anterior. Sendo que
o0 crescimento real da atividade imobiliaria foi de 3,3%.

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD),
realizada pelo IBGE, em 2011 (data referéncia da ultima analise), 18,7% da populagdo
na regido Sudeste viviam em um imdvel alugado, ou seja, mais de 5 milhdes de
residéncias. J& segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM 2015), divulgada
pela secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica, que quase metade
da populacdo brasileira usa a internet diariamente, sendo que, 67% dessas pessoas usam
para se informar (noticiais ou informacdes em geral).

Diante do exposto, esse artigo destina-se a identificar como é realizado a Busca
de Informacdes dos clientes do municipio do Rio de Janeiro, quando 0s mesmos querem
alugar imdveis nesta regido. A relevancia do trabalho, se da em virtude da escassez de
estudos relacionados as Buscas de Informacdes no municipio do Rio de Janeiro quando
0 assunto é locacdo de imdveis. Além disso, com os resultados obtidos nesse artigo,
acredita-se que possa ser utilizado para futuras tomadas de decisdo de Marketing,
quando o assunto for a maneira que os clientes realizam as suas buscas por imdveis para
locacdo e os aspectos que influenciam essa busca.

2.  Fundamentacdo Tedrica
2.1. Processo de compra

Atualmente muitos profissionais tentam entender e pesquisar sobre 0s processos
de compra. O que leva os clientes a decidirem por determinadas marcas e empresas e
quais sdo os fatores por eles analisados. Se olharmos os principais autores e estudiosos
no ramo, podemos observar que eles possuem uma visdo muito parecida, quando se
trata de processos de compra e eles a dividem em 05 etapas: 01) Reconhecimento do
problema; 02) Busca por informacgdes; 03) Avaliacdo de alternativas; 04) Deciséo de
compra; 05) Avaliacdo de p6s compra. (CHURCHILL; PETER, 2005; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Embora os processos de compra, parecam distintos, 0s mesmos podem e quase
sempre se misturar um com o0s outros. Eles ainda estdo relacionados segundo o
envolvimento do cliente com a compra, ou seja, com o0 nivel de preocupacdo ou
interesse, relacionado ao processo de compra iniciado pela necessidade de considerar
uma compra especifica. Assim o envolvimento com a compra é um estado temporario
de um individuo (Figura 01).
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Figura 01 — Envolvimento e tipos de tomada de deciséo
Fonte: Adaptado de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

Apos reconhecer o seu problema, os clientes passam para a proxima etapa que €

a busca por informac6es. Como esta etapa é o objetivo principal do artigo, teremos um
proximo tépico para podermos nos aprofundar melhor nesta etapa. Mais de uma
maneira geral, a busca de informacgdes pode ser divida em 05 grupos de fontes: 01)
Fontes internas; 02) Grupos de referéncia; 03) Marketing; 04) Publicas; 05)
Experimentagdo. (CHURCHILL; PETER, 2005; HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007).

Mowen e Mirror (2003) defendem que com o intuito de resolver o problema
inicial, a avaliacdo das alternativas € onde se avalia e forma as crencas e atitudes sobre
determinadas marcas ou empresas.

A decisdo de compra é onde o consumidor, apés ja ter analisado as alternativas
selecionadas, olhando o0s pontos importantes, decide comprar ou ndo. Segundo
Churchill e Peter (2005), quando acontece a deciséo de realizar a compra, o consumidor
deve decidir o que, onde e quando comprar e como pagar.

O processo pos-compra é muito bem explicado na figura 02, conforme Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) e Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000).
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Figura 02 — Comportamento do consumidor ap6s a compra.
Fonte: Adaptado de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

2.2. Busca de Informagdes

Ap0s o reconhecimento do problema, temos a etapa da busca de informacdes.
Embora ela seja a 22 etapa no processo de compra, nela ja conseguimos verificar certas
tendéncias no processo final da compra do produto ou servico.

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), depois que um problema é
reconhecido, as informacdes relevantes armazenadas na memdria de longo prazo sdo
utilizadas a fim de verificar se com elas é possivel resolver o problema
satisfatoriamente, isto é a chamada Busca Interna, caso ela ndo seja suficiente, passamos
para a Busca Externa, que pode envolver fontes independentes, fontes pessoais,
informacgdes do fabricante e experiéncias com o produto. Também existe a Busca
Continua que é feita para adquirir conhecimento para uso posterior e também porque o
processo em si é agradavel.

Para Lawson (1997), uma decisdo de consumo requer informacdes sobre: 1) Os
critérios de avaliacdo adequados a solugdo de um problema; 2) A existéncia de diversas
solucdes alternativas; 3) O nivel de desempenho ou caracteristicas de cada solucéo
alternativa em cada critério de avaliacéo.

E a busca de informacgdes, entdo, procura obter cada um desses 03 tipos de
informagdes, conforme figura 03 (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Que critérios de A busca de
avaliagdo sdo ‘ ‘ Sim ‘ informagdes
necessarios? Qual é o desempenho termina

de cada solugdo em ‘ E possivel tomar uma
cada critério de decisdo?

L N avaliagdo? A busca de
Quiais sdo as solugdes . ) ~
existentes? Nao informagdes
Xi ?

continua

Figura 03 — Busca de informacgdes nas decisbes dos consumidores.
Fonte: Adaptado de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

Aparentemente, existe um consenso entre 0s autores quando se é tratado de
alternativas adequadas, onde essas alternativas séo classificadas, conforme figura 04
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(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; SHAPIRO; MACINNIS; HECKLEN,
1997; POSAVAC; SANBONMATSU; HO, 2002; KARDES, 2002; ERDEM; SWAIT,
2004).
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Figura 04 — Categorias de alternativas para a decisao.
Fonte: Adaptado de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

Segundo Churchill e Peter (2005) na busca de informacOes, as fontes da
informacao, sao classificadas em 05:

Internas > memoria de buscas passadas, experiéncias pessoais e aprendizado de baixo
envolvimento;

Grupo de referéncias - fontes pessoais, como amigos, familiares e outras;

Publicas - fontes independentes, como revistas, artigos publicados na midia sobre os
produtos e classificacfes de organizagdes independentes e agéncias governamentais;
Marketing - fontes de marketing, como vendedores, web sites e propagandas.
Experimentacdo - fontes experimentais como inspecdes ou teste de produto.

Para Hays (2002), a internet é a fonte preferida para informacGes relacionadas a
produtos. Ja Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) dizem que as vantagens evidentes
da internet incluem a velocidade e a eficiéncia com que grandes quantidades de
informagdes podem ser adquiridas, obtendo um processo de busca mais eficiente e
decisdes melhores.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) defendem que em relagdo ao papel da
internet na busca de informacdes e na tomada de decisdo, se deve lidar com 03 questbes
estratégicas:

Como podem levar suas informacdes até os consumidores?

Como podem levar os consumidores até as suas informagdes?

De que modo (se houver algum) as vendas on-line podem ser utilizadas ou
integradas com os canais existentes?

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) as estratégias de marketing solidas
levam em consideracao a natureza da busca de informacdes (Quadro 01) e s&o divididos
em: 1) Tipo de decisao influencia o nivel de busca; 2) A natureza do conjunto evocado
influencia a direcdo da busca.
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Quadro 01: Estratégias de marketing baseadas nos padrdes de busca de informacoes.

Posicionamento Padrédo de tomada de decisdo do mercado alvo
Tomada de decisdo | Tomada de  decisdo | Tomada de decisdo
nominal (nenhuma | limitada (busca limitada) | estendida (busca
busca) extensa)
Estratégia de | Estratégia de captacdo | Estratégia de conquista
manutencdo Utilizado por produtos | de preferéncia
Se a marca € |com poucos critérios, | Se deve estruturar uma
comprada como preco ou | campanha
habitualmente pelo | disponibilidade e que a | informacional que
mercado alvo, a | busca ocorre no ponto de | resultard em conquistas
Marca aparece  no estratégia € manter | venda ou m[dia a preferéncia  dos
conjunto evocado esse prontamente  disponivel | membros do mercado
comportamento. antes da compra, o | alvo pela marca.

objetivo é captar o maior
n° possivel de compras
desse mercado alvo.

Estratégia de Estratéqia de interceptacdo | Estratégia de aceitacdo
rompimento E interceptar o consumidor | Se  deve além das

1° se deve romper 0 | durante a busca de | estratégias mostradas
padrdo de decisdo | informagfes sobre as | na conquista  de
Marca ndo aparece no existente e em | marcas que estdo no | preferéncia, atrair a

conjunto evocado Iongo~ prazo gtralr a | conjunto evoce_ldo ou uma atengao_ dos
atencéo do cliente. busca geral de informac@es | consumidores ou
relacionadas. motiva-los a conhecer

a marca.

Fonte: Adaptado de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), uma estratégia de busca é o padrdo de
aquisicdo que os clientes utilizam para resolver seus problemas. Como a aquisicado de
informacdes implica custos em termos de tempo, esforco fisico e mental, os clientes
ponderam 0s custos contra 0s ganhos provaveis da aquisi¢éo.

Com base na quantidade de informacGes, Sheth, Mittal e Newman (2001),
classificam as estratégias de decisdo dos clientes em:
| — Estratégia Rotineira de Problemas > estratégia em que ndo se considera nenhuma
informacdo nova, ou seja, € utilizada para problemas que ja ocorreram e foram
solucionados anteriormente. A busca de informacgdes € minima.

Il — Resolucédo Estendida de Problemas = busca é extensiva e a deliberacdo prolongada.
Ela se torna necessaria para compras nunca feitos, ou que os riscos de uma escolha
errada ¢é alta.

Il — Resolucdo Limitada de Problemas = o cliente investe uma quantidade limitada de
tempo e energia para buscar e analisar solugdes alternativas. E adotado quando as
compras ndo sdo triviais, o risco € limitado e o produto ou servico ndo € complexo ou
técnico em termos de suas caracteristicas.

A quantidade de buscas de cada cliente depende de varios fatores. Segundo
Sheth, Mittal e Newman (2001), esses fatores podem ser classificados em:

RASI, Volta Redonda/RJ, v. 1, n. 1, pp. 4-20, Jul./Dez. 2015. http://www.rasi.uff.br
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| — Risco Percebido - €é o grau de perda no caso de uma escolha errada. E eles podem
se dividir em 05:

I,I — Desempenho — o produto ou servico pode nao ter um desempenho bom ou
néo t&o bom quanto o de outras alternativas;

I.1l — Social — as pessoas importantes podem nao aprovar a escolha;

I.111 — Psicoldgico — o produto ou servico pode ndo refletir a pessoa;

I.1V — Financeiro — a alternativa pode ter um valor alto demais, pode existir uma
compra melhor;

I.V — Obsolescéncia — a alternativa pode ser substituida por produtos ou servicos
mais modernos.
Il — Envolvimento - pode-se definir como a importancia percebida do produto ou
Servico.
Il — Familiaridade e Pericia = os clientes tém familiaridade e pericia em virtude da
aquisicdo anterior de informacdes e de uma experiéncia pessoal prévia. A relacdo entre
a experiéncia anterior e a busca de informacbes externas é em geral inversamente
proporcional; quanto maior a experiéncia anterior, menos informagdes exteriores sao
buscadas.
IV — Pressdo de Tempo = como 0 tempo esta cada vez mais escasso, 0s clientes séo
obrigados a buscar lugares mais convenientes para fazerem suas compras. Os clientes
estdo nesta situacdo tendem a reduzir sua busca de informacgdes, a compra por
comparacgao, e 0 tempo para a tomada de decis&o.
V — Sobrecarga de informacdes > é a condicdo de ser exposto a uma quantidade
demasiada de informac6es, tanto que a pessoa nao consegue processa-las para tomar
uma deciséo.

2.3. Ciclo de vida da familia

Os ciclos de vida da familia referem-se aos diferentes estagios pelos quais passa
uma familia. Sheth, Mittal e Newman (2001), classificam esse ciclo como:
| — Estagio 01 (Inicio) - consiste principalmente em solteiros e jovens casais casados
com filhos. Suas necessidades e padrdes de consumo giram em torno da organizacao de
novas unidades domeésticas.
Il — Estagio 02 (Ninho cheio 1, 2, 3) - cada ninho reflete a evolucdo de uma familia
que esta crescendo, saindo do primeiro sub-estagio (quando nasce o 1° filho) e passando
por um segundo sub-estagio (os filhos na segunda infancia ou adolescéncia) e chegando
ao terceiro sub-estdgio (com filhos grandes que ainda moram em casa). Os dois
primeiros sub-estagios tem como principal compra: casas, mobilias, eletrodomésticos e
carro novo. O Ultimo sub-estagio é dominado com despesas com a educac¢éo dos filhos e
substituicdo de itens velhos da casa.
Il — Estagio 03 (Ninho vazio 1,2) - esta familia reflete sub-estagios mais seguros em
termos financeiros, principalmente porque os filhos deixaram a casa e isso eliminou um
grande gasto para os pais. Durante o 1° sub-estagio se tem um maior gasto na reforma
da casa e uma porcentagem maior de renda suplementar em férias e atividades de lazer,
ja no 2° sub-estagio, o dispéndio financeiro gira em torno de planos de salde, com 0s
casais geralmente vendendo suas casas e mudando para uma casa menor ou um
apartamento.
IV — Estagio 04 (Sobrevivente solitario) - com o avancar da idade e a morte do
conjugue, 0 seu comportamento de compra muda drasticamente. Os cuidados com a
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salide tornam-se uma questdo seria, € muito provavel que venda a casa da familia e
mude para um apartamento ou casa menor.

As caracteristicas dos quatro estagios do ciclo de vida da familia, segundo Sheth,
Mittal e Newman (2001), pode-se caracterizd-los ao longo de duas dimensdes: 1)
Necessidades e desejos e 2) Recursos (Figura 05).

RECURSOS
A
| 1
LIMITADOS SUFICIENTES
NINHO CHEIO NINHO VAZIO
EM
CRESCIMENTO ‘
NECESSIDADES E
DESEJOS
LIMITADOS

FAMILIA NO INICIO APOSENTADOS

Figura 05 — Caracteristicas de cada estagio do ciclo de vida da familia.
Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newman (2001)

Em resumo, a familia no inicio tem recursos limitados e necessidades e desejos
limitados, pois como eles ndo possuem filhos ou uma pequena familia e precisem criar
uma nova unidade doméstica, eles podem continuar morando em um apartamento
alugado, ou comprar uma casa pequena. No estagio Ninho Cheio, as familias comecam
a ter filhos e, conseqlientemente, a unidade doméstica precisa crescer rapidamente, com
isso temos de caracteristicas recursos limitados e necessidades e desejos em
crescimento. Ja no Ninho Vazio, os filhos ja sairam de casa e as necessidades da familia
comecam a estabilizar-se ou até a declinar, os netos comegcam a entrar na unidade
domeéstica, mas, felizmente, os recursos em geral sdo suficientes. Finalmente, no
estagio dos Aposentados, as necessidades e desejos declinam, e 0s recursos mantém-se
suficientes, ja que existe uma renda da aposentadoria, que pode ser somada a outros
bens e recursos, se houve um planejamento financeiro adequado (SHETH, MITTAL,
NEWMAN; 2001).

3. Método de pesquisa

A empresa pesquisada e que nos ajudara na coleta de dados € a imobiliaria RC
Abreu Assessoria Imobiliaria Itda, que tem como sede o municipio do Rio de Janeiro. A
imobiliaria foi fundada em 15/04/2014 e em menos de 01 ano de fundacdo, ja possui
mais de 50 imdveis sendo administrados pela mesma. A empresa foi fundada por 02
pessoas que ja trabalhavam no ramo por mais de 10 anos e ja conheciam todas as
caréncias do mercado. Com isso foi estruturada uma empresa com um pensamento
estratégico empresarial, visando sempre a qualidade e comprometimento com 0s seus
clientes e a busca permanente de qualificacdo de todos os seus servigos dentro dos mais
rigorosos padrdes de ética e profissionalismo.

Gil (2002) acredita que para a coleta de dados nos levantamentos séo utilizadas
as técnicas de interrogacdo ou questiondrio, entrevista e o formulario. Por questionério,
entende-se um conjunto de questdes que sdo respondidas por escrito pelo pesquisado.
Entrevista, por sua vez, pode ser entendida como a técnica que envolve duas pessoas
numa situacdo “‘face to face” e em que uma delas formula questdes e a outra responde.

RASI, Volta Redonda/RJ, v. 1, n. 1, pp. 4-20, Jul./Dez. 2015. http://www.rasi.uff.br
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Formulario, por fim, pode ser definido como a técnica de coleta em que o pesquisador
formula questbes previamente elaboradas e anota as respostas.

Devido as limitacdes financeiras para este artigo, a maneira de coletar os dados
escolhida foi o questionério, pois conforme Gil (2002), o questionario constitui 0 meio
mais rapido e barato de obtencdo de informacGes, além de ndo exigir treinamento de
pessoal e garantir o anonimato.

O questionario foi padronizado e tinha o objetivo de identificar as principais
caracteristicas das Buscas de Informagdes. Ele era contido de um total de 21 perguntas,
bastante diretas, evitando dividas e demora nas respostas. Tivemos um total de 09
questBes de maltipla escolha e 12 questdes de escala Likert (escala de 01 a 05). Segundo
Malhotra (2006), os entrevistados séo solicitados a indicar seu grau de concordancia ao
checar uma das cinco categorias de respostas.

Gil (2002) disponibiliza o quadro abaixo (Quadro 02), onde indica o tamanho da
amostra para um nivel de confianga de 95%.

Quadro 02 — Determinacgdo da amplitude de uma amostra tirada de uma populagéo finita
com margens de erro de 1%, 2%, 3%, 4%, 5% e 10%.

Amplitude da | Amplitude da amostra com as margens de erro aproximadas
populacéo (universo) 1% 2% 3% 1% 506 10%
............. - - - - 222 83
1000 - - - 385 286 91
1500 - - 638 441 316 94
2000 - - 714 476 333 95
2500 - 1250 769 500 345 96
3000 - 1364 811 517 353 97
3500 - 1458 843 530 359 97
4000 - 1538 870 541 364 98
4500 - 1607 891 549 367 98
5000 - 1667 909 556 370 98
6000 - 1765 938 566 375 98
7000 - 1842 949 574 378 99
8000 - 1905 976 480 381 99
9000 - 1957 989 584 383 99
10000 5000 2000 1000 488 383 99
15000 6000 2143 1034 600 390 99
20000 6667 2222 1053 606 392 100
25000 7143 2273 1064 610 394 100
50000 8333 2381 1087 617 397 100
100000 9091 2439 1099 621 398 100
Infinito 10000 | 2500 1111 625 400 100

Fonte: Adaptado de Gil (2002)

Considerando dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o
municipio do Rio de Janeiro possui uma populacdo de mais de 6 milhdes de pessoas.
Diante disso, para que 0s nossos resultados tenham relevancia, o tamanho da nossa

RASI, Volta Redonda/RJ, v. 1, n. 1, pp. 4-20, Jul./Dez. 2015. http://www.rasi.uff.br



DA CRUZ| 13
https://doi.org/10.20401/rasi.1.1.18

Revista de i e Inovagio

amostra foi de 400 questionarios, com isso temos um nivel de confianca de 95% com
percentual de erro de mais ou menos 5%.

Antes de aplicar o questionario final, foi realizado um pré-teste em 40 pessoas,
com o intuito de verificar possiveis dificuldades e inconsisténcia na aplicagdo do
questionario. O mesmo foi aplicado escolhendo pessoas aleatoriamente no municipio do
Rio de Janeiro em um periodo de 20 dias (Inicio em Julho de 2015 e término em Agosto
de 2015).

4. Andlise dos resultados

Devido a localidade da imobiliaria parceira, decidiu-se concentrar os estudos
nesta localidade (municipio do Rio de Janeiro). No caso, analisaram-se quais 0S
aspectos possuem maior relevancia para os clientes nas suas buscas por informacdes
para a locacdo de imdveis no mesmo local.

4.1. Perfil social dos entrevistados

Dentre as pessoas entrevistadas, pode-se observar uma predominancia do sexo
masculino, 62% dos entrevistados, porém ndo podemos afirmar que a totalidade dos
clientes que buscam imoveis para locagdo no municipio do Rio de Janeiro, seja do sexo
masculino, primeiro pelo fato da coleta dos dados apresentarem carater nao aleatorio e
também por termos realizado a pesquisa em um dado periodo do ano (Quadro 03).

Quadro 03: Distribuicdo de género dos respondentes

Género N° de respondentes % de participacdo
Masculino 248 62%
Feminino 152 38%

Fonte: Dados da pesquisa

Quando falamos da faixa etaria da amostra, pode-se notar que maior parte dos
selecionados encontrava-se na faixa etaria compreendida entre 19 a 30 anos, com a faixa
etaria de pessoas com mais de 50 anos com o segundo maior percentual (Quadro 04).

Quadro 04: Distribuicdo das faixas etarias

Faixa etaria N° de respondentes % de participacéo
19 a 30 anos 196 48%
31 a 50 anos 96 24%
Mais de 50 anos 108 27%

Fonte: Dados da pesquisa

Ao verificar a renda familiar, 76% dos entrevistados indicaram que possuem
uma renda familiar mensal superior a R$ 3.400,00 e outros 16% afirmaram possuir
renda familiar mensal entre R$ 2.200,00 e R$ 3.400,00, ou seja, mais de 90% dos
entrevistados possuem renda familiar mensal superior a R$ 2.200,00 (Quadro 05).

Quadro 05: Distribuicdo da renda familiar
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Renda familiar N° de respondentes % de participacéo
R$ 1.100,00 a R$ 2.200,00 32 8%

R$ 2.201,00 a R$ 3.400,00 64 16%

Acima de R$ 3.400,00 304 76%

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a analise dos estagios dos entrevistados, tivemos 43% se identificando
no Estagio 02 (Ninho cheio) onde se intitulam como Familia com filhos dependentes
que moram em casa e outros 41% dos entrevistados afirmaram estar no Estagio 01
(Inicio) onde se enquadram como solteiros ou recém casados sem filhos (Quadro 06).
Isso confirma o que Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam, que as pessoas que estdo
no Estagio 01 e Estagio 02 (mais especificamente no 1° e 2° Sub-estagios), estdo a
procura de unidades domeésticas e um dos seus principais gastos sdo com a casa.

Quadro 06: Distribuigdo dos estagios familiares

Estagio familiar N° de respondentes % de participacéo
Estagio 01 (Inicio) 164 41%

Estdgio 02 (Ninho cheio) 172 43%

Estdgio 03 (Ninho vazio) 52 13%

Estdgio 04 ( Sobrevivente solitario) 12 3%

Fonte: Dados da pesquisa
4.2. Caracteristicas das informacdes pessoais

Nesta secdo serdo apresentados os resultados mais especificos dos estagios
apresentado acima, classificando as suas necessidades ou desejos de aquisicdo de novos
bens, os recursos e se as ponderagdes de seus filhos sdo levadas em conta na busca por
informacdes.

Quando falamos nas necessidades de compra dos entrevistados, 68% afirmam
que as suas necessidades estdo em crescimento (Quadro 07).

Quadro 07: Distribuicdo das necessidades ou desejos de compra

Necessidade de compra N° de respondentes % de participacéo
Crescimento 272 68%
Limitado 128 32%

Fonte: Dados da pesquisa

Ja se analisarmos o0s recursos ou capital dos entrevistados, 65% afirmam que
consideram 0s seus recursos ou capital como Limitados (Quadro 08).

Quadro 08: Distribui¢do dos recursos

Necessidade de recursos N° de respondentes % de participacdo
Limitado 260 65%
Suficientes 140 35%

Fonte: Dados da pesquisa

Agora se analisarmos em separado por cada Estagio tem que para o Estagio 01
(Inicio), temos que a maioria neste estigio apresenta necessidade de compra em
crescimento e recursos Limitados (Quadro 09) e para o Estagio 02 (Ninho cheio) temos
um equilibrio quando falamos das necessidades de compra, porém os recursos foram
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considerados como Limitados (Quadro 10). Tal constatacdo afirma o que Sheth, Mittal e
Newman (2001), onde os autores afirmam que para os dois estigios 0S recursos
convergem, ou seja, sdo limitados, porém quanto as necessidades de compra, os dois

divergem.

Quadro 09: Distribuigdo das necessidades e recursos dos entrevistados no Estagio 01

Estagio 01 (Inicio) N° de respondentes % de Participacao
. Crescimento 131 80%
Necessidade compra —
Limitado 33 20%
Limitado 118 2%
Recursos —
Suficientes 46 28%

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 10: Distribuigdo das necessidades e recursos dos entrevistados no Estagio 02

Estagio 02 (Ninho cheio) N° de respondentes % de Participagéo
. Crescimento 90 52%
Necessidade compra —
Limitado 82 48%
Limitado 120 70%
Recursos —
Suficientes 52 30%

Fonte: Dados da pesquisa

Quando falamos das influéncia das ponderacGes dos filhos na Buscas por
Informagdes dos entrevistados, 41% dos entrevistados concordam e levam em
consideracdo as ponderacfes dos seus filhos, porém iremos analisar somente o grupo
que pertence ao Estagio 02, devido ao fato do Estagio 01, ser considerado pessoas sem
filhos e aos outros estagios, possuirem um percentual muito baixo se comparado ao
Estagio 02. Dos 172 entrevistados que afirmarem estar no Estagio 02, 51% deles
concordam que as ponderacGes dos seus filhos sdo levadas em consideracdo no
momento da busca por informac6es (Grafico 01).

100 60%
20 AN - 50%
gg - 40%
50 30%
N - 20%
== =" -
0 0%
Ndo
Discordo . Discordoe Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Ndo Totalmente
Concordo
mm N° respondentes 0 24 22 88 38
% de Participacdo 0% 14% 13% 51% 22%

Gréfico 01 — Distribuigdo dos entrevistados do estagio 02 quanto a opinido dos filhos
Fonte: Dados da pesquisa

4.3. Natureza da Busca de Informacoes

RASI, Volta Redonda/RJ, v. 1, n. 1, pp. 4-20, Jul./Dez. 2015. http://www.rasi.uff.br



DA CRUZ| 16
https://doi.org/10.20401/rasi.1.1.18

Revista de

e Inovagio

Nesta secdo seréd apresentado as informacdes relevantes as fontes utilizadas pelo
entrevistados no momento em que vai se iniciar uma nova busca.

Ao verificar as fontes utilizadas pelos entrevistados no ato em que decidem que
irdo comecar a realizar a sua busca por imdveis, tivemos um certo equilibrio, mas as
fontes pessoais, como amigos, familiares e outras pessoas ficou em 1° com 32% dos
entrevistados, sendo seguido de perto por fontes experimentais e memorias de buscas
passadas, com 24% e 21% respectivamente (Gréafico 02).

140 35%
120 2\ 30%
100 25%
80 - 20%
60 15%
40 — 10%
20 . 5%
0] 0%
Buscas Fontes ) Fontes Fontes Fohtes
passadas pessoais independe marketing exper!ment
ntes ais
mm N° respondentes 84 128 32 64 96
% de Participacdo 21% 32% 8% 16% 24%

Gréfico 02 — Fontes utilizadas na busca por informacdes
Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere a utilizacdo de informacdes adquiridas em um passado com a
mesma situacdo, ou seja, com a necessidade da busca de um novo imdvel para locagéo,
70% dos entrevistaram concordaram que utilizacdo essas informacg&o para alugar um

novo imovel (Gréafico 03).

250 60%
- 0,
200 S 50%
- 0,
150 40%
- 30%
100 L 20%
; m B N
0 0%
Ndo
Discordo . Discordoe Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Ndo Totalmente
Concordo
mm N° respondentes 0 56 65 195 84
% de Participacdo 0% 14% 16% 49% 21%

Gréfico 03 — Utilizar informag0es do passado para uma nova busca

Fonte: Dados da pesquisa
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Com relacdao a afirmagdao Sheth, Mittal ¢ Newman (2001) de que “A relagao
entre as experiéncias anteriores e as buscas por informagdes € inversamente
proporcional, ou seja, quanto maior as experiéncias anteriores, menos buscas sdo
realizadas.”, mais de 50% dos entrevistados concordaram com tal afirmagdo (Grafico
04).

250 60%
200 N\ - 50%
- 0,
150 40%
- 30%
100 - L 20%
g |- — 0%
Ndo
Discordo . Discordoe Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Nao Totalmente
Concordo
mm N° respondentes 20 88 76 204 12
% de Participacdo 5% 22% 19% 51% 3%

Gréfico 04 — Afirmacao sobre a relacdo experiéncias anteriores x buscas de informagdes
Fonte: Dados da pesquisa

4.4. Estratégias e relevancia nas buscas

Neste tdpico serdo apresentadas as principais caracteristicas das buscas
realizados pelos entrevistados e 0 que é relevante para 0s mesmos nestas buscas.
Mostrando se ocorrem extensas buscas, se essas buscam ocorrem somente em tempos
exclusivos e se a opinido de outras pessoas séo levadas em consideracdo no momento da
busca de informacdes.

Ao verificar as quantidades de buscas realizadas antes da escolha do imovel,
mais de 60% dos entrevistados afirmaram que as suas buscas sdo extensas, ou seja, 0
que Sheth, Mittal e Newman (2001) afirma, que quando os riscos de uma escolha errada
sdo altos, ocorre o fendmeno da Resolugdo Estendida de problemas, conforme
apresentou 0 nosso questionario (Quadro 11).

Quadro 11: Distribuicdo das buscas de informacgdes levando em consideracdo as
quantidades

Buscas de informacdes N° de respondentes % de participacdo
Sem busca 12 3%

Buscas limitadas 140 35%

Buscas extensas 248 62%

Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere a opinido de outras pessoas na buscas por imoveis, mais de 50
% dos entrevistados afirmaram que desistiriam de uma opcéo buscada devido a opinido
desta pessoa (Grafico 05). Isso é definido por Sheth, Mittal e Newman (2001) como um
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risco percebido social, que é um dos fatores que influencia na quantidade de buscas dos
clientes.

250 60%
200 N\ - 50%
- 0,
150 40%
- 30%
100 = L 20%
>0 - - 10%
o |- - || 0%
Ndo
Discordo . Discordoe Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Ndo Totalmente
Concordo
mm N° respondentes 20 44 96 220 20
% de Participacdo 5% 11% 24% 55% 5%

Gréfico 05 — Distribuigdo sobre a relevancia da opinido de outras pessoas em uma busca por informacées
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme afirmou Sheth, Mittal e Newman (2001), que como o tempo esta cada
vez mais escasso, 0s clientes sdo obrigados a buscar lugares mais convenientes para
fazerem as suas buscas, 90% dos entrevistaram afirmaram que realizam as suas buscas
em algum tempo livre entre as atividades do dia a dia (Grafico 06).

350 90%
300 N - 80%
- 70%
250 L 60%
200 ~+ 50%
150 - 40%
- 30%
100 - 50%
50 a - 10%
0 — | - 0%
Ndo
Discordo . Discordoe Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Ndo Totalmente
Concordo
mm N° respondentes 0 20 20 312 48
% de Participacdo 0% 5% 5% 78% 12%

Gréfico 06 — Distribuigdo sobre qual o horéario que as buscas sdo realizadas
Fonte: Dados da pesquisa

5. Conclusao

O municipio do Rio de Janeiro possui mais de 6 milhdes de pessoas, conforme
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE) e segundo a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) realizada pelo IBGE, 18,7% da
populacédo da regido Sudeste, no qual o municipio em questdo se encontra, vive em um
imovel alugado.
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Com isso essa pesquisa buscou analisar a Busca de InformacGes realizada pelos
clientes do municipio do Rio de Janeiro no processo de locagdo de imoveis, onde se
identificou que a maioria dos clientes selecionados eram do sexo masculino, possuiam
faixa etéria entre 19 e 30 anos, com renda média acima de R$ 3.400,00 e se titularam
como familias que os filhos ainda vivem junto com os seus pais.

No que diz respeito & Busca de Informagdes, a pesquisa revelou ser realizadas
extensas buscas, elas ocorrem em tempos vagos durante as atividades do dia a dia, que
as experiéncias passadas sdo muito importantes, que a principal fonte de busca é as
fontes pessoais e que essas pessoas, agentes das fontes pessoais, influenciam
diretamente ndo s6 nas buscas, mas também na deciséo rapida ou excluséo precoce.

Acredita-se que os dados apresentados nesta pesquisa podem contribuir as
imobiliarias do municipio do Rio de Janeiro, no sentido de comparar os atuais métodos
de atracdo do potencial cliente versus o atual método ofertado pelas empresas com as
caracteristicas das buscas realizadas, objetivando melhores resultados.

Este trabalho contém algumas limitagdes na ordem metodolodgica e conceitual. A
amostra por conveniéncia, aqui utilizada devido as restricdes orcamentarias da execucdo
do projeto e ao grande numero de respostas necessarias para a aplicagdo em um nivel de
confianca satisfatorio, constitui limitacdo quando o objetivo é a generalizacdo dos
resultados (AAKER; KUMAR; DAY, 2004). O fato de a amostra ter sido coletada em
um periodo especifico do ano pode introduzir uma tendéncia na analise, o que pode
gerar diferencas nas percepcdes dos consumidores.

Com base nos resultados obtidos neste artigo, é sugerido, como estudo futuro,
uma pesquisa qualitativa com os clientes das imobiliarias, entendendo os pontos nos
quais os clientes julgam como bésicos para um bom nivel de servico, que faca os
mesmos indicar o servi¢o desta imobilidria a amigos e familiares.
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