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ANTECEDENTES DA SATISFACAO NO SETOR IMOBILIARIO

ANTECEDENTES DA SATISFACAO NO SETOR
IMOBILIARIO

RESUMO

Este artigo examina a confianga tanto no vendedor como na empresa, a qualidade e o valor percebid
do produto pelos clientes como antecedentes da satisfagdo em compras de alto valor, como a compra
um imovel residencial na planta. Foi desenvolvida e testada uma proposi¢ao tedrica, com dados do m
cado imobiliario brasileiro, usando-se modelagem de equacdes estruturais. Os resultados indicam qui
satisfacdo com o corretor de imdveis influencia a confianca para com ele, mas experiéncias anteriore:
caracteristicas dos corretores em geral ndo tém impacto sobre essa variavel. Detectou-se, ainda, que o val
percebido do produto e a confianga no corretor e na construtora tém influéncia sobre a satisfacdo con
compra, mas ndo sobre a qualidade percebida do produto. S&o discutidas as implica¢bes dos resultad
para a pesquisa e a gestdo de marketing, mais especificamente no campo do marketing imobiliario.

Alda Rosana Duarte de Almeida
FEA-USP

Delane Botelho
FGV-EBAPE

ABSTRACT This paper examines the trust that clients have, both in the salesman and in the company, and the product’s perceived quality an
value as being the antecedents of satisfaction with high value purchases, such as the purchase of a residential property when only the plans e
ist. A theoretical proposition was developed and tested, using data from the Brazilian real estate market and structural equation modeling. Tt
results indicate that satisfaction with the real estate broker has an influence on the trust placed in her/him, but that previous experiences and t
characteristics of brokers in general have no impact on this variable. It was also detected that the product’s perceived value and trust in the broke
and the homebuilder have an influence on the satisfaction with the purchase, but not on the perceived value of the product. The implications
the results for research and marketing management, more specifically in the field of real estate marketing, are discussed.

PALAVRAS-CHAVE Confianca, satisfacéo, valor, qualidade, compras de valor.
KEYWORDS Trust, satisfaction, value, quality, high value purchases.
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INTRODUGAO

A presente pesquisa se baseia na proposicao e teste de
um modelo conceitual com foco ndo na freqiiéncia do
consumo, mas na primeira (ou primeiras) compra(s),
tratando-se de compra de imével residencial na planta
Ou em construgao.

Entre os construtos mercadoldgicos mais pesquisados
sobre relacionamentos das organiza¢@es com seus clientes,
individuais ou organizacionais, incluem-se confianca, sa-
tisfacdo, lealdade e qualidade percebida. Estudos no exte-
rior (DONEY, CANNON, 1997; OLIVER, 1999; CHUNG
e outros, 2008) e no Brasil (BREI, ROSSI, 2002; SANTOS,
FERNANDES, 2008) tém comprovado essa tendéncia.

Diversos autores (GARBARINO, JOHNSON, 1999;
FLAVIAN e outros, 2006; BOTELHO, 2007) tém se dedi-
cado a avaliar as relagdes entre confianca e satisfagéo, tanto
nas organizagGes como na sua forga de vendas e produtos,
com o objetivo de manter e prospectar clientes. Conquistar a
confianga do cliente passou a ser t&o ou mais importante do
que obter a satisfacdo com o produto ou com a compra.

Este artigo examina a confianga tanto no vendedor
como na empresa, 0 valor e a qualidade percebidos do
produto pelos clientes como antecedentes da satisfacdo
na compra de um imével, ou seja, uma compra de alto
envolvimento. Fatores importantes que estimularam este
estudo foram a caréncia de pesquisas relacionando essas
varidveis no marketing imobiliario, a caréncia de estu-
dos sobre confianca e satisfagdo em compras com alto
envolvimento financeiro e emocional do cliente, e a ne-
cessidade de se examinar a importancia do produto e dos
vendedores no mercado imobiliario. Em pesquisas nos
principais periddicos e congressos académicos internacio-
nais e nacionais da area de marketing, nos ultimos cinco
anos, nenhum trabalho empirico relacionando satisfacéo
a confianca na compra de um produto intangivel dessa
natureza (imovel na planta, que se trata da promessa de
entrega de um bem tangivel com agregacéo de servigos) foi
encontrado. Conseqiientemente, 0 panorama apresentado
estimula a analisar e estudar os relacionamentos, atitu-
des, percepgoes e constatagdes de clientes na compra de
um imovel residencial na planta. Nesse contexto, busca-
se investigar o seguinte problema: a confianca, o valor e
a qualidade percebidos pelos clientes sdo ou ndo fatores
antecedentes da satisfagdo com a compra de um imovel
residencial na planta?

Esta introducéo apresentou o tema e o objetivo da pes-
quisa. A segunda secdo contém a fundamentagdo tedrica
do modelo proposto. A terceira se¢do apresenta 0 método
da pesquisa, abrangendo a operacionaliza¢do das variaveis,

os procedimentos de coleta e a analise dos dados. A qua
secdo mostra os resultados e sua analise. O artigo é fin:
zado com as principais conclusfes da pesquisa, inclus
suas limitagdes, implicagGes gerenciais e para a pesqu
em marketing, e sugestdes para estudos futuros.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Uma compra de valor, ou de alto envolvimento, é car
terizada por alto planejamento, envolvimento das p
soas interessadas, principalmente na decisdo de comf
emprego de maior tempo na pesquisa do produto, pre
e marcas que se deseja adquirir (BRETZKE, 2003, p. 8
Ademais, na compra de uma residéncia, além do preg
ser pago pelo imovel, ha outros fatores (como compron
timento da renda, tipo de financiamento, tipo de const
¢do, economias necessarias para a aquisi¢do do produ
localizagdo do imdvel e qualidade da construcao) que
sociam custos ndo monetarios & compra, COmo 0s cus
psicolégicos, gerando uma percepgdo de risco maior
que aquela associada ao valor monetario do produto.

Este estudo se limita & andlise de imdveis na planta
em construgdo, ou seja, ao produto ainda intangivel, r
abordando o setor de iméveis prontos. Em conseqiién
do foco do estudo, a literatura de marketing de servigos
mostrou importante para este trabalho: a tangibilidade
produto final a partir do imével na planta ou em const
¢do pode ocorrer muito tempo depois de efetivada a co
pra. A tangibilidade do produto pode melhorar a confiar
do cliente potencial na sua avalia¢do, reduzindo, assin
influéncia das comunicagdes boca-a-boca, que dificult
a avaliagdo do consumidor, como é o caso da compra
imdveis na planta (BERRY, PARASURAMAN, 1995).

A seguir, sdo apresentadas as defini¢des tedricas e
hipéteses desta pesquisa.

Confianga

A confianca tem sido estudada por muitos autores col
um construto importante em diferentes tipos de relac
namentos com clientes, gerando amplo nimero de defi
¢cBes (SANTOS, 2001; DONEY, CANNON, 1997; BIGN
BLESA, 2003; SANTOS, FERNANDES, 2008). Para San
(2001, p. 36), a confianca é definida como “um este
psicolégico compreendendo a intencdo para aceitar v
nerabilidade baseada em positivas expectativas sobre
intencOes e comportamentos do outro”. A autora conclt
que a confianga impacta diretamente a lealdade, ser
fundamental para o desenvolvimento de fortes e lon
relacionamentos entre consumidores e organizagdes.
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Para Santos e Rossi (2002), a confianga do consumidor,
no contexto de servigos, é um construto bifacetado — con-
fianca nos funcionarios e confianga nas praticas gerenciais.
Em contraponto, o presente estudo enfoca apenas a con-
fianca na pessoa que tem contato direto com o cliente na
venda do imdvel, o corretor de imdveis, ndo analisando a
influéncia das praticas gerenciais das empresas envolvidas
na venda. Santos e Rossi (2002) também citam que, em
um relacionamento continuo, a confianga é associada a
qualidades como consisténcia, competéncia, honestidade,
integridade, responsabilidade e benevoléncia, e tem papel
central na promogdo da cooperacédo entre as partes. Para
Garbarino e Johnson (1999), o beneficio psicol6gico da
confianga é mais importante do que o tratamento especial
dispensado ou os beneficios sociais no relacionamento de
consumidores com empresas de servicos.

Em compras de alto envolvimento do cliente, o perio-
do de tempo anterior & compra do produto pode propor-
cionar a construgdo de um relacionamento pré-compra
(BRETZKE, 2003). No presente estudo, a confianca é
medida tanto no corretor de iméveis quanto na constru-
tora, como antecedentes da satisfagdo com a compra do
imovel. As duas definigdes operacionais de confianga sao
apresentadas a seguir.

Confianga no corretor

Quando o cliente potencial vai até o stand de vendas da
construtora, provavelmente ja reconheceu a necessidade
e estd no estagio seguinte do processo de compra. Nesse
momento, o corretor passa a ter um papel importante,
de prestar informagdes sobre as caracteristicas da obra,
tais como localizacéo, planta, qualidade, opcGes de lazer,
preco, prazo de entrega e condicBes de financiamento
(MUTRAN, 2003). Cinquenta por cento das pessoas ndo
decidem a compra do apartamento durante a visita ao stand,
mesmo tendo todas as informagdes necessarias. Com isso,
o relacionamento entre o corretor e o cliente pode se inten-
sificar com passar do tempo (MUTRAN, 2003).

A confianca no vendedor é uma dimensdo da quali-
dade do relacionamento e se define como a crenca na
honestidade e integridade que o cliente tem no vende-
dor (CROSBY e outros, 1990). Doney e Cannon (1997)
definiram confianga como a percepcdo da credibilidade
e benevoléncia do cliente no vendedor, ndo relacionada
a escolha da compra. Tal confianca apresenta trés carac-
teristicas: (1) competéncia, que significa que o cliente
acredita que o vendedor tem a habilidade para fazer o que
precisa ser feito; (2) benevoléncia, que é a amplitude do
que o vendedor quer fazer de melhor pelo cliente; e (3)
integridade, que significa que se acredita que o vende-

dor fale a verdade, aja eticamente e cumpra as promes
(SUH, HAN, 2003).

Em geral, as defini¢fes de confianca demonstram c
ela esta ligada a condigdo de qualidade, em vez de asp
tos econdmicos, como o preco do produto. Isso ndo
valida, porém, o fato de que a falta de confianca pod
inviabilizar a realizacéo da negociagdo. Assim, neste al
go, a confianga no corretor é entendida como o benefi
psicolégico construido a partir da integridade, credib
dade, benevoléncia, dignidade e sinceridade percebi
pelo cliente (DONEY, CANNON, 1997; SUH, HAN, 20
GARBARINO, JOHNSON, 1999).

Confianga na construtora

Uma marca de confianga no mercado, principalmel
guando a compra gera anguUstia nos compradores, refl
aimagem do produto ou da empresa. A imagem da mat
ou da empresa, é 0 conjunto de percepgdes e associagi
gue o consumidor desenvolve com relagdo a um prod
(BRETZKE, 2003). Essa imagem evidencia a credibilid
da empresa, ou do produto, no mercado.

A confianca existe quando uma parte, no caso o clier
tem confianga na fidedignidade e integridade do parce
envolvido na negociagdo, no caso, a empresa (MORG/
e HUNT, 1994). Andaleeb (1996) definiu confianca
empresa como a disposi¢do de uma parte em confiar
comportamento da outra que esta envolvida na negoc
cdo, especialmente quando esse comportamento aprese
implicacGes nos resultados da parte que concedeu a c«
fianga. A concessdo da confianca pelo cliente é preced
pela crenca nas agdes da empresa em conduzir as ne
ciacOes para resultados favoraveis a ambos.

No Brasil, especificamente, a confianga em constru
ras é afetada por casos de faléncias, como a da empr:
Encol S/A, que chegou a ser a maior empresa do setor
construgdo civil do pais na década de 1980. Depois de
caso especifico, os consumidores estdo mais conscit
tes e atentos ao desempenho das construtoras (NEDE
2004). A confianca na construtora é aqui definida col
a percepcéo, pelo cliente, de integridade, honestidad
credibilidade na imagem da construtora.

Satisfacdo

A satisfacdo € um estado psicoldgico resultante de |
processo avaliativo que compara uma referéncia intel
preexistente aos efeitos reais da compra (Chauvel, 200
Para essa autora, qualquer comportamento humane
uma “agdo simbdlica”, que se situa no contexto de det
minada relagdo. N&o obstante, Crosby e Stephens (19¢
conceituaram a satisfagdo do consumidor como ten
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trés faces: 1) satisfacdo com o contato pessoal; 2) com a
prestacdo dos servigos; e 3) com a empresa. Aqui a satis-
facdo é medida como precedente da confianga percebida
pelo cliente em relagdo ao corretor de iméveis, e também
como consequente de outras varidveis que influenciam a
satisfagdo com a compra do imovel. Tais definigdes espe-
cificas sdo apresentadas a seguir.

Satisfagéo com o corretor

A satisfacdo com o corretor de imdveis €, neste trabalho,
um construto precedente da confianca no vendedor e,
consequentemente, influencia relacionamentos, como nos
estudos de Santos (2001), Santos e Fernandes (2004), e
Ganesan (1994).

A satisfacéo do cliente com o vendedor reflete um es-
tado emocional que ocorre em resposta a avaliagdo da in-
teracédo de experiéncias (WESTBROOK, OLIVER, 1991).
Ganesan (1994) desenvolveu um estudo em que analisa a
satisfacdo como antecedente da confianga, observando que
a satisfacdo do varejista com os resultados anteriores do
relacionamento sera crescente se perceber no fornecedor
benevoléncia e credibilidade. Similarmente, Bigne e Blesa
(2003), que focaram seu estudo no ponto de vista social,
e ndo econdmico, em relagao a satisfagcdo, argumentaram
que a confianca e a satisfacdo estdo correlacionadas e
podem ser tanto antecedentes como consequentes, com-
provando que a relagdo da satisfagdo com a confianga é
positiva e significante.

Assim, a satisfagdo com o corretor de imoveis que efe-
tivou a venda é aqui entendida como um estado emocio-
nal que ocorre em resposta a avaliagdo do relacionamento
percebida pelo cliente.

Satisfacdo com a compra do imével

A satisfagdo com a compra do imével é analisada neste es-
tudo como um construto consequente da confianca, tanto
no vendedor (corretor) como no fornecedor (construto-
ra), em acordo com os estudos de Miickenberger (2001)
e Garbarino e Johnson (1999).

A decisdo da compra de um imével é usualmente acom-
panhada de uma fase de inseguranga e momentos de an-
siedade. Muckenberger (2001) constatou que a liga¢éo
entre intencdo e satisfagdo com a compra é intermediada
pela confianga. A satisfacéo total é uma avaliacdo positiva,
além de esperada, baseada na compra e na experiéncia de
consumo (GARBARINO, JOHNSON, 1999).

Oliver (1999) verificou que a satisfagdo com a compra é
um estado temporal pds-uso, decorrente de uma situacao
de consumo Unica ou de experiéncias repetidas que refle-
tem como um produto alcangou seu propdsito. Existem

varias definicdes de satisfacdo na literatura, mas a que t
recebido mais suporte é: “Satisfacdo é o julgamento
avaliagdo pos-escolha relativa a uma compra especifi
(WESTBROOK, OLIVER, 1991, p. 84, traduc¢ao noss:

Em consonancia com aos autores citados, a satisfagao c
a compra do imével é aqui definida como um estado psi
I6gico construido a partir da confianca esperada, mantid
percebida durante a compra, e de acordo com as percepg
dos clientes sobre a qualidade e o valor do produto.

Caracteristicas do corretor de iméveis

O desenvolvimento da confianga no vendedor tamb
se da pelas caracteristicas do relacionamento (DONI
CANNON, 1997). Na avaliacdo dos compradores, as
racteristicas que Ihes agradam em um vendedor sdo o f
de serem amigaveis, amaveis e agradaveis. Os vende
res reportaram que, se forem identificados como pesst
dignas de estima, ou mesmo como amigos, aumenta
a chance de ganharem a confianca do cliente (SWAI
outros, 1985). A similaridade (entre o comprador e vi
dedor) e a habilidade de vendas do vendedor influenci
diretamente a eficiéncia das vendas, mas somente a |
bilidade influencia o relacionamento de venda a lor
prazo por seu impacto na qualidade do relacionamer
(CROSBY e outros, 1990). Neste estudo, as caracteri:
cas do corretor de imdveis sdo: (a) a percepgao do clit
te sobre o conhecimento do produto pelo corretor, (b
similaridade entre cliente e corretor, e (c) a reputacé
a amabilidade presentes no relacionamento entre cliel
e corretor.

Experiéncias anteriores e relacionamentos com
corretores de imdveis em geral

A confianca pode ser afetada porque os consumido
observam o comportamento do vendedor em varias si
acOes, como compras anteriores, contatos informais
pesquisa ou mesmo pela avaliagdo de amigos e da mi
(DONEY, CANNON, 1997). A freqliéncia com que V¢
dedores e clientes se comunicam nos negocios ou |
razOes sociais tem sido determinante para a manutenc
de relacionamentos com confianga (CROSBY e outr
1990). Assim, experiéncias anteriores com corretores
iméveis sdo em geral aqui entendidas como a varied:z
de situagdes vivenciadas no passado pelos clientes, c
perceberam a capacidade, a disposi¢do e habilidade c
corretores com quem tiveram relacionamento.

Valor percebido do produto
Sob o ponto de vista do cliente, 0 preco expressa aq
lo que ele esta disposto a pagar para obter o prodt
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(ROCHA, CHRISTENSEN, 1987). Porém, valor perce-
bido é a “avaliagdo sumaria de um produto pelo cliente,
levando em consideragdo os beneficios e o preco, sendo
gue o valor total percebido é igual a beneficios perce-
bidos mais o prego percebido” (VALLE, 2003, p. 110).
Sirdeshmukh e outros (2002) definiram valor percebido
como a percepgdo do beneficio do cliente menos os cus-
tos das relagGes correntes com um servico provido. O
conceito mais utilizado de valor percebido na literatura
de marketing é o de Zeithaml (1988), adotado por Brei e
Rossi (2002) e também empregado neste artigo: o valor
percebido é a avaliagdo geral pelo consumidor da utilidade
de um produto baseada em percepgdes do que é recebido
e do que é dado.

Qualidade percebida do produto

A qualidade percebida do produto compde-se de atributos
aos quais o cliente confere uma importancia relativa, e que
satisfazem necessidades ou expectativas (VALLE, 2003).
Atributos séo caracteristicas pertinentes ao produto, no
caso o imével, que séo percebidos pelo comprador como
geradores de beneficios, como o tipo da planta (apro-
veitamento inteligente da area total, por exemplo) ou a
localizagdo do apartamento (em rua tranquila e segura,
por exemplo). Leitdo e Formoso (2000) constataram que
os clientes analisam o imével de maneira mais ampla, in-
cluindo na sua percepgdo de satisfacdo com o produto,
além do objeto fisico, os servigos agregados.

A qualidade baseada numa diferenga de prego é mais
provavel em uma situagdo em que o cliente esteja ava-
liando a informac&o na fase de decisdo. Numa linguagem
prescritiva, os vendedores precisariam, portanto, criar
legitimidade na qualidade e no prego para os clientes em
situagdes na qual a qualidade é dificil de ser avaliada an-
tes da compra (URBANY e outros, 1997).

A qualidade percebida do produto aqui estudado é en-
tendida de forma similar a apresentada na literatura em
geral. Porém, percebeu-se, na fase exploratéria da pesqui-
sa (descrita mais adiante), que a qualidade percebida do
produto apartamento na planta esta ligada, na maioria das
vezes, a quatro atributos: (1) a qualidade da construgéo,
percebida nas especificagcbes dos acabamentos, conheci-
mento prévio de obras da mesma construtora, ou pelo
acompanhamento da obra durante a construgdo; (2) a
planta do apartamento, percebida pela sua praticidade ou
por atender aos interesses do comprador; (3) a localizagéo,
percebida por meio da proximidade do edificio em rela-
c¢ao ao local de trabalho, moradia de familiares, comércio,
ou por se tratar do bairro em que o comprador mantém
outros vinculos afetivos; e (4) pelos servigos oferecidos

no edificio, como area de lazer e seguranca. Assim, ne
artigo, define-se a qualidade percebida do produto col
sendo composta dos atributos acima, aos quais o clie
confere importancia relativa, e que satisfazem suas nec
sidades e expectativas.

DEFINIGAO DAS HIPOTESES DA PESQUISA

Com o objetivo de responder ao problema de pesquisa
testadas sete hipdteses que compdem o modelo teor
deste trabalho, apresentadas a seguir.

De acordo com Crosby e Stephens (1987), a satisfa
geral do consumidor com um servigo possui trés dim
sOes distintas, ou seja, satisfacdo com: (1) a pessoa c
guem se fez o contato, neste caso o corretor; (2) o set
c¢o principal, a qualidade e o valor percebido do produ
neste caso o0 apartamento na planta; e (3) a organizag
neste caso a empresa incorporadora ou construtora.

A comprade um imdvel € normalmente planejadae e
carregada de sentimentos como o estresse, 0 “sonho
casa propria” e outros tantos que fazem parte desse ti
de compra. Assim, a confianga é um construto import:
te no estudo apresentado, pois a percepg¢do da confiar
pelo cliente podera afetar a satisfagdo com a compra
imdvel. Bigne e Blesa (2003) analisaram tanto o mod
da satisfacdo como antecedente da confianca quantc
modelo da confianga como antecedente da satisfagéo.
autores aceitaram os dois modelos, sendo que no mod
da confianca como antecedente da satisfagdo obtiver
indices mais significativos. Desse modo, concluiram c
quanto maior a confianga, maior a satisfacdo. Dal, su
a primeira hipotese:

H,: A confianga no corretor de iméveis percebida pelo clie
impacta positivamente a satisfagdo com a compra do ir
vel na planta.

No entanto, a confianga no corretor de iméveis pode

influenciada por outros construtos: (1) satisfagdo c
o corretor de imoveis, (2) caracteristicas do corretor
imdveis e (3) experiéncias anteriores e relacionamen
comerciais com corretores de iméveis em geral. O prime
construto seria a satisfagdo com o nivel do servigo e c
o tipo de negociacdo, na percepgdo do cliente. No estu
de Ramsey e Sohi (1997), a confianga e a satisfacdo c
o0 vendedor foram importantes construtos em estagios i
ciais de relacionamento, fundamentais para a constitui
de relacionamentos duradouros. Ja para o segundo co
truto, caracteristicas do corretor, sdo considerados o pet
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o conhecimento e a credibilidade como fatores primordiais
na construcdo da confianga (DONEY, CANNON, 1997).
A integridade do vendedor também pode gerar confianca
no comprador, como demonstrado por Ganesan (1994).
O terceiro construto refere-se as experiéncias anteriores
que o cliente teve com os corretores de iméveis. Doney
e Cannon (1997) constataram que freqlientes contatos
de negdcios com os vendedores podem influenciar posi-
tivamente a confianca neles, e a freqiiéncia de contatos
pessoais das partes envolvidas na negociagdo tem forte
influéncia na satisfagdo total (CROSBY, STEPPHENS,
1987). No presente artigo, as experiéncias pessoais com
0s corretores se baseiam nas percepgdes dos clientes em
contatos anteriores por meio de compras ou locagdes
precedentes de apartamentos, recomendacdes de amigos,
ou mesmo na procura prolongada da compra do imovel
em questdo. Atributos dos corretores como conhecimen-
to, experiéncia e nivel de interesse podem influenciar a
confianga percebida pelos clientes. Com isso, tém-se as
hipoteses H,, H, e H,:

H,: A satisfagdo com o corretor de imoveis afeta diretamente
a confianca percebida pelo cliente no corretor de imdveis.
H,: As caracteristicas do corretor de imdveis afetam positi-
vamente a confianca percebida pelo cliente no corretor de
imoveis.

H,: As experiéncias anteriores e relacionamentos dos clien-
tes com os corretores de imdveis afetam positivamente a
confianca percebida pelo cliente no corretor de iméveis que
vendeu o imoével.

Tanto Crosby e outros (1990), como Bigne e Blesa (2003),
concluiram que os construtos confiancga e satisfagdo sdo
positivamente relacionados. Bigne e Blesa (2003) consta-
taram que comportamento de orientacdo de mercado do
produtor tem efeito positivo na confian¢a do comprador
e na satisfagdo com o relacionamento. Crosby e outros
(1990) observaram que relacionamentos de qualidade
dependem de confianga e satisfacdo, proporcionando an-
tecipacOes de futuras intencdes de compra. Neste artigo,
a construcédo da confianga na construtora esta associada
n&o somente aos relacionamentos anteriores com a empre-
sa, mas, principalmente, a sua credibilidade no mercado.
Dai a quinta hipotese:

H,: a confianga do cliente na construtora tem influéncia di-
reta na satisfagdo com a compra do imével.

A avaliacdo do valor percebido do produto pelo cliente é
comumente analisada em rela¢des de compras rotineiras

e esporadicas, como no estudo de Sirdeshmukh e out
(2002), no qual o valor é percebido positivamente p
confianca nos empregados da linha de frente. Para Cro:
e Stephens (1987), os compradores tém as informagi
gue necessitam para avaliar o preco em relagdo ao va
do pacote total do servicos, inclusive dos servicos pe
féricos e do principal. Portanto, o valor percebido €
associado ndo somente ao preco estipulado para ven
mas também ao esforgo envolvido na aquisi¢do do in
vel, e & percepgédo do beneficio em relagéo ao valor pa
Assim, a sexta hipétese é:

H,: o valor percebido do produto pelo cliente tem influér
direta na satisfagdo com a compra do imoével.

Uma das dimensdes positivas identificadas na satisfac
por Bigne e Blesa (2003) foi a do produto, que se referi
satisfacdo com a qualidade oferecida e a demanda. No p
sente artigo, verificou-se que existem dimensdes diferen
na percepcao da qualidade pelo comprador de um imé
na planta. Foram diagnosticados, em fase qualitativa
pesquisa, outros atributos percebidos pelos clientes c
influenciariam a escolha do imével e, conseqiientemer
a satisfagdo com tal escolha. A hipotese H, é:

H,: aqualidade percebida do produto pelo cliente tem influ
cia direta na satisfagdo com a compra do imovel.

Baseado na literatura pesquisada, a partir dos estudos
Doney e Cannon (1997), Ganesan (1994) e Bigne e Bl
(2003), 0 modelo proposto para a pesquisa esta apresentz
na Figura 1, que ilustra as hipoteses a serem testadas.

METODO DE PESQUISA

Nesta se¢éo, apresentam-se 0s procedimentos empregac
para a operacionalizacdo dos construtos, amostragen
coleta de observagGes, e andlise dos dados.

Operacionalizacdo dos construtos

Para medigéo das varidveis latentes, foram adaptadas
calas com base nas existentes na literatura. Elas for
escolhidas a partir das apresentadas por Bruner e Hen
(2001), de acordo com a que melhor se adequava a sit
cdo deste estudo. Todas as perguntas foram legitimas
por uma pesquisa qualitativa em um grupo piloto e p
pré-teste do questionario final. O Quadro 1 apresel
um sumario dos indicadores das variaveis e suas esca
originais.



ANTECEDENTES DA SATISFACAO NO SETOR IMOBILIARIO

Procedimentos de amostragem e coleta de dados

A populacdo para a determinagdo da amostra con-
sistiu em todas as pessoas que compraram apartamento
na planta, no periodo de 2003 a 2005, na cidade de Sao
Paulo, sendo dificil precisa-la pela falta de informagdes
consolidadas sobre o setor. Partiu-se, entdo, para a coleta
estruturada dos contatos de um banco de dados de 1.276
clientes de diversos empreendimentos de uma incorpo-
radora e uma corretora de imoveis que atuam na cidade,
para a composi¢do da amostra, condicionada pela limita-
cao da captacdo dos dados e pela disponibilidade da em-
presa em efetuar a pesquisa. Os dados primarios foram
obtidos nos meses de abril e maio de 2005, por meio de
questionario estruturado contendo perguntas fechadas,
aplicado por meio de entrevistas telefénicas. Em confor-
midade com as recomendagdes de Alreck e Settle (1995),
o0 questionario foi organizado em duas grandes secdes: a
primeira com perguntas referentes as escalas de medicao
das variaveis, e a segunda com questdes referentes a ca-
racterizacdo demogréafica dos entrevistados. Foram usadas
escalas de Likert com cinco categorias de respostas, que
vdo de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”;
e do tipo diferencial semantica (extremos associados a
rétulos bipolares), também com cinco categorias. A taxa
de aproveitamento de respostas foi de 25%, o que gerou
uma amostra com 270 respondentes.

Inicialmente foi escolhido, por conveniéncia, um g
po piloto de nove pessoas que compraram apartamento
planta na cidade do Rio de Janeiro e se dispuseram a respe
der ao questionario. Apos a analise, 0s questionarios for
refeitos e reenviados para o grupo piloto para nova criti
Esse grupo, apesar de apresentar sesmelhancgas com o pe
dos entrevistados da amostra, foi constituido de pessoas rt
dentes e adquirentes de imdveis na cidade do Rio de Janel
nao fazendo parte da amostra final da pesquisa.

Na sequiéncia, os questionarios foram aplicados |
atendentes da Central de Relacionamento da construtc
incorporadora. Foi realizado um pré-teste com dez clit
tes selecionados da base de dados, que guardavam, assi
semelhancas com os entrevistados da pesquisa real
termos de familiaridade com o assunto e comportamen
de interesse. Todos os aspectos do questionario foram t
tados, inclusive o contelido das perguntas, os enunciad
a sequiéncia, as dificuldades, os entendimentos a respe
das questdes, e as dividas ndo dimensionadas anteri
mente. Ap6s essa avaliagdo, um segundo questionario
aplicado a uma nova amostra de dez clientes, nédo ter
sido necessaria mais nenhuma alteragdo. O pré-teste
feito, portanto, com 20 respondentes.

Método de andlise dos dados
A anélise dos dados foi feita com base no Modelo

Figura 1 - Modelo proposto para a andlise da relagdo entre os construtos

Satisfacdo com
0 corretor

£l

nl

Caracteristicas
do corretor

E2

Experiéncias anteriores
e relacionamentos com
corretores em geral

E3

E4

Confianca
no corretor

Confianca na
construtora

Satisfacdo com a
compra do imével

n2

Valor percebido
do produto
=5

Qualidade percebida
do produto

E6



Equacbes Estruturais (SEM), usando-se o software Lisrel
8. O SEM é uma metodologia estatistica que assume abor-
dagem confirmatéria para a analise multivariada de uma
estrutura tedrica (Byrne, 1998). Primeiramente, quando
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Quadro 1 - Indicadores das variaveis

VARIAVEIS DO MODELO INDICADORES ESCALA ORIGINAL

Confianga no corretor
de imoveis (Cc) - m,

Satisfagdo com o corretor
de imoveis (Sa) - €

Caracteristicas do corretor
de imoveis (PF) - €,

Experiéncias anteriores
e relacionamentos com
corretores em geral

(ER) - §,

Confianca na construtora

(CO) - &;

Valor percebido do
produto (VP) - €,

Qualidade percebida do
produto (QP) - &,

Satisfacdo com a compra
do imovel (Sal) - m,

Acessibilidade do corretor
Sinceridade do corretor

Risco envolvido na negociagao
Honestidade do corretor
Preocupacédo com os interesses dos clientes
TranqUilidade na negociagdo

Nivel do servigo prestado

Satisfagdo com a negociacéo
Amabilidade do corretor

Capacidade do corretor

Similaridade do corretor
Acessibilidade do corretor
Sinceridade do corretor

Risco envolvido na negociacao
Seguranga, confianga na construtora
Sinceridade da construtora

Apoio da construtora

Preco pago

Esforco envolvido na compra
Qualidade da construcéo

Qualidade da planta do apartamento
Influéncia da localizagdo do imdvel
Influéncia dos servigos oferecidos no edificio
Satisfagdo da necessidade
Satisfacdo com a deciséo

Satisfagdo com a escolha

da geracédo da matriz de correlagéo policérica (PM) no s
ware Prelis, analisou-se a normalidade dos dados. A an:
se grafica mostrou que muitos indicadores apresentav
distribuicdo préxima da normal, mas outros nem tan

Ramsey e Sohi (1997) - grau de
credibilidade

Done e Cannon (1997) - credibilidade e preocup:
¢ao com os interesses dos clientes (benevoléncia

Ramsey e Sohi (1997) - grau de satisfacéo do clien
com a experiéncia da interagdo com o vendedor

Doney e Cannon (1997) - cordialidade, amabilidac
e similaridade do vendedor

Doney e Cannon (1997) - habilidades dos vended
res e dos freqiientes contatos com os clientes

Andaleeb (1996) - confianga por meio da segurang
da sinceridade e do apoio do fabricante percebid
pelo cliente

Sirdeshmukh e outros (2002) - valor percebido pe
preco pago na compra e do esforco da compra

Urbany e outros (1997) - qualidade do apartamen
anunciado para locacdo

A partir da qualidade percebida do produto pelo grt
po piloto na fase qualitativa da pesquisa

Oliver (1999); Westbrook e Oliver (1991) -
satisfacdo com a compra
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Posteriormente, os modelos — estrutural e de medidas —
foram estimados simultaneamente. A partir das recomen-
dagdes de varios autores (JORESKOG, SORBOM, 1996;
BYRNE, 1998; HAIR e outros, 1998; BOLLEN, 1989) para
que os modelos obtenham boa validade, deve-se avaliar,
basicamente: (a) se os indicadores de um mesmo construto
tém indices satisfatorios de confiabilidade; (b) se as cargas
fatoriais (A e ky) em seus respectivos indicadores foram
significantes; e (c) se 0 modelo de medidas se ajusta bem
aos dados, ou seja, dentro de indices considerados satis-
fatorios. De acordo com Byrne (1998), os valores gene-
ricamente aceitos para os indicadores de ajustamento do
modelo completo sdo: Raiz Quadrada da Média do Erro
de Aproximacao (RMSEA) entre 0,05 e 0,08, sendo zero a
adequacdo perfeita; Raiz Quadrada Média Residual (RMR)
com valores inferiores a 0,05; indice de Adequagéo do
Ajuste (GFI) e indice de Adequagéo Relativa (CFI) com
valores proximos de 1, sendo que maior do que 0,90 indica
6tima adequacéo; e indice de Adequacéo da Parciménia
Padrdo (PNFI) acima de 0,50.

ANALISE DOS RESULTADOS

A Tabela 1 apresenta o perfil demografico da amostra. A
maioria dos respondentes (96,3%) ainda néo tinha rece-
bido o imével quando respondeu ao questionario. 60,0%
da amostra tinham idade entre 26 e 35 anos e 57,4% eram
solteiros; 62,6% apresentavam renda familiar entre R$
1.500,00 e R$ 5.000,00, e 58,5% cursaram pelo menos
0 CUrso superior.

Tabela 1 - Caracterizacdo da amostra

Inicialmente, optou-se por examinar o ajustamer
do modelo aos dados coletados pela analise das medi
de adequacéo. Os indices alcangados demonstraram ¢
0 modelo inicial ndo se ajustou perfeitamente aos dad
Desse modo, diante da avaliacéo das estimativas, dos in
ces de modificacéo, dos valores da estatistica t, e de acot
com as recomendacdes de Byrne (1998), o modelo foi n
dificado na tentativa de se obter melhor ajustamento.
modificacdo se deu pela retirada de varidveis, néo ser
acrescentado nenhum outro caminho entre as variaveis
a ligacdo de indicadores com variaveis latentes diferen
do modelo original, visto que ndo havia justificativa t
rica nem pratica para tal. Apesar de terem sido analisac
os indices de modificacéo, ndo havia motivo para usa-I
nao fazendo sentido as rela¢des sugeridas. As comparagi
dos resultados obtidos em funcéo das principais alteragi
testadas estdo descritas na Tabela 2.

O critério para a retirada das variaveis do modelo for
0s baixos valores obtidos nas estimativas dos paramet
e dos valores da estatistica t de v, (1,59), y,, (0,65) e1
(0,16) no modelo inicial (considerando valores de t ma
res que 1,96, valor critico ao nivel de significancia de 5
(BYRNE, 1998; BOLLEN, 1989; Joreskog, S6rbom, 199
Assim, foram retiradas do modelo trés variaveis laten
exogenas: caracteristicas do corretor, experiéncias ar
riores com corretores em geral e qualidade percebida
produto. O modelo com melhor ajustamento foi o mod
4, chamado aqui de modelo final.

Foi reavaliada, ainda, a consisténcia interna de cz
construto pelo alfa de Cronbach. Netemeyer e out
(2003) recomendam alfas com valores acima de 0,

JA RECEBEU O IMOVEL SEXO ESTADO CIVIL

Sim 3,70% Feminino
N&o 96,30% Masculino

FAIXA DE IDADE RENDA FAMILIAR GRAU DE INSTRUGAO

até 25 12,59% Menos de R$ 1.500,00

26 - 35 60,00% R$ 1.500,00 - R$ 3.000,00
36 - 45 16,67% R$ 3.001,00 - R$ 5.000,00
46 - 55 4,44% R$5.001,00 - R$ 10.000,00
Mais de 55 5,93% Mais de R$ 10.000,00

N&o responderam 0,37% Né&o responderam

42,22% Solteiros 57,41

57,78% Casados 32,59

Divorciados 6,30

Outros 3,70

0,74% Colegial incompleto 1,85

32,22% Colegial completo ou superior incompleto 29,63

30,37%  Superior completo 58,52

8,15% Pos-graduagdo 9,63

12,22% N&o respondeu 0,37
16,30%
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principalmente quando existem mais de trés indicado-
res medindo a varidvel. Em relagdo ao modelo inicial, 0s
valores encontrados variaram de 0,51 a 0,87, sendo que
para as variaveis caracteristicas do corretor de imdveis e
satisfagdo com a compra do imével obtiveram-se valores de
0,51 e 0,53 respectivamente, e os demais acima de 0,73.
Tais resultados corroboram a decisdo da retirada dessas
variaveis do modelo final.

Analisando-se separadamente os modelos — de medidas
e estrutural —, nota-se que os coeficientes de correlagéo
multipla dos indicadores séo altos, demonstrando que a
proporcéo da variancia do indicador que é explicada pela
sua variavel latente é alta, sugerindo confiabilidade dos
indicadores com valores acima de 0,50 (BYRNE, 1998).
Os parametros do modelo de medidas foram significantes
a 95% de probabilidade. A Tabela 3 apresenta os valores
das estatisticas t entre os indicadores e 0s construtos, para
0 modelo final.

Na avaliacdo do modelo estrutural, objetiva-se deter-
minar se as relagdes sdo suportadas pelos dados. Assim,
consideram-se trés aspectos: (1) os sinais dos parame-
tros de y e B; (2) a magnitude e significAncia de y e B;
e (3) os valores dos coeficientes de correlagdo para as

Tabela 2 - Comparacéo dos resultados dos modelos testados

VARIACAO DO

o 8
e
TS
= o
£ 3
o =

.1. 1.901,50
Inicial
2 Sen_1 a varla}vel qualidade per- 148533 416,17
cebida - retirada de vy,
3 Sem duas variaveis - retirados 118450 300,83

Y26 € Y13

4 Sem trés variaveis - retirados
Final Yagr Y1z € Y12

882,64 301,86

equacdes estruturais (BYRNE, 1998). Verifica-se no n
delo final que os y sdo positivos e significativos, ass
como o f e os coeficientes de correlagcdo (0,88 e 0,5
Em termos das relagdes propostas para as variveis
tentes, os resultados suportam as hipoteses H , H,, I
H,, € rejeitam as hipoteses H,, H, e H,, conforme ap
sentado na Tabela 4.

Nota-se, na Tabela 2, sensivel melhora de alguns indi
de ajustamento no modelo final, indicando que as mo
ficacOes efetuadas foram adequadas. A diferenca do g
quadrado encontrada entre o modelo inicial e o final é
1.018,86. Os valores de RMSEA indicam boa adequag
em contraste com os valores obtidos para RMR, acima
esperado. J4 o ECVI do modelo final é significativame
melhor que o inicial, levando a crer que ha mais possi
lidade de o modelo final ser validado em outras amost
da mesma populagdo. Tanto os indices encontrados p
GFI quanto para CFI no modelo final estdo mais proxin
de 1, indicando melhor adequagdo em relagdo ao mo
lo inicial. Os indices de PNFI estdo acima do esperal
mas podem ter sido sensiveis ao tamanho da amostra
normalidade dos dados (BYRNE, 1998). O modelo fi
é apresentado na Figura 2.

RMR PADRAO

GRAUS DE
LIBERDADE

287 000 542 017 072 062 0,7

200 000 435 017 074 065 0,7

145 000 348 017 075 065 0,7

99 000 235 018 079 065 08

Nota: RMSEA - Raiz Quadrada Média do Erro de Aproximag&o; ECVI — indice Esperado de Validag&o Cruzada; RMR — Raiz Quadrada Médi
Residual; GFI — indice de Boa Adequag&o; PNFI — indice de Adequago da Parciménia Padréo; CFI — indice de Adequagio Comparativo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O foco desta pesquisa foi propor um modelo de confianca
e satisfagdo aplicado ao setor imobiliario, diagnosticando-
se, com isso, que a confianga esta presente néo sé nos re-
lacionamentos de longo prazo entre clientes e vendedores
ou organizag@es, mas também na primeira compra quan-
do esta representa um alto envolvimento para o cliente,
como a compra de um imével.

Diante dos resultados obtidos, a ndo rejei¢do das hipo-
teses H,, H,, H, e H, leva a concluséo de que, na amostra
analisada, a confianga no corretor, assim como a confianca
na construtora e o valor percebido do produto, sdo ante-

Tabela 3 - Estatisticas t do modelo de medidas do modelo final

cedentes da satisfagdo com a compra do imével na plar
assim como o é a satisfagdo com o corretor, medida p
confianga nele. Numa analise comparativa das dimens
de cada efeito, nota-se que a maior influéncia foi a var
vel satisfagdo com o corretor sobre a variavel confianca
corretor (y,, = 0,98), o que pode implicar aos gestores
marketing imobilirio que a tranquilidade na negocia
e o nivel do servigo prestado pelo corretor deveriam
enfatizados num treinamento de vendas, para que a c
fianca do cliente no corretor seja incrementada. A c
fianca, um construto importante no marketing de relac
namento, sinaliza ser uma variavel relevante na satisfa
com a compra de imdveis.

CONFIANCANO | SATISFAGAO COM A SATISFAGAO COM O CONFIANCA NA VALOR PERCEBIDO DC
CORRETOR COMPRA CORRETOR CONSTRUTORA PRODUTO

Cc2? (18,11)

Cc3 (9,90)

Cc4d (17,93)

Cc5 (14,16)

Sal2 (12,24)
Sal3 (12,18)
Sa2

Sa3

Cc2

CC3

VP2

(18,79)
(18,76)

(17,80)
(18,12)
(9,56)

2Para os indicadores Ccl, Sall, Sal,CC1 e VP1 foi atribuido o valor de 1 para as cargas fatoriais, fixando-se as escalas das medidas,
sendo uma condig&o suficiente como regra de identificagdo do modelo (JORESKOG, SORBOM, 1996).

Tabela 4 - Anélise das hipoteses testadas na pesquisa

. HIPOTESE VAIE)?ERtES RESULTADO

Confianga no corretor impacta positivamente a satisfacdo com a compra + 6,66 N&o rejeitad:
H2 Satisfacdo com o corretor afeta positivamente a confianca nele(a) +14,18 Ndo rejeitad:
H, Caracteristicas do corretor afetam positivamente a confianca nele(a) +0,16 Rejeitada
H, Experiéncias anteriores afetam positivamente a confianga no corretor +0,65 Rejeitada
Hy Confianga na construtora influencia positivamente a satisfacdo com a compra +4,42 N&o rejeitad:
He Valor percebido impacta positivamente a satisfagdo com a compra +6,68 Nao rejeitad:
H Qualidade percebida do produto afeta positivamente a satisfacdo com a compra +1,59 Rejeitada
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Apesar de ndo terem sido considerados os beneficios
do produto na medicdo de seu valor percebido, mas ape-
nas seus custos monetarios e ndo monetarios (valor per-
cebido pelo preco pago na compra e esforgo de compra,
respectivamente), o fato de essa variavel apresentar efeito
significante como antecedente da satisfacdo (y,, = 0,41)
indica que tais custos ndo deveriam ser desprezados em
analises desse mercado. Um custo ndo monetario rele-
vante para o comprador de um bem (ainda intangivel) de
téo alto valor inclui o estresse da compra, principalmen-
te devido ao risco de uma compra malfeita. Garantias de
entrega e de qualidade, além de politicas de devolugdo de
dinheiro, podem ser elaboradas pelos profissionais do se-
tor para a reducéo de tal estresse, como ocorre em alguns
setores de bens de consumo, como roupas e eletronicos.
O efeito da variavel confianga na construtora sobre a sa-
tisfagdo com a compra (y,,= 0,19) foi 0 menor dos efeitos
significantes dentre as relacdes entre as variaveis testadas,
mas ainda assim indica a importancia de a construtora
desenvolver confianca junto ao mercado, por meio de de-
senvolvimento de marca, entrega no prazo, estimulacéo
de noticias positivas na midia, cumprimento de normas
técnicas, entre outros, ja que desconfiangas em relagdo a
capacidade de entrega do imovel por parte da empresa
podem povoar a mente do consumidor na compra de um
imovel na planta.

Com a rejeicdo das hipoteses H, e H,, diagnosticou-se
que as caracteristicas do corretor de imdveis, experiéncias
anteriores e relacionamentos do cliente com os corretores

Figura 2 - Modelo final da pesquisa

em geral, conforme operacionalizados neste artigo, r
influenciam a confianga com tais corretores. Os resultac
sdo similares aos constatados por Doney e Cannon (199
pois algumas dimens®@es de caracteristicas do vended
como habilidade, e de experiéncias anteriores e relac
namentos, como interacdes sociais entre o comprador
vendedor, n&o se relacionaram com a confianga. Adem:
recomendacdes desses autores enfatizam que a avaliac
do processo de construgdo da confianga pode ser m
bem aplicada aos vendedores como representantes (
empresas. Futuras pesquisas poderiam incluir a varia
préaticas gerenciais da imobilidria como antecedente
confianga no corretor para elucidar essa questéo.

A rejeicdo de H, indica que a qualidade percebida
produto ndo influencia a satisfagdo com a compra. I
pode ter sido influenciado pelo fato de que a maioria ¢
entrevistados (96,3%) ainda ndo tinha recebido 0 im6
na época do levantamento de campo. Porém, na pesqu
qualitativa, os entrevistados informaram que suas es
Ihas também se basearam, quando da compra do imoy
em itens especificos oferecidos. Assim, compradores c
filhos pequenos procuravam, normalmente, imoveis ct
itens como piscina e playground, localizados perto do
cal de trabalho ou de familiares que pudessem ajudar
administracao do dia-a-dia, além de itens de seguranca
tamanho da familia é outro fator que determinaria a qu
tidade minima de quartos e dos espagos. Desse modo,
uma percepcéo da qualidade do produto imével na plar
mesmo que o produto ainda néo esteja tangivel.

0,08

Confianca no

Satisfacdo com H2
o corretor +0,98°
(14,18)

Confianca na
construtora

H5

Valor percebido

corretor

H1

0,17

Satisfacdo com a

do produto

2 Valores das estimativas. Estatisticas t entre parénteses.
b Valores de C (Zeta).

compra do imével



ANTECEDENTES DA SATISFACAO NO SETOR IMOBILIARIO

Pesquisas futuras poderiam tratar do desenvolvimento
e da validagdo de escalas métricas especificas para a per-
cepcdo de qualidade de produtos de natureza téo particular
como um imoével na planta.

Para os tomadores de decisfes das empresas constru-
toras, incorporadoras, imobiliarias, ou mesmo empresas
que ofertam produtos de alto valor, como viagens de longa
duragdo ou festas de casamento, em que ha um grande
envolvimento do cliente e que o produto ainda ndo se
tornou tangivel na perspectiva do comprador, ha possi-
bilidades de pesquisas aproveitando-se as variaveis aqui
testadas e suas relagoes.

Esta pesquisa apresenta limita¢es, como sua amostra
por conveniéncia, que contém dados obtidos somente
em duas empresas de uma Unica cidade brasileira. Outra
limitagdo foi a operacionalizagdo da variavel valor per-
cebido, que se baseou apenas na perspectivas de custos,
nao incluindo beneficios (este foram incluidos em outra
variavel: qualidade percebida). Futuros trabalhos devem
considerar tais limitagdes. Os pesquisadores podem con-
duzir levantamentos com clientes que ndo compraram o
imodvel apos a visita ao estande de vendas ou, ainda, com
compradores de imdveis prontos.

Pesquisas comparativas do modelo final aqui obtido
com outras amostras podem ajudar a compreender o fe-
némeno da satisfagdo no mercado imobiliario, como tam-
bém estudos comparativos em cidades e regides diferentes,
visto que variaveis importantes na deciséo de escolha de
imdveis na planta, como indice de violéncia, congestiona-
mento de vias publicas, marca da construtora e aspectos
culturais, que influenciam o gosto do comprador, variam
de uma cidade ou regido para outra.
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