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Joao Chang Junior **
Roberto Bazanini ***
Claudio Antonio Pinheiro Machado Filho ****

RESUMO

objetivo deste artigo € analisar a estrutura das relacGes diades entre compradores e

vendedores, exemplificada no mercado imobiliario residencial da cidade de Sdo Paulo, e

propor um modelo de estratégia de valor, utilizando os conceitos de relacionamento em

estratégia e redes. O modelo segue a vertente do consumo em etapas, com as variaveis
antecedentes - expectativas e representacles sociais -, as variaveis presentes - confianga,
interdependéncia e compartilhamento -, e as variaveis de saida - indicadores de satisfagdo e de
continuidade da diade. O mercado imobilidrio constitui um excelente campo de pesquisa, ja que
apresenta caracteristicas de alto envolvimento e relacionamento entre os participantes, além de
ser ideal para o desenvolvimento do conceito de rede. Foram entrevistados corretores e consu-
midores que haviam terminado de se encontrar num plantdo de vendas, e os resultados mostra-
ram que o modelo se manteve nas suas relagdes e apresenta perspectivas de aplicabilidade,
uma vez que, compreendendo os acontecimentos na diade, é possivel, na pratica, criar taticas
e agdes conforme o valor para o consumidor.

ABSTRACT

he aim of this article is to analyze the structure of the dyadics relations between buyers

and salespersons, with an example in the residential real estate business on the city of

Sdo Paulo and propose a model of value strategy, utilizing the concepts of relationship in

strategy and networks. The model proposed follows the reasoning of consumption in
phases, with the preceding variables- expectations and social representations, the present
variables- confidence, sharing and interdependence, and the variables of exit — satisfaction
indicators and continuity of the dyadic. The real estate constitutes an excellent field of research,
since it presents characteristics of high involvement and relationship, furthermore being ideal
for the development of the concept of network. Realtors and consumers that had just met in a
sales situation were interviewed and the results showed that the model stood true in its relations
and it presents applicability perspectives, once that, understanding the events in dyadic it is
possible to, in the practical field, create tactics and actions due to consumer’s value.
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INTRODUCAO

palavra relacionamento vem se tornando o centro de desenvolvimento de es-

tratégias e, também, de compreensao da formacgao e funcionamento das redes

(OLIVER e EBERS, 1998; CASTELLS, 2000). Com o crescente interesse na es-

trutura e dindmica dos relacionamentos, surgem as discussées e pesquisas
sobre os valores que influenciam o relacionamento. O objetivo do artigo é apresentar
uma proposta de estratégia de valor para o consumidor e analisar a sustentacdo da
mesma a partir de uma pesquisa com dados sobre as relagdes diades entre compra-
dores interessados em imdveis residenciais e os corretores que os atenderam.

A escolha do mercado imobilidrio residencial deve-se ao fato deste apresentar
algumas caracteristicas diferenciais, entre as quais pode-se destacar o produto deno-
minado “lancamento na planta”, isto é, a venda do imdvel antes de sua construcao.
Nesta situagdo, as relacdes dependem de uma base de confianga e interdependéncia
entre os atores envolvidos no negdcio.

Tendo realizado um trabalho inicial de investigagdo bibliografica sobre as estra-
tégias dominantes no ramo imobilidrio, verificou-se a caréncia do desenvolvimento
tedrico e pratico nesse ramo de negoécio, predominando as decisGes empiricas. Dessa
forma, constitui tarefa importante analisar as caracteristicas das relacdes nesse mer-
cado e propor linhas de pesquisas e agles.

Com o embasamento dos conceitos de relagdes nas redes e dos conceitos de
estratégias de valor, propde-se um modelo de interagdo que propicia uma compreen-
sdo sobre o desenvolvimento da diade, possibilitando acbes que agregam valor e
satisfagao aos atores.

O CONCEITO DE
ESTRATEGIA DE VALOR

Quando se pesquisa a palavra Estratégia em Administracdo, a definigdo mais
corrente afirma ser o caminho que a organizagdo, como um todo, devera seguir,
adaptando-se ao seu meio ambiente (MINTZBERG, 2000). Apesar de haverem inime-
ras correntes, escolas e conceitos de estratégias, existem alguns pontos em comum
ente elas, tais como: a estratégia diz respeito tanto a empresa, quanto ao ambiente
em que atua; a estratégia permanece complexa, ndo estruturada, ndo rotineira; a
estratégia envolve questdes tanto de conteldo, quanto de processo.

Em seu aspecto histérico, conforme Aaker (2001), o ultimo movimento de
conceituagdo de estratégia - a administragdo estratégica do mercado - sofreu uma
grande influéncia da drea de Marketing, no seu principio de orientagdo para o mer-
cado, incluindo conceitos sociais de Marketing cada vez mais valorizados (KOTLER,
2000). Essa orientagdo para o mercado significa, principalmente, a analise dos con-
sumidores e dos concorrentes (FERREL et al/, 2000; KOTLER, 2000; AAKER, 2001;
GRACIOSO, 2001), a qual fornece elementos para uma decisdao sobre a melhor es-
tratégia a ser seguida.

Conforme Doyle (2000), a orientagao para o mercado significa um processo
que culmina com a formulagao dos caminhos para se escolher os consumidores corre-
tos, construir relagdes de confianga com eles e criar uma vantagem competitiva. Tal
colocagdo estd em conformidade com uma tendéncia de varios artigos que defendem
o ponto central do relacionamento com os consumidores. Desde a década de 1970,
com o trabalho de McKeena (1993), surge essa corrente alternativa sobre o objetivo
central do Marketing, buscando separa-lo dos resultados financeiros e de vendas. E
desse ponto de partida que surge o termo genérico estratégia de valor para o consu-
midor. A investigagdo bibliografica sobre esta expressao encontra um grande nimero
de abordagens, como em Porter (1991), tratando de valor agregado; ou em Gordon
(1999), afirmando que valor esta no consumidor; ou, ainda, em Wright (2000), apre-
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sentando um modelo misto de criagdo e percepcgao de valor. Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) deixam claro que as acdes dos participantes envolvidos na relagao
influenciam o resultado final de satisfacdo, com a interferéncia de algumas variaveis
como clareza da comunicacdo e troca de conhecimentos sobre o produto.

Szafir-Goldstein (2000) realizou a tarefa de buscar as varias definigdes de es-
tratégia de valor, concluindo que ndo ha um consenso. O conceito de valor evoluiu de
uma abordagem econdmica, passando por conceitos de valor de uso e valor de troca,
até o ponto em que a abordagem do valor para o consumidor torna-se parte da
estratégia da empresa, dai advindo o termo “estratégia orientada para o mercado”.
Em Psicologia e Sociologia, o conceito de valor é bem estabelecido e ndo se confunde
com os conceitos utilitaristas ou funcionais do Marketing. Schwartz (1987, 1995), que
é referéncia internacional nos estudos sobre valores, define o termo como as crengas
que podem ser observadas em cada pessoa, de modo individual. Outros autores,
como Rokeach (1973), Lastéria (1992) e Balabanis (2002) também apresentaram
importantes contribuigdes na conceituacdo de valor.

O conceito de representacgao social de Moscovici (1988) constitui outra conver-
géncia que da suporte a proposta de uma estratégia de valor, quando o termo é
adotado como crenca. Conforme o autor, as representacdes sociais sao imagens cria-
das a partir de interpretacfes coletivas sobre os fen6menos sociais. Na construgdo
dessas representacbes estdo incluidos os valores que influenciam a estrutura e a
qualidade do relacionamento dos participantes e o resultado final da satisfacdo.

Considerando estas convergéncias, neste artigo adota-se o conceito de valor
como uma crenca compartilhada que se encontra nas varidveis antecedentes e pre-
sentes de um relacionamento entre os atores, estruturando-o e modificando-o, o que
determina o resultado final do encontro. O valor pode ser inferido a partir do compor-
tamento, ou pode ser diretamente explorado no questionamento aos participantes, ja
que se trata de conteldo consciente e existem técnicas de pesquisas utilizadas em
Sociologia e Psicologia Social, partindo do método de analise de conteldo (BARDIN,
1977). Conforme sera discutido adiante, o modelo parte dos pressupostos de que, em
negocios nos quais existem incertezas sobre as caracteristicas do produto, do preco e
dos resultados - como no ramo imobilidrio residencial de langamentos -, o relaciona-
mento é fundamental e os valores presentes no encontro determinam os rumos da
negociacdo e das respostas finais dos consumidores.

A estratégia de valor para o consumidor, portanto, significa o caminho pelo qual
os valores, ou seja, as crencas compartilhadas, emergem no relacionamento entre os
atores e criam condicOes de respostas de satisfacdo do consumidor. Determinado este
ponto de partida, é necessario conceituar relacionamento.

O CONCEITO DE REDES E
RELACIONAMENTO IDIADICO

Consoante com o desenvolvimento do paradigma da estratégia de valor, mor-
mente nas duas Ultimas décadas, desenvolveu-se o paradigma das redes. Entre os
conceitos emergentes em Administragdo, o de rede vem se difundindo rapidamente.
Em alguns congressos, palestras e reunides, tém se colocado o formato de rede como
a mais nova evolucdo das escolas estratégicas (HOFFMAN, MOLINA-MORALES, MARTINEZ-
FERNANDEZ, 2004), aqui adotando o conceito de escola de Mintzberg (2000).

As leituras mostram varios conceitos de rede, incluindo trabalhos mais antigos,
tais como o de Porter (1991) sobre aglomerados competitivos e o de Womack, Jones
e Roos (1992) sobre cadeias produtivas; os trabalhos de cooperativas e governanca
(GNYAWALI, MADHAVAN, 2001); a rede como vantagem competitiva (PEREIRA, 2002;
PITASSI e MACEDO-SOARES, 2003); até abordagens que consideram as redes como
sistemas neurais (PLOURABOUE, STEYER e ZIMMERMANN, 1998). O conjunto parece
convergir para trés pontos: a rede é definida e estruturada pelos participantes, pelas
atividades e pelas relagdes. Esta Ultima convergéncia afirma que a rede é um conjun-
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to de ligacbes, ou nds, que conectam, direta, ou indiretamente, cada ator do grupo a
cada ator de outro grupo (EBERS e JARILLO, 1997-1998). Uma unidade de relacdo
entre duas pessoas é chamada de diade. A maioria dos textos concentra-se nas diades
de redes de empresas e pouco no consumidor como criador e mantenedor de nds
importantes. O modelo aqui proposto afirma a importéncia dos nds do consumidor, ja
que ele participa com seus valores na estruturacdo dos mesmos.

Existem varios conceitos de relagdes na rede, com diferencas entre formas,
papéis e graus de intensidade, porém com convergéncia em duas palavras-chave:
cooperacgao e interdependéncia (CRAVENS e PIERCY, 1994). Numa abordagem social
mais ampla, Castells (1999, 2000) coloca que a rede é uma forma especifica de
estrutura social caracterizada pela Era da Informagdo. A estrutura compreende os
arranjos das pessoas nas relagdes de produgdo, consumo, experiéncia e poder, e o
fluxo de informacdo é o fato central na organizacao da estrutura social. Para o autor,
os objetivos dos participantes e a informacgdo disponivel sdao os determinantes das
relagdes. Essas duas variaveis serdo utilizadas no modelo aqui proposto.

Na mesma linha de raciocinio de arranjos das pessoas, enfatizando alguns as-
pectos mais psicoldgicos, Rosenzweig e Nohria (1994) afirmam que uma rede social é
um conjunto de pessoas, organizagdes e outros grupamentos que estdo ligados por
meio de um conjunto de relagdes sociais de um tipo especifico, tais como amizade,
transferéncia de fundos, ou producao em etapas. Os comportamentos dos participan-
tes devem ser entendidos em fungdo dos seus papéis na rede. Este conceito de papel
social também é utilizado no modelo proposto.

Assim, a revisdo bibliografica sobre o conceito de rede ndo deixa duvida que a
palavra chave é relacionamento. Uma rede é um conjunto de nds. Um nd entre dois
atores é denominado de diade. Para os propdsitos deste artigo, define-se que uma diade
é composta de expectativas, valores, fluxo de informacado e papel exercido por cada ator.

RELACIONAMENTO COMO A IPALAVRA
QUE UNIFICA ESTRATEGIA E REDE:
A PROPOSTA DE UM MODELO

Com base no exposto, existem, portanto, dois paradigmas desenvolvendo-se
paralelamente: um sobre estratégias de valor e outro sobre redes. A palavra-chave que
une ambos é o relacionamento, ou nd no jargdo de redes. O conceito de relacionamento
em estratégia significa a busca de uma vantagem competitiva a partir do estabeleci-
mento de uma situagao de confianga e troca de informagdes (COHEN, 1999), mediada
pelos valores dos participantes, num objetivo comum de satisfagdao das expectativas. O
conceito de relacionamento em rede significa a criagdo e o desenvolvimento de um
canal de troca de informagGes, com papéis sociais definidos, no qual predomina a coo-
peragdo e a interdependéncia, com valores e objetivos partilhados, num sistema de
retro alimentagdo da confianga e cooperagao (EBERS e JARILLO, 1997, 1998). Uma
analise de conteldo dessas definigdes mostra que os dois paradigmas contém a mesma
base e que é possivel conceituar a diade de forma a englobar as duas vertentes, tarefa
esta ainda ndo realizada. A unidade de estudo dessa reunido é a diade.

Uma diade é uma singular relagdo entre dois atores, dentro do universo possivel
de relagdes entre eles e entre cada um com todos os outros atores, o que constitui a
rede. Alguns trabalhos, como o de Zolkiewski e Turnbull (2002), mapearam os modelos
explicativos de redes; outros, como o de Paes (2002), buscaram ressaltar a vantagem
competitiva obtida na estratégia do formato de redes. Nossa pesquisa bibliografica
revelou que é possivel contribuir nos temas de estratégias de valor e redes, a partir de
uma estrutura da diade. A base do modelo é que o relacionamento entre os atores (a
diade) seria construido a partir de um conjunto de variaveis antecedentes - valores nas
expectativas e valores nas representagbes sociais - e de varidveis presentes no mo-
mento do relacionamento - partilha de conhecimentos, a cooperacdo e a
interdependéncia. Na Figura 1, pode-se ver o arranjo sistémico de uma diade singular.
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Figura 1 - Um Modelo de Diade com Base nos Valores Antece-
dentes e Presentes do Relacionamento

Variaveis intervenientes:
Situacdo social/econémica

Tipo de rede
Valores nas Estrutura, dindmica Saidas:
expectativas e ¢—p| e qualidade da ¢—p - 0s objetivos dos
representacoes diade dos atores: - atores sao alcancados
sociais dos atores Valores na partilha - satisfagdo
do conhecimento, - diade fortalecida

na confianca e na
interdependéncia

f

Realimentacgao desta
e de outras diades

A compra/venda

Fonte: Os autores

Como se observa na figura, o valor é o elemento fundamental dos nds, o qual
estrutura a diade e influencia nas respostas de saida. Conhecendo-se os valores dos
atores, é possivel compreender a dinamica e o resultado do relacionamento. Este
desenho de uma diade singular é o ponto de partida para a proposta de uma estraté-
gia de valor.

PROPOSTA DE UMA ESTRATEGIA DE
VYALOR PARA O CONSUMIDOR

Tendo como ponto de partida a estrutura da diade mostrada na Figura 1 e
apoiando-se em pesquisas realizadas pelos autores, principalmente sobre o mercado
imobilidrio, chegou-se a proposta do modelo apresentado na Figura 2. As afirmativas
do modelo sdo:

1. As diades podem ser analisadas a partir de um desenho que engloba eventos
anteriores, atuais e posteriores ao encontro. Conforme colocado na Figura 2, exis-
te um primeiro conjunto de valores que forma o quadro dos antecedentes, cujo
conteldo fornece as informagGes para o planejamento da estratégia de valor. Um
segundo conjunto explicita o contelido da estrutura da diade. Um terceiro conjunto
é representado pelas trés saidas basicas, que sdo os resultados obtidos pelos
atores, a satisfagdo do consumidor e o resultado da continuidade da diade.

2. O modelo é sistémico, afirmando relagbes reciprocas, por isso as setas tém dois
sentidos. A mudanga de um objetivo, por exemplo, durante o encontro, re-
estrutura os critérios de saida (por exemplo, os resultados esperados) e o pro-
prio encontro. A qualidade das informagdes durante o encontro pode alterar as
expectativas iniciais. A saida da satisfagdo do consumidor pode modificar tanto
seus valores, quanto sua visdo da qualidade da diade.

3. As variaveis intervenientes, presentes na Figura 1, continuam tendo sua impor-
tancia, mas sdo secundarias diante da relevancia dos outros nds que influenciam
a diade de foco, por isso ndo estdo presentes no desenho.
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4, A estratégia de valor organiza-se como caminho para conhecer e utilizar os
valores dos atores na estruturagdo da diade, objetivando a saida da satisfacdo
do consumidor. E necessario, portanto, ter conhecimento dos valores prévios
dos atores. O termo especifico estratégia de valor para o consumidor designa a
situacdo na qual os valores dos consumidores sdo as principais varidveis
estruturantes da diade e das saidas. Esta situacdo de importancia dos valores
dos consumidores esta ausente nos modelos de redes e estratégias decorren-
tes.

5. O modelo é mais adequadamente aplicidvel a negdcios em que existem incerte-
zas, imprevisibilidades e complexidade de produtos e servigos, como no ramo
imobiliario residencial de langamentos, pois nesses casos o relacionamento tor-
na-se a chave. Neles, os aspectos de confianca e interdependéncia entre as
partes tornam-se os fundamentos do sucesso. A confianga e interdependéncia
estao intrinsecamente relacionadas aos valores dos atores, conforme se mos-
trou na revisdo tedrica. Nesse quadro, as estratégias deliberadas, racionais,
baseadas em previsibilidades tornam-se menos adequadas.

Figura 2 - Uma Proposta de Estratégia de Valor nas
Diades, Fundada em Trés Etapas

Variaveis antecedentes: Variaveis presentes Variaveis
- Valores nas (estrutura, dindmica e consequentes:
expectativas dos atores. qualidade) - Objetivos
- Valores nas — Confianca — alcancados
representagdes - Interdependéncia - Satisfagao
sociais dos atores - Partilha de Informacdes consumidor
i - Papéis exercidos - Diade fortalecida
Planejamento | N Estratégia de valor Desenvolvimento

para o consumidor i

Relagbes com outras
diades

Fonte: Os autores

BaseEs CONCEITUAIS DO MODELO

O conceito de valor na expectativa estd apoiado em Olson e Dover (in MACHA-
DO, 2000:93) e Giglio (2002). A expectativa do ator é compreendida como um plano
sobre o estado futuro da pessoa, o qual contém valores. Os valores das expectativas
dos participantes influenciam o modo comportamental no momento do relacionamen-
to e sdo, também, pontos referenciais pelos quais o produto e o servigo de atendi-
mento serdo julgados, apods o relacionamento.

O conceito de representagdo social estd baseado em Moscovici (1988). As re-
presentagles sociais sdo elaboragdes simbdlicas sobre os fendmenos da existéncia
humana. Essas imagens contém valores que determinam a forma do sujeito relacio-
nar-se com pessoas sobre as quais as imagens se referem. No ramo imobiliario, por
exemplo, a figura do corretor carrega algumas representagdes sociais (imagens) nega-
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tivas, ou seja, ha um valor negativo sobre o corretor que influencia o modo
comportamental dos consumidores durante a diade com esse profissional. Ja o produ-
to imovel, na cultura brasileira, carrega uma representacao social positiva de segu-
ranga para o futuro, ou seja, o brasileiro considera (valoriza) como extremamente
positivo ter a posse de um imovel. Esses valores sobre pessoas e produtos estdo
presentes no relacionamento e estruturam a qualidade do mesmo.

Os conceitos de estrutura, dindmica e qualidade da diade vém dos varios arti-
gos sobre redes e qualidade, varios ja referenciados nas partes anteriores (CRAVENS
e PIERCY, 1994; EBERS e JARILLO, 1998; CASTELLS, 2000; NOOTEBOM et al., 2000;
GNYAWALY e MADHAVAN, 2001). A anadlise de contelido revelou que as palavras-
chave sdo: a) confianca, obtida pela credibilidade, b) interdependéncia, obtida pela
clareza e conteudo da comunicacdo, em que cada um percebe sua necessidade do
outro, c) partilha de informacGes, e d) papéis exercidos, obtidos pelo nascimento de
tarefas comuns. Algumas outras variaveis, tais como amplitude dos nds, comprome-
timento e jogo de poder também apareceram na revisdo, mas ndao em quantidade e
posicdo de importéancia para serem colocadas no modelo. Ficam como sugest&es para
melhorias e alternativas de modelos.

O conceito de objetivo alcangado baseia-se nas afirmativas de Woodruff (1997)
sobre indicadores pos-compra, tais como ter realizado a compra, ou ter intencao de
realizé-la; existéncia ou ndo de arrependimento; existéncia ou ndo de reclamagdes;
indicagOes do produto e do vendedor para outras pessoas; re-visitar a empresa e o
fornecedor para manter contato. Para os propdsitos de uma analise da diade, pode-
se considerar que a posicdo do vendedor seria praticamente equivalente, isto &,
consideram-se as variaveis ter realizado a venda, existéncia ou ndo de arrependi-
mento, existéncia ou ndo de reclamacdes, indicar o comprador para outras pessoas
e re-visitar o comprador.

Para a conceituagao da satisfacao dos atores, utiliza-se o modelo de lacunas de
Parasuraman (1985) que afirma existir um processo psicoldgico para cada ator no qual
ele procura resolver a equacdo servicos obtidos (-) servigos esperados. Apesar de anti-
go, criticado e remodelado - por exemplo, por Carvalho e Leite (1997) -, a teoria das
lacunas é apropriada aos nossos propdsitos, uma vez que ha necessidade de integrar os
antecedentes com os conseqtientes. Com o desenvolvimento das técnicas de equagdes
estruturais € possivel que novas estruturas de modelos possam surgir.

Na interagao dos objetivos e da satisfacdo surgem as intengdes comportamentais
de continuar, ou ndo, a atual diade e fortalecer, ou ndo, outras diades.

Os trés principais indicadores de saida, portanto, sao os objetivos alcancados,
a satisfagdo dos atores e as intengdes sobre a diade.

Antes de adentrarmos no detalhamento da pesquisa, é pertinente mostrar al-
guns dados do mercado imobiliario.

O MERCADO IMOBILIARIO
coMO CAMPO DE PESQUISA:
CARACTERISTICAS E ESTRATEGIAS

O campo de investigacdo da pesquisa € o ramo imobiliario residencial. Os mo-
tivos para escolha desse ramo de negdcios repousam em duas bases: por um lado, tal
area propicia uma facil investigacdo sobre as expectativas, as representacdes sociais
e os relacionamentos entre os participantes, ja que o processo de busca e aquisicdo é
longo e importante para o consumidor, que deve estar bem consciente. O segundo
motivo é que essa area é rica em possibilidades de rede, pois existem muitas incerte-
zas, ha necessidade de operacdes conjuntas entre os varios atores, ha especializagdo
crescente, numero também crescente de empresas participantes e necessidade cada
vez maior de partilha de informagdes.

O mercado imobilidrio € um dos ramos do abrangente mercado da construgao
civil. O conjunto de negédcios que o formam tem sido chamado de construbusiness.
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Trata-se do segundo segmento do Brasil, ficando atras apenas da industria de trans-
formacdo, que engloba os setores automobilistico, petroquimico e metallurgico. O
negocio movimenta cerca de R$128 bilhdes de reais por ano, empregando 13 milhdes
de pessoas e realiza investimentos no Pais na ordem de R$ 113 bilhGes por ano
(FOGACA, 2000). Para atender aos consumidores, o mercado imobilidrio brasileiro é
composto por aproximadamente 150 mil corretores e 30 mil imobilidrias cadastradas.
Somente no estado de Sdo Paulo sdo 50 mil corretores e 19 mil imobiliarias.

O negdcio imobiliario é constituido de trés ramos distintos: os imoveis indus-
triais; os comerciais e os residenciais. No ramo residencial, ha indicios de influéncias
da cultura de cada grupo, tanto dos consumidores, quanto dos fornecedores, o que
dificulta os processos de globalizagdo. Na cidade de Sao Paulo, por exemplo, apesar
de 82% da chamada classe média sonhar em morar numa casa, o que efetivamente
ocorre € a opgao por um apartamento, principalmente pela questdo da seguranga.

O negdcio é constituido por uma diversidade de varidveis com incertezas, tais
como montante de depdsitos em cadernetas de poupanca, precos de material de
construgao, legislacdo do solo, entre outras. O conjunto dessas incertezas e comple-
xidades ocasiona ineficiéncia das empresas e dificuldade de se estabelecer padrées
para decisOes de produtos e investimentos. Observacoes e trabalhos anteriores dos
autores (GIGLIO, 1999, 2002) mostram que o processo de definicdo de produto é
freqlientemente intuitivo, fundado nas experiéncias de sucessos passados, na expe-
riéncia dos donos e nas caracteristicas urbanas atuais do bairro. Existem poucas
tentativas de integrar a participagdao do consumidor nos processos de decisao de
produtos, por exemplo, permitindo que ele modifique a planta e algumas tentativas
de constituicdo de redes, que se resumem a paginas da internet, captando propostas
de vendedores e compradores. Uma andlise dos artigos apresentados no EnAnpad
nos ultimos 10 anos mostra auséncia de estratégias planejadas e fundamentadas.! Os
casos de fracassos mostram auséncia de orientagdo para o consumidor.

O negdcio, portanto, é pouco desenvolvido tanto em estratégias, quanto em
redes. No fundo, é pouco desenvolvido em relacionamentos com os consumidores,
constituindo um bom campo de pesquisa. A pesquisa busca ndo sé a aplicagdo do
modelo proposto, mas também uma analise do negdcio.

METODOLOGIA DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa é verificar se o0 modelo proposto se mantém nas suas
relacdes e, secundariamente, analisar as relagdes no mercado imobilidrio. A Figura 3
apresenta o modelo, adaptado para o desenho da pesquisa. Conforme se percebe, ndao
se repete a palavra valor em todos os campos e pretende-se verificar apenas as rela-
cOes de causalidade dos antecedentes para os conseqlientes, sem a contrapartida,
deixando claro, porém, que o modelo propGe as relagbes sistémicas. Nas varidveis
presentes retirou-se o item sobre papéis exercidos, uma vez que a coleta realizou-se
em condigdes de clara definicdo dos papéis, como se vera em seguida. A variavel satis-
facdo foi retirada pelo mesmo motivo, ja que ela mediria somente o atendimento.

Figura 3 - O Desenho da Pesquisa, com as Variaveis Operacionais.

Varidveis antecedentes Varidveis presentes Varidveis conseqlientes
da diade: da diade: da diade:
V1: expectativas —| V3: interdependéncia | V6: objetivos alcangados
V2: representagdes V4: conhecimento V7: forca da diade
sociais Compartilhado

V5: confianga

Fonte: os autores

1 Trabalho ainda em elaboragdo pelos autores.
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Como a coleta de dados ocorreu em condigdes com baixas variacdes (de local,
de pessoas, de tempo) ndo se analisou a influéncia de varidveis intervenientes de
situacdo economica. Em outros estudos, porém, varidveis tais como o momento eco-
nomico dos atores e as caracteristicas de personalidade podem ser consideradas.

O modelo é composto por varidveis qualitativas, o que justifica o uso de técnicas
de coleta como entrevistas em profundidade e técnicas de interpretacdo dos dados.
Baseados em experiéncias de campo anteriores, decidiu-se por uma abordagem
exploratéria, com um questionario estruturado; que permitisse algumas analises
multivariadas. As possiveis relacdes obtidas nessas analises permitem a construcao de
afirmativas e hipoéteses, que sdo as saidas esperadas para uma pesquisa qualitativa. O
uso de técnicas estatisticas para variaveis qualitativas tem uma vasta literatura de apoio
(NEWBOLD, 1995; HAIR, 1998), e entre as anadlises possiveis destacam-se a andlise
discriminante, que aceita a varidvel dependente qualitativa, e as equagoes estruturais, as
quais testam modelos de inter-relagdes com mais de uma varidvel dependente.

Os sujeitos da pesquisa sao os participantes de um encontro de compra e ven-
da de imdveis residenciais em lancamentos, em plantdes imobilidrios, da cidade de
Sdo Paulo, e a coleta realizava-se imediatamente apds o encontro. O instrumento de
coleta é um questionario estruturado, com assertivas sobre as varidveis do modelo,
com uma escala de concordancia de 4 pontos. Esse instrumento ja havia sido validado
em trabalho anterior (GIGLIO, 1998). O Quadro 1 mostra a primeira pergunta do
instrumento dado para o consumidor e a primeira dada para o corretor.

Quadro 1 - Um Exemplo de Afirmativa do Questionario

Vl-questdo 1. EM RELACAO A IMPORTANCIA DA SUA PROCURA POR UM IMOVEL E DA SUA
VISITA NESTE PLANTAO:

1. Nao tem nenhuma importéncia na minha vida e eu vim s6 por curiosidade. ( )

2. Tem pouca importancia na minha vida e eu ndo tenho intengdes imediatas de compra. ()

3. Tem muita importancia para minha vida e eu quero logo achar o que procuro. ( )

4. E extremamente importante para minha vida e eu preciso encontrar rapidamente o que procuro. ( )

VI1- questdo 14. EM RELACAO AO SEU TRABALHO NESTE PLANTAO E COM ESTE PRODUTO:

1. Nao tem nenhuma importéncia financeira e profissional e eu gostaria muito de estar em outro plantdo. ( )
2. Tem pouca importancia financeira e profissional e espero ndo ficar muito tempo aqui. ()

3. Tem muita importancia financeira e profissional e eu quero ficar aqui. ( )

4. Tem muitissima importancia financeira e profissional ¢ eu preciso ficar aqui. ( )
Fonte: Os autores

A variavel 5, confianca; a variavel 6, objetivos alcancados e a variavel 7, futuro
da diade foram pesquisadas apenas com os consumidores. A coleta ocorreu em qua-
tro empreendimentos imobiliarios da cidade de S&do Paulo, com produtos semelhan-
tes, visando diminuir a interferéncia de outras variaveis. O questionario foi aplicado
ao mesmo tempo para o corretor e o consumidor que haviam terminado seu encontro
e, assim, cada par de respostas constitui uma unidade de analise. Foram obtidos 52
pares de respostas, analisados nos softwares SPSS 10 e AMOS 3.6.

Para melhor validagdo da andlise das disténcias, em cada par de respostas mul-
tiplicou-se o valor dado pelo consumidor pelo valor dado pelo corretor a cada variavel,
chegando a uma matriz final, como do exemplo da Tabela 1. Assim, a varidvel V1x.
expectativas é a resultante da multiplicagdo do valor anotado pelo consumidor neste
item (nota 2) pelo valor anotado pelo corretor (nota 3). Desta forma, as distancias
entre os pontos ficam mais caracterizadas, pois ao invés de 4 pontos obtém-se um
leque de 1 a 16 pontos, e cada numero ja representa a relagdo entre os atores. A
variavel V4, sobre compartilhamento de informagoes, continha duas perguntas para
cada respondente, o que gerou duas colunas na matriz de analise, a V4xA e a V4xB. As
duas ultimas colunas, V6x. objetivos alcangados e V7x. for¢a da diade, sao multiplica-
cOes de pares de respostas dadas apenas pelos consumidores, sendo duas sobre os
objetivos e duas sobre a forca da diade, que mede o comportamento futuro.
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Tabela 1 - Exemplo de Resultados Finais da Multiplicagcao das
Respostas dos Consumidores e dos Corretores.

Sujeito V1x V2x V3x V4xA V4xB V5x V6x V7x
expect [repres soc|interdepend|conhec comp|conhec comp |confianga| objts alc [forca diade
1 6 9 9 12 9 16 9 9
2 9 12 1 16 12 9 1 9
3 12 9 16 9 8 12 12 16

Fonte: Os autores

ANALISE DOS RESULTADOS

Realizou-se uma primeira analise de matriz de correlagdes bi parciais, que se
pode visualizar na Tabela 2. Os resultados apontaram correlagdes positivas nos con-
juntos de varidveis antecedentes, presentes e conseqlientes. O Unico par ndo rele-
vante € o cruzamento da V2x (representagdes sociais) com V6x (objetivos alcanga-
dos), indicando necessidade de reflexdo sobre os conceitos das variaveis, ou do con-
teddo do questionario.

Com o resultado positivo das relagdes da matriz total, as combinagdes pareadas
dentro das trés etapas e entre elas chegam ao mesmo resultado positivo, com exce-
cao da relagd@o entre as representagdes sociais e objetivos alcangados (V2x e V6x).

Tabela 2 - Matriz de Correlagées de um Conjunto de Variaveis sobre um
Modelo de Estratégia de Valor em Trés Etapas.

Vix V2x V3x V4xA V4xB V5x Véx
Vix
V2x 0,394
V3x 0,528 0,387

V4xA 0,437 0,678 0,469
V4xB 0,492 0,643 0,446 0,732

V5x 0,364 0,348 0,408 0,446 0,373
Vo6x 0,362 0,109 0,627 0,423 0,361 0,559
Vix 0,409 0,389 0,560 0,475 0,432 0,484 0,556

Obs.: V1 e V2 sdo da primeira etapa, V3, V4 e V5 sdo da segunda etapa, V6 e V7 sdo saidas.
Fonte: Os autores

Realizou-se uma andlise discriminante e os resultados foram os seguintes:

Quando se consideram como varidveis independentes a V1x (expectativas) e
V2x (representagdes sociais) em relagdo as variaveis V3x, V4xA, V4xB e V5x, obtém-
se que elas sdo discriminantes com indices respectivos de 94% de explicagdo da
variancia sobre a variavel V3x; 89% sobre a variavel V4xA; 91% sobre a variavel
V4xB; e 92% sobre a variavel V5x. Quando se consideram as mesmas variaveis inde-
pendentes V1x e V2x em relagdo as variaveis de saida V6x e V7x, obtém-se que elas
sdo discriminantes com indices respectivos de 85% e 99%. Essa analise discriminante,
portanto, mostra que as varidveis V1x (expectativas) e V2x (representagdes sociais)
sdo discriminantes dos fenOmenos que as outras varidveis representam, dando sus-
tentagdo a esta parte do modelo.
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Quando se consideram como variaveis independentes a V3x (interdependéncia),
V4xA e V4xB (conhecimento compartilhado) e V5x (confianca) em relacdo as varia-
veis V6x e V7x, obtém-se que elas discriminam, respectivamente, 69% e 93%. A
analise discriminante desta parte, portanto, mostra que as variaveis interdependéncia,
conhecimento compartilhado e confianca discriminam as respostas sobre as varia-
veis resultados obtidos e forca das diades, ressaltando-se o valor mais baixo em
relacdo a variavel V6x. Tal como na analise de correlagdes, é necessario refletir
sobre esta variavel.

Apesar da pequena amostra, analisou-se o caminho obtido por meio de equa-
cOes estruturais, utilizando o programa AMOS 3.6, e os resultados podem ser vistos
na Figura 4. Os niumeros que aparecem na figura representam o impacto causado
pela varidvel anterior na varidvel apontada pela respectiva seta. Tais nUmeros sao 0s
valores dos coeficientes “beta” das regressdes lineares, realizadas em conformidade
com o modelo adotado e estdo padronizados, ou seja, podem variar de -1 (associa-
cdo total e inversa entre as varidveis) a +1 (associacdo total e direta entre as varia-
veis). Foram considerados somente os coeficientes “beta” com valores, em mddulo,
acima de 0,20, e cujo coeficiente de variagdao fosse superior a 2, ou seja, com
significancia estatistica de 95%.

Os resultados apontam o mesmo caminho da conclusdao da andlise anterior.
Isso quer dizer que existem relagdes significativas entre as varidveis da Figura 4,
sustentando a primeira parte do modelo, ou seja, as relacdes entre os fatores ante-
cedentes e os presentes. Algumas relacdes dos fatores presentes sobre os conse-
qlentes nao foram validadas.

Figura 4 - Diagrama de Caminho Obtido por Meio da
Resolucao de Equagoes Estruturais

V3-Valores da
interdependéncia
0.32 0,45

V1-Valores V7-futuro
das . V4A-Valores do desta e de
expectativas conhecimento outras dyadic
dos atores 0.21 compartilhado-

clareza

0,46
V2-Valores 0,70 | V4B-Valores do
das _| conhecimento V6-objetivos
representagdes 0.66 ”| compartilhado- alcancados
sociais dos ’ conteudo
atores
0,50
V5-Valores da 0,20
confianga

Fonte: Os autores, a partir dos resultados do programa AMOS 3.6
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DiscussAOo E CONCLUSOES

Os temas de estratégias e de redes encontram-se bem explorados tanto na
literatura nacional, quanto internacional, mas as conjungdes de ambos sao mais ra-
ras, concentradas em alguns termos como estratégias de redes, ou redes estratégi-
cas, ou aliancas estratégicas. Quando se buscam esses temas tendo como centro os
consumidores, as referéncias tornam-se extremamente escassas. A partir dessa au-
séncia, surgiu o objetivo deste trabalho, que foi propor uma estratégia de valor funda-
da na analise das diades, que constituem a unidade de analise das redes, sempre com
o consumidor como um dos atores; e testa-la na area imobilidria residencial. Os re-
sultados sustentaram as relagdes causais do modelo e ensejam novas pesquisas com
a mesma estrutura, o que serd discutido adiante.

A revisdo bibliografica sobre estratégias de valor e conceitos de rede resultou
na delimitacdo de alguns fatores comuns que influenciam os resultados (ou objetivo)
alcancados e a continuidade da diade. A palavra-chave que une as duas areas de
conhecimento é o relacionamento, fundado na interdependéncia, na partilha de co-
nhecimentos, na confianga e nos papéis sociais estabelecidos. Essas quatro variaveis,
por seu lado, relacionam-se com varidveis antecedentes constituidas pelas expectati-
vas e representacles sociais dos atores e pelas varidveis conseqiientes, constituidas
pelos objetivos alcancados, satisfacdo dos atores e forga da continuidade da diade.
Esse quadro sistémico, com essas varidveis, centrado no consumidor, ainda ndo havia
sido construido.

As variaveis do modelo estdo referenciadas e aceitas nas Ciéncias Humanas,
Sociais e Aplicadas. As expectativas referem-se a um plano futuro, a um estado futuro
desejado pelos atores (OLSON e DOVER, in MACHADO, 2000; GIGLIO, 2002). As
representacdes sociais sdo elaboragdes simbdlicas sobre os fendmenos da existéncia
humana. Essas representacfes sao carregadas de valores que determinam a forma
do sujeito relacionar-se com outras pessoas (MOSCOVICI, 1988). As variaveis do
relacionamento, como confianga e troca de informagdes, aparecem como elementos
comuns em varios textos de estratégias, ou redes (CRAVENS e PIERCY, 1994; EBERS
e JARILLO, 1998; CASTELLS, 2000; NOOTEBOM et al, 2000; GNYAWALY e MADHAVAN,
2001). O conceito de objetivo alcancado apdia-se em Woodruff (1997), sobre indica-
dores de compra, e Parasuraman (1985), sobre satisfacdo do produto e dos servigos.

Com essa base conceitual aceita no meio académico, foi proposto um modelo
de estratégia em trés conjuntos, baseados no valor, que orientam a construcdo de
uma estratégia de valor para o consumidor. O conceito de valor substitui com vanta-
gens os conceitos de atitudes e de desejos, muito utilizados em estudos do consumi-
dor, uma vez que os valores sao conscientes e socialmente compartilhados. Como
antecedentes, encontram-se os valores sobre as expectativas (V1) e representacdes
sociais (V2) dos atores. Como varidveis presentes, encontram-se os valores relativos
a interdependéncia (V3), conhecimento compartilhado (V4) e confianca (V5). Como
respostas de saida, encontram-se os resultados obtidos (V6) e o futuro da diade (V7).

A suposicdo basica do modelo é que negdcios com alto grau de incertezas e
imprevisibilidades, como o negdcio de imdveis residenciais na planta, organizam-se
em torno dos relacionamentos entre as partes; o que indica que estratégias fundadas
no conhecimento e acompanhamento desses encontros sdao mais préximas do feno-
meno do que estratégias fundadas em analise de concorrentes, ou diferenciacdo de
produtos, ou custos. Para a pesquisa de campo, criou-se um desenho simplificado do
modelo, com maior énfase nas respostas dos consumidores.

Justifica-se a escolha do ramo imobilidrio residencial por apresentar caracteris-
ticas apropriadas para o estudo dos relacionamentos e das variadveis do modelo pro-
posto, por ser um negdcio de muitas incertezas, complexidade e compromissos de
longo prazo (5 anos até 25 anos). O negdcio tem enorme importancia econdmica e
social, mobilizando muitas empresas, dinheiro e sonhos de pessoas.

A andlise de correlacBes discriminante e equagdes estruturais mostrou que o
modelo se mantém, principalmente nas relacdes entre as varidveis antecedentes e as
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presentes. Na pratica da construcdo e gestdo de uma estratégia, significa que o co-
nhecimento dos valores, antes e durante o encontro, possibilita aos atores modifica-
rem a estrutura do préprio encontro. Em outras palavras, os participantes (consumi-
dores e fornecedores) podem mudar o rumo do relacionamento se conhecerem os
valores que criam os campos negativos, isto €, que enfraquecem a diade. Buscando
adequar a estrutura da diade, tem-se como objetivo Ultimo do sistema a saida de
resposta de satisfagdo e de fortalecimento da diade, constituindo uma vantagem com-
petitiva para a empresa.

A anadlise de equacdo estrutural mostrou estabilidade e qualidade das variaveis,
mesmo tendo restringido a andlise a um Unico sentido (dos antecedentes para as
saidas). Apesar do modelo estar fundado em variaveis qualitativas descritivas e supor
relagbes sistémicas, portanto complexas e imprevisiveis, a validade das analises de
correlagdes, da andlise discriminante e da equacgao estrutural indicam que ha possibi-
lidades de se construir hipéteses preditivas sobre o futuro de uma negociagdo, a
partir dos dados do relacionamento presente. Estudos longitudinais poderiam desen-
volver esta linha.

LiviorTEs, AvANCOs OBTIDOS E
SUGESTOES DE PESQUISAS

O modelo apresenta uma pequena contribuicdo ao estudo das estratégias de
redes a partir dos nds, atualmente restrito as relagées entre empresas, propondo um
desenho no qual o consumidor é participante ativo. A diade é estruturada por antece-
dentes e consequentes ao encontro entre atores fornecedores e atores consumidores.
As variaveis utilizadas sdo conhecidas no meio académico, mas sua organizagao nas
diades e estruturando uma estratégia de valor ainda ndo havia sido realizada.

A inclusdo do consumidor é, por si, um aspecto relevante na construcdo de
estratégias, ja que em livros, artigos, palestras e casos, por vezes, se coloca a ex-
pressao “orientagdo para o mercado consumidor” como um conjunto de agdes de
pesquisas e de servigos agregados, sem a profundidade necessaria. Uma estratégia a
partir do consumidor significa que o caminho da empresa é definido, centrado e orga-
nizado a partir do consumidor. Quando se analisam os artigos sobre redes, a auséncia
da importancia do consumidor fica patente, uma vez que a tendéncia é analisar o
nascimento, desenvolvimento e vantagens da rede a partir das empresas. O modelo,
portanto, resgata a importancia do consumidor e a radicalidade da expressdo “estra-
tégia de valor do consumidor”, além de abrir um campo de pesquisas sobre a diade, a
unidade de analise das redes.

Alguns autores (ZOLKIEWSKI e TURNBULL, 2002) ja haviam alertado para a
necessidade de modelos explicativos para o relacionamento entre consumidores e
fornecedores, e perguntado se era possivel chegarmos a modelos que sejam aplica-
veis. Este artigo mostrou que a resposta é positiva. Na unido que vem se fortalecendo
entre as escolas de estratégias voltadas ao mercado e os conceitos de rede, o modelo
propde um caminho inovador, ja que conceitos como expectativas e representagdes
sociais ainda ndo foram utilizados nem nos conceitos de estratégias a partir do consu-
midor, nem nos conceitos de redes.

Metodologicamente, o artigo mostra uma possivel solugdo técnica para as dificul-
dades de se realizar pesquisas de acompanhamento nos negécios em que o relaciona-
mento é importante, ao criar um instrumento que se aplica imediatamente apds o
encontro, evitando vieses que a consciéncia cria com o tempo, com memorias
encobridoras.? A pratica dessa coleta mostrou que o consumidor é pouco resistente a
aplicacdo e até percebe como uma forma de qualidade de servigos, ao passo que o
corretor colabora esperando uma resposta sobre como agir com aquele consumidor.

2 Resumidamente, memdrias encobridoras sdo elaboragdes cognitivas sobre uma situacdo passada,
adaptando-a ao momento presente, por isso, o quanto antes os dados forem coletados menor a
chance de emergéncia dessas memdrias.
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A experiéncia dos autores no mercado imobilidrio mostra que os gerentes do
negocio sdo resistentes a pesquisas e planejamentos, definindo os produtos e os
servicos basicamente conforme experiéncias anteriores. Nesse caso, o0 modelo pode
ser utilizado pelas empresas imobilidrias como auxilio no desenvolvimento de seus
produtos e relacionamentos. O ramo imobilidrio residencial envolve tantos recursos e
expectativas dos consumidores, que vale a pena utilizar instrumentos de satisfacao.
Além disso, o mercado imobilidrio residencial necessita de uma reorganizacdo e im-
plantacdo de um raciocinio de rede. Na América Latina, as empresas imobilidrias de
produtos residenciais pouco realizam parcerias, congressos, aliangas e outras agdes
conjuntas. Os exemplos de langamentos de sucesso ou de fracasso ndo sdo discuti-
dos, nao sao pesquisados, restringindo-se aos bancos de dados da empresa origem.
O papel social do corretor é pouco discutido, embora organizacdes internacionais,
como a FIABCI - Federacdo Internacional dos Corretores de Imdveis -, estejam cada
vez mais oferecendo cursos de ética e papel social dos corretores. O instrumento,
portanto, focaliza o relacionamento, que é um dos pontos nevralgicos do negdcio.

A pesquisa mostrou uma tendéncia clara, mesmo com a restricdo da pequena
amostra. As relagdes foram estabelecidas e algumas relagdes de dependéncia se confir-
maram. No entanto, alguns limites devem ser estabelecidos. O primeiro, conceitual,
refere-se a aceitacao do formato de rede como estratégia. Este ponto ndo tem aceita-
c¢do uniforme, embora a cada ano os congressos apresentem mais artigos nessa linha.
O segundo limite, também conceitual, refere-se a escolha de um conceito de estraté-
gia como emergente e ndao como deliberada. As estratégias emergentes recebem
algumas criticas por ndo permitirem planejamentos e previsibilidade de longo prazo.
O terceiro limite refere-se a validade légica do modelo, uma vez que se uniu um
conjunto de varidveis num trabalho inédito. Tal limite enseja uma pesquisa de ldgica
interna do modelo, que ndo pode ser realizada neste artigo. E possivel que a analise
do modelo do ponto de vista dos estudos culturais (SANDLIN, 2005) chegasse em
outras variaveis, ou outra conjugacdo. Finalmente, como sugestdo de pesquisa, pro-
poe-se a reaplicacdo do modelo em negdcios que tenham as mesmas caracteristicas
de incertezas e valorizagdo do relacionamento, como investimentos, consultorias e
tratamentos longos.
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