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RESUMO

Objetivo: O presente estudo tem como objetivo identificar e perceber os fatores
que influenciam o comprador na tomada de decisdo de compra de imoveis em

Portugal.

Metodologia: A recolha de dados quantitativos foi desenvolvida através de um
inquérito por questiondrio tendo obtido uma amostra de 162 inquiridos. Foram
analisadas as hipdteses da investigacdo que pretendem explicar a tomada de

decisdo de compra de imoveis em Portugal.

Resultado e principais conclusdes: Do modelo conceptual verificou-se que, 0s
fatores distGncia e envolvente impactam positivamente e sGo suportados para
explicar a fomada de decisdo de compra de imoveis em Portugal. Os fatores fisicos
e financeiros, tambem apresentam impacto positivo, porém ndo sdo suportados

para explicar a tomada de decisdo de compra de imével em Portugal.

Limitagoes: Os resultados obtidos precisam de ser analisados com precau¢cdo uma
vez que apresenta uma amostra reduzida, o que impede uma generalizacdo dos

resultados.

Palavras-chave: Imobilidrio, tomada de decisdo, compra de imovel em Portugal,

fatores.
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ABSTRACT

Objective: The present study aims to identify and understand the factors that

influence the buyer when making a decision to purchase property in Portugal.

Methodology: Quantitative data collection was carried out through a
questionnaire survey, obtaining a sample of 162 respondents. The research
hypotheses that aim to explain the decision-making process to purchase property

in Portugal were analyzed.

Result and main conclusions: From the conceptual model it was found that the
factors distance and surroundings have a positive impact and are supported to
explain the decision-making to purchase property in Portugal. Physical and
financial factors also have a positive impact but are not supported to explain the

decision-making to purchase property in Portugal.

Limitations: The results obtained need to be analyzed with caution since it presents

a small sample, which prevents a generalization of the results.

Keywords: Real estate, decision making, property purchase in Portugal, factors.
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1. INTRODUCAO

No decorrer das Ultimas décadas, o mercado imobilidrio tem cada vez mais
vindo a ganhar um peso na economia nacional, tfendo sido previsto um
crescimento meédio de 4,3% em 2022, segundo maior crescimento dos Ultimos 5
anos, segundo o Publico (19.02.2022).

Com o avango e o aumento da relev@ncia deste ramo de negdcio, muitos
dos consumidores que usavam esta atividade como um hobbie ou uma atividade
extra, tornaram desta, a sua atividade principal, o que reforca a importéncia e
crescente relevancia deste mercado. Tendo sido isto visto como uma
oportunidade, inUmeros investidores surgiram em busca de tornar aguela que para
muitos, serd uma das decisdes mais importantes das suas vidas, em oportunidades
de negdcio, segundo o Idealista (18.01.2022).

Sendo esta uma decisdo tdo importante e 1o pessoal para a maioria dos
consumidores, as mesmas acabam por ser influenciadas pelos mais diversos
fatores. Gibler (1998) reconhece que diversos fatores influenciam a tomada de
decisdo de um consumidor. Essas influéncias provém de dois fatores: gostos e
preferéncias pessoais e fatores sociais e culturais, como as origens, religido, fatores
econdmicos e crencas iguais, resultam em comportamentos idénticos.

Segundo Bettman e Sujan, em 1987, os compradores de primeira vez sdo
mais suscetiveis a influéncias externas determinando assim quais critérios eles usam
durante a tomada de decisdo. Desta forma, ter conhecimento dessas varidveis
gue tdo frequentemente influenciam o consumidor, com a correta andlise e
intferpretacdo pode revelar-se uma enorme vantagem competitiva para os

vendedores imobilidrios.
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Assim, esta investigacdo, procura perceber que fatores poderdo ter um
efeito no consumidor, e de que forma estes influenciam o consumidor na sua
tomada de decisdo.

Uma avaliagcdo dos atributos imobilidrios pode ser essencial na gestdo pro-
ativa do risco de investimento, conforme identificado por Blundell (2005).

Neste sentido, o objetivo geral deste estudo € perceber os fatores que influenciam
a tomada de decisdo de compra de imoveis em Portugal.

De forma a responder ao objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:

-ldentificar os atributos do produto que influenciam a escolha do consumidor no
mercado imobilidrio;
-Compreender a importdncia dos atributos para a escolha do consumidor no

mercado imobilidrio;

10
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2. REVISAO DA LITERATURA

O comportamento do consumidor, na sua esséncia, € algo bastante
complexo. Lemos e Goes (2019) dizem que o comportamento do consumidor é
caracterizado pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo,
compra e uso de produtos ou servicos, para a satisfacdo de necessidades e
desejos. Kotler e Armstrong (2018) afirmam que, como o marketing procura
entender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, é
fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

De acordo com Ribeiro (2015), para compreender o comportamento do
consumidor € necessdrio considerd-lo parte do comportamento humano, o que
torna essa tarefa bastante complexa. Solomon (2020) considera que a percecdo
€ um processo em que o individuo atribui uma série de significados aos
acontecimentos vindos do ambiente e que assume trés etapas: exposicdo,
atencdo e interpretacdo. Por outfro lado, Liu (2019) afirma que o processo de
percecdo depende principalmente das caracteristicas do individuo, referentes a
seus conhecimentos e expectativas, das caracteristicas do estimulo e do contexto
social em que se insere.

Assim, neste capitulo serdo desenvolvidos os temas referentes d
investigacdo em causa, no que recai o comportamento do consumidor e como o
mesmo procura pela informacdo. Serdo ainda analisados de que forma os
atributos e de que forma os fatores em andlise influenciam o consumidor no

processo de tomada de decisdo.

11
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2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, segundo Vargas
(2019) “(...) representa as acdes praticadas pelas pessoas no sentido de adquirir,
usar e descartar produtos e servicos”, ou seja, estas acdes sao praticadas de forma
a suprir as suas necessidades e desejos. O comportamento do consumidor ndo é
uma ciéncia exata, tendo o contributo de distintas disciplinas e correspondentes
teorias, como a antropologia e psicologia, a economia, a sociologia, a medicing,
entre outras (Schiffman & Kanuk, 2018).

Segundo a American Marketing Association (2020) é entendido como "a
inferacdo din@mica de sentimentos e percecdes, comportamento e ambiente
pelo qual os seres humanos conduzem os aspetos das relacdes de troca nas suas
vidas". Pode ainda ser visto como uma interacdo din@mica entre as componentes
afetiva e cognitiva e o comportamento e o ambiente, para a realizacdo de uma
troca (Solomon, 2020). Ou seja, comportamentos que dependem ndo somente de
fatores internos, mas também externos, pelo persistente efeito dos contextos sobre
os consumidores (Rufino & Oliveira, 2017).

Para Ribeiro (2019) existem diversos contextos sociais que influenciam o
consumo. Desta forma, o mesmo afirma que os “contextos sociais sdo
demogrdficos, econdmicos, politicos/ institucionais, tecnoldgicos e culturais. A
estes cinco contextos, adicionamos um contexto geogrdfico/ espacial/ infra-
estrutural, referindo-se ao ambiente natural e fisico da cidade, regido ou pais em
que vive o consumidor.”.

Em suma, compreender o comportamento do consumidor € compreender

COmMoO 0s Mesmo agem Nno seu processo de selecdo, compra e uso de bens,

12
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servicos, ideias experiéncias na satisfacdo dos desejos ou necessidades (Solomon,
2016).

Para perceber melhor de que forma cada um destes conceitos e varidveis
afeta o processo de tomada de decisdo do consumidor, de seguida, iremos

analisar o modelo de comportamento do consumidor de Ribeiro (2019).

2.2. CARATERISTICAS DO CONSUMIDOR

2.2.1.Tipos de Consumidor

O ser humano € bastante complexo e adapta-se rapidamente as diversas

condicoes e fatores que o rodeiam e que € sujeito. Essas influéncias acabam por
ter um impacto direto nas suas escolhas e comportamentos de compra.
Tendo isto em conta, Kotler e Armstrong (2018) consideram que esses fatores ndo
podem ser controlados, mas devem ser estudados e tidos em conta pelos
profissionais de marketing. Estes falam ainda da importéncia da segmentacdo e
do posicionamento diferente que as marcas devem assumir, de forma a se
ajustarem a essas diferencas culturais e sociais dos diferentes grupos de
consumidores.

Ao longo das Ultimas décadas o comportamento do consumidor tem vindo
a alterar de forma acentuada. Malter (2016), analisa o comportamento do
consumidor da década de 60 e a sua evolucdo até aos dias de hoje, realcando a
constante evolucdo do homem. Malter (2016) menciona uma crescente influéncia

ambiental e social do consumidor, um aumento da necessidade de estudar a

13
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diversidade cultural nos consumidores fruto da globalizacdo e o aumento do
comercio internacional e a forma como estas diferencas culturais afetam a nova

perspetiva e logica de compra do consumidor.

2.2.2.Fatores que influenciam no comportamento de compra

Durante todo o processo de consumo somos constantemente influenciados,
direta ou indiretamente, podendo estas ter, ou ndo, impacto sobre as nossas
decisdes ou desejos.

O estudo do comportamento do consumidor tem como principal finalidade
perceber e identificar os fatores de influéncia nas pessoas na compra ou selecdo
de um bem ou servico (Deng, 2021).

Para Ribeiro (2019) o comportamento do consumidor, € influenciado por
uma série de fatores como: “(...) caracteristicas e contextos do consumidor,
tomada de decisdo, propdsitos de consumo, as caracteristicas e marketing dos
produtos e pelo contexto direto de consumo e contextos sociais.”, conforme se

pode verificar na figura abaixo.

14



°
Marketing
Leads
Business

[ Contexto Social ]

Contexto direto de
COoNsSUMO (lojas, websites)

Consumidores

Carateristicas

| Pessoais
| Psicologicas

Carateristicas do
Contextos produto e marketing
[ Sociais Propésitos de
| Culturais Consumo | Produto
| Espaciais | Preco

| Promocéo
Tomada de | Distribuicdo
Decisdo
| Racionais
| Inconscientes/instinto/
hdbito

Figura 1: Modelo do comportamento do consumidor (Ribeiro, 2019)

O consumo estd fortemente ligado com as caracteristicas individuais dos
consumidores, pelo que é necessdrio perceber o que motiva os consumidores a
consumirem, quais as suas emocoes, crencas, que habituaimente sdo motivadas
pelo contexto familiar, classe social e necessidades (Ribeiro, 2019).

Segundo Ribeiro (2019) a “teoria da cultura do consumo (CCT), associada d&
antropologia e sociologia, vé o consumo como uma prdtica sociocultural
historicamente moldada”, ou seja, a cultura faz com que existam diferentes
padrdes de consumo. Fatores como a autenticidade, influenciaom bastante nas

opcodes de consumo, por exemplo se os produtos sdo regionais (Steward, 2020).

15
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Ribeiro (2019) complementa que caracteristicas como idade, trabalho,
estilo de vida e personalidade também sdo fatores que influenciam o consumo.
Segundo Steward (2020) o consumo e status social estdo associados, pelo que é
determinante no que respeita aos gostos e preferéncias de cada um e na
influéncia que tem na forma em como sdo geridos os gastos. O autor referencia
que Veblen (2006) afima “(...) o consumo reflete a posicdo econdmica das
pessoas na sociedade, uma chance de demonstrar riqueza para os outros”, ou
seja, existem bens que apenas algumas pessoas 0s podem comprar, Por isso
acaba por definir a posicdo econdmica de cada pessoa perante a sociedade.

Desta forma, e segundo Kotler e Armstrong (2018) os principais fatores que
influenciom o comportamento do consumidor recaem sobre os fatores culturais,

sociais, pessoais e psicoldgico, aos quais iremos analisar de seguida.

Cultural
Social
Pessoal -
Psicologico
Grupos Idade e Estado
Cultura ; . .
Referéncia davida Motivacional
Ocupacoes Percecdo
Subcultura ; = .
Familia S'TL,’OC_OO Aprendizagem
Econdmica Crencas e
Classe Social ; . X
Status Sociais Esfilo de vida atitudes
Personalidade

Figura 2: Fatores de Influéncia no Processo de Decisédo de Compra (Kotler & Armstrong,
2018)
Fatores Culturais
Durante o processo de decisdo de compra alguns consumidores colocam
mais peso em algumas determinantes ou carateristicas que outros, essa diferenca
deve-se em muito d diferenca cultural que afeta esses mesmos consumidores.

Segundo Rosa (2017), “a cultura € um quesito que engloba toda a estrutura de

16
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pensamentos, sentimentos e atitudes, é partiihada por individuos que convivem
juntos”.

Para Kotler e Armstrong (2018), os fatores culturais exercem um enorme
poder de influéncia sobre o consumidor. O sitio onde crescemos assume assim um
enorme fator de influéncia uma vez que foi constante a presenca desses valores,
percecoes, vontades e comportamentos na nossa familia ou instituicoes
importantes.

Ribeiro (2015) assume como crucial, na influéncia cultural, fatores como a
religido, nacionalidade, localizacdo e etnia.

Kotler e Armstrong (2018) vdo mais longe e reconhecem a necessidade de
definir subculturas, sendo estas grupos menores dentro da cultura dominante, e
classes sociais, sendo estas “as divisdes relativamente permanentes e ordenadas
da sociedade cujos membros compartiliham valores, interesses e comportamentos

semelhantes”.

Fatores Sociais

O comportamento de um consumidor € também influenciado por fatores
sociais, como pequenos grupos, familia e presenca social ou status. Para Kotler e
Armstrong (2018) “basta um pequeno grupo para influenciar o comportamento de
uma pessoa”

Com o passar dos anos e com o forte aumento da digitalizacdo e utilizacdo
das redes sociais como forma de fomentar vendas e criar impressdes e moldar
opinides, o que implica que cada vez mais 0s consumidores sejam fortemente

influenciados e moldados por grupos e pessoas “desconhecidas” (Malter, 2016).

17
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Fatores Pessoais

Nogami (2009) refere que consumidores com diferentes tracos de
personalidade podem ter prioridades de compra diferentes. Observa ainda que
consumidores mais jovens tendem a valorizar mais experiéncias do que bens
materiais ao contrdrio de pessoas mais velhas que tendem a se concentra mais na
seguranca e estabilidade financeira.

Kotler e Armstrong (2018) assumem as seguintes carateristicas como as
determinantes na influéncia dos fatores pessoais: a idade do comprador e estdgio
do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e
autoconceito. Portanto, o modo como nos percebemos, 0s nossos valores, estilo
de vida, personalidade e interesses pessoais influenciam diretamente no nosso
comportamento como consumidores. Esses fatores afetam as nossas preferéncias
e escolhas de produtos e servicos, além de moldar as nossas motivacoes e

necessidades de consumo (Solomon, 2016).

Fatores Psicolégicos

Para Kotler e Armstrong (2018), as influéncias dos fatores psicoldgicos sobre
o0 consumidor passam por quatro varidveis principais: motivacdo, percecdo,
aprendizagem e crencas e atitudes.

A motivacdo esta relacionada com estimulos que podem ser internos ou
externos. A percecdo refere-se ao valor que o consumidor atribuiu aos estimulos
do ambiente das diferentes marcas ou produtos. Aprendizagem € o processo pelo
qual os consumidores adquirem conhecimentos por via das suas passagem e
experiéncia no consumo.

18
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As crencas e atitudes dos consumidores séo formadas pela sua experiéncia
anterior, cultura, religido e educacdo, e podem ter um grande impacto nas suas
futuras decisdes de compra. Os sentimentos e emocdes também desempenham
um papel importante no comportamento do consumidor, uma vez que podem
influenciar a forma como os individuos respondem aos diferentes estimulos do

marketing.

2.3. PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Segundo Solomon (2020) todas as decisdes de consumo sdo tomadas em
resposta a um problema, porém as necessidades sdo diferentes e sendo diferentes
elas exigem também niveis de esforcos diferentes. Portanto, € necessdrio entender
o grau de envolvimento de um consumir na sua compra. Desta forma, Solomon,
desenvolveu a teoria dos trés baldes da tomada de decisdo, figura 3, que nos
fornece uma estrutura simples para entender o grau de envolvimento de um

consumidor em todo o seu processo de tomada de decisdo.

Cognitiva Habitual Afetiva

Deliberar Comportamental '
Roaongl Inconsciente Emocpnol
Sequencial Automdtico InstantGnea

Figura 3: Os trés “baldes” da tomada de decisdo do consumidor. (Solomon, 2020)

Segundo o mesmo cada um desses baldes deve ser considerado

separadamente, porém, estes ndo sdo independentes uns dos outros.

19
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Entende-se pela percecdo cognitiva a forma como os consumidores ddo
resposta as informacdes e estimulos ao seu redor. Solomon (2020) concluiu ainda
gue os consumidores podem prestar atencdo a certas caracteristicas de um
produto, enquanto ignoram outras com base nos seus objetivos, motivos e
interesses. Esse processo de percecdo pode moldar a maneira como 0s
consumidores avaliam os produtos e tomam as suas decisdes.

O conceito de comportamento habitual na tomada de decisdo do
consumidor refere-se a acdes que sdo executadas com pouco esforco ou
pensamento consciente e muitas vezes sdo baseadas em rotina ou
comportamento passado. O consumo habitual refere-se as escolhas feitas sem
qualguer racionalidade, ou seja, o oposto do consumo cognitivo.

Entende-se por consumo afetivo, aguele relacionado com as emocdes, ou
seja, neste tipo de consumo sdo utilizadas estratégias com o propdsito de mexer
com as emocoes das pessoas, podendo esta ter um impacto positivo ou negativo.
Segundo Parment et al. (2016), a compra € apenas uma parte dum processo muito
maior, para isso é preciso analisar mais além do que as influéncias internas ou
externas que influenciam os compradores. Para Lemos e Gdes (2019) o processo
de decisdo de compra representa um mapa da mente dos consumidores. Assim,
as principais efapas do comporfamento do consumidor passam pelo: o
reconhecimento da necessidade, a procura de informacdes, a avaliacdo de

alternativas, a decisdo de compra e o comportamento pds-compra (Figura 4).

Reconhecimento| w) Procura de m| Avaliacdo das » Decisdo de =) | Comportamento
da Necessidade Informacodes Alternativas Compra P6s-Compra

Figura 4: Processo de decisdo de compra. (Adaptado de Lemos e Goes, 2019)
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Reconhecimento da Necessidade

Para Kotler e Armstrong (2018) o reconhecimento da necessidade € o ponto
de partida para a tomada de decisdo do consumidor. Esta fase € uma das etapas
importantes no processo de tomada de decisdo do consumidor (Panwar, 2019).
Para Solomon (2020) um problema ou necessidade surge de duas maneiras. A
pessoa reconhece a necessidade ou desejo de compra e vai diretfamente &
procura da solucdo para o seu problema (necessidade de reconhecimento), que
pode ser proveniente, por exemplo, através de fome, sede ou desejo. J& no
segundo caso, em confraste, a pessoa adquire o desejo ndo por via de
necessidade, mas por influéncia ou desejo repentino (reconhecimento de
oportunidade).

Assim, para Panwar (2019), € importante as empresas entenderem melhor
esta fase, as necessidades dos consumidores para assim desenvolver produtos e
servicos que atendam as necessidades dos consumidores de maneira mais eficaz
e com isso desenvolver estratégias de marketing mais eficientes para promover os

seus produtos e servicos.

Procura de Informacdes
Grande parte do processo de tomada de decisdo encontra-se nesta etapa,
uma vez que na sociedade moderna existem centenas de opcdes de consumo
(Solomon, 2016). Uma vez que o consumidor reconhece um problema, ele dd inicio
ao processo de pesquisa de informacdo pelo qual vai a procura de dados
apropriados para fazer uma decisdo razodvel (Solomon, 2020). Segundo 0 mesmo,

regra geral, despendemos mais fempo de pesquisa quando a compra €

21
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importante, quando temos a necessidade de aprender mais sobre a compra, ou
quando é facil obter informacdo sobre o mesmo.

Para Solomon a pesquisa tende a ser maior entre os consumidores que estdo
moderadamente informados sobre o produto. Normalmente encontramos uma
relacdo em U invertido entre conhecimento e esforco na procura de informacado,

como mostra a Figura 5.

Quantidade de Pesquisa

Conhecimento do Produto

Figura 5: A relacdo entre a quantidade de informacdo pesquisada e o conhecimento
do produto. (Solomon, 2020)

Solomon (2020) conclui assim que pessoas com experiéncia limitada podem
ndo se sentir competentes para pesquisar extensivamente. Na verdade, eles
podem nem saber por onde comecar. Da mesma forma que pessoas jG com
elevado conhecimento sobre o mesmo ndo reconhecem a necessidade de
investir tanto tento na procura de informacgdo, j& que os mesmos j& consideram ter
o conhecimento necessdrio para a tomada de decisdo. Quem perde mais tempo
na busca de informacdo sdo agueles que conhecem o produto, mas ndo ao

ponto de se sentirem confiantes de tomar a decisdo sem antes despender de
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algum tempo de pesquisa de forma a se sentirem mais confiantes na decisdo a
tomar.

Panwar (2019) destaca ainda a importéncia de as empresas entenderem
bem esta forma de procura de informacdo de forma a perceber quais as fontes
de informacdo mais importantes para eles e com isso elaborar novas estratégias

de marketing.

Avaliacdo das Alternativas

Apds reconhecer as necessidades e procurar toda a informacdo sobre as
opcodes disponiveis o consumidor para a fase de avaliacdo das alternativas. Nesta
fase o consumidor avalia todas as opcdes disponiveis com base nos seus critérios
(Kotler & Armstrong, 2018).

Para Solomon (2020) grande parte do esforco que é colocado em uma
decisdo de compra ocorre no estdgio em que o consumidor tem de tomar a
decisd@o sobre o produto a escolher entre vdrias alternativas. E neste estado que
fatores como as crencas, que habitualmente sdo motivadas pelo contexto familiar,
classe social e necessidades, anteriormente descritos, tem efeito sobre a decisdo
a tomar por parte do consumidor.

Devido & grande crescente e evolucdo da digitalizacdo e das redes sociais,
Stefan Zak e Hasprova (2020), consideram que existe ainda um grande fator de
influéncia sobre a tomada de decisdo dos consumidores nas suas escolhas, os
influencers que para os mesmos, estes representam uma grande capacidade de

influéncia sobre o consumidor no seu processo de tomada de decisdo.

23



°
Marketing
Leads
Business

Decisdo de Compra

Apss a consideracdo das opcdes, o consumidor estd decidido a comprar
ou ndo. Quando o consumidor eventualmente tem de fazer uma escolha de
produto entre as alternativas, ele usa uma das vdarias regras de decisdo (Solomon,
2020). As regras ndo compensatoérias eliminam as alternativas que ndo satisfazem
algum dos critérios de decisdo, previamente definidos pelo consumidor. As regras
compensatdérias, que tem maior probabilidade de ser aplicadas em situacdes de
alfo envolvimento de compra, permitem o consumidor considerar os pontos
positivos e negativos de cada alternativa com mais cuidado para chegar a melhor
escolha possivel. Ou seja, se uma opcdo falha em um critério, ela pode ser

compensada por um desempenho superior em outro critério.

Comportamento Pés-Compra
Solomon (2020) conclui que depois que o consumidor faz uma escolha, ele
passa por uma fase de avaliacdo pds-compra para determinar se foi uma boa
escolha. Esta avaliacdo, por sua vez, influéncia o processo de tomada de decisdo

na proxima vez que o problema ocorrer.

2.4. PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR
NO MERCADO IMOBILIARIO

A compra de um imodvel tfraz uma percecdo de risco elevada fazendo com

que o consumidor passe por um processo de pesquisa detalhado e rigoroso, uma
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vez que se trata de uma compra de um elevado valor e de uma elevada
complexidade (Kotler & Armstrong, 2018).

Conforme j& falado o processo de tomada de decisdo divide-se na seguinte
estrutura: reconhecimento da necessidade, a procura de informacdes, a
avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra e o comportamento pds-compra.
No artigo de investigacdo desenvolvido por Hassan et al. (2021), os mesmo
defendem que o processo de aquisicdo de um imodvel é algo complexo dividindo-
se assim em 2 fases: pré-compra (Reconhecimento das necessidades, procura de
informacdo e avaliacdo das opcdes) e compra.

De seguida serdo analisadas mais em detalhe cada uma dessas etapas,
com especial foco no momento de avaliacdo das alternativas e aquisicdo visto se

tratar dos momentos centrais desta investigacdo.

Pré-Compra
Segundo Hoang (2018), a fase de pré-compra de um imovel pode ser
dividida 3 etapas: Reconhecimento das necessidades, procura de informacdo e
avaliacdo das opcdes. Podendo estas variar dependendo das necessidades e do
perfil do consumidor. De seguida serdo inumeradas algumas dessas etapas e a sua

influéncia sobre o comprador.

Reconhecimento da necessidade
Hassan et al. (2021) estacam a importdncia desta fase na tomada de
decisdo do consumidor. Segundo os mesmos esta fase pode ter como origem @
influencia por dois tipos de fatores: Fatores internos e fatores externos. Assume-se

como fatores internos o reconhecimento da necessidade por via de um aumento
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do tamanho da familia, mudanca de emprego ou cidade, qualidade de vida,
busca pela independéncia, enfre outros. Além disso, os autores discutem que a
influéncia de fatores externos, como a economia, a politica e a cultura, fambém
pode afetar a identificacdo da necessidade de compra de uma casa.

Em suma, a necessidade de adquisicdo de um imdvel pode ser influenciada
por fatores externos (valorizagdo imobilidria ou influéncia politico econdmica) ou

internos (procura de uma melhor qualidade de vida).

Procura de informacdo

Nesta fase o potencial comprador realiza uma andlise para perceber as
diferentes ofertas que existem no mercado. Segundo Choi e Lee (2019), a pesquisa
de mercado é importante para os compradores se familiarizarem com o mercado
imobilidrio e entenderem os precos e as caracteristicas dos imdveis disponiveis, isso
pode incluir pesquisa online, visitas a imdveis, e consultas a profissionais do setor
imobilidrio.

Ullah e Sepasgozar (2019) realcam que o acesso a informacdo confidvel e
precisa & fundamental para que os compradores possam tomar decisdo
informadas e mais confiantes sobre as compras. A pesquisa mostra que a internet
¢ uma ferramenta importante para os compradores de imdveis, sendo a
disponibilidade de informacdo disponivel sobre o imdével e o mercado um fator
determinante na escolha e procura do mesmo (Rahman & Hasan, 2019).

De acordo com Hassan et al. (2021), esta fase envolve uma cuidada
avaliacdo das necessidades familiares, fipologia e tamanho do imodvel,

carateristicas do mesmo, como a acessibilidade, localizagcdo e seguranca. Todo
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este tipo de carateristicas servird como filtro de pesquisa para uma conseguente
selecdo entre 0s mesmos.

Assim, e como ja visto nos capitulos anteriores, segundo o grdafico de relacdo
procura de informacdo e conhecimento sobre o produto desenvolvido por
Solomon (2020), a compra de um imdvel trata-se de uma compra ao qual o
comprador dedica um elevado nivel de envolvimento e necessidade de
seguranca. Desta forma, este, procura recorrer a fontes seguras e possiveis
infermediadores como forma de garantir uma maior seguranca e correta procura
de informacgdo visto que poderd ser um mercado ao qual ndo estd familiarizado.

Segundo Ullah e Sepasgozar (2019), os consultores imobilidrios assumem um
papel forte nesta fase de procura de informacdo. Assim, posicionar-se juntos dos
mesmo poderd ndo sé trazer mais visibilidade para o imdvel a venda como um

reforco na seguranca para o consumidor.

Avaliacdo das Alternativas

Segundo Hassan et al. (2017), este estdgio € o momento crucial no processo
de tomada de decisdo de compra de uma casa, onde o comprador avalia as
opcoes disponiveis ja anteriormente selecionadas e toma uma decisdo informada
sobre qual casa comprar. Os desenvolvedores e agentes imobilidrios tém um papel
importante em ajudar os compradores a tomar decisdes informadas, fornecendo
informacoes claras e envolvendo-o0s no processo de tomada de decisdo.

De acordo com Rahman e Hasan (2019), nesta fase, e por se tratar de um
bem de elevado investimento, o comprador tendencialmente opta por visitar o

imdével e avaliar aspetos como a qualidade de construcdo, estado de
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conservacdo, preco, informacdes disponiveis, entre outras carateristicas
importantes para o comprador.

Como j& anteriormente visto 0s nossos gostos e preferéncias estdo também
estes em constante alteracdo e aimportdncia e valorizacdo dada a cada atributo
de um imével ndo é excecdo. Steiner e Downs (2021) argumentam que a
pandemia criou uma mudanga significativa na procura por certos atributos.
Segundo 0s mesmos, muitas pessoas agora priorizam espacos espacosos e
confortaveis que permitam o trabalho remoto e distanciamento social, como o
aCcesso a espacos ao ar livre.

No artigo de Sharma e Arora (2020), os autores realcaram a importéncia dos
atributos sustentaveis na decisdo de compra de imoveis. Segundo 0s mesmos, o
comprador tem uma forte preferéncia pelos atributos de sustentabilidade, como
eficiéncia energética, certificacdes de edificios verdes e proximidade com os
meios de transporte publico. Os autores concluiram que os consumidores mais
jovens estdo dispostos a pagar mais e a ter preferéncia por imoveis com atributos

ecoldgicos.

Compra

Kotler e Armstrong (2018) destacam que a decisGdo de compra pode ser
influenciada pelo comportamento do consumidor em relacdo o risco. Por
exemplo, se o consumidor perceber que a compra pode envolver um alto nivel de
risco, como um produto com alto valor financeiro, ele pode adiar a decisdo ou
procurar por informacdes adicionais antes de concluir a compra. Além disso, Che

et al. (2022) destacam que a compra de imdveis pode envolver um alto nivel de
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risco percebido pelo consumidor. Isso porque hd muitas varidveis que podem
influenciar o valor do imdével, como localizacdo, estado de conservacdo, mercado
imobilidrio, entre ouftras.

Solomon (2020) observa que a regra de decisdo ulilizada pelos
consumidores pode ser influenciada pelo tipo de compra, pela quantidade de
informacodes disponiveis e por quando hd multiplos critérios a serem considerados.

A regra de decisdo compensatdria, como o nome sugere, envolve a
compensacdo entre os critérios. Isso significa que uma opcdo com pontuacdoes
baixas em alguns critérios pode ser escolhida se tiver uma pontuacdo alta em
outros critérios.

A regra de decisdo ndo compensatdria, por outro lado, ndo permite essa
compensacdo. Cada critério é considerado isoladamente, e uma opcdo deve
atender a um nivel minimo em todos os critérios relevantes para ser considerada.

Para compras de alto envolvimento, como a de imoveis, os consumidores
sG0 mais propensos a usar uma regra de decisdo ndo compensatéria numa
primeira fase (fase de procura de informacdo) em que sdo, por exemplo, definidos
critérios como a tipologia, obrigatoriedade de garagem. J& numa segunda fase é
utiizada uma regra de decisdo compensatdria (fase da avaliacdo das
alternativas) em que critérios como, por exemplo, 0 niUmero de casas de banho,

distancia de fransportes publicos, nivel de sossego, sdo considerados.
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2.4.1.Fatores que influenciam no comportamento de compra de

imoveis

De acordo com Liu (2019), a decisdo do comprador pode sofrer diversas
influéncias tais como, preferéncias pessoais, carateristicas dos imoveis, entre
outras. Como iremos ver adiante, por se tratar de uma compra de um valor téo
elevado, o comprador avalia diversos fatores e carateristicas do imével (Rahman
& Hasan 2019), essas carateristicas sdo priorizadas de diferentes formas de pessoa
para pessoq.

Como j& analisado o consumidor € influenciado de diferentes formas e por
diversos fatores (fatores culturais, fatores sociais, fatores psicoldgicos e fatores
pessoais).

Fatores demogrdficos sdo geralmente utilizados para se relacionar com a
individualidade de uma determinada pessoa. Srivastava e Chawla (2017)
discutiram sobre a literatura relacionada sobre a conexdo entre caracteristicas
demogrdficas e psicogrdficas dos consumidores e o seu comportamento
consciente. Fatores demograficos como género, idade, estado civil, educacdo,
ocupacdo, saldrio e o estado atual de acomodacgdo (Maijid, 2017).

Num estudo levado a cabo por Policarpo et al. (2020) de forma a comparar
a importéncia atribuida aos atributos por portugueses e italianos, os Mmesmos
observaram que os jovens adultos em Portugal deram mais importancia &
localizagcdo e as caracteristicas da vizihhanca, enquanto os jovens adultos na ltdlia
consideraram a qualidade da construcdo e a eficiéncia energética da habitagcdo
como fatores mais importantes. Embora o grau de amostragem tenha sido

reduzido (24 jovens) para que se possa tirar mais conclusdes, 0 mesmo reforca a
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importéncia desses fatores na atribuicdo de prioridades agquando da compra de

um imovel.

2.5.ATRIBUTOS

Conforme j& visto cada imdvel apresenta um conjunto de atributos
diferentes dos demais da mesma forma que cada comprador apresentar
carateristicas e influéncias, no que ao processo de tomada de decisdo dizrespeito,
diferentes o que reflete uma valorizar diferente de pessoa para pessoa desses
mesmos atributos.

Tung et al. (2022), fazem o levantamento e identificacdo de 28 possiveis
atributos a influenciar a tomada de decisdo de compra. Apds andlise foram
validados os 22 atributos com relevancia estatistica agrupados em quatro escalas
de andlise: as carateristicas do imdvel, situacdo financeira, distancia e a

envolvente. Posto isto deu-se a seguinte tabela:

Fator Atributos
1. Fisico Area
Arquitetura do edificio
Qualidade do edificio
Nivel de manutencdo
Area da garagem
Condicoes legais
2. Situacdo Financeira Saldrio
Preco do apartamento
Financiamento mdximo
Prestacdo mensal maxima
Taxa de juro
3. Dist@ncia Distancia para o tfrabalho
Distancia para escola
Distancia para supermercado
Distancia do shopping
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Distancia do centro da cidade
Distancia de dreas de lazer

4. Envolvente

Condicoes do bairro/vizinhanca
Qualidade da vista

Areas abertas

Seguranca

Barulho do fransito

Tabela 1: Os principais fatores que afetam a decisdo de compra de um apartamento.

Fonte: Tung et al. (2022)

Deepak (2018), o autor conclui que a compreensdo dos atributos de

habitacdo que influenciam a tomada de decisdo dos compradores de imdoveis é

importante para os desenvolvedores de imdveis e outros profissionais do setor

imobilidrio.

O autor analisou 52 artigos cientificos publicados entre 2010 e 2019 e

identificou sete atributos de habitacdo que influenciom a ftomada de decisdo dos

compradores de imdveis na india:

Atributos Definigcdo
1. Imovel Design interior, caracteristicas exteriores e vista.
2. Preco Custo da casa, preco comparativo do bairro e

expectativa futura apreciacdo no preco.

3. Promocdo

Anuncio em jornais, vendas no local e boca a boca
publicidade.

4. Localizacdo

Qualidade da vizihnhanca e proximidade com: natureza,
escritério, comércio, lazer, escolas, hospitais, familiares e
amigos.

5. Pessoas influentes

Corretor, reputacdo do desenvolvedor, amigos, cdnjuge
e parentes membros da familia

6. Qualidade da
Construcdo

Material de construcdo, acabamento, estrutura, design e
qualidade dos moéveis.

7. Seguranca

Policia 24 horas, cameras de vigil@ncia, ruido e poluicdo
do tr@nsito e criminalidade na drea.

8. Privacidade

9. Intuicdo

32




°
Marketing
Leads
Business

10. Extras do condominio | Club house, piscina, parque infantil, gindsio, quadra de
badminton, etc.

11. Fatores auxiliares Proximidade da casa anterior, crescimento futuro
esperado da drea.

Tabela 2: Atributos de ,hobi’rogéo que influenciom a tfomada de decisdo dos
compradores de imoéveis na India. Fonte: Adaptado de Deepak (2018)

No artigo desenvolvido por Souza (2019), o autor realizou entrevistas com 30
compradores de imdveis residenciais na cidade em questdo e aplicou a técnica
de andlise de conteldo para identificar os fatores que influenciaram as suas
decisdes de compra. Com base nessa recolha de informacodes, Souza, 8 principais

atributos com subatributos relacionados.

Atributos e Subatributos

1. Suporte gerais

1.1. Durabilidade do acabamento

Qualidade do material usado no prédio

Acabamento interno

Area construida

Pontos para instalacdo de internet, telefone e TV

Localizacdo segura

NIEISIENISIS

Existéncia de estabelecimento de ensino nas proximidades

1.8. Acessibilidade

2. Necessidades complementares

2.1.  Vestudrio de diaristas

2.2. Cozinha integrada com copa

2.3.  Escritério

2.4.  Clubes e academias proximas

2.5. Aquecimento central

2.6.  Banheiro com hidromassagem

3. Conforto espacial

3.1.  Suite

3.2.  Banheiro da suite do casal maior
3.3. Salas de estar e jantar samplas
3.4.  Quartos amplos

4. Suporte ao prédio

4.1. Saldo de festas

4.2. Playground

4.3. Churrasqueira coletiva
4.4, Piscina

4.5. Sala de gindstica
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5. Aproveitamento da natureza

5.1. Orientacdo solar

5.2.  Vista

5.3. Rua arborizada

6. Localizacdo

6.1. Proximidade do metro

6.2. Proximo a centros comerciais

6.3. Proximidade do local de trabalho

7. Privacidade

7.1.  Poucos apartamentos no prédio

7.2. Poucos apartamentos por andar

8. Comodidade espacial e acUstica

8.1. Flexibilidade para efetuar mudancas

8.2. Ruido

Tabela 3: Atributos e subatributos do imdvel. Fonte: Adaptado de Souza (2019)

Além disso, o autor também analisou a relacdo entre os fatores e as
caracteristicas sociodemogrdficas dos compradores de imdveis, como idade,
renda e estado civil. Os resultados indicaram que a importéncia atribuida a cada
fator variou de acordo com as caracteristicas sociodemogrdficas dos

compradores.

2.6.CONSIDERACOES FINAIS

Com o passar do tempo o consumidor fem vindo a desenvolver-se e com
isso a alterar os seus gostos e interesses (Malter, 2016), desta forma, € imprescindivel
perceber e estudar o mesmo de forma a sabermos adaptar as estratégias aos
novos tipos de consumidores (Ribeiro, 2015).

Conforme verificado a tomada de decisdo do consumidor € influenciada
por diversos fatores, como fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (Kotler

& Armstrong, 2018), sendo necessdrio perceber os mesmos para que os profissionais
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de marketing possam adaptar as suas estratégias para o produto (Ribeiro, 2019).
Assim, serd necessdrio adaptar as estratégias de venda de imoveis e a sua
percecdo de valor de um consumidor portugués para outro consumir de um outro
pais (Policarpo et al., 2020).

De forma a percebermos melhor a tomada de decisdo de compra, foi
preciso entender as suas principais etapas: Reconhecimento da necessidade,
procura de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisGo de compra e
comportamento pés-compra (Lemos & Goes, 2019).

Grande parte do esforco é colocado na fase em que o consumidor avalia
as alternativas disponiveis (Solomon, 2020) com base nos seus gostos e preferéncias
pessoais (Kotler & Armstrong, 2018).

Conforme percebido a percecdo de valor de um imdvel para um
comprador ird variar consoante os diferentes atributos do mesmo (Deepak, 2018),
sendo essa percecdo de valor dos atributos do imdvel diferente de comprador
para comprador (Rahman & Hasan, 2019), uma vez que essas podem ser
priorizadas de formas diferentes.

Perante estas afirmacdes, segue-se o proximo capitulo para apresentar o
modelo conceptual de andlise desenvolvido e as respetivas hipdteses a serem

testadas.
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3. METODOLOGIA

Como ja referido nos capitulos anteriores esta investigacdo tem como
objetivo compreender quais os fatores que influencia a tomada de decisdo do
consumidor na compra de imével em Portugal.

Neste capitulo serd exposta e analisada a metodologia de investigacdo, as
técnicas de recolha de dados e os instrumentos de medida que pretendem auxiliar
nas respostas e na compreensdo do objetivo especifico estabelecido. Assim, este
capitulo encontra-se dividido em 3 partes: 1) Identificacdo e justificacdo da
metodologia e modelo conceptual; 2) Tipo de pesquisa; e 3) Instrumentos de
medida.

Em primeiro lugar, fatores fisicos ou as “carateristicas” da propria estrutura
do imdvel sdo uma determinante importante na tomada de decisdo de uma
escolha da casa de uma familia (Haddad, 2011). Além disso, € confiimado que as
"carateristicas" tem influéncia na tomada de decisdo de compra de casa dos
clientes (Singh, N. & Gupta, M, 2020). As “caracteristicas” da casa incluem “darea”,

LA LA RN

“arquitetura exterior”, “qualidade do edificio”, “nivel de manutencdo”, “tamanho
da garagem”, “condicoes legais”, sendo estas determinantes relacionados com a
decisdo a fazer para a compra de casa (Tung et al., 2022). Posto isto, é

estabelecida a seguinte hipdtese:

H1. Fatores fisicos tem impacto positivo na decisdo de compra de apartamentos.
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Em segundo lugar, os “fatores financeiros” que para muitos € uns fatores
principais na compra de produtos (Sundrani, 2018), que também é importante fator
que decide a solvéncia financeira do apartamento do comprador (D’'Lima, Lopez
& Pradhan, 2020). No estudo de (Tung et al., 2022), o fator financeiro também se
estende a questdes como o saldrio, o preco do imdvel, capacidade de
financiamento mdaximo, prestacdo mensal méxima e a taxa de juros hipotecdrios.

Dito isto, propde-se:

H2. Fatores financeiros tfem impacto positivo na decisdo de comprar apartamento.

Em terceiro lugar, um dos fatores mais importantes que afetam a tomada
de decisdo na compra de uma casa € o fator “distdncia” a que o imdvel estd das
principais comodidades e atividades (Kurniaowanet al., 2020). A localizacdo do
imovel tem influéncia na tomada de decisdo (Singh et al., 2020). A escolha da casa
pode ser afetada pela “distGncia para o trabalho”, “distGncia para a escola”,
“distGncia para supermercado”, “distGncia do shopping”, "distdncia do centro da
cidade” e "distGncia de dreas de lazer” sdo propostos por (Tung et al., 2022). Posto

isso, é formulada a seguinte hipdtese:

H3. O fator distdncia tem um impacto positivo nas decisdes de compra de um

apartamento.

Em quarto lugar, a “envolvéncia”. Quando se quer possuir um imovel, o
comprador interessa-se sempre pelo ambiente circundante (Madushani et al.,

2019). Segundo o estudo de Tung et al., (2022), a envolvente de um imdvel tem
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como fatores de andlise as “condicdes do bairro/vizihhanca”, “qualidade da
vista”, “dreas abertas”, “seguranca” e “barulho do fransito”. Assim, propde-se a

seguinte hipdtese de investigacdo:

H4. Fatores da envolvente impactam positivamente na decisdo de compra de

apartamento.

Em suma, como visto na revisdo bibliografica, todas as varidveis propostas
demostraram ter certa influéncia sobre a compra de imdveis. Os resultados
encontrados, relataram a import@ncia de estudos mais amplos sobre o
comportamento do consumidor imobilidrio.

Na figura 6, com base nas hipdteses levantadas por Tung et al., (2022)

encontra-se 0 modelo de pesquisa proposto com as respetivas hipdteses

representadas:
»| Compra doimobvel |«
Hi+ Ha4+
Ho+ Ha+
Fatores Fisicos Fg’rores . Fator Dist@ncia Fatores da
Financeiros Envolvente

Figura 6: Modelo de Pesquisa Proposto. Fonte: Tung et al., (2022)
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3.1.TIPO DE PESQUISA

A presente dissertacdo assume uma metodologia quantitativa cuja recolha
de dados foi realizada com recurso a técnica de questiondrio. Esta técnica é
frequentemente utilizada em estudos conclusivos, permitindo a recolha de dados
especificos, além de permitir maior controlo garantindo a comparabilidade das
respostas dos inquiridos (Saunders et al., 2009).

Apds a elaboracdo do rascunho do questiondrio que teve como base a
literatura existente e testada por Tung et al., (2022) foi realizado o pré-teste com o
intfuito de verificar a existéncia de erros gramaticais, a correta interpretacdo e
aplicabilidade em campo. Desta forma o mesmo foi submetido a 8 individuos, ndo
tendo surgido erros, duvidas de interpretacdo das questdes ou outras que
justificassem alteracdées ao questiondrio, pelo que se prosseguiu com o
questiondrio para a fase seguinte. O questiondrio desenvolvido na plataforma
Google Forms, foi divulgado online, tendo o periodo de recolha de respostas
decorrido entre 28 de julho a 31 de agosto de 2023. Para esta investigacdo foi
utilizada uma amostra de conveniéncia, tendo a divulgacdo do questiondrio sido
feita através de: redes sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp), profissionais da
drea e confactos diretos do discente. Foi garantido o dever étfico de
confidencialidade e anonimato das fontes. No total, foram obtidas 162 respostas
vdlidas. Por fim, o tratamento e andlise estatistica dos dados foi realizado através

do programa IBM SPSS Statistics
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3.2.INSTRUMENTOS DE MEDIDA

O questiondrio (ver Anexo |) encontra-se dividido em trés partes: 1) A
primeira parte mede a ftomada de decisdo de compra de um imdvel por parte do
inquirido (Estar a planear compara um imoével, Estar a comprar um imével e Estar a
influenciar a ftomada de decisdo de compra de um imdvel de outra pessoa); 2) A
segunda parte mede cada uma das varidveis em estudo (Fatores Fisicos, Fatores
Financeiros, Fator Distncia e Fatores da Envolvéncia) através da escala
anteriormente validada; 3) A terceira parte do questiondrio afere as caracteristicas
demogrdficas dos inquiridos (sexo, idade, Estado Civil, Situacdo Profissional,
Escolaridade de Distrito de Residéncia).

Para medir a tomada de decisdo foi utilizada a escala de Likert de 5 pontos
onde 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 a “Concordo Totalmente”.

As variaveis foram medidas utilizando uma escala de Likert de 5 pontos onde

1 corresponde a “Nada Importante” e 5 a "Extremamente Importante™.

Fator \ Variaveis
Tomada de Decisdo
DECI A planear comprar um imoével
DEC2 A comprar um imovel
DEC3 A influenciar a tomada de decisdo de compra de um imdvel de
outra pessoa

Fator \ Variaveis
Fisicos
FIS1 Area do imével
FIS2 Arquitetura do edificio
FIS3 Qualidade do edificio
FIS4 Estado de manutencdo
FIS5 Area da garagem
FISé Condicoes legais
Financeiro
FINT Saldrio
FIN2 Preco do imovel
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FIN3 Financiamento mdximo junto do banco ou outra entidade
FIN4 Prestacdo mensal maxima
FINS Taxa de juro
Distancia
DIS1 Dist@ncia para o tfrabalho
DIS2 DistGncia para estabelecimentos de ensino
DIS3 DistGncia para supermercado
DIS4 DistGncia para shopping
DIS5 DistGncia para centfro da cidade
DISé Distdncia para areas de lazer
Envolvente
ENV1 Condicdes do bairro/vizinhaca
ENV2 Qualidade da vista
ENV3 Areas abertas no envolvente
ENV4 Seguranca da envolvente
ENV5 Pouco barulho do trénsito

Tabela 4: Codificacdo das varidveis

4. APRESENTACAO DE RESULTADOS

4.1.CARATERIZACAO DA POPULACAO E AMOSTRA

O estudo teve como populacdo pessoas que tivessem envolvidas em algum
processo de decis¢o de compra de imdvel em Portugal.

Tal como se verifica na Tabela 5 a maioria dos respondentes sGo do sexo
feminino (54,3%). A maioria dos inquiridos apresenta uma idade entre os 26 e os 35
anos (46,9%), verificando-se uma composicdo jovem da amostra. Relativamente
ao estado civil, 46,3% dos respondentes sdo casados ou em unido de facto,
divorciados ou viuvos sendo os restantes 53,7% solteiros. Dos 162 inquiridos 83,9%
encontram-se a trabalhar por conta de outrem. No que diz respeito ao nivel de
escolaridade 80,9% dos inquiridos apresenta pelo menos um nivel de ensino
superior, revelando uma amostra com habilitacdes literdrias elevadas.
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Relativamente ao distrito de residéncia 79% da amostra reside no distrito do Porto

(42% dos inquiridos), Braga (21,6% dos inquiridos) e Lisboa (15,4% dos inquiridos)

(tabela 5).
N 7%
Sexo
Masculino 74 45,7
Feminino 88 54,3
I[dade
Menor ou 25 anos 26 16,1
26 a 35 anos 76 46,9
36 a 45 anos 4] 25,3
Superior a 46 anos 19 11,7
Estado Civil
Solteiro/a 87 53,7
Casado/a / Unido de facto 70 43,2
Divorciado/a 4 2,5
Viuvo/a 1 0,6
Situacd@o Profissional
Trabalhador/a por conta propria 18 11,1
Trabalhador/a por conta de oufrem 136 83.9
Reformado/a 0 0
Desempregado/a 3 1.9
Outro 5 3,1
Escolaridade
Ensino Bdsico 2 1,2
Ensino Secunddrio 29 17,9
Ensino Superior 131 80,9
Né&o sei/ NGo respondo 0 0
Distrito de Residéncia
Distrito de Aveiro 1 0,6
Distrito de Beja 0 0
Distrito de Braga 35 21,6
Distrito de Braganca 0 0
Distrito de Castelo Branco 0 0
Distrito de Coimbra 11 6.8
Distrito de Evora 1 0,6
Distrito de Faro 2 1,2
Distrito da Guarda 0 0
Distrito de Leiria 0 0
Distrito de Lisboa 25 15,4
Distrito de Portalegre 0 0
Distrito do Porto 68 42
Distrito de Santarém 3 1,9
Distrito de Setubal 1 0,6
Distrito de Viana do Castelo 3 1,9
Distrito de Vila Real 5 3,1
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Distrito de Viseu | 5 3,1
Regido Autdnoma da Madeira 0 0
Regido Auténoma dos Agores 2 1,2

Tabela 5: Caracterizacdo Demogrdfica da Amostra em Estudo

4.2 VALIDACAO DAS ESCALAS

Para validar a estrutura fatorial da escala utilizada foi realizada uma Andlise
Fatorial Exploratéria (AFE).

Para verificar a possibilidade de realizacdo deste procedimento, efetuou-se
o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), onde no mesmo, para Hair et al. (1987), sdo
considerados valores aceitdveis aqueles registados entre 0,5, e 1. Como observado
na tabela 6, o resultado obtido foi de 0,783, sendo, por isso, aceitavel.
Relativamente ao teste de Bartlett, foi registada uma significancia inferior a 0,05,

pelo que é considerado uma signific@ncia aceitdvel (Tabela 6).

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adquacdo de amostragem 0,783
Teste de esfericidade de Bartleft Aprox. Qui-quadrado 945,755
Gl 153
Sig. <0,001

Tabela 6: Teste de KMO e Bartlett. Fonte: SPSS

Relativamente as comunalidades, o valor do mesmo deve estar acima de
0.5 para ser considerada satisfatoéria (Sarstedt & Mooi, 2014). Desta forma, como é
possivel analisar na tabela 7 foram encontradas 7 varidveis com valores inferiores
a 0,5, o que anuncia a exclusdo dessas mesmas varidveis (FIST, FIS2, FIS5, FIS6, FINT,
DIST e DIS3). As restantes 18 variaveis observadas continuam a ser incluidas na

andlise da AFE.
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Efetuou-se uma andlise fatorial com rotacdo varimax tendo-se obtidos os

seguintes resultados.

Variaveis Componentes
1 2 3 4
FIS3 Qualidade do edificio 0,854
FIS4 Estado de manutencdo 0,865
FIN2 Preco do imovel 0,683
FIN3 Financiamento mdaximo junto do banco ou | 0,833
outfra entidade
FIN4 Prestacdo mensal méxima 0,823
FINS Taxa de juro 0,830
DIS2 DistGncia para estabelecimentos de ensino 0,712
DIS4 DistGncia para shopping 0,734
DIS5 DistGncia para centro da cidade 0,810
DISé DistGncia para dreas de lazer 0,601
ENV1 Condicoes do bairro/vizihhanca 0,670
ENV2 Qualidade da vista 0,661
ENV3 Areas abertas no envolvente 0,756
ENV4 | Seguranca da envolvente 0,740
ENV5 Pouco barulho do transito 0,595
Autovalores 2,673 2,600 2,299 1,852
Variancia (%) 17,818 | 35,152 | 50,481 62,830

Tabela 8: Resultado do fteste AFE. Fonte: SPSS

A seguir, os coeficientes Alfa de Cronbach sdo calculados. Deve-se ter
como base que o mesmo varia enfre 0 e 1 e cujo valor deve ser pelo menos
superior a 0,70 (Hair, 2011; Henseler, 2009). Ainda assim, pode afirmar-se que
consoante os valores obtidos surgem as seguintes classificacdes: inaceitavel (<0,6);
fraca, mas ainda aceitavel (0,6 a 0,7); razodavel (0,7 a 0,8); boa (0,8 a 0,9) e muito
boa (>0,9) (Marbco, 2018).

Os resultados analiticos da tabela 9 mostraram que os coeficientes Alpha
de Cronbach dos fatores foram superiores a 0,6. Segundo Nunnally e Bernstein
(1994), pode-se concluir que as escalas de todos esses fatores ganharam

credibilidade, podendo ser utilizadas na proxima secdo.
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Variaveis NUmero de Alpha de

Itens Cronbach
Tomada de Decisdo (DEC) 3 0,694
Fatores Fisico (FIS) 2 0,776
Fatores Financeiros (FIN) 4 0,806
Fator Dist@ncia (DIS) 4 0,757
Fator Envolvente (ENV) 5 0,763

Tabela 9: Resultado do teste de escala Alpha de Cronbach. Fonte: SPSS

4.3.FATORES INFLUENCIADORES DO PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

Ao analisar a tabela 10, observa-se que, o fator preco do imoével € o fator

com maior valor de importéncia (4,77), sequido pela seguranca da envolvente

(4,74) e a taxa de juro de 4,70. O fator que apresentar menor grau de importancia

para os inquiridos € a disténcia para o shopping com uma média de 2,80.

Varidveis N Média DP
FIN2 Preco do imovel 162 4,77 0,425
ENV4 | Seguranca da envolvente 162 4,74 0,440
FINS | Toxa de juro 162 4,70 0,536
FIS3 Qualidade do edificio 162 4,61 0,526
FIS4 Estado de manutencdo 162 4,64 0,530
FIN4 Prestacdo mensal méxima 162 4,58 0,565
ENV1 | Condicdes do bairro/vizihhanca 162 4,41 0,505
FIN3 Fmonuomen’ro maximo junto do banco ou 162 4.38 0.757
outra entidade
ENV5 | Pouco barulho do transito 162 4,19 0,784
ENV3 | Areas abertas no envolvente 162 3,99 0,784
ENV2 | Qualidade da vista 162 3,88 0,729
DIS6 DistGncia para dreas de lazer 162 3.68 0,889
DIS5 DistGncia para centro da cidade 162 3,57 1,044
DIS2 DistGncia para estabelecimentos de ensino 162 3,34 1,212
DIS4 DistGncia para shopping 162 2,80 0,966

Tabela 10: Frequéncia de respostas. Fonte: SPSS
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Depois de concluir a analise de AFE e o teste de Alpha Cronbach,
procedeu-se a andlise de regressdo linear simples, de forma a medir o impacto de
cada uma das varidveis na tomada de decisdo de compra de imdveis no

mercado imobilidrio portugués.

4.3.1.H1. Fatores fisicos tem impacto positivo na decisdo de compra de
apartamentos

No que aos fatores fisicos dizem respeito, o estado de manutencdo
apresentou ser aquele com maior valor médio de importdncia com 4,64
comparado com os 4,61 registados pelo fator “qualidade do edificio”, ja
relativamente ao desvio padrdo a qualidade do edificio registou um valor mais
baixo com 0,526. Para a hipdtese 1, como observado na tabela 11, arelagcdo entre
as carateristicas de um imdvel e a tomada de decisdo apresentam um valor de
B=0,151, o que representa que haver impacto na decisdo de compra, € uma
significncia de 0,055, o que ¢é superior a 0,05 portanto ndo prevé

significativamente a decisdo de compra. Assim, a hipdtese 1 ndo é suportada.

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizados t sig.
B Erro~ B
Padrdao
Constante (DEC) 1,667 737 2,263 ,025
FIS ,306 , 158 151 1,934 ,055

Tabela 11: Resultados da Regressdo Linear Simples DEC-FIS. Fonte: SPSS
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4.3.2.H2. Fatores financeiros tem impacto positivo na decisdo de
compra de apartamentos

Como observado na tabela 10, de entre os fatores financeiros o preco do
imovel é o fator com mais importancia (M=4,77 e DP=0,425), seguido da taxa de
juro (M=4,70 e DP=0,536), da prestacdo mensal maxima (M=4,58 e DP=0,565), e do
financiamento maximo junto do banco ou outra entfidade (M=4,38 e DP=0,757).
Relativamente a hipdtese 2, a relagcdo entre fator financeiro e a decisdo de
compra de imovel apresenta um valor de beta positivo de p=0,102 (Tabela 12), o
qgue representa uma relagcdo positiva com a decisdo de compra, porém,

apresenta um valor de significancia 0,196, o que € superior a 0,05 ndo validando a

hipotese 2.
Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizados i sig.
B Erro B
Padrdo
Constante (DEC) 2,139 ,733 2,918 ,004
FIN ,206 ,159 ,102 1,297 196

Tabela 12: Resultados da Regressdo Linear Simples DEC-FIN. Fonte: SPSS

4.3.3.H3. Fatores de distGncia tem impacto positivo na decisdo de
compra de apartamentos

Dos 4 fatores da distancia, a disténcia para dreas de lazer assume-se como
o fator com maior importé@ncia média dentro das quatro com (M=3,68 e DP=0,889),
segue-se a distGncia para o centro da cidade (M=3,57 e DP=1,044), a distGncia

para estabelecimento de ensino (M=3,34 e DP=1,212) e por Ultimo a distdncia para
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o shopping (M=2,80 e DP=0,966). A proxima hipdtese, H3, a relacdo entre a
distGncia e a decisdo de compra, com B=0,201 apresenta uma correla¢cdo positiva
e um valor de signific@ncia de 0,023, sendo assim inferior a 0,05 o que apresenta

uma dependéncia. Desta forma, a hipdtese 3 € suportada.

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizados i Sig.
B Erro~ B
Padrdao
Constante (DEC) 1,936 ,343 5,637 <,001
DIS 346 101 261 3,423 <,001

Tabela 13: Resultados da Regressdo Linear Simples DEC-DIS. Fonte: SPSS

4.3.4.H3. Fatores da envolvente tem impacto positivo na decisdo de
compra de apartamentos

Por fim, relativamente a envolvente, a seguranca da envolvente apresenta-
se como o fator com maior importéncia (M=4,74 e DP=0,440), segue-se as
condicoes do bairro/vizihhaca (M=4,41 e DP=0,505), o pouco barulho do fransito
(M=4,19 e DP=0,784), as dreas abertas na envolvente (M=3,99 e DP=0,784) e a
qualidade da vista (M=3,88 e DP=0,729).

A Ultima hipodtese, H4, envolvente (tabela 14), apresenta um p=0,241 com a
varidvel tomada de decisdo. Tem tambem um valor de significGncia de 0,002 o
que € inferior a 0,05, assim, concluiu-se que a envolvente estd positiva e
significativamente relacionada com a decisdo de compra, o que suporta a

hipotese 4.
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Coeficientes ndo | Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizados t sig.
B Erro B
Padrao
Constante (DEC) 0,981 673 1,457 147
ENV 495 157 241 3,143 ,002
Tabela 14: Resultados da Regressdo Linear Simples DEC-ENV. Fonte: SPSS
Hipotese Descri¢cdo B Sig. Resultado
Fatores fisicos tem impacto
H1 positivo na decisdo de compra | 0,151 | 0,055 Ndo validada
de apartamentos
Fatores financeiros tem impacto
H2 positivo na decisdo de comprar | 0,102 | 0,196 Ndo validada
apartamento
O fator distGncia tem um Impacto positivo,
H3 impacto positivo nas decisdes 0,261 | <0,001 | suportado para explicar a
de compra de um apartamento variavel dependente
Fatores da envolvente .
impactam positivamente na Impacto pOSIfIV(?,
H4 . 0,241 | 0,002 | suportado para explicar a
decisdo de compra de .
varidvel dependente
apartamento

Tabela 15: Resultados das Hipdteses
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Num pais onde o imobilidrio tem vindo cada vez mais a assumir um papel
importante na economia nacional, perceber as necessidades e de que forma os
diferentes fatores do imovel influenciam e determinam a decisdo de compra dos
compradores de imoveis em Portugal € uma vantagem para todos os investidores.

Os resultados apurados mostram que as ‘“carateristicas do imovel”, os
“fatores financeiros”, a “distdncia” e a “envolvente” tém um impacto positivo na
“decisdo de compra”. Os resultados da pesquisa mostram tambem que existem 15
itens que estdo incluidos nas varidveis independentes do modelo que afetam a
tomada de decisdo de compra dos consumidores de imdvel portugueses.

Relativamente & relacdo entre as carateristicas e a tomada de decisdo,
embora haja estudos que tenham encontrado uma relacdo entre ambos
construtos (Brandstetter & Brito, 2021; Tung et al., 2022), o presente estudo ndo o
demonstra. Este resultado pode ser interpretado por diversos motivos, tal como,
influéncia dos fatores culturais, anteriormente visto (Policarpo et al., 2020).

No que respeita aos fatores financeiros, seria de esperar que esta varidvel
atuasse como uma varidvel influenciadora entre para com a tomada de decisdo,
dado que a literatura afirma que hd uma forte relacdo positiva entre os fatores
financeiros e a tomada de decisdo de compra de imdveis (Brandstetter & Brito,
2021; Sundrani, 2018; Tung et al., 2022). No entanto, o presente estudo ndo suporta
esta hipdtese, dado que ndo foi encontrada nenhuma relacdo entre os fatores
financeiros e a tomada de decisdo como explicado acima.

Os resultados apurados demonstram que a distGncia exerce um efeito

positivo e significativo na tomada de decisdo dos consumidores de imdveis, ao
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contrario do comprovado em estudos anteriores (Brandstetter & Brito, 2021; Tung
et al.,2022). Estes resultados comprovam que a localizacdo e o distanciamento de
diversas areas de conveniéncia podem exercer um fator determinante na tomada
de decisdo de compra de imdvel.

Relativamente a ligacdo entre os fatores da envolvente e a decisdo de
compra, os resultados do presente estudo vem ao encontro do j& anteriormente
demonstrado pelos autores Tung et al., (2022) e Peiris et al., (2019), Este resultado
comprovam que os fatores da envolvente exercem um fator determinante na
tomada de decisdo de compra de imdvel.

Por fim, conclui-se que o resultado desta investigacdo vem confradizer
algumas das conclusdes anteriormente levantadas no que aos fatores que
influenciam a tomada de decisdo do consumir no mercado imobilidrio diz respeito.
Todavia vem também confirmar a importéncia dos fatores da envolvente na

tomada de decisdo do consumir no mercado imobilidrio.
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6.CONCLUSAO

Conclui-se através deste estudo os quais os fatores que influenciam a
tomada de decisdo de compra no mercado imobilidrio portugués.

Apds a argumentacdo e elaboracdo do problema da investigacdo, foi
importante desenvolver o quadro tedrico deste estudo. Assim, a revisdo da
literatura foi essencial uma vez que permitiu desenvolver os conceitos tedricos que
respondessem ao objetivo geral do estudo. A conclusdo deste estudo baseou-se
em dados obtidos a partir de uma pesquisa do tipo quantitativa onde foi utilizado
Google Forms para a elaboracdo do questiondrio.

A fase da andlise e discussdo de dados permitiu constatar que, o preco do
imoével é o fator com maior valor de importdncia, seguido da seguranca da
envolvente e da taxa de juro. A distGncia para o shopping e a distGncia para
estabelecimentos de ensino apresentaram-se como os fatores com menor grau de
importancia para os inquiridos.

De entre as hipdteses em estudo, foi possivel verificar que os fatores da
envolvente e da distGncia impactam a ftomada de decisdo de compra de imoveis
em Portugal. Ndo obstante € importante mencionar que que fatores fisicos e
financeiros ndo impactam a tomada de decisdo de compra de imoveis em
Portugal, ao contrdrio do que se poderia afirmar anteriormente.

Desta forma, e em seguimento da constante alteracdo dos gostos e formas
de viver, os investidores necessitam de ter em consideracdo a disténcia do imoével
as diversas dreas de conveniéncia, bem como os diferentes fatores que
caraterizam a envolvente. Assim, os investidores devem ter em especial atencdo

a localizacdo do imdével ao qual estdo dispostos a investir, uma vez este serd
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aguele gque mais impacto terd na tomada de decisdo de possiveis clientes e

compradores.

6.1.LIMITACOES DO ESTUDO

A presente dissertacdo possui um conjunto de limitacoes e recomendacdoes
para estudos futuros que necessitam de ser identificados.

Em primeiro lugar, identificdmos a dimensdo reduzida da amostra como
uma limitacdo, o que impede a generalizacdo dos resultados. Quanto maior a
amostra utilizada, mais realistica serd a projecdo para a populacdo total, pelo que

consideramos esta a principal limitacdo deste estudo.

6.2.SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A interpretacdo das principais limitacdes identificadas neste estudo permite
que, em estudos futuros, se possam converter essas mesmas limitacdes em
oportunidades de investigacdo promissoras. Desta forma, a dimensdo reduzida da
amostra foiidentificada como uma limitacdo, pelo que se recomenda que estudos
futuros considerem uma amostragem maior.

Este estudo focou-se nos fatores que influenciom o consumidor na sua
tommada de decisdo. Uma possivel investigacdo futura poderia consistir em
perceber de que forma esses fatores afetam os diferentes consumidores tendo

como base as carateristicas sociodemogrdficas.
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Numa outra vertente, seria igualmente interessante alargar os fatores que
afetam a decisdo de compra e de que forma esses mesmos fatores podem variar
tendo em conta a zona de residéncia de interesse de compra do imovel.

Por fim, poderia ainda ser interessante fazer a andlise separada dos
diferentes tipos de imdvel, como, por exemplo, fazer a distincdo entre
apartamento, casa, quintas, entre outros, de forma a se poder retirar conclusdes

mais especificas de cada tipo de imoével.

6.3.RECOMENDACOES

Este estudo permitiu compreender que existem fatores que est@o
diretamente associados d tomada de decisdo de compra de imdveis. Desta
forma, seria recomenddvel as empresas e investidores terem em consideracdo
fatores como a disténcia do imdvel as diversas dreas de conveniéncia e os demais
fatores que caraterizam a envolvente. NGo obstante, para os investidores seria
igualmente relevante terem em especial atencdo a localizacdo do imdvel no qual
estdo dispostos a investir, uma vez este serd aquele que mais impacto terd na

tomada de decisdo de possiveis clientes e compradores.
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ANEXOS

ANEXO 1: INSTRUMENTOS DE MEDIDA

A tomada de decisdo do consumidor no mercado imobilidrio portugués

Dissertacdo Mestrado | Pedro Veloso

O principal objetivo do presente estudo € compreender a tomada de decisdo do

consumidor no mercado imobilidrio portugués. O estudo é focado em quem estd

a comprar, a planear comprar ou estd envolvido no processo de compra de casa

de alguém conhecido em Portugal.

O preenchimento do questiondrio fem uma duracdo aproximada de 5 minutos.

As informacdes que prestar no decurso do presente estudo serdo fratadas com

confidencialidade. O estudo ndo divulga nenhum dado que possa identificar o

participante. De facto, ndo haverd perguntas que pecam para se identificar ou

qualguer elemento que comprometa o anonimato.

A sua participacdo neste estudo é completamente voluntdria.

62



°
Marketing
Leads
Business

Note que ¢é livre para ndo participar ou parar de participar a qualguer momento
antes de enviar suas respostas. Vocé tem o direito de se retirar do estudo a

qualguer momento, sem penalidades.

Se tiver duvidas sobre o estudo ou precisar de relatar um problema relacionado ao

estudo, enfre em contato com: pedrohmveloso@gmail.com.

Primeira Parte
Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente) assinale o seu
grau de concordé@ncia com cada uma das seguintes afirmacades.

Como classificaria a sua situacdo atuale

A planear comprar um imovel

A comprar um iméovel

A influenciar a tomada de decisdo de compra
de um imdvel de outra pessoa

Segunda Parte

Tendo em conta as seguintes carateristicas do imdvel, responda o grau de
influéncia dos seguintes aspetos na sua decisdo de compra de um imoével.

Nas alineas abaixo, por favor, responda utilizando uma escala de 1 a 5, na qual 1

(hada importante) e 5 (exiremamente importante).

Area do imével

Arquitetura do edificio
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Qualidade do edificio

Estado de manutencdo

Area da garagem

Condicoes legais

Tendo em conta os seguintes fatores econdmico-financeiros, responda o grau de
influéncia dos seguintes aspetos na sua decisdo de compra de um imovel.
Nas alineas abaixo, por favor, responda utilizando uma escala de 1 a 5, na qual 1

(nada importante) e 5 (extremamente importante).

Saldrio

Preco do imdvel

Financiamento mdaximo junto do banco ou
outra entidade
Prestacdo mensal maxima

Taxa de juro

Tendo em conta os seguintes pontos de conveniéncia, responda o grau de
influéncia dos seguintes aspetos na sua decisdo de compra de um imdvel.
Nas alineas abaixo, por favor, responda utilizando uma escala de 1 a 5, na qual 1

(hada importante) e 5 (exiremamente importante).

DistGncia para o tfrabalho

Dist@ncia para estabelecimentos de ensino

Dist@ncia para supermercado
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Dist@ncia para shopping

DistGncia para centro da cidade

Distdncia para dreas de lazer

Tendo em conta os seguintes pontos da envolvente do imdvel, responda o grau
de influéncia dos seguintes aspetos na sua decisdo de compra de um imovel.
Nas alineas abaixo, por favor, responda utilizando uma escala de 1 a 5, na qual 1

(nada importante) e 5 (extremamente importante).

1 2 3 4 5

Condicdes do bairro/vizinhanca

Qualidade da vista

Areas abertas na envolvente

Seguranca da envolvente

Pouco barulho do trénsito

Terceira Parte

Sexo:

Masculino | Feminino

Idade:

Estado Civil:

Solteiro(a) | Casado(a)/ Divorciado(a) Viuvo(a)
Unido de facto
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Situacdo Profissional:

Trabalhador/a

Trabalhador/a

Reformado

Desempregado

Outro

por conta | por conta de
prépria outrém
Escolaridade:

Ensino Bdsico

Ensino
Secunddrio

Ensino Superior

Ndo sei/ Ndo
respondo

Distrito de Residéncia:

Distrito de Aveiro

Distrito de Lisboa

Distrito de Beja

Distrito de Portalegre

Distrito de Braga

Distrito de Porto

Distrito de Braganca

Distrito de Santarém

Distrito de Castelo Branco

Distrito de Setubal

Distrito de Coimbra

Distrito de Viana do Castelo

Distrito de Evora

Distrito de Vila Real

Distrito de Faro

Distrito de Viseu

Distrito de Guarda

Regido Autdnoma da Madeira

Distrito de Leiria

Regido Auténoma dos Acores
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TABELAS
Variavel Comunalidade
FIS1 393
FIS2 279
FIS3 ,663
FIS4 ,603
FIS5 ,348
FIS6 428
FINT ,339
FIN2 ,533
FIN3 17
FIN4 ,654
FINS ,679
DIS1 A76
DIS2 500
DIS3 ,487
DIS4 ,610
DIS5 546
DIS6 ,553
ENV1 511
ENV2 ,543
ENV3 ,656
ENV4 501
ENV5 547

Tabela 7: Resultado do teste das comunalidades. Fonte: SPSS



