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RESUMO

O presente estudo possui como problematica quais sdo os fatores de influéncia de compra
presentes entre os investidores de imoveis compactos em Jodo Pessoa/PB. Este trabalho
objetiva analisar os fatores de influéncia de compra presentes entre os investidores de iméveis
compactos em Jodo Pessoa/PB. Como aspectos de influéncia, destacam-se os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, nos quais moldam o comportamento dos
consumidores. A justificativa deste estudo ¢ compreender o mercado imobiliario de Jodo
Pessoa e as possibilidades de expansdo dos investimentos. Nos aspectos metodologicos, a
pesquisa foi direcionada para proprietarios de imoveis compactos na cidade de Jodo Pessoa,
cliente da Carpediem Homes, empresa de administragdo de locagdo por temporada, a natureza
do estudo ¢ aplicada com objetivo descritivo, ¢ classificada como qualitativa realizada com 15
investidores. Conclui-se que os fatores culturais e pessoais se sobressaem quanto agentes de
influéncia na tomada de decisdo dos investidores, com destaque ao o estilo de vida, pois
mostram preocupacdo com as suas circunstancias futuras, e sentem-se mais preparados com a
posse de imoveis e a importante conexao do consumidor com os valores e convicgdes criados
ao de experiéncias e situagdes vivenciadas ao longo do tempo.

Palavras-chaves: Mercado imobilidrio; Comportamento consumidor e Investidores.
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1. INTRODUCAO

O mercado de imoveis no Brasil vem retomando o crescimento desde o ano de 2020,
(MORDOR INTELLIGENCE, 2022). Em Joao Pessoa/PB, os estudos sinalizam esta
tendéncia de alta. Segundo dados do (FipeZAP, 2024), o valor do metro quadrado na capital
paraibana aumentou mais de 11% no primeiro semestre de 2024. Entre as variedades de
imoveis existentes, ha os chamados compactos, imoveis de até um dormitorio e medindo até
45 m?> (EXAME, 2024). De acordo com o FipeZAP (2024), os imoveis compactos,
valorizaram quase 10% a mais, nos ultimos doze meses, no comparativo com imoveis
maiores. Dados de pesquisas apontam a cidade de Jodo Pessoa com grande potencial de
crescimento imobilidrio nos curtos e médios prazos, tanto para moradia quanto para
investimento, especialmente para imdveis compactos dada a projecdo demografica e a
ascensdo do turismo no municipio para os proximos anos (SOUZA, 2023)

Em decorréncia, vem aumentando a oferta deste tipo de imédvel em Jodo Pessoa. Em
2024, sao mais de 2000 imoveis compactos anunciados apenas para a locag¢ao por temporada
em plataformas como o Airbnb na capital paraibana (AIRDNA, 2024). Tamanha oferta gera
externalidades competitivas neste segmento, como a necessidade de propor estratégias de
marketing mais assertivas. Entende-se que a analise do comportamento do consumidor
precede a construcdo de estratégias de marketing (HOYER; MACINNIS, 2011), portanto,
mapear os fatores que estimulam os consumidores a escolherem os seus produtos ou servigos
carece de aprofundamento. Pesquisas demonstram que as preferéncias dos consumidores sdo
edificadas mediante a influéncia dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (DIAS,
2003; HOYER; MACINNIS, 2011; KOTLER e KELLER, 2012; SALOMON et al., 2013).

Considerando a pujanga do mercado de imoveis compactos € a necessidade da
constante melhoria na qualidade da oferta, deriva-se que as empresas atuantes neste segmento
podem compreender os fatores que influenciam os consumidores (neste trabalho denominados
de investidores) a comprarem este tipo de imével. Posto isso, o presente estudo tem como
problematica: quais sao os fatores de influéncia de compra presentes entre os investidores
de imoveis compactos em Joao Pessoa/PB.

A partir desta problematica, esta pesquisa tem como objetivo analisar os fatores de
influéncia de compra presentes entre os investidores de imdveis compactos em Jodo
Pessoa/PB. Assim delimitado, foi realizada uma pesquisa com os investidores/proprietarios
de imoveis compactos da Carpediem Homes, empresa de administracdo de locagdes por

temporada, em Jodo Pessoa/PB. Este estudo se justifica (i) pela disrup¢do no setor de imoveis
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compactos no Brasil e em Jodo Pessoa, diante do aumento do turismo e acessibilidade
habitacional e (i) pela verticalizacio das discussdes acerca do comportamento do
consumidor, a partir da identificacdo de tendéncias de mercado e contribui¢do para o
desenvolvimento estratégico de investidores e gestdes do setor imobilidrio .

Afora a introdugdo, o presente trabalho estd estruturado em outras quatro segoes,
assim detalhadas: No referencial teérico serdo discutidos os quatro fatores de influéncia do
comportamento do consumidor. Em seguida, serdo apresentados os contornos metodologicos
utilizados na pesquisa. Na sequéncia, na andlise dos dados, os resultados da coleta serdo
discutidos a luz do referencial tedrico. Por fim, as conclusdes, limitacdes da pesquisa e

sugestdes futuras estardo postas nas consideragdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

A dinamica de marketing envolve as relacdes de troca entre ofertantes e demandantes.
Sado gerados estimulos que incidem sobre os consumidores moldando suas preferéncias e
escolhas (DIAS, 2003; KOTLER e KELLER, 2012). Nesse contexto, autores argumentam que
quatro fatores sdo capazes de influenciar o consumidor durante o processo de compra: os
culturais, os sociais, 0s pessoais € os psicologicos (HOYER; MACLNNIS, 2011; KOTLER e
KELLER, 2012; SALOMON et al., 2013). Na sequéncia, discutir-se-a cada um deles.

2.1 Fatores Culturais
A cultura ¢ a otica pelo qual as pessoas véem os produtos e tentam dar sentido ao seu
proprio comportamento enquanto consumidores € ao comportamento dos outros (SALOMON
et al., 2013) e acrescenta que a cultura molda a forma como o consumidor vive e se relaciona.
Ja para Abbgnano (2007) a cultura estd presente na formagdo do ser humano e nos valores
simbolicos de uma sociedade. A partir da ideia de formacao, valores e sociedade, deriva-se
que a cultura ¢ o principal determinante do comportamento e dos desejos dos consumidores
(KOTLER e KELLER, 2012).

Acostado a este entendimento, Dias (2003) afirma que ¢ dentro da sociedade que sdo
criados os valores e as crengas, os quais sao passados de geracdo em geragao, vivenciados no
ambiente familiar e refor¢ados por instituicdes como a escola e a igreja. E natural que o
convivio constante em grupo, ao longo dos anos, leve a pessoa a replicar os padroes de
consumo € as crengas no que ¢ positivo ou ndo, a depender da situagdo (HAWKINS;

MOTHERSBAUGH; BEST, 2007)
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Esse movimento dindmico, interpessoal e perene ao longo do tempo ¢ chamado de
cultura (DIAS, 2003). Houais (2021) complementa que a cultura ¢ a busca por conhecimento,
pela aquisicao de valores e pelo acumulo de saberes ao longo da vida, além disso ressalta que
a cultura também ¢ espelhada nos habitos, nas tradi¢des e nas crengas de um grupo.

Estudos apontam que uma pessoa, por exemplo, cresce em contato com valores e
expectativas muitas vezes distintas, como realizacdo, sucesso, disposi¢do, eficiéncia,
praticidade, progresso, individualismo, liberdade, bem-estar, humanitarismo entre outros
(KOTLER; KELLER, 2018). Dentro dessa tessitura, Kotler e Keller (2012) discutem as
subculturas presentes nas diversas nacionalidades, religides, grupos raciais e regides
geograficas. Pontua-se que tamanha pluralidade de subculturas convivendo num mesmo
espaco ou local formam relagdes sistémicas, compartilham valores, ideologias e significados
(SOLOMON, 2011; TANKERSLEY, 2014).

Dentro da discussdo da cultura e da subcultura, Kotler (2005) incorpora a influéncia da
classe social no consumo. Para o autor, a classe social do individuo insere-o em grupos com o
mesmo estilo de vida, valores, regras e comportamentos. Algumas pesquisas mostram que
quando inseridos em um grupo, a reputagdo, positiva ou negativa, tende a ser socializada,
tornando-a uma varidvel de influéncia nas escolhas por produtos ou servigcos (MATTEI,
MACHADO e OLIVEIRA, 2006; KOTLER ¢ KELLER, 2012).

Somando-se aos ingredientes culturais, os fatores sociais impactam na dindmica de
consumidor no momento da compra. Na proxima secdo serdo discutidos os papéis e status,

bem como os grupos de referéncia que interferem no consumidor.

2.2 Fatores sociais

A interagdo social entre dois ou mais individuos € considerada relevante no processo
de tomada de decisdo do comprador. Os grupos de convivio e a sensacdo de pertencimento
nascem dessas interagdes, modelando, induzindo e alterando o comportamento do consumidor
(CORREIA et al. 2017; TEIXEIRA, 2010). Como exemplo, Kotler e Keller (2006) afirmam
que os produtos podem comunicar o papel e o status de uma pessoa dentro de um grupo,
sendo este o real motivo da escolha por aquele produto.

Interessante pontuar os chamados grupos de referéncias, coletivo capaz de direcionar
os pensamentos, sentimentos e as preferéncias do consumidor (CHURCHILL; PETER, 2012).
A literatura destaca os amigos, os vizinhos, os colegas de trabalho, os clubes, as organizacdes

e a familia como os principais grupos de referéncia (KOTLER, 2000). Dentro de um processo
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de compra, os consumidores podem consultar os grupos de referéncia para guiar suas decisodes
de mercado sobre um produto ou marca antes da escolha (HOONSOPON; PURIWAT, 2016).

Convém ressaltar que o comportamento de um consumidor pode ser reflexo de um
conjunto de grupos de referéncia, ja que ele pode pertencer, simultaneamente, a diversos deles
(HOYER, 2012; LAS CASAS, 2011). Esta ¢ a principal dificuldade em mapear o grupo mais
influente para desenvolver estratégias de marketing mais direcionadas. Segundo Kotler
(2000), a familia ¢ o principal grupo de referéncia, pois, em funcdo do maior convivio ao
longo dos anos, tem uma melhor chance de enraizar valores e crengas nos seus membros
(HOYER, 2012). Mesmo dentro de um ntcleo familiar, podem existir papéis de compra
distintos.

Em complemento aos fatores culturais e sociais discutidos até aqui, os elementos
pessoais sao contributivos no debate sobre as influéncias no comportamento do consumidor.

A préxima secdo apresentard estes elementos.

2.3 Fatores Pessoais

A motivagdo dos individuos pode ser influenciada pelos seus sentimentos e
pensamentos, fungdes cognitivas fruto do aprendizado e do conhecimento (SILVA et
al.,2021). Dentro desta perspectiva, Kotler e Keller (2006) versam que a idade, o estagio no
ciclo de vida, a ocupacdo profissional, as circunstancias econdmicas, o estilo de vida e a
personalidade sdo fatores pessoais que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores.

A idade e o ciclo de vida do consumidor sdo dados demograficos interessantes no
contexto do consumo. Conforme Kotler e Keller (2006) e Hoyer e Macinnis (2011), com o
passar da idade e com eventuais mudancas na configuragdo familiar, h4& uma migracao na
valorizacdo dos atributos e beneficios gerados pelos produtos/servigos. O mesmo ocorre com
a ocupacao profissional do individuo a qual reflete no que podera ser consumidor como forma
de aceitagdo social e de trabalho (KOTLER; KELLER, 2006). Imbricado com a ocupagdo, a
personalidade e a autoimagem sao caracteristicas que levam a pessoa, por meio dos produtos
consumidos, a mostrar (i) o que realmente ¢, (ii) o que gostaria de ser ou (iii) como gostaria
que os outros a visse (LAS CASAS, 2011). Por isso, Salomon et. al. (2013) destacam o
simbolismo e a subjetividade no consumo, pois os significados dos produtos podem ter
interpretagdes distintas.

Ainda na seara do consumo, o estilo de vida ¢ o padrdo expresso por atividades,

interesses e opinides (DIAS, 2003). Ha pessoas mais sociaveis, outras mais reservadas, outras
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mais aventureiras etc. Estes sdo alguns exemplos de variagdes de estilos de vida que podem
gerar atragdes distintas por produtos/servicos (DIAS, 2003; HOYER; MACINNIS, 2011;
KOTLER; KELLER, 2006). Independente do estilo de vida, as situagdes econdmicas de cada
pessoa sdo consideradas.

Entre as circunstancias economicas do consumidor estdo a renda, a capacidade de
endividamento e¢ o dispéndio total. S3o alguns sintomas da condi¢do de compra do
consumidor que se somam aos aspectos macroambientais econdmicos como as crises
financeiras (LAPO; TOGNETTI, 2019), as taxas de juros (MENDONCA, 2013), o
crescimento e a producdo, a disponibilidade de crédito e a distribuicdo de renda (KOTLER;
KELLER, 2006). A economia como fator delimitador do mercado interfere na solvéncia
financeira do consumidor, no seu poder de compra e nas escolhas dos produtos e servigos
(PINHEIRO, 2017).

Na sequéncia, os fatores psicoldgicos da motivagdo, percep¢do, aprendizagem e
crengas ¢ atitudes serdo abordados. Estes fatores, juntamente com os culturais, sociais ¢
pessoais, foram a teia de influéncia no comportamento de compra dos consumidores (DIAS,

2003; HOYER; MACINNIS, 2011; KOTLER; KELLER, 2006).

2.4 Fatores psicoldgicos

H4 um ciclo no consumo influenciado por cinco dimensdes psicologicas (HOYER;
MACINNIS, 2011; KOTLER; KELLER, 2006; SALOMON, 2011). De acordo com os
autores, o ciclo tem inicio com a motivacdo, quando o consumidor reconhece uma
necessidade e passa a buscar informagdes no mercado sobre o produto/servigo desejado.

Em decorréncia dessa busca, o consumidor avalia as op¢des, iniciando a segunda
dimensao do ciclo, a percep¢ao. Nesta etapa, ocorre o processo de selecdo, organizacao e
interpretacdo das informagdes coletadas sobre os produtos/servicos (KOTLER et al., 2019).
Os estimulos de marketing presentes no ambiente fisico ou virtual passam por um filtro na
mente do consumidor e apenas poucas mensagens siao fixadas. Quando isso ocorre,
aumenta-se as chances de vendas dos produtos/servigos percebidos (KOTLER et al., 2019;
LAS CASAS, 2011).

Apds a compra e uso do produto/servico, ocorre a chamada experiéncia de consumo.
A amplitude da experiéncia pode ser proporcional ao conhecimento adquirido. Aqui reside a
terceira dimensao do ciclo, a aprendizagem. Entende-se que se a experiéncia de consumo foi
satisfatoria, hd um favorecimento a marca ou a empresa que proporcionou essa sensacao. O

contrario também ¢ verdadeiro. Por isso que a aprendizagem ¢ capaz de mudar o
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comportamento de uma pessoa. A aprendizagem acontece por meio da interagdo de impulsos,
estimulos, respostas e reforcos que o individuo vivenciou ao longo da sua trajetoria de
consumo (HOYER; MACINNIS, 2011; KOTLER et al., 2019; OGBEIDE, 2015).

A aprendizagem precede a quarta dimensdo do ciclo, a crenga. A aprendizagem
positiva sobre um produto/servico conduz a crenca de que este produto/servico ¢ bom.
Novamente, o contrario também ¢é verdadeiro. A crenga é uma proposi¢cdo mental construida
que afirma ou nega o estado das coisas (HOWLETT; PAULUS, 2015). Ja Kotler et. al. (2019),
complementam que a crenca € o pensamento descrito que uma pessoa mantém a respeito de
alguma coisa. Para este ultimo, crengas estabelecem imagens de marcas, produtos e servigos,
podendo ser moldadas por sentimentos e emocdes. Quanto maior for a crenca que um
produto/servico € bom, maiores sao as possibilidades de compra, recompra ou recomendacao
dele. E o que a literatura chama de atitude positiva, a quinta dimensdo do ciclo, e as empresas
pulverizam os seus diferenciais a partir das proprias recomendagdes dos clientes (HOYER;

MACINNIS, 2011; KOTLER et al., 2019).

3. METODOLOGIA

Esse trabalho tem o objetivo de analisar os fatores de influéncia de compra presentes
entre os investidores de imoveis compactos em Jodo Pessoa/PB. Os fatores de influéncia
descritos neste estudo estdo relacionados aos aspectos culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Posto isso, foi conduzida uma pesquisa com os investidores/proprietarios de
imoveis compactos da Carpediem Homes, empresa de administracdo de locagdes por
temporada, escolhida para este estudo pela facilidade de acesso e disposi¢ao a contribuigdao
em fornecer dados para estudos e analises de mercado para desenvolvimento estratégico.
Ressalta-se que a empresa atua nos Estados do Rio Grande do Norte, Paraiba, Ceard e
Pernambuco, todavia, o recorte dos sujeitos deste estudo foram os investidores/proprietarios
de imdveis compactos na capital paraibana.

Mediante o objetivo proposto foi realizada uma pesquisa exploratoria e descritiva. A
pesquisa exploratoria esmitiga uma situagdo ou problema com o intuito de fomentar a sua
compreensdo (MALHOTRA, 2006). H4, também, um carater descritivo face a necessidade de
descrever alguma caracteristica ou funcdo do mercado (MALHOTRA, 2012). A abordagem
da presente pesquisa ¢ qualitativa, na medida em que o pesquisador, in loco, observa o

fenomeno através da realidade dos pesquisados e dos pontos de vista relevantes (GODOY,
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1995). E possivel observar a riqueza das informagdes geradas a partir das falas dos
entrevistados (MALHOTRA, 2012).

O instrumento de coleta utilizado foi um questiondrio com perguntas abertas,
baseando-se num roteiro semiestruturado (APENDICE) para a realizagdo das entrevistas. O
instrumento possui perguntas centrais, as quais podem ser complementadas por outras
questdes dependendo das circunstancias das entrevistas (MANZINI, 2003). O roteiro foi
confeccionado de acordo com o referencial tedrico, visando identificar os
investidores/proprietarios da Carpediem Homes, bem como, os fatores de influéncia para a
compra de iméveis compactos na cidade de Joao Pessoa/PB.

O roteiro foi dividido em quatro se¢des, com perguntas relacionadas, sequencialmente,
aos fatores de influéncia culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Adicionalmente, foram
elencadas quatro perguntas sobre os dados sociodemograficos dos entrevistados. Com o
roteiro devidamente estruturado, a Carpediem Homes, a pedido da pesquisadora,
disponibilizou uma relacdo com sessenta e cinco nomes de investidores/proprietarios ativos
de imoveis compactos na cidade de Jodo Pessoa/PB dos bairros do Jardim Oceania e Cabo
Branco e valores do metro quadrado selecionados. Esta relagao estava na base de anuncios
para locagao por temporada da empresa.

De posse dessa lista, aleatoriamente, foram encaminhadas mensagens, através do
WhatsApp, convidando os investidores/proprietarios a participarem da pesquisa. Cerca de
quinze investidores/proprietarios aceitaram o convite e tiveram suas entrevistas agendadas.
Todas as entrevistas foram realizadas por videochamadas (Google Meet ou Whatsapp).
Observou-se entre a décima quarta e a décima quinta entrevista relativa a redundancia nas
respostas dos pesquisados, o que para Russo e Da Silva (2019) caracteriza a saturacao ¢ a

suficiéncia no numero de entrevistados. A tabela 01 a seguir detalha as informagdes coletadas.

Tabela 01: Informacdes dos entrevistados.

Tempo de Meio de
entrevist Valor de entrevista
Entrevistados | Data a Género Idade | Profissiao Residéncia | compra
Masculin Rio de WhatsApp
Entrevistado 1 06/09/2024 | 17"31" 0 31 Administrador | Janeiro 440.000
Masculin WhatsApp
Entrevistado 2 | 07/09/2024 | 19"06" 0 31 | Empresario Texas 300.000
Entrevistado 3 | 09/09/2024 | 49"26" Feminino 57 | Administradora | Jodo Pessoa [ 389.000 WhatsApp
Corretor de WhatsApp
Masculin Imoveis e
Entrevistado 4 | 09/09/2024 | 26"12" 0 49 | Advogado Cabedelo 235.000
Masculin Advogado e Estados WhatsApp
Entrevistado 5 10/09/2024 | 22"32™ 0 31 Empresario Unidos 500.00
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Entrevistado 6 [ 10/09/2024 [31"49™  [Feminino | 61 | Comerciante | Franca 540.000 | WhatsApp
Advogada ¢ Mato WhatsApp

Entrevistado 7 10/09/2024 | 47"17" Feminino 37 | Empresaria Grosso 560.000

Masculin Google
Entrevistado 8 11/09/2024 | 46"59" 0 70 | Engenheiro Sdo Paulo | 360.000 Meet
Entrevistado 9 | 13/09/2024 | 25"49" | Feminino | 63 | Analista de TI | Jodo Pessoa | 540.000 | Whatsdpp

Masculin WhatsApp
Entrevistado 10 | 12/09/2024 | 37"34" 0 52 | Empresario Florida 350.000

Masculin Campina WhatsApp
Entrevistado 11 | 16/09/2024 | 19"37" 0 46 | Médico Grande 280.000

Masculin Servidor WhatsApp
Entrevistado 12 | 16/09/2024 | 27"05" 0 55 Publico Federal | Brasilia 315.000
Entrevistado 13 | 16/09/2024 | 25"59" Feminino 41 Jornalista Brasilia 350.000 WhatsApp
Entrevistado 14 | 17/09/2024 | 55"19" | Feminino | 59 | Administradora | Sio Paulo | 240.000 | Whatsdpp

Masculin Servidor WhatsApp
Entrevistado 15 | 17/09/2024 | 26"49" 0 50 [Publico Brasilia 350.000

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Na sequéncia da coleta dos dados, houve as transcrigdes das entrevistas. O tempo de
transcricdo foi de aproximadamente 8 horas, totalizando 77 paginas de conteudo, as
transcrigdes foram realizadas com a fonte times new roman, tamanho 10 e espagamento
simples. Com base nas respostas dos entrevistados foi realizada a anélise de contetido, técnica
definida por Bardin (2006) como um conjunto de ferramentas de analise das comunicagdes.
Ainda segundo o autor, esta técnica utiliza métodos sistematicos e objetivos de descrigdo dos
conteidos das mensagens, gerando inferéncias sobre o texto da comunicagdo e a sua
replicagdo no contexto social. Na analise de conteido o texto ¢ um meio de expressdo do
sujeito, onde o pesquisador busca categorizar as unidades de texto (palavras ou frases) que se
repetem, inferindo uma expressdao que as representem. No presente estudo as categorias
estudadas foram: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. As andlises serdo

explicadas na proxima secdo do trabalho.

4. ANALISES DOS DADOS

A partir da fundamentagao tedrica, foram analisados os quatro fatores que influenciam
a compra do consumidor. As proximas se¢oes serdo destinadas aos aspectos culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicos.

4.1 Analise dos Fatores Culturais
De acordo com o questionamento 1, foi avaliado se as convicgdes ou ideias, formadas
ao longo da vida, guiaram as decisdes do entrevistado em investir em imodveis. Mais da

metade das respostas foram positivas, conforme recortes a seguir:
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Me sinto mais segura investindo num imovel [...] principalmente pds pandemia
(Entrevistado 3).

Ah! o que a gente sempre escutou a vida inteira que terra ndo se perde (Entrevistado
7).

E uma tradi¢io, né? E uma tradi¢do, eu acho que no mundo aplicar em iméveis é
algo tradicional. Dinheiro apenas no banco, ndés como brasileiros temos medo,
principalmente devido ao plano Collor (Entrevistado 9).

[...] sou de uma geracdo que existe o sonho da casa propria, onde investir em tijolo,
ter uma coisa fisica sempre foi mais atrativo. Aprendi que apds uma guerra o que
vale ¢é terra (Entrevistado 14).

[...] o investimento em imdveis, ele ainda ¢ um dos investimentos mais seguros e
que vocé pode ver na grande maioria dos casos o imovel ele se valorizar
(Entrevistado 15).

Observou-se que frases como “o que a gente escutou a vida inteira” e “apos uma
guerra o que vale é a terra” demonstram bem a convic¢ao passada de geracao para geragao,
corroborando o estudo de Dias (2003). Em complemento, expressdes como ‘“segurancga’”,
“tradicdo” e “medo” representam significados presentes em subculturas mais conservadoras.
Para Solomon (2011), Tankersley (2014) e Kotler e Keller (2012) os significados podem ser
compartilhados por pessoas de uma mesma nacionalidade ou regido geografica. Outro ponto
de destaque ¢ a preocupacao dos entrevistados com a valorizacao do bem. Isto posto, € o que
Salomon et. al. (2013) entendem por dar sentido ao comportamento de compra, outro trago
cultural.

A segunda questdo versou sobre como os valores e ensinamentos familiares moldaram
a forma de investir em imoveis. Novamente, a maioria dos respondentes confirmou a

influéncia da familia. Trechos da entrevista, a seguir, comprovam esta influéncia:

Meu pai ndo era um grande investidor do mercado imobiliario. Mas, ele me ensinou
a s6 fazer aquilo que eu tenho condi¢@o de assumir (Entrevistado 4).

Eu acho que ¢ a simplicidade da minha familia diante do mundo dos investimentos
[...] Seria algo mais seguro (Entrevistado 5).

Olha o meu pai [...] sempre falou para mim: Pensa no seu futuro. Meu pai me
influenciou muito isso nessa area, sempre ser pé no chio (Entrevistado 10).

Vi meus pais passando por algumas situagdes um pouco dificeis e isso me fez ndo
querer viver aquilo de novo, entdo me fez levar a sempre economizar e investir um
pouco para ter um retorno maior no futuro tem uma uma qualidade de vida melhor
no futuro (Entrevistado 11)

Novamente, os trechos evidenciam quao perene sdo os valores familiares, conforme
aponta Dias (2003). Passagens como “meu pai sempre foi pé no chdao”, “meu pai me
ensinou”, “a simplicidade da minha familia” e “me fez ndo querer viver aquilo de novo”
confirmam que a vivéncia em familia traz ensinamentos que moldam comportamentos
futuros, assim como demonstrado por Solomon (2011) e Tankersley (2014). Experiéncias

compartilhadas, positivas ou negativas, podem ser estimulantes.
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A questdo 3 procurou entender como o compartilhamento de experiéncias de vida a
partir da convivéncia dentro do seu meio social influenciou as decisdes como investidor. Os
respondentes, majoritariamente, relataram que o compartilhamento contribuiu para as suas

escolhas, conforme trechos a seguir:

Os meus socios tém investimento comigo também, pensam parecido, entendeu? |...]
eles também investem no setor imobiliario (Entrevistado 1).

O meu sogro é empresario, comerciante ¢ tem muitos Iméveis e isso me fez investir
nessa parte de imével, além de outros amigos em comum que eu tenho mais velhos
do que eu, e que investiram muito em imoveis ¢ que tiveram retorno bom foi isso
que me fez investir (Entrevistado 11).

Quando eu olho e vejo se for do meu ciclo, né amigos que investem na bolsa, entdo
obviamente eu observo cada tipo de investimento, das pessoas que convivem
comigo e tento verificar o que ¢ melhor ou pior para mim (Entrevistado 14).

Observa-se que a convivéncia em um mesmo espago deriva-se que a subcultura, o
convivio num mesmo espago ou local formam relagdes sist€émicas, compartilhamento de
valores, ideologias e significados, assim como posto por Solomon (2011) e Tankersley (2014).
Este entendimento é evidenciado nos trechos “os meus socios tém investimento comigo”, “O
meu sogro me fez investir nessa parte de imoveis’ e “pessoas que convivem comigo”. A
analise refor¢a o conceito de classe social no consumo, que de acordo com Kotler (2005), o

individuo insere-o em grupos com o mesmo estilo de vida, valores, regras e comportamentos.

4.2 Analise dos Fatores Sociais
A questdo quatro tratou de como as opinides e conselhos das pessoas do seu convivio

influenciam suas decisdes na compra de imdveis. Derivando respostas como:

Entdo, eu acho que influencia de certa maneira, né? Pergunto: o que vocé acha
disso? Acha que estou entrando numa boa? Porque acho que é vantagem e tal [...] eu
gosto de as vezes pedir conselhos de terceiros (Entrevistado 2).

Eu tive a grande influéncia da minha irma, que foi quem basicamente pesquisou e
achou esse imodvel [..] ela ndo falou que deveria fazer esse investimento,
obviamente, [...] eu fiz a minha pesquisa, mas de certa maneira, ela foi uma grande
influenciadora no processo de decisdo (Entrevistado 5).

Tem influéncia sim! Minha tia que mora em Jodo Pessoa, mostrou que Jodo Pessoa
estd crescendo e procurei uma corretora que eu ja tinha conhecimento. [...] porque
existe essa relagdo de confianga [...] até porque vocé estd investindo em um
patriménio e eu comprei online (Entrevistado 6).

Sempre positiva [...] eu ndo comento esse tipo de aspecto da minha vida, mas com
aquelas pessoas que eu tenho confianga [...] a gente tem que trocar ideia, né? Porque
¢ normal ter uma opinido duas (Entrevistado 9).

Influenciam muito, tenho familiares, primos, amigos em comum, corretores. [...]
comegaram a me apresentar os produtos e eles proprios investem muito disso
também, [...] o que foi me direcionando mais para isso (Entrevistado 11)

Ha um padrao claro de contribui¢do social e familiar nas decisdes de investimento,

posto que durante o processo de compra, os consumidores podem consultar as pessoas com
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quem convivem ou grupos de referéncia sobre um produto ou marca antes de tomar uma
decisao (HOONSOPON; PURIWAT, 2016). As falas destacam como os investidores
valorizam o conselho de pessoas proximas, como amigos, familiares e especialistas,
considerados de “confianga” conforme citado pela maioria dos entrevistados, a fim de
validarem suas escolhas.

A quinta almejou compreender como as experiéncias e interagdes dentro dos grupos de

referéncia impactam os investimentos do entrevistado, conforme relatos:

Entdo esse ¢ o comentario nas rodas [...] Jodo Pessoa ta é a bola da vez, o Brasil ta
descobrindo Jodo Pessoa [..] Entdo a gente também ta aproveitando essa
oportunidade de crescer junto (Entrevistado 3).

As vezes vocé ta ali no meio com uma roda escutando uma ou outra experiéncia.
Vocé escuta ta filtrando [...] Pode ser até interessante para vocé, mas ndo ¢ preciso
[...] ¢ mais decisivo a minha experiéncia mesmo (Entrevistado 4).

[...] eu tenho hoje em dia, um consultor financeiro que me ajuda a tomar decisdes a
respeito de investimentos de modo geral e imodveis especificamente também faz
parte desse nicho ai das nossas conversas|...] eu tenho também amigos. Eu tenho
dois amigos que fazem Airbnb em Jodo Pessoa e a gente compartilha nossas
experiéncias (Entrevistado 5).

Nao, na verdade eu sou influenciador no que diz respeito a imdveis [...]
recentemente a minha cunhada optou por investir em imovel influenciada por essa
minha decisdo (Entrevistado 14).

Os investidores revelam uma diversidade de influéncias no processo de tomada de
decisdo de investimento, como O entrevistado 3 e 4 ilustram como a percepgao coletiva e o
"comentario nas rodas" sobre o crescimento de Jodo Pessoa afetam sua visdo sobre a cidade
como uma oportunidade de investimento, além de também se colocarem como agentes
influenciadores nas interagdes com seu circulo social, conforme dito pelo entrevistado 14 “sou
influenciador no que diz respeito a imoveis” , o que vai de encontro ao que Las Casas (2011)
enfatiza, que as compras dos consumidores tendem assemelhar-se a partir da sua entrega ao
grupo em que participa.

O sexto questionamento abordou a questdo da imagem projetada socialmente do

investidor e a percep¢ao dos outros sobre ele proprio, a partir dos investimentos realizados.

[...] exemplos de pessoas que investiram nessa area e viviam bem (Entrevistado 2).
[...] vejo um amigo meu ou uma pessoa que eu conhego [...] fazer um tipo de
investimento e [...] ser testemunha ocular do sucesso. Isso ¢ uma influéncia que de
certa maneira querer embarcar na mesma jornada e ter algo positivo para mim
também (Entrevistado 5).

[...] uma investidora parece assim que ¢ uma superestrela. Houveram alguns
langamentos ai em Jodo Pessoa que a gente ficou até constrangido diante da
abordagem (Entrevistado 7).

A gente observa que grandes fortunas guardam seus dinheiros em imoveis
(Entrevistado 9).
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[...] a gente teve um efeito Juliette [...] ela passou trés meses na maior emissora do
pais falando como Jodo Pessoa ¢ linda, maravilhosa, o que fez com que o meu olhar
se voltasse para Jodo Pessoa (Entrevistado 14)

Para os investidores ha consideragdo sobre os conselhos e opinides das pessoas que
estdo ao seu redor, e consequentemente contribuem para tomar sua decisdo sobre
determinados tipos de investimento e escolhas dos imoveis. Expressdes e palavras como
“viviam bem”, “sucesso”, “superestrela”, “grandes fortunas” atestam este entendimento. Em
acréscimo, passagens como “querer embarcar nessa jornada” e “‘fez com que o meu olhar se
voltasse para Jodo Pessoa” denotam uma vontade de proje¢do social semelhante aquela ja
bem vista perante um grupo. A sensacdo de pertencimento (CORREIA et al. 2017;
TEIXEIRA, 2010), a influéncia dos amigos (KOTLER, 2000) e o status que um produto pode
comunicar dentro de um grupo (KOTLER e KELLER, 2006) justificam as escolhas realizadas

pelos entrevistados.

4.3 Fatores Pessoais

Diante das novas oportunidades de investimentos, a sétima questao perguntou como o
entrevistado lida com os diferentes estimulos e decisdes a serem tomadas, a analise das
respostas revelaram que, na maioria dos casos, os fatores racionais foram destacados como
motivadores nas decisoes relacionadas a investimentos imobilidrios, como demonstrado pelas

falas a seguir:

[...] vou muito realmente pela logica ali. De quanto que rende tudo, mas se ndo ¢
interessante por mais que seja bonito ou feio ndo faz muita diferenca (Entrevistado
1).

[...] eu sou cautelosa, eu sou bastante cautelosa para tomar uma decisdo [...] eu ndo
sou uma pessoa do primeiro impulso, nenhuma contra minha ¢é feita de primeiro
impulso, nem um sapato (Entrevistado 3).

Obviamente com muita terapia e experiéncia, a gente vai aprendendo a controlar os
nossos impulsos e eu conto com o auxilio do meu analista financeiro que me coloca
freios (Entrevistado 5).

[...] tem que ser muito calculista. [...] eu ja passei pela fase do deslumbre [..]
(Entrevistado 7)

A gente como ser humano tem uma tendéncia muito grande de agir com a emogao e
investimento, eu acho que que mexe muito com as emogdes da gente, mas eu
procuro ndo agir de forma intempestiva (Entrevistado 11).

Para aqueles que investem em imodveis compactos, da presente pesquisa, conclui-se
que ha abordagem predominantemente racional e cautelosa em relacdo as decisdes de
investimento imobilidrio. De acordo com Silva (2012) a motivagdo dos individuos ¢é
influenciada tanto pelos seus sentimentos quanto seus pensamentos. Como o relato do

entrevistado 11 “eu procuro ndo agir de forma intempestiva.”
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A oitava questdo discutiu a relagdo entre as questdes econdmicas, as oportunidades de
negocios e as decisdes de investimento. Em sua maioria, os respondentes se mostraram
seguros quanto aos investimentos em imoveis, especialmente se for na planta, conforme

demonstrado a seguir:

[...] no imovel como posso comprar na planta além da rentabilidade mensal também
tenho a valorizagdo, que chegaram ao dobro, pode servir para uma aposentadoria,
caso eu queira vender (Entrevistado 2)

[...] em relagdo a taxa de juros estd favorecendo o investimento, por exemplo, na
planta, a gente faz um investimento da planta para ver a valorizagdo do imovel e 14
na frente e decide se vende eles ou se recebe ele bota no ativo para locacdo
(Entrevistado 4).

[...] no momento de periodo de crise o valor do imdvel abaixo seja uma
oportunidade para investir (Entrevistado 9)

Os momentos de crise dependendo da sua condicdo financeira sdo excelentes
momentos para investimento (Entrevistado 11).

Para os investidores, mesmo em momentos de adversidade, o imovel ¢ uma importante
oportunidade. Os aspectos macroambientais econdmicos como taxa de juros (MENDONCA,
2013), crises financeiras (LAPO; TOGNETTI, 2019) e crescimento econdomico (KOTLER;
KELLER, 2006) foram citados pelos entrevistados como fatores influenciadores para a
compra. Acostados a eles, a solvéncia financeira do consumidor (PINHEIRO, 2017) ¢ um
ponto central para que o investidor sinta seguranca financeira para decidir pela aquisi¢do do
imoével.

Em seguida, a questdo nove mapeou como a rotina e o estilo de vida do entrevistado
influenciaram o momento da escolha pelo investimento em imovel. Quase a totalidade dos
respondentes sinalizaram positivamente sobre a relacdo entre o estilo de vida e o investimento

em seu imdvel, conforme respostas:

[...] se eu ficar desempregado [...] eu tenho aquela renda para a vida [...] eu queria ter
um lugar para eu ficar [...] (Entrevistado 1).

E fundamental para eu preparar uma carteira para o meu futuro para desacelerar
(Entrevistado 4).

Minha profissdo exige que eu faca muitas viagens [...] Entdo tem um imovel ai é
algo que sempre me pareceu que ajudaria um pouco, né? Ter um lugar proprio
(Entrevistado 12).

A gente quer viajar. Entdo eu preciso de complemento de renda (Entrevistado 14).

A preocupagdo com o futuro mais seguro ou “desacelerar”, como disse o entrevistado
4, pressupde o desejo de um estilo de vida mais tranquilo. Para além do estilo de vida, pelo
menos outros trés fatores pessoais influenciam esses investidores. O estagio do ciclo de vida,
a ocupacao profissional e as circunstancias econdmicas, contextualizadas por Kotler e Keller
(2006), podem ser identificados nos trechos “Renda para a vida”, “Minha profissdo exige que

eu faca viagens” e “Se eu ficar desempregado”, respectivamente.
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4.4 Fatores Psicoldégicos
A décima questao abordou a percepgao do investidor acerca dos valores dos iméveis
compactos em comparagdo com outros tipos de iméveis disponiveis em Jodo Pessoa/PB,

conforme os seguintes trechos:

Porque os flats sdo muito mais proximos da praia, beira mar [...] eu acho que aluga
mais do que um apartamento grande (Entrevistado 2).

Pensei assim ¢ uma forma de estar alugando mais rapido [...] um apartamento de
dois quartos, talvez vai ter que alugar mensal, eu acho que vai ter mais trabalho do
que um flat menor (Entrevistado 10).

[...] minha opg¢do foi pagar um pouco mais, para ter um imoével também de alto
padrdo [...] Porque se vocé tem um imdvel maior e mais velho, terda mais
manuten¢do gasto com coisas desnecessarias ¢ um imédvel compacto ja com essa
finalidade de rentabilizar por temporada tera custos menores (Entrevistado 12)

A escolha dos entrevistados por flats se alinha ao ciclo de consumo, formado por
dimensdes psicoldgicas que permeiam essas decisdes (HOYER; MACINNIS, 2011;
KOTLER; KELLER, 2006; SALOMON, 2011), em que a motivagdo inicial para investir ¢
acompanhada pela percepgao e analise das op¢des disponiveis, quando comparados a imoveis
maiores, apartamentos de dois quartos, por exemplo. Por isso, ressalta-se o processo de
selecdo, organizacdo e interpretacao das informagdes coletadas (KOTLER et al., 2019), sendo
possivel observar nos trechos “Porque os flats sdo muito mais proximos da praia, beira mar”
e 0 “imovel maior e mais velho, tera mais manutengdo gasto com coisas desnecessarias”,
citados pelos entrevistados 2 e 12 respectivamente, demonstrando a percep¢do dos
investidores acerca da importancia da localizacdo e depreciagdo do imovel, fatores favoraveis

aos imoveis do tipo compacto na cidade de Jodo Pessoa.

A questdo onze discutiu como as experiéncias anteriores de compra de imodveis
influenciou a mais recente decisdo de compra do imdvel compacto, observadas a partir de

falas dos entrevistados:

[...]sem duvidas, uma delas é o Plano Collor, embora seja uma comodidade vocé
deixar o seu dinheiro no banco. Mas ¢ uma preocupacdo com certeza ¢ de alguma
forma estabilidade politica do Brasil que influenciou em relag@o a isso (Entrevistado
9).

Eu comprei um imoével que foi mais uma divida. [...] Por conta da regido, mesmo
que seja um apartamento maior, mas ninguém quer [...] prefiro pegar um compacto,
mas seja mais proximo ali dos meios (Entrevistado 2).

Influenciou, influenciou muito porque eu tenho ja alguns imodveis compactos e
outros que ndo sdo tdo compactos. Entdo ja sei o que cada um me rentabiliza
(Entrevistado 11).
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A partir da teoria da experiéncia de consumo e aprendizagem, conforme Hoyer e
Maclnnis (2011) e Kotler et al. (2019), apds a compra e uso de um produto, a experiéncia de
consumo gera aprendizado que impacta decisdes futuras. Mediante andlise dos seguintes
trechos “um apartamento maior, mas ninguém quer” para o entrevistado 2 sua compra
impactou negativamente sua percep¢ao quanto a imdveis maiores e trouxe como aprendizado
a importancia da escolha da regido, semelhante ao entrevistado 11 que cita "Entdo, ja sei o
que cada um me rentabiliza” diante das suas experiéncias com os dois modelos de imoéveis, o
que converge com a argumentacdo de Kotler et al. (2019) sobre a aprendizagem por meio de
experiéncias, a qual altera o comportamento do consumidor. J4 a entrevistada 9, menciona
suas experiéncias e aprendizagens bancarias e politicas "a estabilidade politica do Brasil
influenciou em relagdo a isso" que impactam nas decisdes de consumo, reforcando a busca
por seguranga no investimento (HOYER; MACINNIS, 2011).

E o ultimo questionamento da entrevista trouxe ao respondente uma reflexdo sobre
crengas enraizadas que os fizeram tomar decisdes voltadas para o mercado imobiliario. Diante
das diferencas de como a mentalidade do entrevistado e crengas moldam sua abordagem para

o investimento, foi possivel aprofundar nas individualidades de cada participante.

Eu acho que é mais pelo meu ponto de vista empreendedor, que desde crianga que eu
tenho [...] digamos que ¢ a crenca do empreendedorismo (Entrevistado 1)

[...] tudo que a gente declara, a gente consegue, 0 que a nossa boca fala com
convicgdo, vocé pode ter certeza que pode demorar, como demorou. Eu tinha 20
anos, demorou em torno de 30 anos para eu poder conquistar (Entrevistado 10).

[...] eu sempre tive muita vontade de ter e sempre gostei muito da cidade e
coincidentemente eu vivi uma boa fase da minha vida profissional e econdémica que
coincidiu com esse boom imobiliario de Jodo Pessoa (Entrevistado 11).

A crenga de que um imovel e o seu aluguel é bem simples e me traz seguranca, essa
¢ uma crenga que crio desde que era menina. [...] A crenga de que ser proprietario de
imovel pequeno em Jodo Pessoa ¢ uma oportunidade de negocio (Entrevistado 14).

Para os investidores as crengas desempenham um papel central nas suas decisdes de
investimento, de acordo com Kotler et al. (2019), que define crenga como um pensamento
estabelecido que molda a percepcao sobre produtos e servigos, frases como “ser proprietario
de imovel pequeno em Jodo Pessoa é uma oportunidade de negocio” e “é a crenga do
empreendedorismo” refor¢gam o olhar do investidor para o mercado imobiliario para além de
uma simples aplicagdo financeira. Nao obstante, a partir da crenca e aprendizagem pode-se
formar a chamada atitude positiva que aumenta a probabilidade de novas aquisicoes e
indicagdes, diante do observado no seguinte trecho: “fudo que a gente declara, a gente

consegue” idealizacdo da aquisicdo feita pelo entrevistado 10, moldando decisdes futuras de
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compra também dentro do mercado imobiliario (HOYER; MACINNIS, 2011; KOTLER et
al., 2019).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou entender a seguinte problematica: quais sao os fatores de
influéncia de compra presentes entre os investidores de imoveis compactos em Joiao
Pessoa/PB? Para responder esse proposito foi analisado os consumidores da Carpediem
Homes, empresa especialista na gestdo de imoveis por temporada sediada em Ponta Negra,
Natal (RN). O objetivo da pesquisa foi analisar os fatores de influéncia na decisio entre os
investidores de imdveis compactos em Joao Pessoa/PB.

Mediante analise dos resultados dessa pesquisa, foi possivel verificar e hierarquizar os
fatores culturais e pessoais como os principais agentes de influéncia subjetivos aos
proprietarios. Tratando-se do fator cultural percebe-se a conexao do consumidor com os
valores e convicgoes criados ao longo do tempo e influenciados pela experiéncia e vivéncias
no ambiente familiar, além de subculturas conservadoras, visto que o individuo que
compartilha comportamentos de compra guiadas pela classe social dos entrevistado, visto que
compartilham comportamentos de compra. Nesse contexto, a relevancia dos resultados se
mostrou destacada por expressdes como “medo”, “seguranca” e a preocupag¢do com a
valorizacdao do bem.

Convém ressaltar que, o aspecto social se apresentou como um aliado para a maioria
dos entrevistados para fins de pesquisa ou validagdo sobre qual imovel ou localizagdo investir,
de maneira que, muitos entrevistados afirmaram que a opinido de individuos que transmitem
seguranga agrega, mas nao ¢ o principal fator de influéncia. As “rodas de conversa” citadas
pelos entrevistados mostram que as interacdes afetam a percepcdo dos investidores e
impactam sua visao no momento de escolha, de mesmo modo consideram que sao
influenciadores nas decisdes dos individuos nos grupos em que participa, o que traz sensagao
de pertencimento e manutengao do status que a aquisi¢ao imobilidria pode comunicar.

No que se refere, aos aspectos pessoais, as decisoes de investimento imobiliario quase
a totalidade dos respondentes consideraram que a decisdo de compra do imovel ¢
completamente racional, baseada em suas convicgdes e desejos de diversificar sua carteira de
investimento fatores macroambientais econOmicos, acostado ao sentimento de seguranca
financeira para a aquisicdo do imodvel, andlise ndo sejam levados por seus impulsos.De

maneira que, Como fator crucial entre os investidores, estd o estilo de vida, pois mostram
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preocupagdo com as suas circunstincias futuras, e sentem-se mais preparados através da
aquisi¢ao de imoveis.

Por fim, em consonancia aos resultados relacionados aos fatores culturais, pessoais ¢
sociais, o fator psicologico se mostrou como um apoio para cada um deles, de maneira que as
crengas enraizadas foram criadas a partir da percep¢do e aprendizagem com outros tipos de
investimentos e ancoradas a cultura em que os individuos estavam inseridos, sendo sua
motivacdo e confianca de que o investimento ¢ uma maneira de empreender para que o seu
futuro esteja seguro.

Diante das limitagdes do estudo, como a auséncia de multiplos contetidos e artigos
académicos voltados para o comportamento do consumidor do mercado imobilidrio, nao
apenas para moradia, mas para investimentos. De mesmo modo, a escassez de tempo dos
entrevistados para realizar a pesquisa, diante das diferentes localizagdes e ocupagdes dos
respondentes, o que limitou a coleta de dados com uma quantidade maior de respondentes.

Dado o exposto, ¢ importante para outros estudos relacionados a fatores de influéncia
de compra de imoveis compactos focados no consumidor, uma abordagem também
quantitativa, para ampliar a identificacdo do segmento e tornar mais facil a forma de medir os
dados coletados. Para isso, ¢ importante que os novos estudos e abordagens realizem o
cruzamento de dados sociodemograficos, dessa forma serd possivel direcionar o perfil de
investidores de imoveis compactos.

Por fim, os estudos mostram o potencial de melhoria para o setor imobiliario quanto a
sua abordagem para possiveis clientes e parceiros que os investidores de imoveis em Jodo
Pessoa possam se tornar, em agentes como construtoras, imobiliarias € administradoras como
a Carpediem Homes. Diante da oferta de produtos imobiliarios e os dados promissores do
mercado ¢ crucial a defini¢cao de diferenciais, sejam em campanhas publicitarias de marketing
com o uso de palavras que remetem sentimentos importantes ao consumidor, conforme
supracitado nos fatores de influéncia culturais ou em perspectivas que remetem a manutencao
do seu estilo de vida através do investimento imobilidrio. Além disso, eventos de interagao,
educagdo macroecondmica e nutricdo para este publico se mostram importantes por

corroborar com a sua tomada de decisdo no momento de escolher um imovel.
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APENDICE A
ROTEIRO DE ENTREVISTA

1 - Quais convicgdes ou ideias, formadas ao longo da sua vida e influenciadas pelo meio que

voce esté inserido, tém guiado suas decisdes de investimento em imdveis?
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2 - Como os valores e ensinamentos transmitidos pela sua familia moldaram sua forma de

investir em imoéveis?

3 - Como as experiéncias e situagdes de vida compartilhadas dentro do seu circulo social

influenciam suas decisdes como investidor?

4 - Como as opinides e conselhos de pessoas ao seu redor costumam influenciar suas decisdes

de investimento, especialmente em relacdo a compra de imoveis?

5 - Como as experiéncias e interacoes com seu circulo social, incluindo amigos, familiares e

colegas, impactam suas escolhas de investimento?

6 - Como seus investimentos em imoveis contribuem para a imagem que vocé deseja projetar
socialmente, e como vocé€ avalia a percep¢do que os outros tém de vocé com base nesses

investimentos?

7 - Como o senhor(a) lida com diferentes estimulos e decisdes a serem tomadas, frente a

novas oportunidades de investimento?

8 - Considerando que o mercado imobilidrio esta diretamente ligado a indicadores
macroecondmicos, como a taxa de juros, de que forma esses fatores, especialmente em
periodos de crise, influenciam sua avaliagao de oportunidades e suas decisdes de investimento

no setor?

9 - Como a rotina e o estilo de vida do senhor(a) o(a) influenciam no momento de escolher

investir em imoveis?

10 - Como vocé percebe o valor dos imdveis compactos em comparagdo com outros tipos de

imoveis disponiveis em Joao Pessoa?

11 - Como experiéncias anteriores com compra de iméveis ou investimentos influenciam sua

decisdo atual de comprar um imével compacto?

12 - Ciente de que ao longo da vida construimos crengas, explique como as do senhor (a)

contribuiram para a decisdo de investir em imdveis compactos em Jodo Pessoa.



