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RESUMO

Objetivo: O presente estudo dedica-se a investigacdo do impacto da
comunicacdo na decisdo de compra de imdveis residenciais com vista d
formulacdo de um modelo capaz de identificar a estratégia de
comunicacdo, em termos de meios e conteudo, mais adequada a cada
perfil de consumidor com base nos fatores que motivam a compra de
habitacdo.

Metodologia: Recorreu-se a uma metodologia quantitativa, sendo o
inquérito por questiondrio a técnica de recolha de dados selecionada.
Foram formuladas questdes relativas aos fatores que motivaram a compra
de habitacdo, assim como o0s meios de comunicacdo que estiveram
envolvidos na procura imobilidric e os conteudos valorizados na
comunicacdo de imoveis. No total, foram reunidas 309 respostas validas
exclusivamente provenientes de proprietdrios ou antigos proprietdrios de
imoveis residenciais.

Resultados e principais conclusoes: Verificou-se que, as mudancas no
estado civil e as mudancas na composicdo familiar representam os
principais motivos originadores da compra de habitagcdo revelando ter um
impacto significativo na decisdo de compra de habitacdo. O contacto
pessoal, a publicidade no local e os portais imobilidrios surgiram como os
meios de comunicacdo mais utilizados pelos consumidores aquando da
procura por imdveis residenciais, provando o seu impacto positivo na
decisdo de compra de residéncia quando utilizados na promocdo
imobilidria. Observou-se ainda que a descricdo detalhada das
caracteristicas técnicas dos imdveis, 0 mapa da localizacdo, a planta e as

fotografias, sGo os conteUdos mais valorizados na comunicacdo imobilidria.
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Também os conteldos mais inovadores e tecnoldgicos como visita virtual,
video do imdével e imagens de drone devem ser incluidos na comunicacdo
pois a sua utilidade revelou ser bastante reconhecida, confirmando-se o
impacto positivo dos conteddos analisados na decisdo de compra de
imoveis residenciais.

Limitagoes: A dimensdo da amostra sobre a qual foram gerados os
resultados obtidos para este estudo, € limitada por motivos relacionados
com tempo e custos limitados. Uma vez que o inquérito por questiondrio foi
partihado exclusivamente por meios online, existe um grupo de
consumidores que ndo foram contemplados por falta de acessibilidade.
Originalidade/ Valor: A literatura referente ao tema em estudo € bastante
escassa apesar da representatividade do mercado imobilidrio na
economia portuguesa. Foi também possivel a criacdo de um modelo
direcionado para os profissionais do setor imobilidrio onde sdo identificadas
as estratégias de comunicacdo mais adequadas a cada perfil de
consumidor de imoveis residenciais.

Palavras-chave: Comunicacdo; Decisdo de Compra; Imdveis Residenciais;

Mercado Imobilidrio; Comportamento do Consumidor
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ABSTRACT

Objective: The present study is dedicated to the investigation of the impact
of communication on the decision to purchase residential properties with a
view to formulating a model capable of identifying the communication
strategy, in terms of means and content, most appropriate to each
consumer profile based on the variables that trigger the purchase of

housing.

Methodology: A quantitative methodology was used, with the survey being
the selected data collection technique. Questions related to the factors that
motivated the purchase of housing were formulated, as well as the means
of communication that were involved in the search for houses and the
contents valued in the communication of properties. In total, 309 valid
responses were collected exclusively from owners or former owners of

residential properties.

Results and main conclusions: It was found that changes in marital status and
changes in family composition represent the main factors leading to the
purchase of housing, revealing to have a significant impact on the decision
to purchase residential properties. Personal contact, on-site advertising and
real estate portals emerged as the means of communication most used by
consumers when looking for residential properties, proving their positive
impact on the decision to purchase a home when used in real estate
promotion. It was also observed that the detailed description of the
technical characteristics of the properties, the location map, the plan and

the photographs are the most valued contents in real estate
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communication. Also the most innovative and technological content such
as virtual tour, video of the property and drone images should be included
in the communication as their usefulness proved to be well recognized,
confirming the positive impact of the analyzed content on the decision to

purchase residential properties.

Limitations: The size of the sample on which the results obtained for this study
were generated is limited forreasons related to time and limited costs. As the
survey was shared exclusively online, there is a group of consumers that were

not covered due to lack of accessibility.

Originality/Value: The literature on the subject under study is quite scarce
despite the representativeness of the real estate market in the portuguese
economy. It was also possible to create a model aimed at professionals in
the real estate sector, where the most appropriate communication

strategies for each residential property consumer profile are identified.

Keywords: Communication; Buying decision; Residential Real Estate; Real

estate market; Consumer behavior
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1. INTRODUGAO

O presente relatdrio foi elaborado no dmbito do cumprimento do
estagio curricular inserido no plano de estudos do Mestrado em Gestdo de
Marketing do Instituto Portugués de Administracdo de Marketing do Porto.

O estagio curricular redlizou-se na empresa de investimento
imobilidrio Star Piramide, S.A. Sucursal Em Portugal, tendo inicio a 1 de
fevereiro e término a 8 de junho de 2022.

A Star Piramide € uma empresa inserida no sefor dos investimentos
imobilidrios, cuja sede se localiza em Gondomar. A sua afividade baseia-se
na compra de propriedades para reabilitacdo, construcdo e, posterior,
venda. Trata-se de uma empresa jovem constituida em 2020.

A diversificacdo do portefdlio de investimentos imobilidrios e de perfis
de cliente integram a estratégia de atuacdo da Star Piramide no mercado.
Assim, o marketing € reconhecido como uma atividade fulcral para o
crescimento da empresa e para o afingimento dos objetivos

organizacionais.

Segundo Paulo Caiado, "o mercado imobilidrio residencial continua
a ser um dos principais segmentos”. O presidente da Associacdo dos
Profissionais e Empresas de Mediacdo Imobiligria de Portugal (APEMIP)
acredita que “as empresas estdo a ser alvo de reinvencdo, porque as
necessidades das pessoas agora sdo diferentes”. O mesmo autor destaca
“E verdade que todas as atividades econdmicas foram profundamente
afetadas pela pandemia. No entanto, o mercado imobilidrio nacional
mostrou ser extiremamente resistente, porque ndo evidenciou nenhuma

quebra de valor significativa” (Observador, 2021).

Beatriz Marques
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Por outro lado, Francisco Sierra, diretor geral da Casavo, refere que
face ao atual contexto econdmico, caracterizado pela alta inflagcdo e
subida das taxas de juro, o setor imobilidrio esta a ser influenciado. O autor
afirma que apesar de, como alguns relatérios apontam, 2023 ser um ano
marcado por uma queda de 15% nas vendas, o mercado imobilidrio ird
estabilizar, "uma vez que o impacto do aumento da taxa terd impacto no
curto prazo, melhorando as perspetivas para o futuro” (Idealista, 2022).

A compra de um imovel representa, em muitos casos, a realizacdo de
um sonho de vida dos consumidores. Esta realidade, aliada ao facto de os
valores praticados no comércio de imoéveis serem distintamente elevados,
torna o cliente criterioso e bem informado na procura pelo imdvel ideal.
Desta forma, a comunicacdo no mercado imobilidrio funciona de forma
diferente em comparacdo aos tipicos mercados de retalho e deve ser
trabalhada de forma transparente refletindo os desejos dos clientes para
despertar o interesse dos mesmos. Acima de tudo, o marketing imobilidrio
necessita de uma linguagem propria e estratégias bem definidas para cada
tipo de produto e nicho de mercado, o que revela que a necessidade das
empresas direcionarem a sua publicidade e entenderem as dores do
consumidor &€ imperativa (Araujo, 2021).

Segundo Santos e Ferreira (2020), Massimo Forte, professor e
especialista em mediacdo imobilidria, refere que, atualmente, o cliente estd
mais atento que nunca pelo que é necessario analisar bem a forma, a
relevancia, a mensagem e o tipo de meios de comunicacdo a utilizar. No
seguimento do mesmo estudo, segundo Rita Calejo Pires, diretora da
Persuadis em Portugal, “o marketing € sempre uma arma para ajudar nos
negocios, € a forma como se faz que pode ser mais ou menos adequada.
Tem de estar onde estdo as pessoas.”

De facto, o surgimento dainternet e a migracdo do consumidor para

os meios digitais teve um grande impacto no setor imobilidrio, sendo este

Beatriz Marques
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um dos segmentos que tem vindo a registar mais fransformacdes ao longo
do tempo. O mercado imobilidrio era assumidamente fradicional, baseado
unicamente nos meios offline para promocdo e fransacdo dos seus
produtos. Desde o aparecimento da internet, as imobilidrias sentiram a
necessidade de se adaptarem e acompanharem os consumidores que
iniciaram a procura de imoveis afravés da internet (UNU, 2022).

No entanto, pelo contacto da investigadora e estagidria com Rui
Ramos, diretor da empresa de investimento imobilidrio Star Piramide, S.A.
Sucursal em Portugal, foi possivel determinar que existe uma certa
dificuldade na identificacdo das estratégias de marketing e comunicacgdo,
em termos de meios e conteldo, que efetivamente permitem uma correta
disseminacdo da informacdo, a maximizacdo da atratividade dos imdveis
e a captacdo do interesse genuino dos consumidores. Sendo assim, com
base nas necessidades e interesses da empresa e dos proprios profissionais
do mercado imobilidrio em geral, tornou-se relevante identificar quais as
estratégias de comunicacdo que, na perspetiva do consumidor, melhor se
adequam na promocdo de imdveis e tém impacto na sua decisdo de
compra.

Além disso, apesar da importdncia do mercado imobilidrio, a
literatura referente a este tema é ainda escassa e possui diversas lacunas.

Desta forma, serd possivel dar a conhecer aos profissionais do setor
imobilidrio quais as estratégias de comunicacdo de marketing que
permitem melhorar a atratividade dos imdveis e captar potenciais clientes,
tornando mais eficaz e eficiente a venda dos empreendimentos.

Assim, a presente investigacdo terd como propdsito acrescentar
conhecimento na drea do marketing e comunicacdo a todas as empresas
inseridas no setor imobilidrio.

Um estudo de mercado profundo sobre o consumidor, o mercado

imobilidrio e as estratégias de comunicacdo de marketing passiveis de
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serem implementadas na promoc¢do de imodveis sdo parte do caminho para
responder ao objefivo geral que estd na génese deste trabalho e que
consiste em: identificar o impacto da comunicacdo na decisdo de compra
de imdveis residenciais. No final desta pesquisa € apresentado um modelo
capaz de identificar a estratégia de comunicacdo, do ponto de vista dos
meios e do conteldo, que melhor se adequa a cada perfil de consumidor
com base nos fatores que despoletam a compra de um imdvel residencial.
Desta forma, para proporcionar ao leitor um melhor entendimento
acerca do tema em andlise, foram fracados os seguintes objetivos
especificos:
1- Investigar os fatores que tém impacto na decisdo de compra de
imoveis residenciais;
2- Investigar o impacto dos meios de comunicagdo na decisdo de
compra de imdveis residenciais;
3- Investigar o impacto do conteddo da comunicacdo na decisdo de

compra de imdveis residenciais.

O presente relatdrio divide-se em diferentes capitulos. Primeiramente,
é redlizada a revisdo da literatura existente acerca do tema em andlise
englobando a literatura referente ao mercado imobilidrio, & comunicacdo
de marketing e ao comportamento do consumidor. Seguidamente, é
apresentada a metodologia adotada e as técnicas de recolha e andlise
de dados. Posteriormente, procede-se a discussdo dos dados obtidos, as
conclusdes e as recomendacoes praticas e a apresentacdo de um modelo
direcionado para as empresas inseridas no setor imobilidrio, com base nos
resultados obtidos. Por fim, descrevem-se as limitacdes do estudo e as pistas
de investigacdo futuras e sdo identificadas as referéncias bibliograficas que

serviram de suporte a esta pesquisa.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo ocupa-se do enquadramento tedrico dos temas
envolvidos nesta investigacdo. SGo descritas as conclusdes e pensamentos
retirados de investigacoes de autores alheios de forma a contextualizar a
temdatica, informar o leitor acerca das contribuicdes pertinentes que alguns
autores ja apresentaram na literatura e servir de cruzamento com os

resultados obtidos neste estudo.

De forma a identificar o impacto da comunicacdo na decisdo de
compra de imodveis residenciais, assim como, cumprir com o0s objetivos
especificos propostos, torna-se relevante abordar os temas relativos ao
mercado imobilidrio, & comunicacdo de marketing e ao comportamento

do consumidor.

2.1. O Mercado Imobilidrio

A compra de um imdvel para residir € mais do que uma simples
decisdo custo/beneficio. A escolha de uma habitacdo implica um elevado
dispéndio financeiro e interfere no desenvolvimento emocional e social. A
habitacdo residencial do consumidor tem implicacdes na sua vida para
além do efeito de abrigo. A propria casa e a sua localizagcdo, sdo simbolos
de estatuto e modeladores da nocdo de seguranca/inseguranca. Todas
estas caracteristicas acrescem um valor @ compra, além do valor
monetdrio, aumentando assim a percecdo do risco da mesma (Almeida &
Botelho, 2008).

Wilkinson e Reed (2008) concordam com a afirmacdo na medida em

que o imobilidrio € uma atividade que encerra um grau considerdvel de
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risco, j@ que envolve normalmente um grande volume de recursos
financeiros. Os produtos imobilidrios sdo duradouros, ndo sé pela sua
nafureza imovel, mas também porque envolvem elevados encargos
financeiros na sua construcdo e mesmo na demolicdo. Este grau de
irreversibilidade faz com que estes processos envolvam um alto nivel de
compromisso, sendo este risco ainda agravado por ser necessario
considerar cendrios de grande incerteza jd que grande parte dos beneficios

€ programada para prazos muito alargados.

Segundo a visdo de Campos e Almeida (2018), os bens imobveis
utilizados para fins de residéncia possuem uma grande importadncia na vida
das pessoas. Para além de ser o ativo de maior valor constituinte dos seus
patrimoénios, estd intrinsecamente relacionado & dignidade humana. O
acesso a habitacdo configura o acesso aos bens publicos oferecidos pela
cidade. Estes factos conjuntamente conferem um cariz social a este tipo de
bem. O imdével é considerado um ativo heterogéneo. Os consumidores
escolhem o bem com base na qualidade e preco, ao invés de quantidade

e preco, valorizando separadamente cada uma das caracteristicas.

Relativamente a heterogeneidade do produto imobilidrio, Ball (2008)
divide este topico em frés caracteristicas especificas deste setor e
fortemente diferenciadoras entre si: caracteristicas fisicas, localizacdo e

informacado.

Apesar da tentativa de alguma padronizacdo de forma a se obterem
economias de escala e a ofimizacdo de procedimentos no
desenvolvimento de empreendimentos imobilidrios, a especificidade dos
projetos, dos locais e das preferéncias e culturas locais, obrigam a que exista
uma grande variedade na oferta criada. Este facto origina uma grande
diferenciacdo no aspeto, na utilizacdo, no tamanho, na altura e noutras

caracteristicas dos imoveis (Ball, 2008). Miles et al. (2015) acrescentam que
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existem vdarias diferencas entre um produto de massas (produzido em
grande escala) e um produto imobilidrio. Para além dos imdveis serem
altamente diferenciados enfre si, podem ter ainda diversas funcdes e serem
desenvolvidos para consumidores com caracteristicas bastante dispares,

tanto na utilizacdo pretendida como nas preferéncias.

A localizacdo é a caracteristica dos imoveis que resulta diretamente
do facto de estes serem, geralmente, bens inamoviveis e intrinsecamente
ligados a uma implantacdo especifica no territério. A utilidade de um
empreendimento imobilidrio advém da sua ligacdo a alguma rede de vida
econdmica e social, associada a um local geogrdfico especifico (Ball,
2008). Desenvolvendo a ideia da territorialidade no imobilidario, Miles et al.
(2015) referem que, para além de o que mais diferencia o produto
imobilidrio ser a sua dependéncia da localizacdo, este aspeto € também o
que ftem maior importdncia no valor do produto. Efetivamente, no
imobilidrio, um comprador adquire ndo s6 o imdével como também a
localizacdo, e a mudanca de produto implica uma mudanca de

localizacdo.

O Ultimo aspeto particular da oferta imobilidria identificado por Ball
(2008), € a informacdo disponivel sobre as caracteristicas dos produtos e a
dificuldade na generalizacdo ou comparacdo entre eles. Ao contrdrio dos
produtos produzidos em larga escala, que possibilitam pontos de
comparacdo e de decisdo de compra pelas caracteristicas semelhantes
que apresentam entre si como, por exemplo, a performance e a
durabilidade, no imobilidrio, a informacdo é fortemente fragmentada e
inacessivel. Vulgarmente existe uma grande assimetfria na informacdo
obtida pelos agentes e na informacdo disponivel no mercado. Desta forma,

a necessidade de informacdo conduz & comercializacdo do produto
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imobilidrio com um grande grau de servico associado, sendo geralmente,

um processo de compra infensamente mediado.

No mercado imobilidrio sdo incluidas fodas as transacdes de imoveis
e de propriedades (Munteanu & Stan, 2015). Kauskale e Geipele (2017)
definem o mercado imobilidrio como um sistema interligado dos
mecanismos de mercado, proporcionando a criacdo, transferéncia, gestdo

e financiamento dos imoveis.

O mercado imobilidrio € um dos elementos mais complexos e
importantes do sistema. O setor imobilidrio € um recurso valioso que satisfaz
diferentes necessidades. Primeiramente satisfaz a necessidade humana
bdsica de espaco e seguranca, e € também a base de muitos tipos de
negodcios, uma parte da riqueza nacional e uma fonte de receitas

orcamentdrias (Kalyuzhnova, 2018).

O mercado imobilidrio possui uma complexa estrutura de
participantes, aos quais pertencem vendedores e compradores de imoveis,
intermedidrios, promotores, construtores, inquilinos, senhorios e orgdos
estatais e organizacdes que registam e financiam transacdes imobilidrias

(Kalyuzhnova, 2018).

Devido a natureza heterogénea dos imoéveis e a falta de um mercado
centralizado, o comércio de propriedades € caracterizado por uma
procura sequencial e um processo de correspondéncia entre compradores
e vendedores sob a condicdo de incerteza e informacdo imperfeita.
Quando um imovel é colocado a venda, o vendedor atende a uma série
de valores de oferta que chegam de potenciais compradores que
analisaram a propriedade. De cada vez que um comprador faz uma oferta,
o vendedor decide se aceita a oferta ou se dd continuidade a pesquisa
baseando a sua decisdo na tentativa de maximizacdo dos beneficios

liguidos de venda (Cheng et al., 2020).
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Os atuais avangos tecnoldégicos impactaram o setor imobilidrio.
Shepard (2020) estudou este impacto referindo que a tecnologia pode
tornar a venda de imodveis mais segura. Wouda e Opdenakker (2019),
referem que as transacdes imobilidrias sGdo conhecidas pela falta de
transparéncia, ineficiéncia e complexidade, o que conduz a atrasos e
aumento nos custos de transacdes. Shepard (2020) prevé que com a
Blockchain, todas as escrituras sejam tokenizadas. A Blockchain
corresponde 4 base de armazenamento e registo de dados integralmente
digital, na qual podem ser realizados negdcios e operacdes financeiras por
meio da codificacdo computacional (Porto et al., 2019). Este tipo de base
de dados apoiaria uma ampla gama de players, incluindo o governo e os
bancos. Ao tokenizar hipotecas e escrituras, tornar-se-ia mais facil proteger
identidades e cenftralizar informacdes (Shepard, 2020). Entre as principais
vantagens da utilizagcdo de Blockchain no imobilidrio estGo a reducdo do
tempo de transacdo, a reducdo dos intermedidrios, a reducdo dos custos

envolvidos e a maior privacidade (Wouda & Opdenakker, 2019).

Dada a natureza altamente competitiva do setor imobilidrio, outro
aspeto relevante é levantado por Yang et al. (2019), que ao estudarem a
participacdo do cliente em empresas prestadoras de servicos, referem que
a capacidade de as empresas imobilidrias promoverem a identificacdo do
cliente com a empresa revelam-se cruciais. Assim, as empresas devem
incentivar a participacdo dos clientes no processo de producdo e entrega
de servico para cultivar a identificacdo cliente-empresa, aumentar os
vinculos e a fidelidade do cliente e promover relacionamentos de longo

prazo.

Munasinghe et al. (2018) destaca uma outra questdo relativamente
ao mercado imobilidrio. Devido & atual preocupacdo com o meio

ambiente e as mudancas de percecdo entre consumidores e investidores,
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atualmente, a construcdo e a sustentabilidade estdo intimamente
interligadas, e a atencdo voltada para os “edificios verdes” aumentaram
significativamente na Ultima década. Isso reflete a importdncia potencial
da propriedade em matéria de conservacdo ambiental. Como resultado,
tem havido uma atencdo notdvel aos “edificios verdes” por promotores e
investidores. Afirma-se que os edificios com certificacdo verde tém valores
de ativos mais elevados e que oferecem um ambiente mais sauddvel e
seguro para os habitantes, para além de demonstrarem o compromisso do
proprietdrio com a protecdo ambiental e responsabilidade social.
Globalmente, surgiram evidéncias de que os edificios com certificacdo

verde alcancam retornos financeiros mais elevados.

Por fim, Costa e Lundberg (2004) afirmam que o mercado imobilidrio
€ prioritdrio para o desenvolvimento de um pais. Além de garantir um alto
nivel de investimento, geracdo de renda e emprego, € norteado pela
promocdo do bem-estar refletida na politica habitacional. Desta forma, o
mercado imobilidrio ocupa-se da construcdo de empreendimentos que

atendam as necessidades e desejos imobilidrios da populacdo.

Racka (2018) acrescenta ainda que o mercado imobilidrio € de vital
importdncia para uma economia, sendo um dos mercados mais

importantes nas economias desenvolvidas.

2.1.1. O Segmento Residencial

Uma melhor compreensdo do mercado imobilidrio implica ter em
conta os seus diferentes segmentos, utiizando como critério de
segmentacdo reconhecido internacionalmente, o tipo de utilizacdo que é

dado ao imdvel. Nesse caso, os principais segmentos identificdveis, de
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acordo com o critério de utilizacdo, sdo o residencial ou habitacional, os
escritérios, o comercial, o industrial e logistico e os hotéis. Para estes
segmentos, pode reconhecer-se um conjunto de caracteristicas
homogéneas que se enconfram na natureza dos compradores, na sud
forma de utilizacdo, no contexto de compra, no modo de compra €, por

ultimo, no propdsito de compra (Freire, 1998).

No seguimento desta investigacdo, € essencial direcionar o foco para
o segmento residencial. A habitacdo € um tipo particular de ativo que tem

a dupla funcdo de consumo e investimento (Glindro et al., 2018).

Racka (2018) destaca a import@ncia do mercado imobilidrio
residencial, gerador de um elevado volume de negdcios. O autor destaca
que as propriedades que ndo sdo utilizadas diretamente para a producdo
(como as propriedades residenciais), apoiam a producdo e ddo 4s pessoas

um lugar onde possam viver.

Kotler e Armstrong (2018) afirmam que a compra de imdveis €
complexa uma vez que envolvem um elevando dispéndio financeiro, e
porque o ato abrange ndo s6 o comprador como também a sua familia,
além de requerer um processo de aprendizagem sobre o produto e o
desenvolvimento de crencas, para sé entdo ser realizada uma compra

consciente.

Para a maioria das pessoas ao redor do mundo, a sua habitacdo € o
seu principal investimento. Desta forma, entender o mercado residencial é
muito mais importante do que qualquer outro tipo de segmento do
mercado imobilidrio. A procura por habitacdo estd diretamente ligada a
varidveis como renda e desemprego, que influenciam os precos. Os precos
das casas também sdo afetados pela quantidade de casas recém-
construidas e seus respetivos custos de construcdo (Rgcka, 2018). Shiller

(2007) refere ainda que as varidveis de cariz psicoldogico, emocional e
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comportamental dos consumidores revelam constituir um bom

complemento para a andlise das flutuacoes de precos dos imoveis.

Tendo em conta o impacto global da pandemia, torna-se
imprescindivel abordar as repercussoes deste virus no mercado residencial
atual. Balemi et al. (2021) estudou detalhadamente os frabalhos cientificos
relacionados com o impacto da pandemia originada pela COVID-19 nos
mercados imobilidrios residenciais. A pesquisa demonstra que, devido a
heterogeneidade do mercado imobilidrio e aos diversos canais de
transmissdo dos choques macroecondmicos, todos os mercados imobilidrios

foram afetados de diferentes maneiras pelo surto do virus.

Porum lado, D'Lima et al. (2020) explicam que a pandemia provocou
uma elevada incerteza e aversdo ao risco por parte dos vendedores de
imdveis residenciais o que se refletiu numa quebra na oferta e,
consequentemente, numa diminuicdo das transacdes de habitacoes.
Surpreendentemente, o mercado recuperou rapidamente o otimismo

atingindo recordes positivos histéricos em setembro de 2020.

Por sua vez, Liu e Su (2021) analisam a correlacdo entre a procura no
mercado imobilidrio residencial e a densidade populacional apds o surto
de COVID-19. Os resultados ilustram que o declinio na procura € mais forte
em locais mais densamente povoados e cidades centrais. A explicacdo
deste efeito baseia-se na diminuicdo da necessidade de viver perto dos
locais de trabalho devido ao aumento do teletrabalho, a decrescente
necessidade de acessibilidade aos grandes centros de consumo e a
crescente preocupacdo com a saude que estd mais propicia a ser afetada
em locais de alta densidade populacional. Além disso, o estudo encontra
evidéncias de um declinio persistente na procura por habitacdo em dreas
densas, enquanto o mercado imobilidrio agregado recupera visivelmente

do choque induzido pela COVID-19.
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Alem disso, um estudo de Zhao (2020), analisa detalhadamente a
recuperacdo do mercado habitacional apds abril de 2020. O autor
documenta o aumento dos precos dos imdveis e uma maior procura por
habitacdo devido & flexibilizacdo monetdria como parte das politicas de
combate a COVID-19. Ao confrdrio da pesquisa de Liu e Su (2021), o estudo
de Zhao (2020) confirma a evolucdo dos precos da habitacdo, bem como

os padrdes de procura e oferta nas zonas urbanas, suburbanas e rurais.

Como refere Signorelli et al. (2021), esta situacdo pandémica veio
também introduzir uma maior valorizacdo da habitacdo num contexto de
teletrabalho. Zarrabi et al. (2021) revelaram que as caracteristicas que se
mostraram prioritdrias numa habitacdo foram a luz natural, a visibilidade, a
acuUstica do espaco interior e a existéncia de um espaco aberto ou
semiaberto (terraco) de forma a salvaguardar a saude mental em periodos
de confinamento. Dimensdes relacionadas com a saude fisica e com o

estilo de vida mostraram-se bastante valorizadas.

Tendo em conta as novas necessidades dos consumidores de imoveis
residenciais, torna-se imperativa a construcdo e oferta de habitacdes que
vado ao encontro das expectativas dos compradores e a correta

comunicacdo das suas caracteristicas e do seu valor.

2.2. Comunicag¢ao de Marketing

A American Marketing Association indica que o marketing é a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e frocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,

parceiros e a sociedade em geral (American Marketing Association, 2022).
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Por outro lado, o British Chartered Institute of Marketing caracteriza o
marketing como o processo de gestdo responsdvel por identificar,
antecipar e satisfazer as exigéncias dos clientes, de forma lucrativa
(Chartered Institute of Marketing, 2022).

Atualmente as empresas enfrentam um mercado com grandes
exigéncias ao nivel da qualidade, garantia, variedade de crédito,
localizacdo e influéncia de aspetos externos sendo fundamental aplicar um
planeamento estratégico de marketing adequado. As estratégias de
marketing fornecem uma estrutura que norteia a atividade organizacional
levando a um melhor funcionamento e uma maior capacidade de resposta

perante o consumidor (Jaramillo et al., 2018).

Para Kotler et al. (2019), a gestdo de marketing € uma disciplina que
atinge os objetivos através da aplicacdo pratica de técnicas de marketing
e gestdo de todos os recursos e atividades de marketing da empresa.
Engloba o planeamento, a organizacdo, a conducdo e o controlo do
mercado, a escolha do(s) mercado(s) alvo e o posicionamento da marca
e a utilizacdo e gestdo de atividades de marketing para manter os clientes
satisfeitos. Toda esta gestdo deve ter como foco o atingimento dos

objetivos, do lucro e do compromisso total da empresa com o cliente.

H& muitos anos, McCarthy classificou as vdrias atividades de
marketing em ferramentas de marketing mix de quatro tipos, denominados
de 4 P's do marketing: produto, preco, distribuicdo (ou ponto de venda) e
promocdo. No entanto, dada a amplitude, complexidade e riqueza do
marketing e as mudancas no mercado e no ambiente social, esses 4 P’s
tornaram-se insuficientes. Refletindo o conceito de marketing holistico, foi
criado um conjunto mais representativo que engloba as realidades do
marketing moderno adicionando trés novos P's: pessoqas, processos e

evidéncias fisicas (Kotler et al., 2019).
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No contexto da presente investigacdo, o foco é direcionado para o
“P" de Promocdo ou Comunicacdo. Este elemento € definido por Las Casas
(2017) como uma varidvel controldvel do composto mercadolégico com
sentido de comunicacdo. Para este autor, o propdsito passa por recorrer a
formas eficientes para informar os consumidores a respeito dos produtos,
servicos ou da propria formacdo da imagem empresarial. A comunicacdo
de marketing encarrega-se de zelar pelo relacionamento da empresa com

o segmento mais importante da esfera de competitividade: o cliente.

Galdo e Crescitelli (2018) acrescentam que a comunicacdo de
marketing € desenvolvida através de um processo de andlise, planeamento
e implementacdo de um conjunto de conceitos, elementos de decisdo e
técnicas especificas, sendo capaz de transmitir aos diferentes publicos os
diferenciais competitivos de uma empresa, valorizar os beneficios e os
atributos dos seus produtos, contribuir para a criaccdo de uma imagem de
marca consistente e distinta da dos concorrentes, bem como auxiliar na

construcdo e manutencdo do relacionamento com os clientes.

Para Kotler et al. (2019), a comunicacdo de marketing € o meio pelo
qual as empresas procuram cativar e entusiasmar os consumidores e
persuadi-los a comprar e a experimentar as ofertas que promovem. Tanto
as empresas quanto os clientes avaliam o seu relacionamento comercial e,
se este for positivo, os clientes recomendam e atuam como
evangelizadores da marca. Sendo assim, as comunicacdes de marketing

representam a voz da empresa e das suas marcas.

Para o desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz € necessdria a
correta definicdo do publico-alvo, a determinagcdo dos objetivos da
comunicacdo, a elaboracdo da mensagem, a selecdo dos canais de
comunicacdo, o estabelecimento do orcamento total de comunicacdo de

marketing, a escolha dos elementos do mix de comunicacdo, a medicdo
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dos resultados e a gestdo das comunicacoes infegradas de marketing. A
elaboracdo da comunicacdo ou da mensagem a transmitir requer a
resposta a frés grandes questdes: o que dizer (estratégia de mensagem),
como dizer (estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte da mensagem)
(Kotler et al., 2019).

De acordo com Kotler et al. (2019), as empresas devem distribuir o seu
orcamento de comunicacdo entre as nove principais formas de
comunicacdo — publicidade, promocdo de vendas, relacdes publicas,
eventos e experiéncias, marketing direto, marketing interativo, marketing
boca a boca, vendas pessoais e marketing de media social. Os mesmos
autores definem estas formas de comunicacdo constituintes do mix de

comunicacdo de marketing como:

Publicidade - qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢do
NAo pessoais de ideias, mercadorias ou servicos por um patrocinador
identificado;

e Promocdo de vendas - uma variedade de incentivos de curto prazo
para promover a experimentacdo ou compra de um produto/
servico;

e Relacodes publicas - programas destinados a apresentar ou proteger
a imagem de uma empresa ou as suas ofertas individuais de
mercado;

e Eventos e experiéncias - atividades e programas patrocinados pela
empresa destinados para criar interacdes didrias ou especiais
relacionadas a marca;

e Marketing direto - utilizacdo de correio, telefone, e-mail ou Internet

para estabelecer comunicacdo direta com clientes especificos e

potenciais ou para a solicitacdo de uma resposta diretaq;
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e Marketing interativo - atividades e programas online destinados a
envolver clientes atuais ou potenciais e, direta ou indiretamente,
aumentar a conscientizacdo, melhorar aimagem ou gerar vendas de
bens e servicos;

¢ Marketing boca a boca - comunicacdo de uma pessoa para a outra,
verbal, escrita ou eletronica que se refere aos méritos ou aAs
experiéncias de compra ou utilizacdo de bens ou servicos;

e Vendas pessoais - inferacdo pessoal com um ou mais compradores
potenciais com o propdsito de apresentar bens ou servicos, responder
a perguntas e estimular a venda;

e Marketing de media social - comunicacdes eletronicas interpessoais
relacionadas com os méritos ou experiéncias de compra e consumo

de determinadas ofertas de mercado (Koftler et al., 2019).

No mesmo setor, as empresas podem diferir guanto as escolhas das
formas e canais de comunica¢cdo de acordo com 0s seus objetivos (Kotler
et al., 2019).

A Utillizacdo das ferramentas de comunicacdo que o marketing
disponibiliza sdo fundamentais, pois possibilitam a criacdo de marcas fortes

transmissoras de credibilidade e confianca (Pereira et al., 2019).

2.2.1. A Comunica¢ao Integrada de Marketing no Mercado

Imobiliario

As organizacdes podem integrar diversas formas e diversos meios de

comunicacdo, ndo se limitando a apenas uma. Desta forma, atribui-se a
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promocdo em marketing o nome de comunicacdo integrada de marketing
(Silva, 2016).

A American Marketing Association define a comunicacdo integrada
de marketing como “um processo de planeamento destinado a assegurar
que todos os contactos da marca com um cliente ou consumidor em
potencial relativo a um produto, servico ou organizacdo sejam relevantes
para essa pessoa e consistentes ao longo do tempo” (American Marketing
Association, 2007).

Para Mihaela (2015), a comunicacdo integrada de marketing € uma
atividade que permite criar relacdes lucrativas com os clientes e criar valor

para o produto, marca ou para a empresa.

Os consumidores recorrem a inUmeras fontes de informacgdo, e o valor
da comunicacdo integrada de marketing cresceu consideravelmente. A
construcdo de uma mensagem eficaz e a escolha das ferramentas de
comunicacdo mais adequadas sdo etapas importantes na criacdo e
manutencdo das preferéncias do consumidor para um determinado
produto. O conhecimento da forma como os clientes tém acesso as
comunicacoes tfransmitidas no mercado pode revelar as suas preferéncias
relativamente a rececdo das respetivas informacoes. Assim, levando em
consideracdo as expectativas do consumidor, uma organizacdo pode usar
a comunicacdo integrada de marketing de uma forma mais eficaz e

econdmica (Mihaela, 2015).

A tecnologia e outros fatores mudaram de forma significativa o modo
Ccomo 0s consumidores processam as comunicacoes. As pessoas sao cada
vez mais seletivas tanto na sua escolha de media como nas mensagens que
atraem. Sendo assim, os profissionais de marketing sdo continuamente
desafiados na tentativa de captar a atencdo do consumidor. Atualmente,

sdo disseminadas comunicacdes de marketing em quase todos 0s meios e
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formas conduzindo a um sentimento de invasdo por parte de alguns
consumidores. Assim, os profissionais de marketing devem ser criativos no
uso da fecnologia e na propria construcdo da comunicacdo, sem
invadirem a vida dos compradores, acrescentando valor e diferenciando-

se perante a concorréncia (Kotler et al., 2019).

Zatwarnicka-Madura (2018), objetivou identificar a
contemporaneidade da atividade de comunicacdo de marketing no
mercado imobilidrio e analisar a utilizacdo da internet para a realizacdo de
acoes de comunicacdo de marketing no mesmo mercado. A pesquisa
confirmou que a Internet exerce uma grande influéncia na comunicacdo
de marketing no mercado imobilidrio, sendo que existe uma grande adesdo
a comunicacdo via redes sociais. O estudo indica que os responsaveis pela
comunicacdo devem adaptar a mesma tendo em conta a segmentacdo
dos publicos. Existe também a necessidade de adaptar as comunicacoes
de marketing no mercado imobilidrio tendo em vista alcancar clientes mais

jovens através de novas fontes de media e tecnologia.

Por sua vez, Teles e Corréa (2020) confirmam a importéncia crescente
da utilizagcdo das ferramentas de marketing digital no setor imobilidrio como
recurso de divulgacdo de produtos e servicos. A pesquisa de campo
apontou que os meios de comunicacdo mais utilizados pelas imobilidrias
sGo 0s websites proprios, as redes sociais e os portais imobilidrios. O estudo
sugere que, através da utilizacdo das ferramentas de marketing digital, €
possivel potencializar os resultados das empresas inseridas no setor
imobilidrio. Estas ferramentas utilizadas como canal de comunicacdo,
objetivam criar a atracdo necessdria para que o0s consumidores se sinfam

seguros ao realizar a procura pelo seu imoével e a compra com a imobilidria.

Chesher (2022) refere que o setor imobilidrio tem sido um forte

adotante de novas medias na elaboracdo do conteddo dos anuncios. Os
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modos semidticos das plataformas online — escrita, fotografias, imagens
provenientes de drones, videos, realidade virtual, mapas, plantas, imagens
3D e visualizacdes interativas — oferecem um conjunto promocional rico
para o consumidor. O mercado assistiu a um aumento nos valores de
producdo na representacdo de casas e a uma proliferacdo de imagens

sedutoras e inspiradoras nas plataformas imobilidrias.

Dumpe (2015) acrescenta ainda que o0s potenciais clientes
imobilidrios tém preferéncia pela realizacdo de pesquisas online. Desta
forma, as empresas imobilidrias devem estar preparadas para que os
motores de busca, os websites e os perfis nas redes sociais fortalecam a
imagem da empresa e garantam uma comunicagdo otimizada com os
clientes. A apresentacdo de informacodes claras e completas dos produtos,
o estabelecimento de relacdes proximas com os clientes e a utilizacdo
eficaz das ferramentas de marketing no contexto online revelam-se acoes

importantes para o sucesso empresarial.

Relativamente aos meios de comunicacdo online, existem duas
formas de interacdo com os consumidores. As “*comunidades online” e os
“canais de produto” (Li et al., 2018). As comunidades online, como as redes
sociais, possibilitam a partilha de comentdrios entre utilizadores acerca do
produto. Por sua vez, os canais do produto, como o website, sdo um meio
para fornecer informacdo ao consumidor, de forma unidirecionada (Li et
al., 2018).

Garcia e Mainardes (2016), objetivando identificar os meios de
comunicacdo que afetam a decis@o do consumidor na aquisicdo de um
imovel, concluiram que os meios de comunicacdo “brinde”, “direct mail”,
“e-mail marketing”, “evento de lancamento”, “feira de imoveis” e
“publicidade em outdoor”, foram os meios de comunicacdo que

apresentaram uma maior contribuicdo para a escolha do imdvel pelo
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comprador. Verificou-se também que as restantes varidveis em estudo
agrupadas nos meios de comunicacdo offline e online fambém podem
confribuir para a tomada de decisdo de compra de um imovel. Desta
forma, a investigacdo sugere que empresas do setor imobilidrio devem
investir em variados meios de comunicacdo para alcancar os seus clientes

e potenciais consumidores.

Este investimento em meios offline e online é sustentado por Saar et
al. (2021) que indicam que a unido, com um discurso alinhado, entre
comunicacdo online e offline, pode contribuir para a construcdo de uma
imagem empresarial positiva, para um sentimento de pertenca por parte
dos consumidores e para a criacdo de relacionamentos de longo prazo que

possam fortalecer a reputacdo corporativa.

Justi e Mill (2017) propuseram-se a explicitar como a media offline e a
media online se complementam, dando origem a uma nova comunicacdo
e permitindo que as medias tradicionais, ao mesmo tempo em que pautam,
sejam pautadas pelas novas medias. Nesta investigacdo concluiram que a
possibilidade de espalhar mensagens por diferentes plataformas de media
impacta as estratégias de comunicacdo de estimulo ao consumo, na
medida em que permite oferecer novos niveis de revelacdo e experiéncia
a0 publico, levar a ideia certa as mdos certas, na hora certa, fazer circular
essas ideias o mais amplamente possivel e sustentar a fidelidade do
consumidor. Assim, os profissionais de marketing devem procurar a
interacdo entre 0os meios de comunicacdo online e offine de forma a
contornar as quedas da audiéncia, os altos custos de producdo das

campanhas e atingir de forma eficiente os consumidores e clientes.

Silva (2016) defende que para definr a forma e meio de
comunicacdo mais eficaz para se promover um produto e/ou servico é

necessario identificar e conhecer os interesses do publico-alvo. De facto, o
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conhecimento deste publico possibilita a elaboracdo de uma mensagem
adequada as suas expectativas, conhecer as formas e meios de
comunicacdo mais utilizados pelo mesmo e compreender como causar

impacto positivo nas pessoas.

Em consondncia, fendo em conta a atual e crescente preocupacdo
dos consumidores por questoes ambientais, Ngoc e Tien (2021) destacam a
importéncia da atencdo permanente as necessidades dos consumidores e
a criacdo de estratégias de comunicacdo baseadas nos inferesses dos
clientes. Os autores alertam para a necessidade das empresas imobilidrias
se concentrarem em desenvolver-se de forma sustentdvel e comunicar essa
vantagem competitiva. Os autores referem que devem ser aplicadas
estratégias de marketing de longo prazo, comunicando as caracteristicas
sustentaveis dos imoveis, levando assim a um aumento da lucratividade e
a0 embelezamento da imagem da empresa na mente dos consumidores,

criando uma vantagem concorrencial.

Importa evidenciar o estudo de Tavares e Santos (2021), que alertam
para a assimetria de informagcdo existente no mercado imobilidrio
portugués. Esta pode ser definida como a diferenca no nivel de informacdo
relativa a um bem imdvel, entre o vendedor e o comprador. Geralmente,
no processo de negociacdo, os agentes imobilidrios exibem os aspetos
positivos do imoével e tendem a camuflar os aspetos menos positivos do
negocio, revelando falta de fransparéncia. No entanto, Cambier e Poncin
(2020) demonstram os beneficios e o efeito persuasivo dos sinais de
transparéncia da marca nas comunicacoes de marketing. A investigacdo
identifica os sinais de transparéncia como persuasivos e crediveis quando
sinalizados através da publicidade. Um sinal de fransparéncia genuino e

confidvel na comunicacdo, pode persuadir os consumidores sobre a
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integridade da marca, o que, por sua vez, aumenta as suas infencoes

comportamentais em relacdo aos produtos da marca.

2.3. Comportamento do Consumidor

O objetivo do marketing passa por atender e satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes-alvo melhor do que 0s concorrentes.
Assim, os profissionais de marketing tém a responsabilidade de selecionar e
satisfazer o(s) mercado(s)-alvo, obtendo, mantendo e aumentando os
clientes por meio da criacdo, entrega e comunicacdo de valor superior ao

cliente de forma lucrativa para a organizacdo (Kotler et al., 2019).

Os processos psicologicos desempenham um papel importante nas
decisdes de compra dos consumidores. As empresas devem realizar
esforcos no sentido de compreender plenamente o processo de decisdo
de compra dos seus clientes e, desta forma, alavancar as vendas.
Normalmente, o consumidor passa por cinco etapas no processo de
decisdo de compra: reconhecimento do problema, procura de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e

comportamento pds-compra (Kotler et al., 2019).
e Reconhecimento do problema:

Segundo Churchill e Peter (2013), o processo pelo qual os
consumidores compram produtos e servicos inicia-se com O
reconhecimento de uma necessidade. Este processo de tomada de
decisGdo comeca com o reconhecimento por parte do consumidor de um
problema a ser resolvido ou necessidade a ser satisfeita, sendo provocados
por estimulos externos e/ ou internos (Kotler et al., 2019). Engel et al. (2017),

define o reconhecimento de uma necessidade como a percecdo de uma
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discrepd@ncia entre o estado desejado e a situacdo real que seja suficiente
para despertar e ativar o processo decisorio. Donavan (2016) afirma que o
estado desejado € influenciado por fatores que afetam as aspiracdes e
circunst@ncias dos consumidores e € o que impulsiona o consumidor a agir
se a safisfacdo do estado real diminui ou se o nivel de estado desejado

aumenta para além de um nivel considerado critico.
e Procura de informacodes:

Apods ter ocorrido o reconhecimento da necessidade, o consumidor
ocupa-se da procura de uma solucdo capaz de satisfazer a sua
necessidade (Guagliardi et al., 2004). Engel et al. (2017) conceitua a
natureza desta procura como interna ou externa. Donavan (2016) refere
que na procura interna, os consumidores recuperam da memoria
permanente informacodes sobre produtos ou servicos que podem resolver
um problema enqguanto, na procura externa, os consumidores obtém
informacodes de fontes externas. Essas informacdes podem ser pessoaqis,
comerciais, publicas e experimentais. A quantidade e a influéncia dessas
informacdes variom de acordo com a categoria de produtos e com as
caracteristicas do comprador. De forma geral, o consumidor recebe a
maior parte das informacdes sobre um produto por meio de fontes
comerciais, jd que habitualmente desempenham a funcdo informativa e
sdo dominadas pelos profissionais de marketing. Por outro lado, as
informacdes mais efetivas vém de fontes pessoais ou publicas, que sdo
independentes e desempenham uma funcdo de legitimacdo ou avaliacdo
(Kotler et al., 2019). Goulart et al. (2019) acrescentam ainda que cada vez
mais o consumidor utfiliza os meios digitais para procurar produtos e
informacdes consideradas pertinentes que possam auxiliar na obtencdo de

alternativas.

e Avaliacdo de alternativas:
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Churchill e Peter (2013) afirmam que, com base nas informacoes
recolhidas, os consumidores identificam e avaliom maneiras de satisfazer as
suas necessidades e desejos. Esta etapa envolve a selecdo dos recursos ou
caracteristicas considerados importantes e a identificacdo de qual desses
recursos ou caracteristicas sdo oferecidos por cada alternativa. Kotler et al.
(2019) complementam que para compreender o processo de avaliacdo
deve-se entender que o consumidor estd a tentar satisfazer uma
necessidade, que procura certos beneficios no produto e que observa em
cada produto um conjunto de atributos. Assim, os consumidores ja tém
armazenado na memoria julgamentos ou crencas sobre o desempenho das
alternativas em consideracdo e essa habilidade de recuperar esta
informacdo pode afetar a alternativa que serd escolhida. No entanto, os
consumidores que ndo tém tal conhecimento armazenado baseiam-se em
informacdo externa para formar crencas sobre o desempenho de uma

alternativa (Engel et al., 2017).
e DecisGo de compra:

Apss a avaliacdo de alternativas por parte do consumidor, ele efetua
a compra. Kotler et al. (2019) referem que o processo de modificar, adiar ou
rejeitar uma compra € altamente influenciada pelo risco percebido que
pode variar de acordo com o montante de dinheiro envolvido, o nivel de
incerteza relativamente aos atributos e o nivel de autoconfianca do
consumidor. De acordo com Donavan (2016), o processo de decisdo difere
em funcdo dos consumidores usarem uma abordagem de alto
envolvimento ou de baixo envolvimento. Nas escolhas de alto
envolvimento, o consumidor analisa cada alternativa de uma maneira
profundamente avaliadora. Nas escolhas de baixo envolvimento o
consumidor ndo se preocupa em alcancar decisdes perfeitas, mas sim em

tomar uma decisdo satisfatéria. Aquino e Cechett (2021) acrescentam que
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os fatores que influenciam as decisdes do consumidor, nomeadamente 0s
fatores culturais, sociais, psicoldgicos ou pessoais, sdo fundamentais para
uma andlise completa de cada perfil de consumidor, pois a comunicacdo
de um produto e/ou servico pode acionar diferentes gatilhos mentais em

cada consumidor, fazendo com que fome uma decisdo de compra.
e Comportamento pds-compra:

Kotler et al. (2019) afimam que o frabalho do profissional de
marketing ndo termina quando o produto € comprado, ele deve monitorar
a satisfacdo, as acdes e a utillizacdo em relacdo ao produto depois de
realizada a compra. A satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre as
expectativas do comprador e o desempenho percebido do produto. Uma
vez satisfeito haverd uma maior probabilidade de se repetir a compra. O
modelo do processo de pds-compra do consumidor apresentado por
Donavan (2016), indica que apds a utilizacdo do produto, o consumidor
experimenta satisfacdo ou insatisfacdo. Em caso de satisfacdo, é
estimulada a fidelidade & marca e a intencdo de compra futura.
Contrariamente, caso o cliente se sinta insatisfeito com a compra, poderd

ocorrer um comportamento de reclomacdo e a disposicdo do produto.

Para compreender o comportamento do consumidor € necessdrio
abordar o modelo de estimulo e resposta apresentado por Kotler et al.
(2019) e visivel na figura 1. Os estimulos ambientais e, nomeadamente, os
de marketing, produzidos pela empresa, infroduzem-se no consciente do
consumidor. De acordo com as diversas caracteristicas pessoais do
comprador e com 0s seus processos de decisdo, sdo tomadas
determinadas decisdes de compra (preferencialmente aquelas favordaveis
ao consumo do produto). Faz parte da responsabilidade do profissional de
marketing entender como o consumidor realiza o processo de compra no

seu consciente (desde a chegada do estimulo externo até & decisdo de
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compra), para desenvolver estratégias que influenciem o processo de

tomada de decisdo favoravelmente para a empresa (Kotler et al., 2019).

Psicologia do Processo de Decisdes de
consumidor decizde de compra
Motivagdo compra
Estimulos de Outros estimulos Percecdo -Reconhecimento | -Escolha do
marketing Aprandizagem \ do problema produto
Produtos Econdmico / Memdria -Procura Eie -Escolha da
Preco Tecnolédgico Inforr'pog:}es marca
Distribuigdo Politico \ Caracteristicas / —Avohoc;_ao de -Escolha do
Comunicag&o Cultural do consumidor altemativas revendedor
Culturais -Decisdo de -Montante da
Sociais compra compra
Pessoais -Comportamento | -Momento da
pos-compra compra
-Forma de
pagamento

Figura 1 - Modelo do Comportamento do Consumidor

Fonte: Adaptado de (Kotler et al.,, 2019, p.205).

2.3.1. O Consumidor de Imoveis Residenciais

Os consumidores de imdveis definem-se por valores e padroes
individuais baseados no seu conhecimento e experiéncia (Oliveira &
Heineck, 1998).

Brandstetter e Heineck (2005) referem que o comportamento de
compra de um imovel difere substancialmente dos bens de conveniéncia.
Os autores sintetizam a sua andlise indicando o ciclo de vida familiar e a
carreira profissional como os responsdveis pelas mudancas de imoveis, na
sua maioria. O estudo de Lima et al. (2008) vai de encontro a esta
afirmacdo, apontando que o processo de decisdo de compra de imoveis

se inicia maioritariomente com o reconhecimento de necessidades
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relacionadas com a familia, como o casamento e a extensdo do nucleo
familiar. Por sua vez, Mauro e Santana (2019) indicam o casamento, a
procura por privacidade e as financas como fatores originadores da
compra de nova habitacdo. Freitas e Heineck (2003) acrescentam que as
varidveis que levam o consumidor a decisdo de escolher um novo imovel e
mudar-se ou permanecer no mesmo estdo relacionadas ao ciclo de vida
familiar, estado civil, sexo, idade, tamanho da familia, composicdo familiar,
condicdes de posse, educacdo, renda, ocupacdo, localizacdo do
trabalho, novas construcoes, caracteristicas da habitacdo e preferéncias e

restricoes do consumidor.

Brandstetter e Heineck (2005) referem ainda que a existéncia de um
objetivo a serrealizado a partir da mudanca de residéncia € uma condicdo
necessaria, mas ndo suficiente, para a mudanca acontecer. Os individuos
adqguirem uma nova habitacdo somente quando existem oportunidades

residenciais e recursos disponiveis.

Relativamente aos mecanismos de procura de informacdes dos
consumidores de imoéveis, Lima et al. (2008) referem que além da visita a
propriedade, o que prevalece € o contacto pessoal, seja com um agente
imobilidrio, um especialista da drea ou amigos e familiares, o que demonstra
uma necessidade de obtencdo de apoio ou audicdo de opinides alheias.
Por sua vez, LeitGo e Formoso (1999), analisando o comportamento de
compra do consumidor de imoéveis residenciais novos, observaram que 0s
principais locais de procura de informacdes foram stand de vendas,
outdoors ou faixas de venda nos arredores, publicidade em jornais e
referéncias de terceiros (colegas, parentes, amigos). Este comportamento
foi comum 4 maioria dos clientes mesmo considerando a distincdo em
termos de valor dos iméveis em andlise. Num estudo mais recente, Mauro e

Santana (2019) destacam o papel da mulher como a iniciadora do
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processo de procura utilizando como fonte principal de informacdes os
stands de venda das proprias construtoras, os agentes imobilidrios e
familiares e amigos, o que evidencia a continuidade da importdncia dada
ao contacto pessoal na procura de informacdes relativas a compras de
imoveis e, a internet, que faz atualmente parte do processo de compra
tendo em conta a crescente utilizacdo deste meio para procura de

informacdes por parte dos consumidores.

Na eftapa de avaliacdo das alternativas, os mesmos autores
destacaram os elementos localizacdo, planta, preco, credibilidade da
construtora e oferta disponivel como os fatores mais avaliados (Mauro &
Santana, 2019). Por sua vez, Lima et al. (2008), assinalam a localizacdo e a
forma de pagamento como os atributos mais importantes para a tomada
de decisdo de compra de um imdével para as familias com menor
capacidade financeira. A medida que o rendimento familiar vai
aumentando, € possivel perceber uma maior importéncia dada aos fatores

de conforto do lar, como a ventilacdo e a exposicdo solar.

Relativamente ao momento da decisdo de compra de habitacdo,
Mauro e Santana (2019) destacam a localizacdo e o papel do agente

imobilidrio como os elementos mais influentes.

Lima et al. (2008) identificaram ainda no seu estudo que durante a
etapa final do processo de decisdo de compra, a insatisfacdo pds-compra
€ originada por defeitos no imovel e servicos incompletos prestados pela
construtora ou pela empresa de mediacdo imobilidria. Em consondncia,
Mauro e Santana (2019) identificam o cumprimento das promessas relativas
ao projeto por parte da construtora e a qualidade dos materiais e dos
acabamentos como fatores desencadeadores do nivel de satisfacdo pos-

compra.
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AS pessoqas procuram a sua casa de sonho tendo em consideracdo
as suas necessidades e possibilidades (Dangare & Kottur, 2018). A habitacdo
apresenta um valor além do simples infercdmbio de mercado (Beskbris,
2016), e, por isso, o processo de decisdo de compra de imdveis ocorre de
forma bastante particular, com critérios especificos (Brito & Brandstetter,
2022). Pacanhan et al. (2004) acrescentam que o processo de decisdo de
compra de imoveis € realizado por meio de comparacdo e, por ser um
produto de compra comparada, os aspetos técnicos tendem a ser mais

relevantes do que noutras categorias.

O imoével é um produto que possui caracteristicas que geram ao
consumidor um comportamento de compra mais complexo, por possuir um
elevado investimento financeiro, por ter caracteristicas Unicas e por ser de
uso prolongado (Leitdo & Formoso, 1999); (Brandstetter & Heineck, 2005);
(Alves, 2009). Sendo assim, a compra de um imdével € considerada, por
Meyer e Haddad (2004), uma das situacdes de consumo que gera maior

envolvimento por parte dos consumidores.

Ferreira et al. (2021) estudaram a presenca das emocdoes no
comportamento do consumidor, mais especificamente no que diz respeito
a aquisicdo de imodveis. Uma vez que se trata de uma categoria de bens na
qual a compra € considerada complexa e de alto envolvimento, e onde a
percecdo de risco € igualmente elevada, € evidenciado que neste
processo decisorio estdo presentes tanto fatores de ordem objetiva e
racional, como também de cardter subjetivo e emocional. Em
consondncia, Machado et al. (2021) destacam o forte apelo emocional
relacionado com a compra de casa propria e a sua influéncia no processo
de tomada de decisdo. Desta forma, os aspetos emocionais devem ser
tidos em conta agquando da definicdo da estratégia de comunicacdo de

marketing no mercado imobilidrio.
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Sknarev e Trubnikova (2020) examinaram as caracteristicas
especificas de criacdo da imagem publicitariac em comunicacdes de
marketing e analisaram-na, utilizando anuncios de imoveis residenciais. Os
autores descobriram que os representantes das familias geralmente atuam
como intermedidrios de publicidade dos imdveis residenciais. Qutros
infermedidrios incluem imagens de construtoras que garantem a qualidade
e confiabilidade do servico prestado. Foi também concluido que a imagem
publicitdria positiva e pragmdatica apresentada em publicidade imobilidria
residencial implica a alta qualidade de um produto, tornando-o mais
atraente para os consumidores e atribuindo-lhe um valor acrescido para o
comprador. Desta forma, aliada d escolha dos meios de comunicacdo mais
eficazes, o autor revela que o conteldo da propria comunicacdo é

relevante e capaz de influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Na mesma linha de pensamento, Dalbosco et al. (2021), verificaram
que a informacdo veiculada num anudncio imobilidrio, influencia na
intencdo de compra e na expectativa de desempenho quando
comparada a um anuncio sem informacdo. Verificou-se também que a
falta de informacdo diminui a intencdo de compra e a expectativa de
desempenho, podendo influenciar negativamente um imdvel anunciado

no mercado imobilidrio.

Dalbosco et al. (2020) referem que o conhecimento dos atributos de
um imovel € importante na medida em que norteiom a decisdo de compra
do consumidor. Desta forma, considerando o que realmente o comprador
valoriza num imovel, é possivel a obtencdo de informacgdes para criar um

meio de comunicacdo eficaz e direto dos atributos de desempenho.
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2.4. Consideracgoes Finais

Ao longo deste capitulo foi apresentada a literatura referente ao
mercado imobilidrio e, em especial, ao segmento residencial, &
comunicacdo de marketing e as ferramentas mais frequentemente
utilizadas pelo consumidor de imoveis e, ao comportamento de compra do

consumidor e todo o processo de decisdo.

Esta revisdo da literatura relne inUmeros autores e respetivas
investigacdes que servirdo para responder ao objetivo geral deste estudo:
identificar o impacto da comunicacdo de marketing na decisdo de
compra de imdveis residenciais. A andlise das investigacdes relacionados
com o tema deste estudo permitiv também a elaboracdo de uma

metodologia capaz de responder aos objetivos especificos delineados.

Este capitulo serve o propdsito de instruir as empresas e os profissionais
inseridos no setor imobilidrio acerca das investigacdes de marketing
realizadas relativas a este mercado. Assim, a revisdo da literatura exposta
apresenta-se como uma mais-valia para todas as empresas inseridas no
setor em estudo, na medida em que |hes permite direcionar o investimento
em marketing para as estratégias de comunicacdo que se revelam mais

eficazes para o consumidor de imdveis residenciais.
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3. Metodologia

O presente capitulo destina-se & descricdo da metodologia
adotada nestainvestigacdo de modo aresponder aos objetivos especificos
e, consequentemente, ao objefivo geral deste estudo anteriormente
apresentado. Assim, este capitulo divide-se em trés seccoes: identificacdo
e justificacdo da metodologia, técnica de recolha de dados e técnica de

andlise de dados.

3.1. Identificacao e Justificagao da Metodologia

A metodologia é compreendida como uma disciplina que se ocupa
do estudo, compreensdo e avaliacdo dos métodos disponiveis para a
realizacdo de uma investigacdo académica. A metodologia examina
descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta
e o processamento de informacodes, objetivando a resolucdo dos
problemas de investigacdo. Esta disciplina consiste também na aplicacdo
de procedimentos e técnicas que devem ser observados para a construcdo
do conhecimento com o propdsito de comprovar a sua validade e

utiidade nos diversos dmbitos da sociedade (Prodanov & Freitas, 2013).

Por sua vez, a pesquisa cientifica € a realizacdo de um estudo
previomente planeado, sendo o método de abordagem do problema o
que define o aspeto cientifico da investigacdo. O seu objetivo baseia-se na
obtencdo de respostas a determinadas questdes mediante a aplicacdo do
método cientifico. A pesquisa parte sempre de um problema para o qual o

conhecimento disponivel atualmente ndo gera uma resposta adequada.
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Assim, sob o ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa pode

ser quantitativa, qualitativa ou mista (Prodanov & Freitas, 2013).

Para o desenvolvimento da presente investigacdo, serd realizado um
estudo de mercado. Os estudos de mercado surgiram da necessidade de
compreender o que os consumidores pensam, sentem, fazem ou desejam.
Posicionam-se atualmente como um instrumento indispensdvel d tfomada
de decisdo na medida em que recolhem informacdo capaz de descrever
o estado atual de uma populacdo no que respeita a uma ou mais
carateristicas (Vicente, 2012). Os estudos de mercado sdo um meétodo
sistematico e objetivo para recolha de informacdo precisa para a tomada

de decisdo por parte da direcdo de marketing (Lopes, 2007).

Nesta investigacdo € adotada uma metodologia quantitativa. As
pesquisas quantitativas permitem determinar a relacdo causa-efeito entre
os fendmenos e, de forma prdatica, possibilitam descrever a complexidade
de determinada hipdtese, analisar a interacdo entre as varidveis,
compreender processos experimentados por grupos sociais, contribuir no
processo de modificacdo ou formacdo de opinides de determinado grupo
e, permitir a interpretacdo de particularidades dos comportamentos dos
individuos (Prodanov & Freitas, 2013). As pesquisas quantitativas tém como
objetivo traduzir em numeros, as opinides e informacdes, para posterior
classificacdo e andilise. Sendo assim, pressupoe a utilizacdo de recursos e

técnicas estatisticas (Prodanov & Freitas, 2013).

Swanson e Holton (2005) referem que a metodologia quantitativa
resulta em dados estatisticos de grande escala, uma vez que este tipo de
abordagem atinge um elevado nimero de individuos. No entanto, o
contacto com os participantes € mais curto em comparacdo com a

metodologia qualitativa.
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Uma vez que a investigacdo do impacto da comunicacdo na
decisdo de compra de imodveis residenciais pressupoe o estudo do impacto

entre varidveis, a técnica de recolha de dados quantitativa € indispensdvel.

No seguimento da identificacdo da metodologia, segue-se a

descricdo das técnicas de recolha e andlise de dados.

3.2. Técnica de Recolha de Dados

A recolha de dados caracteriza-se por abranger um conjunto de
atfividades interrelacionadas, tendo como finalidade reunir informacdo
suficiente e adequada, contribuindo para a apresentacdo de respostas as

questoes de investigacdo (Creswell & Poth, 2016).

As técnicas de recolha de dados fiveram como finalidade responder
ao objetivo geral e aos objetivos especificos desta investigacdo. Uma vez
que estes objetivos pressupde a investigacdo do impacto entfre varidveis,
recorreu-se Qo inquérito por questiondrio, técnica de investigacdo

quantitativa.

Este estudo realizou-se nomeadamente a partir dos dados primarios
recolhidos através do inquérito por questiondrio dada a escassa informacdo
cientifica relativa ao tema em estudo. No entanto, recorreu-se tfambém a
um conjunto de dados secunddrios, com o objetivo de contextualizar o
tema, obter um suporte tedrico para o alcance dos objetivos da pesquisa e
analisar criticamente a teoria ja desenvolvida cruzando com os resultados
obtidos.
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3.2.1. Inquérito por Questiondrio

De acordo com Batista et al. (2019) o inquérito por questiondrio, sendo
comummente utilizado em estudos de grande escala, permite pesquisar um
numero significativo de individuos face a um determinado fendmeno social
pela possibiidade de quantificar os dados obtidos e de se proceder a

inferéncias e a generalizacdes.

Este instrumento de recolha de dados € realizado a partir de um
conjunto de questdes sistematizadas, com o objetivo de obter dados
suscetiveis de comparacdo. As questdes devem ser claras, objetivas e

precisas, numa linguagem acessivel ao inquirido (Carmo & Ferreira, 2008).

O inquérito por questiondrio teve como objetivo investigar e analisar
as opinides e comportamentos do consumidor de imdveis residenciais em
relacdo 4 comunicacdo neste sefor. O questiondrio foi criado na
plataforma Google Forms e divide-se em 6 seccdes com questdoes de cariz

quantitativo seguindo a seguinte estrutura:

- A primeira seccdo destina-se a apresentacdo do questiondrio e do
objetivo da investigacdo apelando ¢ participacdo do leitor. Segue-se uma
questdo filfro com o objetivo de que o0s participantes sejam,
exclusivamente, proprietdrios ou antigos proprietdrios de imobveis

residenciais;

- A segunda seccdo caracteriza-se por questdes exploratdrias e descritivas
gue se destinam & caracterizacdo da compra do Ultimo imdvel residencial
adquirido pelos partficipantes em termos de ano e fipologia de forma a
proporcionar ao investigador o conhecimento da anfiguidade das
respostas as questdes seguintes e do produto imobilidrio dos participantes e

uma caracterizacdo da amostra.
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- A terceira seccdo tem como objetivo a investigacdo dos fatores que
motivam a decisdo de compra de um imdvel tendo como suporte os
estudos dos autores Brandstetter e Heineck (2005), Mauro e Santana (2019),
Freitas e Heineck (2003) e Lima et al. (2008);

- A quarta seccdo tem como objetivo investigar os meios de comunicacdo
a gue recorreram os participantes aguando da procura pelo seu imovel e
0 meio de comunicacdo pelo qual tiveram efetivamente conhecimento da
propriedade. Esta seccdo € composta por duas questdoes e baseiam-se nos
autores Teles e Corréa (2020), Dumpe (2015), Garcia e Mainardes (2016),

Lima et al. (2008), Leitdo e Formoso (1999) e Mauro e Santana (2019).

- A quinta seccdo ocupa-se da investigacdo do conteldo da
comunicacdo de modo a investigar quais os conteldos mais valorizados
num anuncio e num produto imobilidrio. A primeira questdo incluida nesta
seccdo apoia-se nos estudos de Sknarev e Trubnikova (2020), Dalbosco et
al. (2020), Dalbosco et al. (2021), Pacanhan et al. (2004) e Chesher (2022), a
segunda apoia-se na investigacdo de Zarrabi (2021) e, a terceira questdo
baseou-se na pesquisa de Mauro e Santana (2019) e incluiu duas opcoes

exploratdrias;

- A sexta e Ultima seccdo refere-se aos dados sociodemogrdficos de modo
a caracterizar a amostra em termos de idade, género, estado civil, nUmero
de elementos do agregado familiar, habilitacdes literdrias, rendimento

médio mensal bruto e distrito de residéncia.

Todas as questdes presentes no inquérito por questiondrio sédo de
resposta fechada e obrigatdrias. A primeira questdo da seccdo 4 (Meios de
comunicacdo) apresenta-se numa escala de 5 pontos de Likert (1 - nada
frequente; 2 - pouco frequente; 3 - frequente; 4 — bastante frequente; 5 -
muito frequente) e, as questdes incluidas na seccdo 5 (Conteludo da

comunicacdo) estdo também apresentadas numa escala de 5 pontos de
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Likert (1- nada importante; 2 - pouco importante; 3 - importante; 4 — bastante

importante; 5 - muito importante).

O anexo 1 expde todas as questdes incluidas no inquérito por
questiondrio e o anexo 2 apresenta a ligacdo enfre as questdoes e as
seccoes, 0s autores presentes na revisdo da literatura em que se basearam
as questdes e os objetivos especificos a que cada questdo se dedica a

responder.

3.2.1.1. Pré-Teste

Depois da realizacdo do questiondrio, & necessdrio verificar a sua
aplicabiidade em campo e se este vai ao encontro dos objetivos

especificos definidos para a investigacdo (Carmo & Ferreira, 2008).

Segundo (Gil, 2019), o pré-teste serve para certificar a sua
compreensdo por parte dos participantes. Por outro lado, ajuda também a
eliminar possiveis erros, quer seja o grau de dificuldade do inquérito, a sua

linguagem ou até mesmo a ordem das questoes.

O questiondrio foi assim submetido a um pré-teste com o objetivo de
detetar lacunas existentes e efetuar melhorias para que os objetivos
propostos na investigacdo fossem alcancados. O documento foi analisado
por 7 pessoas selecionadas pela autora. Cada pessoa ficou responsdvel
pela leitura e andlise do questiondrio e pela proposta de possiveis melhorias.
Apenas foram realizadas alteracdes em termos de vocabuldrio para uma

melhor compreensdo das questdes pelos participantes.
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3.2.1.2. Populagcao e Amostra

Recorreu-se a uma amostra ndo representativa e, por isso, ndo
aleatdria. Desta forma, foi explorada uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia tendo em conta a sua praticidade, sendo constituida
exclusivamente por proprietdrios ou antigos proprietdrios de imoveis
residenciais que se mostraram disponiveis para responder ao questiondrio.
Este inquérito por questiondrio foi enviado pelos canais digitais, mais
concretamente, pelas redes sociais Messenger, Facebook, disponibilizando
o questiondrio em vdrios grupos de diferentes distritos do pais, Instagram,
Linkedin e Whatsapp para a recolha de respostas. A divulgacdo foi

realizada através de um link.

Como refere Nobre et al. (2016), a amostragem ndo probabilistica é
subjetiva e ndo aleatdria, e permite que os investigadores selecionem as
suas observacoes de forma intencional. Por outro lado, as amostras por
conveniéncia constituem um fipo de amostragem ndo probabilistica em
que o investigador seleciona os elementos a que tem acesso admitindo que

estes possam representar o universo (Prodanov & Freitas, 2013).

O questiondrio esteve disponivel para acolher novas respostas de 19
de setembro a 13 de outubro o que permitiu obter um nUmero significativo
de respostas e constituir uma amostra capaz de produzir resultados fidveis.
No fotal, foram recolhidas 324 respostas durante este periodo. Destas,
apenas 309 sdo consideradas vdlidas uma vez que 15 participantes ndo

pertencem ao grupo dos proprietdrios ou antigos proprietdrios de imoveis.
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3.3. Técnicas de Andlise de Dados

O inquérito por questiondrio, sendo uma abordagem quantitativa,
implica a utilizagcdo de recursos e técnicas estatisticas, procurando traduzir
em numeros os conhecimentos gerados pelo investigador aquando da
andlise de dados. O papel do método estatistico baseia-se na descricdo
quantitativa da sociedade, considerada como um todo organizado
(Prodanov & Freitas, 2013).

Sendo assim, a técnica utilizada de andlise dos dados recolhidos
através do inquérito por questiondrio € a andlise estatistica. Primeiramente,
os dados foram registados e codificados e, posteriormente, analisados com

o auxilio do Microsoft Excel e do software IBM SPSS Statistics 28.

A andlise dos dados recolhidos serd realizada no proximo capitulo.
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4. Andlise e Discussao de Dados

O presente capitulo destina-se a realizacdo da andlise estatistica
dos dados recolhidos e respetiva discussdo. A discussdo dos resultados é

feita O medida que a andlise € produzida e descrita.

4.1. Andlise Quantitativa

Apos o alcance de um nUmero de respostas capaz de conceber uma
amostra geradora de resultados crediveis, fechou-se o inquérito por
questiondrio cessando a aceitacdo de respostas. De seguida, procedeu-se
a codificacdo das respostas no Microsoft Excel seguindo-se a andlise dos

dados através do software SPSS.

Primeiramente realizou-se a caracterizacdo da amostra, seguindo-se
a andlise de frequéncias das varidveis que fizeram parte do inquérito por
questiondrio, a comparacdo de varidveis e a realizacdo do teste One-Way

Anova com Post Hoc Bonferroni para as varidveis de escala.

4.1.1. Caracterizagdo da amostra

Os participantes foram caracterizados de acordo com os critérios
sociodemogrdficos considerados relevantes tendo em conta o tema em
estudo: idade, género, estado civil, nUmero de elementos do agregado
familiar, habilitacdes literdrias, rendimento médio mensal bruto do proprio e
distrito de residéncia. Para caracterizar a amostra apenas serd considerada

a amostra vdlida equivalente a 309 participantes.
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Os participantes apresentam idades compreendidas entre os 21 € 0s

76 AnNos.

Relativamente ao género a amostrarevelou-se bastante homogénea
sendo que 51% dos participantes sdo do sexo masculino e 49% pertencem

Qo sexo feminino.

79,3% dos individuos sdo casados o que corresponde a um total de

245 individuos, 15,9% sdo solteiros e 4,9% sdo divorciados.

2, 3 e 4 sG0 05 nUmeros predominantes de membros constituintes do
agregado familiar dos participantes sendo que os individuos com 3
memibros constituintes do agregado correspondem a 49,8% da amostra
(154 participantes). 21% dos individuos possuem um agregado familiar

constituido por 2 elementos e 18,8% por 4 elementos.

Em relacdo as habilitacoes literdrias, 45,3% dos individuos possui uma
licenciatura ou bacharelato (140 individuos), 16,5% detém o ensino
secunddrio, 14,6% possui mestrado, 13,9% conta com um curso técnico
superior profissional, 7,4% detém o ensino bdsico e apenas 2,3% tem um

doutoramento.

No que concerne ao rendimento médio mensal bruto do prdprio,
35,6% dos participantes recebe entre 1000 e 1499 euros, 35,3% ganha entre
1500 e 1999 euros, 13,9% aufere um valor compreendido entre 2000 e 2499
euros, 58% obtém de 2500 a 2999 euros e 3,6% recebe valores

compreendidos entre 3000 e 3499 euros ou entre 706 e 999 euros.

Quanto ao distrito de residéncia nota-se uma predomindncia do
distrito do Porto sendo que 49,2% (152 individuos) pertencem a essa regido
do pais. Seguidamente também se destacam o distrito de Braga de onde

pertencem 9,4% dos participantes, Lisboa com 7,8% e Aveiro com 4,5%. De
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salientar que o inquérito por questiondrio obteve respostas de habitantes de

todos os distritos de Portugal Continental.

Assim, a amostra é essencialmente constituida por individuos com
idades compreendidas entre os 21 e os 76 anos, maioritariomente na casa
dos 40, de género masculino ou feminino, casados, com um agregado
familiar constituido por 3 pessoas, detentores do grau de licenciatura ou
bacharelato, auferem entre 1000 e 1999 euros brutos mensais e residem no

distrito do Porto.

4.1.2. Estatistica descritiva

Nesta seccdo efetua-se a andlise descritiva das varidveis constituintes
do inquérito. SGo expostas as frequéncias e percentagens de cada varidvel
e, as médias, no caso das varidveis de escala. Quando aplicdvel, sdo
comparados os resultados obtidos com as conclusdes retiradas das

investigacdes dos autores mencionados na revisdo da literatura.

4.1.2.1. Ano de aquisicdo do imovel residencial

Os participantes adquiriram o seu imovel residencial enfre os anos de
1979 e 2022. Verificou-se uma maior compra de imdveis nos anos posteriores
a 2015. 2019 foi o ano em que se verificou uma maior percentagem de

compra de imoéveis (7,1%).
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Ano de Aquisicdo Frequéncia Percentagem
1979 1 0,3
1972 1 0,3
1986 1 0,3
1990 1 0,3
1994 1 0,3
1995 5 1,6
1996 5 1,6
1997 3 1,0
1998 9 2,9
1999 8 2,6
2000 12 3,9
2001 9 2,9
2002 9 2,9
2003 15 4,9
2004 10 3.2
2005 8 2,6
2006 10 3,2
2007 9 2,9
2008 11 3,6
2009 9 2,9
2010 10 3.2
2011 9 2,9
2012 4 1,3
2013 2 0,6
2014 3 1,0
2015 9 2,9
2016 18 5,8
2017 21 6,8
2018 21 6,8
2019 22 7,1
2020 12 3,9
2021 21 6,8
2022 20 6,5
Total 309 100

Tabela 1 - Ano de aquisigio
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4.1.2.2. Tipologia do Ultimo imdvel residencial adquirido
Quanto a fipologia dos imdveis residenciais dos inquiridos, verifica-se
uma maior percentagem de imodveis de tipologia T2 (33,7%) e 13 (38,5%),

tendo existido 2 respostas invdlidas e, portanto, ndo consideradas.

Tipologia Frequéncia Percentagem
TO 5 1,6
T1 29 9.4
T2 104 33,9
T3 119 38,8
T4 44 14,3
T5 6 2,0
Total 307 100

Tabela 2 - Tipologia do ultimo imoével residencial adquirido

4.1.2.3. Fator mais preponderante na decisdo de compra do imovel
residencial

Quando questionados acerca do fator que se revelou mais
preponderante na decisdo de compra do Ultimo imdvel residencial dos
participantes, 31,7% apontou o fator mudancas no estado civil, 19,7%,
mudancas na composicdo familiar e 12,6% indicou a condicdo de posse
(desejo de saida do arrendamento e compra de habitacdo prépria). E
relevante salientar que as mudancas no estado civil e na composicdo
familiar representam mais de 50% do principal fator que motivou a compra
de habitacdo. Estes resultados vao ao encontro dos estudos realizados por
Brandstetter e Heineck (2005), Mauro e Santana (2019), Freitas e Heineck
(2003) e Lima et al. (2008), sendo que os fatores relacionados com o ciclo
de vida familiar sdo apontados como os principais originadores da decisdo
de compra de habitacdo e o resultado € comum a estas investigacoes. 3

respostas foram consideradas invdlidas e, por isso, ndo foram consideradas.
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Fator de decisdo de compra Frequéncia Percentagem
Mudancgas no estado civil 98 32,0
Mudangas composicéo familiar 61 19,9
Condicdo de posse 39 12,7
Privacidade 27 8,8
Alteragdes rendimento disponivel 27 8,8
Investimento 24 7,8
Novas construgdes 20 6,5
Mudanca profissional 10 3,3
Total 306 100

Tabela 3 - Fator mais preponderante na decisio de compra

4.1.2.4. Frequéncia de utilizagao dos diferentes meios de comunicagao
aquando da procura pelo imoével

Na questdo relativa aos meios de comunicagcdo a que os individuos
recorreram agquando da procura pelos seus imdveis residenciais, foi
efetuada uma escala de 5 pontos de Likert (1 - nada frequente; 2 - pouco
frequente; 3 - frequente; 4 — bastante frequente; 5 - muito frequente).
Observando a média das respostas obtidas para cada meio de
comunicacdo, verifica-se que o contacto pessoal € o meio mais utilizado
pelos participantes aquando da procura por imdveis residenciais, sendo
utiizado com bastante frequéncia. Segue-se a publicidade no local/
outdoor e os portais imobilidrios online na frequéncia de utilizacdo. O meio
de comunicacdo que se verificou ser menos utilizado durante a procura por
habitacdo foi o evento de lancamento de imdveis. Estes resultados vao ao
encontro do estudo de Lima et al. (2008), Leitdo e Formoso (1999) e Mauro
e Santana (2019) na medida em que referem o contacto pessoal como um
dos meios de comunicacdo mais utilizados na procura de imoveis. Os

resultados v@o também ao encontro das investigacdes de Teles e Corréa
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(2020) e Dumpe (2015) que referem a crescente utilizacdo dos meios online
para procura imobilidriac e, consequentemente, a importédncia da
promocdo dos imdveis nestes meios. Por outro lado, os resultados obtidos
diferem das conclusdes de Garcia e Mainardes (2016), na medida em que
identificam o e-mail marketing, evento de lancamento e feira de imdveis
como 0s meios de comunicacdo que apresentam uma maior confribuicdo

para a escolha do imovel pelo comprador.

Meio de comunicagdo Média Desvio-padrdo
Contacto pessoal 4,34 1,086
Pub. no local/ Outdoor 2,65 1,193
Portais imobiliarios 2,61 1,684
Website de imobiliarias 2,49 1,578
Motores de busca 2,40 1,575
Redes sociais 2,10 1,373
Stand vendas 1,76 1,100
Maguete eletrénica/VT 1,66 1,059
E-mail marketing 1,32 0,568
Jornal 1,25 0,590
Folhetos/ Panfletos 1,15 0,467
Feiras de imoveis 1,13 0,454
Revista 1,10 0,386
Evento langcamento 1,08 0,377

Tabela 4 - Frequéncia de utilizagdo dos diferentes meios de comunicagio

4.1.2.5. Meio de obtengdo do conhecimento do Ultimo imével residencial
adquirido

Mais de 60% dos participantes tiveram conhecimento do imodvel
residencial que adquiriram através de contacto pessoal seja por meio de
profissionais do setor imobilidrio, amigos, familia, entre outros. 17,5%

conheceram o imével através de publicidade no local ou outdoor e 14,6%
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através de portais imobilidrios. 1 resposta foi considerada invdlida e, por esse

motivo, foi desconsiderada.

Meio de comunicacéo Frequéncia Percentagem
Contacto Pessoal 188 61,0
Pub. no local/ Outdoor 54 17,5
Portais Imobiliarios 45 14,6
Website de Imobiliarias 13 4,2
Stand de Vendas 7 2,3
Folhetos/ Panfletos 1 0,3
Total 308 100

Tabela 5 - Meio de obtengdo do conhecimento do ultimo imével residencial adquirido

4.1.2.6. Conteudos considerados mais importantes num anuncio imobilidrio

Relativamente a questdo “Na sua perspetiva, qual a importdncia da
presenca dos seguintes conteldos num anuncio imobilidrio2”, foi também
utilizada uma escala de 5 pontos de Likert (1 - nada importante; 2 - pouco
importante; 3 - importante; 4 — bastante importante; 5 - muito importante).
Observou-se que, perante um anuncio imobilidrio, os participantes ddo mais
valor a descricdo detalhada das caracteristicas técnicas do imdvel, ao
mapa da localizagcdo exata, a planta e as fotografias. Os conteldos visita
virtual, video do imdvel e imagens de drone também foram considerados
importantes indicando que todo o tipo de conteldos em estudo devem
estar presentes num anuncio imobilidrio. Estes resultados véo ao encontro
dos estudos de Sknarev e Trubnikova (2020), Dalbosco et al. (2020),
Dalbosco et al. (2021), Pacanhan et al. (2004) e Chesher (2022).
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Conteldo Média Desvio-padrao
Descrigédo técnica 4,82 0,564
Mapa da localizacéo 4,71 0,683
Planta 4,70 0,731
Fotografias 4,65 0,717
Visita virtual 3,53 1,223
Video 3,26 1,273
Imagens de drone 3,07 1,295

Tabela 6 — Importincia atribuida aos contetidos presentes num anuncio imobiliario

4.1.2.7. Caracteristicas imobiliarias mais importantes

Recorrendo também & escala de Likert (1 - nada importante; 2 -
pouco importante; 3 - importante; 4 — bastante importante; 5 - muito
importante), foi formulada a questdo “Avalie a importédncia das seguintes
caracteristicas num imovel residencial”’. Verificou-se que a iluminacdo
natural, as vistas, as janelas voltadas para o espaco exterior, o isolamento
acustico, a ventilacdo do imoével, o terraco, o material do piso e das
paredes, a qualidade dos equipamentos, a dimensdo das dreas, 0 nUmero
de casas de banho, a proximidade entre as casas de banho e os quartos,
o local de trabalho com abertura para o exterior e o design foram as
caracteristicas mais valorizadas num imoével. Observou-se também que as
caracteristicas imobilidrias consideradas menos importantes foram hortas
bioldgicas, torneiras sem toque e domdtica. Estes resultados vdo ao
encontro do estudo de Zarrabi et al. (2021) que identificam a luz natural e a
acuUstica do espaco interior como caracteristicas prioritdrias numa

habitacdo.
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Caracteristica imobiliaria Média Desvio-padrao
lluminag&o natural 4,83 0,460
Ventilag&o da cozinha 4,83 0,488
Ventilag&o natural 4,82 0,565
Isolamento acustico 4,67 0,604
Numero de casas de banho 4,64 0,749
Qualidade dos equipamentos 4,61 0,648
Material piso e paredes 4,59 0,685
Casas banho préximas dos quartos 4,55 0,774
Janelas voltadas p/ espago exterior 4,43 0,684
Ventilacdo da casa de banho 4,31 0,721
Terrago 4,27 0,810
Dimensao das areas 4,14 0,792
Vistas 4,06 0,783
Design 3,60 1,132
Baixo consumo de energia 3,27 1,158
Local de trabalho aberto p/ exterior 3,21 0,983
Cozinha e sala open space 3,07 1,436
Cozinha fechada 2,90 1,416
Espacos utilizacao flexivel 2,49 0,874
Local de trabalho individual 2,44 0,926
Domdtica 2,03 1,112
Torneiras sem toque 1,61 0,918
Hortas biolégicas 1,47 0,836

Tabela 7 - Importincia atribuida as caracteristicas imobiliarias

4.1.2.8. Elementos mais importantes na decisao de compra de habitagdao
Em relacdo 4 questdo "Qual a importGncia das seguintes
caracteristicas na escolha da sua Ultima habitacdo?”, tratando-se de uma
escala de Likert (1 - nada importante; 2 - pouco importante; 3 - importante;
4 — bastante importante; 5 - muito importante), observou-se claramente que
0 preco e a localizacdo sdo as caracteristicas mais importantes envolvidas

na decisdo de compra de habitacdo. Embora todas as caracteristicas em
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estudo tivessem sido reconhecidas como importantes para a decisdo de
compra, verifica-se um menor reconhecimento do potencial de
desenvolvimento da regido onde se insere o imoével. Os resultados vao ao
encontro do estudo de Mauro & Santana (2019) que indicam a localizacdo,
a planta, o preco e a credibilidade da construtora como os fatores mais

avaliados no processo de decisdo de compra.

Caracteristica Média Desvio-padrao
Localizacao 4,90 0,398
Preco 4,86 0,420
Configuracao do imovel 4,65 0,630
Tipo de construcéo e acabamentos 4,55 0,620
Credibilidade da construtora 4,25 0,857
Potencial desenvolvimento da regido 3,67 0,898

Tabela 8 - Elementos envolvidos na decisdo de compra de habitagido

4.1.3. Comparagado de varidveis

Nesta seccdo, serdo analisados a tipologia do imoével, os meios de
comunicacdo que estiveram envolvidos na procura por habitacdo, os
conteUdos incluidos num anuncio imobilidrio, as caracteristicas imobilidrias
e os elementos envolvidos na escolha de habitacdo, de acordo com o fator
qgue motivou a compra de um imovel residencial pelos participantes. As
tabelas apresentadas foram construidas através dos testes de comparacdo
de varidveis realizados na ferramenta SPSS. Foi também realizado o teste

One-Way Anova com Post Hoc Bonferroni para as varidveis de escala.
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4.1.3.1. Tipologia do imével em fungdo do fator originador da decisdo de

compra

Verifica-se que os individuos que compraram imoveis residenciais
devido a mudancas na composicdo familiar optaram, na sua maioria, por
imoveis de tipologia T3 ou T4, correspondendo a quase 90% da amostra. Por
outro lado, quando o imével é adquirido devido a mudancas no estado
civil, mais de 95% dos individuos optaram pelas tipologias T2 e T3. Quando o
fator que motivou a decisdo de compra de habitacdo € a condicdo de
posse, também se verifica uma predominéncia da escolha pelas tipologias
T2 e T3, correspondendo a cerca de 70% da amostra. Perante o fator
“mudanca profissional”, as ftipologias escolhidas distribuem-se de forma
quase uniforme entre os T1, T2 e T3. Quando o principal fator que despoletou
a compra de habitacdo sGo as novas construcdes, verifica-se uma
preferéncia pelas tipologias T2 e T3, correspondendo a 75% da amostra.
Cerca de 70% dos individuos que compraram habitacdo devido ao fator
privacidade optaram por imoéveis de tipologia T1 e T2. Quando o fator mais
preponderante & "“alteracdes no rendimento disponivel”, verifica-se uma
maior compra de imoéveis de tipologia T3 e T4 (quase 90%). Por Ultimo,
quando o fator motivador da compra de imdvel residencial é o

investimento, verifica-se uma maior adesdo aos T1 e T2 (mais de 60%).
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Frequéncia
TO T1 T2 T3 T4 T5 Total
Mudangas composicao familiar 0 0 10 50 36,7 3,3 100
Mudangas no estado civil 0 3,1 56,1 39,8 1,0 0 100
Condigéo de posse 0 10,3 35,9 38,5 12,8 2,6 100
Mudanga profissional 0 40,0 30,0 30,0 0 0 100
Novas construgées 0 5,0 30,0 45,0 20,0 0 100
Privacidade 7,7 30,8 42,3 15,4 3,8 0 100
Alteracdes rendimento disponivel 0 0 7,4 48,1 40,7 3,7 100
Investimento 12,5 37,5 25,0 16,7 0 8,3 100

Tabela 9 - Tipologia do imével em fungio do fator originador da decisdo de compra

4.1.3.2. Meios de comunicacao em fungao do fator originador da decisao

de compra

Relembrando a escala de Likert aplicada d questdo “Indique a
frequéncia com que recorreu aos seguintes meios de comunicacdo
aquando da procura pelo seu imével” (1 - nada frequente; 2 - pouco
frequente; 3 - frequente; 4 — bastante frequente; 5 - muito frequente),
verifica-se que independentemente do fator que motivou a decisdo de
compra de habitacdo, existe uma clara predomindncia do contacto
pessoal como meio de comunicacdo utilizado na procura por um imovel

residencial.

Para esta andlise, apenas serdo considerados os meios de
comunicacdo cuja frequéncia de utilizacdo foi igual ou superior a 3
(frequente), uma vez que uma frequéncia inferior carece de relevancia

para os resultados deste estudo.

Quando os individuos adquiriram habitacdo devido a mudancas na
composicdo familiar, mudancas no estado civil, condicdo de posse ou

alteracdes no rendimento disponivel, notou-se uma clara prevaléncia do

Beatriz Marques



65

[ J
Marketing
Leads
Business

contacto pessoal como meio de comunicacdo utilizado na procura
imobilidria. Perante os fatores “mudanca profissional”, “privacidade” e
“investimento”, notou-se uma maior utilizacdo dos meios de comunicacdo
online, neste caso, portais imobilidrios, welbsites de imobilidrias e motores de
busca, para além do contacto pessoal. JG perante o fator “novas
construcdes”, nota-se uma frequéncia de uliizacdo do meio de
comunicacdo publicidade no local/ outdoor bastante superior. Também se
verifica o uso dos portais imobilidrios, dos motores de busca e do contacto

pessoal.

Média
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Mudangas c. familiar 2,79 1,33 1,15 1,18 231 2,16 1,75 2,07 1,07 4,46 1,23 1,07 1,69 1,54
Mudangas est. civil 2,63 1,23 1,04 1,06 2,18 2,06 187 2,06 1,07 4,49 1,22 1,04 1,65 1,46
Condicao de posse 2,74 1,26 1,18 1,28 2,79 2,74 2,15 2,28 1,15 3,90 1,28 1,15 1,95 1,46
Mudanca prof. 170 120 1,00 100 330 320 290 320 1,10 500 160 100 1,30 230
Novas construcdes 3,75 1,00 1,00 1,05 3,40 2,95 2,60 3,20 1,05 4,40 1,50 1,05 2,65 2,25
Privacidade 2,26 1,04 1,04 1,15 3.33 3,19 2,89 3,19 1,04 3,85 1,52 1,11 1,33 1,93
Alteracdes rendim. 2,89 1,48 1,15 1,15 2,00 1,93 1,74 2,00 1,33 4,78 1,33 1,11 2,11 1,59
Investimento 1,79 1,17 1,13 1,17 3,75 3,75 2,79 342 1,50 4,08 1,54 1,21 1,50 2,21

Tabela 10 - Meios de comunicagio em fungdo do fator originador da decisido de compra

Procedeu-se d realizacdo do teste One-Way Anova, com Post Hoc
Bonferroni para perceber se existem diferencas de média estatisticamente
significativas (p<0,05), entre os respondentes, em funcdo do tipo de motivo
subjacente & compra e os meios de comunicacdo mais utilizados.
ldentificaram-se as seguintes diferencas de média estatisticamente

significativas:
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1. Valorizacdo do meio publicidade no local/ outdoor [F(7,298)=6,644;

p=0,001], entre os seqguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram devido a novas
construcdes ou por investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido a alteracdo da composicdo do agregado familiar
valorizam menos o©0s meios de publicidade no local/ outdoor
comparativamente aos respondentes que adquiriram habitacdo devido a
novas construcoes, e valorizam mais este meio de comunicacdo
comparativamente aos respondentes que compraram casa devido a

investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido ¢ alteracdo no
estado civil, e 0s que adquiriram devido a novas construcoes ou
investimento. De salientar que os individuos que adquiriram habitacdo
devido a alteracdoes no estado civil utilizam menos o outdoor para procura
imobilidria comparativamente com as pessoas que compraram devido d
existéncia de novas construcdoes. Contrariamente, os participantes que
compraram casa para investimento recorreram menos a este meio de

comunicacdo.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a condicdo de
posse, e 0s que adquiriram devido a novas construcdes ou investimento. De
salientar que os individuos que compraram casa devido ao desejo de saida
do arrendamento e compra de habitacdo propria recorreram menos a este
meio de comunicacdo comparativamente aos individuos que compraram
devido a novas construcdes e, utilizaram mais o outdoor em comparacdo

com as pessods que compraram casa para investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas

profissionais, e os que adquiriram devido a novas construcdes. E importante
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referir que os respondentes que adquiriram um imovel residencial devido a
uma mudanca profissional recorreram menos a publicidade no local
comparativamente aos individuos que compraram devido a novas

construcoes.

- Entre o grupo de participantes que adquiriram casa devido a novas
construcdes e todos os restantes grupos de participantes exceto o grupo

que adquiriv habitacdo devido a alteracdes no rendimento disponivel.

- Entre as pessoas que adquiriram casa devido a privacidade, e os
que adquiriram devido a existéncia de novas construcoes cuja utilizacdo do

outdoor se observou ser superior.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento disponivel, e os que adquiriram devido a investimento cuja

utilizacdo do outdoor revelou ser inferior.

- Entre o grupo de participantes que adquiriram casa para
investimento e todos os restantes grupos de participantes exceto o grupo
que comprou casa devido a uma mudanca profissional e o grupo que

adquiriu habitacdo por questdes de privacidade.

2. Valorizacdo do meio portais imobilidrios [F(7,298)=5,3463; p=0,001],

entre os seguintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e 0s que adquiriram por investimento.
De salientar que os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo
da composicdo do agregado familiar ufiizaram menos os portais
imobilidrios comparativamente aos respondentes que adquiriram

habitacdo por investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido ¢ alteracdo no

estado civil, e os que adquiriram por privacidade ou investimento. De
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salientar que os individuos que adquiriram habitacdo devido a alteracdes
no estado civil utilizaram menos os portais imobilidrios para procura de
habitacdo comparativamente com as pessoas que compraram por

questoes de privacidade ou investimento.

- Enfre os individuos que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento disponivel, e os que adquiriram por investimento, cuja utilizacdo

dos portais imobilidrios revelou ser superior.

3. Valorizacdo do meio website de imobilidrias [F(7,298)=6,189;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram por investimento.
De salientar que os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo
da composicdo do agregado familiar recorreram menos aos websites de
imobilidrias para procura de imdveis comparativamente aos respondentes

que adquiriram habitacdo devido a investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido & alteracdo no
estado civil, e 0s que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
De salientar que os individuos que adquiriram habitacdo devido a
alteragcdes no estado civil utilizaram menos os welbsites de imobilidrias
comparativamente aos individuos que compraram devido a questdes de

privacidade ou por investimento.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a alteragcdes no
rendimento disponivel, e os que adquiriram por investimento. E importante
referir que os individuos que compraram casa devido a investimento
recorreram mais aos welbsites de imobiligrias comparativamente aos

individuos que compraram devido a alteracdes no rendimento disponivel.

Beatriz Marques



69

[ J
Marketing
Leads
Business

4. Valorizacdo do meio redes sociais [F(7,298)=4,560; p=0,001], entre

0s seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram devido a
privacidade ou por investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido a alteracdo da composicdo do agregado familiar
recorreram menos ds redes sociais para procura por habitacdo
comparativamente aos respondentes que adquiriram casa devido a

privacidade ou por investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido ¢ alteracdo no
estado civil, e os que adquiriram devido a privacidade, cuja utilizacdo das

redes sociais se observou ser superior.

- Entre os respondentes que adquiriram casa por alteragcdoes no
rendimento disponivel e os que adquiriram habitacdo devido a questoes de
privacidade. Observou-se que uma maior utilizacdo das redes sociais pelos

individuos que compraram casa devido a privacidade.

5. Valorizacdo do meio motores de busca [F(7,298)=5,311; p=0,001],

entre os seguintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram devido a
privacidade ou por investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido a alteragcdo da composicdo do agregado familiar
recorreram menos aos motores de busca para procura por habitacdo
comparativamente aos respondentes que adquiriram casa devido a

privacidade ou por investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido ¢ alteracdo no

estado civil, e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
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E importante referir que os participantes que compraram casa devido a
alteracdes no estado civil utilizaram menos os motores de busca
comparativamente aos participantes que compraram devido @

privacidade ou por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa por alteracdes no
rendimento disponivel e os que adquiriram habitacdo por investimento.
Observou-se que uma maior utilizacdo dos motores de busca pelos

individuos que compraram um imovel residencial devido a investimento.

6. Valorizacdo do meio feiras de imdveis [F(7,298)=3,939; p=0,001],

entre os seguintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram por investimento.
De salientar que os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo
da composicdo do agregado familiar recorreram menos as feiras de
imoveis para procura por habitacdo comparativamente aos respondentes

que adquiriram casa por investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido & alteracdo no
estado civil, e os que adquiriram por investimento. E importante referir que
0s participantes que compraram casa devido a alteracdes no estado civil
recorreram menos as feiras de imoveis comparativamente aos participantes

que compraram por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a novas
construcdes e os que adquiriram habitacdo por investimento. Observou-se
gue uma maior recorréncia as feiras de imoveis pelos individuos que

compraram um imovel residencial devido a investimento.

- Entre os grupos de pessoas que adquiriram casa devido a questdes

de privacidade e os que adquiriram habitacdo por investimento. Observou-
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se que uma maior recorréncia as feiras de imoveis pelos individuos que

compraram um imovel residencial devido a investimento.

7. Valorizacdo do meio contacto pessoal [F(7,298)=3,734; p=0,001],

entre os seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a condi¢cdo de
posse, e 0s que adquiriram por alteracdes no rendimento disponivel. De
salientar que os respondentes que adquiriram casa devido ao desejo de
saida do arrendamento e compra de habitacdo propria recorreram menos
ao contacto pessoal para procura por habitacdo comparativamente aos
respondentes que adquiriram casa devido a alteracdes no rendimento

disponivel.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a privacidade, e
os que adquiriram por alteracdes no rendimento. E importante referir que os
participantes que compraram casa por privacidade recorreram menos Ao
contacto pessoal comparativamente aos participantes que compraram

por alteracdes no rendimento.

8. Valorizacdo do meio stand de vendas [F(7,298)=3,945; p=0,001],

entre os seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram devido a novas
construcdes. De salientar que os respondentes que adquiriram casa por
alteracdes na composicdo do agregado familiar recorreram menos aos
stands de vendas para procura por habitacdo comparativamente aos
respondentes que adquiriram casa devido G existéncia de novas

construcoes.

- Enfre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas no

estado civil, e os que adquiriram devido a novas construcdes. E importante
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referir que os participantes que compraram casa por mudancas no estado
civil recorreram menos aos stands de venda comparativamente qos

participantes que compraram por novas construcoes.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas
profissionais, e os que adquiriram devido a novas construcdes, cuja

utilizacdo dos stands de venda revelou ser superior.

- Entre os participantes que adquiriram casa por questoes
relacionadas com privacidade, e os que adquiriram devido a novas

construcoes, cuja utilizacdo dos stands de venda revelou ser superior.

- Entre os individuos que adquiriram casa por investimento, e os que
adquiriram devido a novas construcoes, cuja utilizacdo dos stands de

venda revelou ser superior.

- Entre o grupo de participantes que adquiriram casa devido a novas
construcdes e todos os restantes grupos de participantes exceto o grupo
gue adquiriu habitacdo devido a alteracdes no rendimento disponivel e o

grupo que adquiriu casa devido a uma mudanca profissional.

9. Valorizacdo do meio maqguete eletronica/  visita  virtual

[F(7,298)=3,574; p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a mudangas no
estado civil, e 0os que adquiriram por investimento. De salientar que os
respondentes que adquiriram casa por alteracdes no estado civil
recorreram menos As maquetes eletronicas para procura por um imovel
residencial comparativamente aos respondentes que adquiriram casa por

investimento.
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4.1.3.3. Meio de conhecimento do imével em funcdo do fator originador da

decisao de compra

De uma forma geral, verifica-se que a maioria dos participantes
obtiveram conhecimento do imdvel residencial que adquiriram através do
contacto pessoal, independentemente dos meios de comunicacdo pelos
quais recorreram a procura por habitacdo. Quando os motivos que
despoletaram a compra de habitacdo foram mudancas na composicdo
familiar, mudancas no estado civil, condicdo de posse ou privacidade,
observa-se que alguns participantes também obtiveram conhecimento do
imovel que compraram atfravés de publicidade no local/ outdoor e através
de meios online como portais imobilidrios. Perante o fator “"mudanca
profissional” verifica-se um maior nUmero de inquiridos a obter
conhecimento do imdvel através de portais imobilidrios do que através de
contacto pessoal. No fator “novas construgcdes” também se observa que
um maior numero de participantes obteve conhecimento da sua
habitacdo através de publicidade no local/ outdoor do que através de
contacto pessoal. J& quando o fator mais preponderante na compra de
imovel residencial foi alteracdes no rendimento disponivel, quase todos os
compradores obtiveram conhecimento da sua habitacdo por meio de
contacto pessoal. Por Ultimo, perante o fator investimento, apesar da
maioria dos inquiridos ter obtfido conhecimento do imdvel por meio de
contacto pessoal, nota-se também que determinados participantes
obtiveram conhecimento através de meios de comunicacdo online e de
stands de venda. E de salientar que nenhum dos participantes obteve
conhecimento do imodvel residencial que adquiriu através de jornais,
revistas, redes sociais, motores de busca, feiras de imoveis, e-mail marketing,
eventos de lancamento do imdvel, maquete eletronica/ visita virtual e

anuncios por correio.
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Mudangca c. familiar 11,5 0 0 1,6 14,8 3,3 0 0 0 67,2 0 0 1,6 0 0 100
Mudancas est. civil 15,5 0 0 0 11,3 31 0 0 0 69,1 0 0 1,0 0 0 100
Condigéo de posse 30,8 0 0 0 17,9 51 0 0 0 46,2 0 0 0 0 0 100
Mudanca prof. 0 0 0 0 50,0 10,0 0 0 0 40,0 0 0 0 0 0 100
Novas construgdes 60,0 0 0 0 10,0 5,0 0 0 0 20,0 0 0 5,0 0 0 100
Privacidade 18,5 0 0 0 18,5 0 0 0 0 59,3 0 0 3,7 0 0 100
Alteragdes rendim. 7.4 0 0 0 0 3,7 0 0 0 85,2 0 0 3,7 0 0 100
Investimento 0 0 0 0 25,0 8,3 0 0 0 58,3 0 0 8,3 0 0 100

Tabela 11 - Meio de conhecimento do imével em fungdo do fator originador da decisdo de

compra

4.1.3.4. ConteUdos de comunicagdo em fungdo do fator originador da

decisdo de compra

Observando as médias e tendo em conta a escala de Likert utilizada
(1 - nada importante; 2 - pouco importante; 3 - importante; 4 — bastante
importante; 5 - muito importante), de uma forma geral conclui-se que os
conteldos mais valorizados pelos participantes num anudncio imobilidrio séo
a descricdo detalhada das caracteristicas técnicas do imodvel, as
fotografias, a planta do imével e o mapa da localizagcdo. Nas respostas dos
participantes que compraram habitacdo por mudanca profissional, novas
construcdes, privacidade e investimento, verificou-se uma maior
valorizagdo da presenca dos conteddos mais tecnoldgicos e profissionais
como visita virtual/3D, video do imdvel e imagens de drone num andncio

imobilidrio.
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Mudangas composigao familiar 3,30 4,61 4,85 297 4,75 2,84 4,77
Mudangas no estado civil 3,28 4,67 4,90 2,93 4,85 2,78 4,82
Condigdo de posse 3,33 4,67 4,64 3,15 441 2,64 4,41
Mudanga profissional 3,80 4,80 5,00 3,70 4,90 3,70 4,90
Novas construgdes 3,95 4,70 4,75 3,85 4,70 3,90 4,80
Privacidade 4,22 4,56 4,63 3.89 4,37 3,70 4,52
Alteragdes rendimento disponivel 3,19 4,52 4,96 2,93 4,93 3,04 4,89
Investimento 454 4,71 4,71 4,42 4,54 3,96 4,54

Tabela 12 - Contetidos de comunicagdo em fungio do fator originador da decisdo de compra

Procedeu-se d realizacdo do teste One-Way Anova, com Post Hoc
Bonferroni para perceber se existem diferencas de média estatisticamente
significativas (p<0,05), entre os respondentes, em funcdo do tipo de motivo
subjacente G compra e os conteudos da comunicacdo imobilidria mais
valorizados. Identificaram-se as seguintes diferencas de média

estatisticamente significativas:

1. Valorizacdo do conteldo visita virtual [F(7,298)=5,976; p©=0,001],

entre os seguintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram devido a
privacidade ou por investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido d alteragcdo da composicdo do agregado familiar
valorizam menos o conteddo visita virtual num andncio imobilidrio
comparativamente aos respondentes que adquiriram habitacdo devido a

privacidade ou por investimento.
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- Entre os participantes que adquiriram casa devido a alteracdo no
estado civil, e os que adquiriram devido a privacidade ou investimento. De
salientar que os individuos que adquiriram habitacdo devido a alteracoes
no estado civil valorizam menos as visitas virtuais comparativamente com as

pessoas que compraram devido a privacidade ou por investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento disponivel, e os que adquiriram devido a privacidade ou
investimento. E importante referir que os individuos que adquiriram
habitacdo devido a alteracdes no rendimento valorizam menos as visitas
virtuais comparativamente com as pessoas que compraram casa devido a

privacidade ou por investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a condicdo de
posse, e 0s que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo do conteldo

visita virtual se observou ser superior.

2. Valorizacdo do conteldo video imobilidrio [F(7,298)=7,131;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram devido a
privacidade ou por investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido a alteracdo da composicdo do agregado familiar
valorizam menos o video num anuncio imobilidrio comparativamente aos
respondentes que adquiriram habitacdo devido a privacidade ou por

investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido ¢ alteracdo no
estado civil, e os que adquiriram devido a privacidade ou investimento. De

salientar que os individuos que adquiriram habitacdo devido a alteracoes
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no estado civil valorizam menos os videos comparativamente com as

pessoas que compraram devido a privacidade ou por investimento.

- Enfre os individuos que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento disponivel, e os que adquiriram por investimento. E importante
referir que os individuos que adquiriram habitacdo devido a alteracdes no
rendimento valorizam menos os videos comparativamente com as pessoas

que compraram casa por investimento.

- Enfre os participantes que adquiriram casa devido a condicdo de
posse, € 0s que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo do video

imobilidrio se observou ser superior.

3. Vdlorizacdo do conteludo planta do imoével [F(7,298)=3,032;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os participantes que adquiriram casa devido ¢ alteracdo no
estado civil, e os que adquiriram devido a condicdo de posse. De salientar
gue os individuos que adquiriram habitacdo devido a alteracdes no estado
civil valorizam mais as plantas dos iméveis na comunicacdo imobilidria
comparativamente com as pessoas que compraram devido a condicdo de

posse.

4. Vdalorizacdo do conteldo imagens de drone [F(7,298)=6,328:;

p=0,001], entre os sequintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdo na
composicdo do agregado familiar, e os que adquiriram devido a novas
construcdes ou por investimento. E importante referir que os respondentes
que adquiriram casa devido d alteracdo da composicdo do agregado
familiar valorizam menos as imagens de drone num anuncio imobilidrio
comparativamente aos respondentes que adquiriram habitacdo devido a

novas construcdes ou por investimento.
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- Enfre os grupos de pessoas que adquiriram casa devido a alteracdo
no estado civil, e os que adquirrom devido a novas construcoes,
privacidade ou investimento. De salientar que os individuos que adquiriram
habitacdo devido a alteracdes no estado civil valorizam menos as imagens
provenientes de drone comparafivamente com as pessoas que

compraram devido a novas construcoes, privacidade ou por investimento.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a condicdo de
posse, e 0s que adquiriram devido a novas construcoes, privacidade ou
investimento. E importante salientar que os individuos que adquiriram
habitacdo devido a condicdo de posse valorizam menos as imagens de
drones comparativamente com as pessoas que compraram devido a

novas construcoes, privacidade ou por investimento.

4.1.3.5. Caracteristicas imobiliarias em fungcdo do fator originador da

decisdo de compra

Uma vez utilizada a escala de Likert utilizada (1 - nada importante; 2 -
pouco importante; 3 - importante; 4 — bastante importante; 5 - muito
importante), de uma forma geral, verifica-se que as caracteristicas
imobilidrias mais valorizadas sdo a iluminacdo natural, a existéncia de
janelas voltadas para o espaco exterior, o isolamento acustico, a ventilacdo
da cozinha e a ventilacdo natural, o material do piso e das paredes e a
qualidade dos equipamentos. Quando o fator mais preponderante para a
decisdo de compra de habitacdo é a existéncia de novas construcoes,
privacidade ou investimento, verifica-se uma maior valorizacdo do baixo
consumo de energia do imoével, do formato open space entre cozinha e
sala e do design. J& as pessoas que compraram um imoével residencial por
mudancas na composicdo familiar ou de estado civil ou por alteracdes no

rendimento disponivel valorizam mais as cozinhas fechadas. Os
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participantes que compraram habitacdo para investimento valorizam
menos a existéncia de terraco, a dimensdo das dreas e a proximidade entre
as casas de banho e os quartos. Pessoas que compraram habitacdo por
privacidade também valorizam menos a dimensdo das dreas e a
proximidade entre as casas de banho e os quartos e o nuUmero de casas de
banho. A domdtica é geralmente pouco valorizada, mas revelou-se mais
importante para individuos que adquiriram habitacdo pela existéncia de
novas construcdes e investimento. Genericamente, observou-se que as
caracteristicas num imoével residencial consideradas menos importantes

foram a existéncia de torneiras sem toque, as hortas bioldgicas e a

domdtica
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Mudanga c. familiar 4,84 4,21 4,54 484 4,87 4,38 4,84 4,43 3.02 4,66 475 448 1,62 1,48 1,8 479 474 2,54 3,05 2,46 257 3.25 3.26
Mudanga est. civil 4,87 4,11 4,36 4,74 4,92 4,34 4,91 4,20 2,96 4,65 4,66 4,07 138 1,33 174 4,83 4,62 2,16 3,04 219 287 3.19 322
Condig&o de posse 477 379 428 446 472 433 467 403 326 438 451 405 164 154 179 438 441 262 313 269 272 305 359
Mudanca prof. 4,80 3,50 4,50 4,70 5,00 4,10 5,00 4,30 3,10 4,70 4,50 3,80 1,50 1,50 2,10 4,80 4,70 2,20 3,50 2,20 3,50 2,50 3,80
Novas construgdes 495 440 485 460 495 425 500 4,60 405 475 490 435 190 1,65 270 480 480 260 390 280 395 235 445
Privacidade 467 378 415 437 456 411 456 4,26 385 426 426 370 207 1,74 263 39 404 248 341 263 400 185 396
Alteragdes rendim. 489 452 474 493 489 463 493 456 307 485 493 459 141 1,33 19 493 48 267 333 259 263 341 367
Investimento 479 367 429 437 467 396 462 38 413 442 404 367 200 1,54 263 433 396 254 338 292 437 183 454

_79

Tabela 13 - Caracteristicas imobiliarias em fungio do fator originador da decisdo de compra

Procedeu-se d realizacdo do teste One-Way Anova, com Post Hoc
Bonferroni para perceber se existem diferencas de média estatisticamente
significativas (p<0,05), entre os respondentes, em funcdo do tipo de motivo
subjacente d compra e as caracteristicas imobilidrias mais importantes.
ldentificaram-se as seguintes diferencas de média estatisticamente

significativas:
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1. Valorizacdo das vistas do imovel [F(7,298)=5,548: p=0,001], entre os

sequintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a condi¢cdo de
posse, e 0s que adquiriram devido a alteracdes no rendimento. De salientar
que os respondentes que adquiriram casa devido a condicdo de posse
valorizam menos as vistas do imoével comparativamente aos respondentes

qgue adquiriram habitacdo devido a alteracdes no rendimento disponivel.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas
profissionais, e os que adquiriram por alteracdes no rendimento disponivel,

cuja valorizagcdo das vistas do imdvel se observou ser superior.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a novas construgoes,
e 0s que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo das vistas do imovel

se verificou ser inferior.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a privacidade, e
0s que adquiriram por alteracdes no rendimento disponivel, cuja

valorizagdo das vistas do imodvel se verificou ser superior.

- Entre os grupos de pessoas que adquiriram casa por investimento, e
0s que adquiriram devido a alteracdes no rendimento disponivel, cuja

valorizagdo das vistas do imdvel se observou ser superior.

2. Valorizacdo das janelas voltadas para o exterior [F(7,298)=3,516;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a novas
construcoes, e 0s que adquiriram devido a privacidade. De salientar que os
respondentes que adquiriram casa devido a novas construcdes valorizam
mais as janelas voltadas para o exterior comparativamente qos

respondentes que adquiriram habitacdo devido a privacidade.
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- Entre os participantes que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento disponivel, e os que adquiriram por privacidade, cuja

valorizacdo das janelas voltadas para o exterior se verificou ser inferior.

3. Valorizacdo do isolamento acustico [F(7,298)=4,333; p=0,001], entre

0s seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudangas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a privacidade e por
investimento. De salientar que os respondentes que adquiriram casa devido
a mudancas na composicdo familiar valorizam mais o isolamento acUstico
comparativamente aos respondentes que adquiriram habitacdo devido a

privacidade e por investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a condicdes de
posse, e 0s que adquiriram por alteracoes no rendimento, cuja valorizacdo

do isolamento acuUstico se verificou ser superior.

- Enfre os grupos de pessoas que adquiriram casa devido a
privacidade, e os que adquiriram por alteracdes no rendimento, cuja

valorizagdo do isolamento acuUstico se verificou ser superior.

- Entre os individuos que adquiriram casa por investimento, e os que
adquiriram devido a alteracdes no rendimento, cuja valorizacdo do

isolamento acustico se observou ser superior.

4. Valorizacdo do baixo consumo de energia [F(7,298)=6,406;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudang¢as na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a novas construcoes,
privacidade e investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido a mudancas na composicdo familiar valorizam

menos O baixo consumo de energia comparativamente aos respondentes
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que adquiriram habitacdo devido a novas construcdes, privacidade e

investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a novas construcoes, privacidade
e investimento. E importante referir que os respondentes que adquiriram
casa devido a mudancas no estado civil valorizam menos o baixo consumo
de energia comparativamente aos respondentes que adquiriram

habitacdo devido a novas construcoes, privacidade e investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento, e 0os que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo do

baixo consumo de energia se verificou ser superior.

5. Valorizacdo da qudlidade dos equipamentos [F(7,298)=6,691;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudangas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a privacidade ou
investimento. De salientar que os respondentes que adquiriram casa devido
a mudancas na composicdo familiar valorizam mais a qualidade dos
equipamentos do imdvel comparativamente aos respondentes que

adquiriram habitacdo devido a privacidade ou investimento.

- Enfre os individuos que adquiriram casa devido a mudangas no
estado civil, e os que adquiriram devido a investimento, cuja valorizacdo da

qualidade dos equipamentos se observou ser inferior.

- Entre os grupos de pessoas que adquiriram casa devido a novas
construcoes, e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
E importante referir que os respondentes que adquiriram casa devido a

novas construcdes valorizam mais a qualidade dos equipamentos
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comparativamente aos respondentes que adquiriram habitacdo por

privacidade ou investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento, e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
E importante referir que os respondentes que adquiriram casa devido a
alteracdes no rendimento valorizam mais a qualidade dos equipamentos
comparativamente aos respondentes que adquiriram habitacdo por

privacidade ou investimento.

6. Valorizacdo da dimensdo das dreas [F(7,298)=6,625; p=0,001], entre

0S sequintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a mudancas no estado
civil, privacidade ou investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido a mudancas na composicdo familiar valorizam
mais a dimensdo das dreas do imdével comparativamente aos respondentes
que adquiriram habitacdo devido a mudancas no estado civil, privacidade

ou investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a alteracdes no rendimento, cuja

valorizacdo da dimensdo das dreas se verificou ser superior.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a privacidade, e
0s que adquiriram devido a alteracdes no rendimento, cuja valorizacdo da

dimensdo das dreas se verificou ser superior.

- Enfre os individuos que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento, e os que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo da

dimensdo das dreas se observou ser inferior.
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7. Valorizacdo das torneiras sem toque [F(7,298)=3,130; p=0,001], entre

0s seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram por questdes de privacidade, cuja

valorizacdo das torneiras sem toque se verificou ser superior.

8. Valorizacdo da domodtica [F(7,298)=4,978: p=0,001], entre os

sequintes grupos:

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a novas construcoes, privacidade
ou investimento. De salientar que os participantes que adquiriram casa
devido a mudancas no estado civil valorizam menos a domdtica num
imével comparativamente aos participantes que adquiriram habitacdo

devido a novas construcoes, privacidade ou investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a condicdo de
posse, e 0s que adquiriram devido a privacidade, cuja valorizacdo da

domdtica se verificou ser superior.

9. Vdlorizacdo do numero de casas de banho [F(7,298)=7,417:

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a mudangas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a privacidade, cuja

valorizagcdo do nuUmero de casas de banho se verificou ser inferior.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a condicdes de posse ou por
privacidade. De salientar que os participantes que adquiriram casa devido
a mudancas no estado civil valorizam mais o nUmero de casas de banho
num imovel comparativamente acos participantes que adquiriram

habitacdo devido a condicdes de posse ou por privacidade.
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- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas
profissionais, e 0s que adquiriram devido a privacidade, cuja valorizacdo do

numero de casas de banho se verificou ser inferior.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a novas construcoes,
e 0s que adquiriram devido a privacidade, cuja valorizacdo do nUmero de

casas de banho se verificou ser inferior.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento disponivel, e 0s que adquiriram devido a privacidade, cuja

valorizagdo do numero de casas de banho se verificou ser inferior.

10. Valorizacdo da proximidade entre as casas de banho e os guartos

[F(7,298)=6,050; p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a privacidade ou por
investimento. De salientar que os participantes que adquiriram casa devido
a mudancas na composicdo do agregado familiar valorizam mais @
proximidade entre as casas de banho e os quartos comparativamente aos
participantes que adquiriram habitacdo devido a privacidade ou por

investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
E importante referir que os participantes que adquiriram casa devido a
mudancas no estado civil valorizam mais a proximidade entre as casas de
banho e os quartos comparativamente aos participantes que adquiriram

habitacdo devido a privacidade ou por investimento.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a novas construcoes,
e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento. Eimportante

referir que os participantes que adquiriram casa devido a novas
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construcdes valorizam mais a proximidade entre as casas de banho e os
quartos comparativamente aos participantes que adquiriram habitacdo

devido a privacidade ou por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento, e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
E importante realcar que os respondentes que adquiriram casa devido a
alteracdes no rendimento disponivel valorizam mais a proximidade entre as
casas de banho e os quartos comparativamente aos participantes que

adquiriram habitacdo devido a privacidade ou por investimento.

11. Valorizacdo de espacos de utilizacdo flexivel [F(7,298)=3,713;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo dos

espacos de utilizacdo flexivel se verificou ser superior.

12. Valorizacdo da cozinha e da sala em formato open space

[F(7,298)=9,139; p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a novas construcoes,
privacidade ou por investimento. De salientar que os participantes que
adquiriram casa devido a mudancas na composicdo do agregado familiar
valorizam menos o formato open space comparativamente aos
participantes que adquiriram habitacdo devido a novas construcoes,

privacidade ou por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a novas construcdes, privacidade
ou por investimento. E importante referir que os respondentes que

adquiriram casa devido a mudancas no estado civil valorizam menos o
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formato open space comparativamente aos participantes que adquiriram

habitacdo devido a novas construcoes, privacidade ou por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a condicdes de
posse, e 0s que adquiriram devido a novas construcoes, privacidade ou por
investimento. E importante referir que os respondentes que adquiriram casa
devido a desejo de saida do arrendamento e compra de habitacdo
propria valorizam menos o formato open space comparativamente aos
participantes que adquiriram habitacdo devido a novas construcoes,

privacidade ou por investimento.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento, e os que adquiriram devido a novas construcoes, privacidade
ou por investimento. De salientar que os individuos que adquiriram casa
devido a alteracdes no rendimento valorizam menos o formato open space
comparativamente aos participantes que adquiriram habitacdo devido a

novas construcoes, privacidade ou por investimento.

13. Valorizacdo da cozinha fechada, ou seja, separada de outras

divisoes [F(7,298)=7,211; p=0,001], entre os sequintes grupos:

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a privacidade ou por
investimento. De salientar que os participantes que adquiriram casa devido
a mudancas na composicdo do agregado familiar valorizam mais @
cozinha isolada comparativamente aos participantes que adquiriram

habitacdo devido a privacidade ou por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
E importante referir que os respondentes que adquiriram casa devido a

mudancas no estado civil valorizam mais a cozinha em formato fechado
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comparativamente aos participantes que adquiriram habitacdo devido a

privacidade ou por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a condicdes de
posse, e 0s que adquiriram devido a privacidade ou por investimento. E
importante referir que os respondentes que adquiriram casa devido a
condicdo de posse valorizam mais a cozinha fechada comparativamente
aos participantes que adquiriram habitacdo devido a privacidade ou por

investimento.

- Entre os individuos que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento, e os que adquiriram devido a privacidade ou por investimento.
De salientar que os individuos que adquiriram casa devido a alteragcdes no
rendimento valorizam mais a cozinha fechada comparativamente aos
participantes que adquiriram habitacdo devido a privacidade ou por

investimento.

14. Valorizacdo do design do imovel [F(7,298)=7,813; p=0,001], entre

0S sequintes arupos:

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a mudancas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a novas construcdoes ou
por investimento. De salientar que os participantes que adquiriram casa
devido a mudancas na composicdo do agregado familiar valorizam menos
o design do imoével comparativamente aos participantes que adquiriram

habitacdo devido a novas construcdes ou por investimento.

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas no
estado civil, e os que adquiriram devido a novas construcdoes, privacidade
ou por investimento. E importante referir que os respondentes que

adquiriram casa devido a mudancas no estado civil valorizam menos o
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design comparativamente aos participantes que adquiriram habitacdo

devido a novas construcdes, privacidade ou por investimento.

- Enfre os individuos que adquiriram casa devido a condicdes de
posse, e 0s que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo do design se

verificou ser superior.

4.1.3.6. Elementos envolvidos na escolha de habitagdao em fungao do fator

originador da decisao de compra

Em relacdo a questdo “Qual a importGncia das seguintes
caracteristicas na escolha da sua Ultima habitacdo?”, levando em
consideracdo a escala de Likert utilizada (1 - nada importante; 2 - pouco
importante; 3 - importante; 4 — bastante importante; 5 - muito importante),
verifica-se que os elementos ou as caracteristicas mais importantes na
escolha de um imdvel residencial sdo destacadamente o preco e a
localizacdo. Todas as caracteristicas estudadas (preco, localizacdo,
configuracdo do imovel, credibiidade da construtora, potencial de
desenvolvimento da regido e tipo de construcdo e acabamentos) foram
consideradas importantes na escolha e decisdo de compra de habitacdo.
No entanto, verificou-se que a credibilidade da construtora foi menos
valorizada pelos individuos que compraram habitacdo devido a condicdo
de posse e privacidade. O potencial de desenvolvimento da regido
também foi uma caracteristica menos valorizada, no entanto, revelou-se
um dos elementos mais importantes para os participantes que compraram

um imovel residencial para investimento.
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Tabela 14 - Elementos envolvidos na escolha de habitagio em fungio do fator originador da

decisiao de compra

Procedeu-se d realizacdo do teste One-Way Anova, com Post Hoc
Bonferroni para perceber se existem diferencas de média estatisticamente
significativas (p<0,05), entre os respondentes, em funcdo do tipo de motivo
subjacente O compra e os elementos envolvidos na escolha de habitacdo
mais importantes. Identificaram-se as seguintes diferencas de média

estatisticamente significativas:

1. Valorizacdo da credibiidade da construtora [F(7,298)=3,304;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Enfre os respondentes que adquiriram casa devido d condicdo de
posse, e 0os que adquiriram devido a novas construcoes. De salientar que 0s

respondentes que adquiriram casa devido d condicdo de posse valorizam
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menos a credibiidade da construtora comparafivamente  aos

respondentes que adquiriram habitacdo devido a novas construcoes.

- Entfre os participantes que adquiriram casa devido a privacidade, e
0s que adquiriram por novas construcoes, cuja valorizacdo da credibilidade

da construtora se observou ser superior.

2. Valorizacdo do potencial de desenvolvimento da regido

[F(7,298)=7,887: p=0,001], entre os sequintes grupos:

- Enfre o grupo de participantes que adquiriram casa devido a
investimento e todos os restantes grupos de participantes exceto o grupo
que adquiriv habitacdo devido a novas construgcdées e o grupo que
comprou casa devido a privacidade. Verificou-se que os participantes que
compraram um imoével residencial por investimento valorizam mais o

potencial de desenvolvimento da regido.

3. Valorizacdo do tipo de construcdo e acabamentos [F(7,298)=5,368;

p=0,001], entre os seguintes grupos:

- Entre os respondentes que adquiriram casa devido a mudancas na
composicdo familiar, e os que adquiriram devido a condicdes de posse,
privacidade e investimento. De salientar que os respondentes que
adquiriram casa devido a alteracdes na composicdo familiar valorizam
mais o fipo de construcdo e acabamentos dos imdoveis residenciais
comparativamente aos respondentes que adquiriram habitacdo devido a

condicdes de posse, privacidade e investimento.

- Entre os participantes que adquiriram casa devido a novas
construcdoes, e 0s que adquiriram por investimento, cuja valorizacdo do tipo

de construcdo e acabamentos se observou ser inferior.
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- Enfre os individuos que adquiriram casa devido a alteracdes no
rendimento disponivel, e os que adquiriram por investimento, cuja

valorizacdo do tipo de construcdo e acabamentos se verificou ser inferior.
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5. Conclusoes

A presente investigacdo permitiu a obtencdo de resultados
importantes para a caracterizacdo do consumidor de imoveis residenciais
e para o impacto da comunicacdo na sua decisdo de compra, sendo este
um tema ainda tdo pouco estudado do ponto de vista literdrio. Isto permitird
que as empresas e profissionais inseridos no setor imobilidrio possam adotar
estratégias de comunicacdo direcionadas para cada perfil de consumidor
de imdveis residenciais e consigam vendas mais eficazes.

E de extrema importéncia sumarizar a investigacdo realizada. A
justificacdo da pertinéncia do tema e a definicdo dos objetivos estiveram
na base deste estudo. Na revisdo da literatura foi assegurado o estado de
arte e foram referenciados estudos com valor acrescentado para o objetivo
desta investigacdo. Optou-se pela recolha de dados quantitativos para
responder aos objetivos propostos. Os resultados foram analisados e
discutidos ao longo do mesmo capitulo e foram cruzados com as
conclusdes obtidas pelos autores mencionados na revisdo da literatura.

E importante destacar que todos os objetivos especificos delineados
foram alcancados.

Relativamente ao primeiro objetivo especifico - Investigar os fatores
gue tém impacto na decisdo de compra de imdveis residenciais — verificou-
se que, as mudancas no estado civil e as mudancas na composicdo familiar
representam os principais fatores que motivaram a compra de habitacdo,
representando mais de 50% da amostra. Confirma-se assim o impacto
significativo destes fatores na decisdo de compra de habitacdo.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico - Investigar o impacto dos
meios de comunicacdo na decisdo de compra de imdveis residenciais —

destaca-se o contacto pessoal como o meio mais utilizado pelos
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consumidores aguando da procura por imoveis residenciais. Também a
publicidade no local/ outdoor € os meios de comunicacdo online
revelaram ter impacto na decisdo de compra de imdveis. Desta forma, o
contacto pessoal € o meio pelo qual a maioria dos participantes obteve
conhecimento do imdvel que adquiriu (mais de 60% da amostra), seguindo-
se a publicidade no local e os portais imobilidrios. Sendo assim, conclui-se
que 0s meios de comunicacdo referidos, quando utilizados na promocdo
imobilidria, tém um impacto positivo na decisdo de compra.

Finalmente, no que toca ao terceiro objetivo especifico - Investigar o
impacto do conteudo da comunicacdo na decisdo de compra de imdveis
residenciais - observou-se que a descricdo detalhada das caracteristicas
técnicas do imoével, o mapa da localizacdo, a planta, as fotografias, a visita
virtual, o video do imdével e as imagens de drone sdo conteldos valorizados
num anuncio imobilidrio. Foram também avaliadas as caracteristicas mais
valorizadas num imovel residencial de forma a identificar as caracteristicas
que devem ser mais expostas na comunicacdo. Verificou-se que a
iluminacdo natural, as vistas, as janelas voltadas para o espaco exterior, o
isolamento acustico, a ventilacdo do imdvel, o terraco, o material do piso e
das paredes, a qualidade dos equipamentos, a dimensdo das dreas, o
nUmero de casas de banho, a proximidade entre as casas de banho e os
quartos, o local de frabalho com abertura para o exterior e o design, foram
as caracteristicas consideradas mais importantes. Aléem disso, verificou-se
que o preco, a localizagcdo, a configuracdo do imoével, a credibilidade da
construtora, o potencial de desenvolvimento da regido e o fipo de
construcdo e acabamentos sdo elementos que tém impacto na escolha de
habitacdo e, porisso, sdo conteldos bastante relevantes na comunicacdo.
Desta forma, confima-se o impacto positivo dos conteudos acima

mencionados na decisdo de compra de imdveis residenciais.
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De forma a atingir o objetivo geral deste estudo - identificar o impacto
da comunicacdo na decisdo de compra de imoveis residenciais — e com os
dados recolhidos, foi possivel identificar a estratégia de comunicacdo, em
termos de meios e conteldo, que melhor se adequa a cada perfil de
consumidor de imoéveis com base no fator que motivou a compra. Assim, o
estudo apresenta uma conftribuicdo pratica para os profissionais do setor

imobilidrio.
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6. Recomendacgoes

Tendo em conta que o presente estudo se direciona para as
empresas e para os profissionais do setor imobilidrio, neste capitulo é
apresentado um modelo, realizado pela autora com base nos resultados
obtidos, que identifica a estratégia de comunicacdo, em termos de meios
e conteUdo, que mais se adequa a cada perfil de consumidor com base
no fator que motivou a compra de habitacdo. Desta forma, é
recomendada uma estratégia de comunicacdo direcionada para cada
perfil de consumidor.

O modelo é apresentado na figura 2. Como o modelo indica,
independentemente dos fatores que motivam a compra de habitacdo, o
contacto pessoal como meio para a promocdo dos imoveis €
indispensavel.

Quando o imoével se direciona para consumidores que procurem
residéncia por mudancgas profissionais, privacidade ou investimento, é
recomendada também a promocdo online dos imdveis atravées dos portais
imobilidrios, welbsites de imobilidrias e motores de busca.

Perante consumidores que queiram comprar habitacdo devido &
existéncia de novas construcoes, € bastante importante o investimento na
promocdo das propriedades através de publicidade no local/ outdoors,
portais imobilidrios e motores de busca.

A visita virtual, as fotografias, a descricdo técnica detalhada do
imdvel, a planta e o mapa da localizacdo sdo conteldos que devem estar
presentes nas comunicacoes imobilidrias independentemente do fator que
motiva a compra. O video do imdvel é também um conteldo importante
para os consumidores que procuram imoével por desejo de saida do

arrendamento e compra de habitacdo prépria, por mudanca profissional,
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por novas construcdes, por privacidade e por investimento. Também as
imagens de drone devem ser incluidas na promocdo de imdveis que sejam
direcionados para consumidores que procuram habitacdo por mudanca
profissional, novas construcdes, privacidade, alteracdes no rendimento
disponivel ou investimento.

Também é importante realcar as caracteristicas imobilidrias mais
valorizadas pelos consumidores assim como 0s elementos decisivos na
compra de habitacdo, que devem fazer parte dos conteddos incluidos na
comunicacdo imobilidria.

A iluminacdo natural, as vistas, as janelas voltadas para o espaco
exterior, o isolamento acustico, a ventilagcdo do imdvel, o terraco, o material
do piso e das paredes, a qualidade dos equipamentos, a dimensdo das
dreas, o nuUmero de casas de banho, a proximidade entre as casas de
banho e os quartos, o local de frabalho com abertura para o exterior e o
design, sdo caracteristicas imobilidrias apreciadas por todo o tipo de
consumidores de imdveis residenciais e devem, por isso, ser evidenciados
no conteudo da comunicacdo imobilidria, caso o imdvel promovido
disponha destas caracteristicas.

O preco, alocalizacdo, a configuracdo do imdvel, a credibilidade da
construtora, o potencial de desenvolvimento da regido e o fipo de
construcdo e acabamentos, sGdo elementos considerados decisivos na
compra de habitacdo, pelo que devem também ser expostos no conteddo
da comunicacdo imobilidria.

Desta forma, a Star Piramide, S.A. poderd recorrer ao modelo
apresentado para a correta identificagcdo das estratégias de comunicacdo
para cada perfil de consumidor, maximizando a eficacia da promocdo dos
imoveis desenvolvidos e a resolucdo da dificuldade identificada durante o
estdgio. Assim, antes mesmo do inicio do desenvolvimento do projeto

imobilidrio, € recomendada a identificacdo do perfil de consumidor para o
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qual o imodvel se direcionard e a definicdo da estratégia de comunicacdo

a adotar para garantir a rapidez de venda e a otimizacdo de custos.

DECISAO DE COMPRA DE HABITAGAO

E Mudangas na Mudangas no Condigdo de Mudaonga Nowvas Privacidade Alteragdes no Investimento
o composigio estado civil posse profizsional construgies rendimento
a fomiiliar | dizponivel
&
-Contacto -Contacto -Contacto -Contacte -Contacto -Contacto -Contacto -Contacto
pessoal pessoal pessoal pessoal pessoal pessoal pessoal pessoal
-Portais -Publicidode -Portois -Portais
wr imobiliarios no kocalf imiobilidrios imobilidrios
Q -Website de outdoor -Webaite de -Webaite de
) imobiliarios -Portais imobiligrias imobilidrias
= -Motores de imobilidrios -Maotores de -Motores de
busca -Motores de buzca busca
busca
-Visita virtual -Visita virtual -visita virtual -Vigita virtual ~Visita virtwal ~Vigita virtual -Visita virtual | -Visita virteal
-Fotografios -Fotografios -Fotografios -Fotogrofias -Fotografios -Fotografios -Fotografios -Fotografios
-Descrigho -Descrigio -Descrigio -Descrigdo -Descrigho -Descrigho -Descrigio -Descrigho
t&cnica técnica t&cnica pécnica t&cnica técnica técnica técnica
detalhoda detalhada detalhada detalhodo detalhoda detalhada detalhada detalhada
~Flanta ~Planta -video -video -Video ~Video ~Planta -Video
-Mopa da -Mopa da -Planta -Planta -Planta -Planta -imaogens de -Planta
localizagio localizagio -Mopa da -imagens de -Imagene de -Imagens de drone -Imagens de
localizogio drone drone drone -Mopo da drone
o -Mapoda | -Maopada -Mapa da localizagio -Mapa da
] localizogio lecolizogdo localizagdo lecalizogdo
I
-
=
o ) .
[ CARACTERISTICAS IMOEILIARIAS

iluminagdo natural; vistas; jonelas voltodos pora o espago exterior; izolamento aclstico; ventilagdo do imdvel; terrago; matenal do piso e
dos paredes; qualidode dos equipomentos; dimensdo das dreas; ndmero de casas de banho; proximidode entre o= cosos de banho e os
quartos; locol de trabalho com aberturo pora o exterior; design

ELEMENTOS DECISIVOS

prego; localizogio; configuragdo do imdwel; credibilidode do construtora; potencial de desenvolvimento da regido; tipo de construgio e
ocaobomentos

Figura 2 - Modelo "O impacto da comunicagio na decisdo de compra de imoéveis residenciais"

Fonte: Elaboragao prépria.
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7. Limitagcoes do Estudo e Pistas de Investigagao Futura

E apontada a dimensdo da amostra como uma limitacdo do
presente estudo. Uma vez que se recorreu a uma pesquisa quantitativa e
sendo o inquérito por questiondrio a Unica técnica de recolha de dados
utilizada e partilihada exclusivamente em contexto online, a amostra ndo
incluiu pessoas sem acesso d internet que, possivelmente, vivem em niveis
socioeconémicos ou de escolaridade mais baixos. Além disso, tendo em
conta que os recursos de tempo e financeiros foram limitados, a amostra é
reduzida. Assim, sugere-se que, em futuras investigacdes, o inquérito por
questiondrio seja disseminado por outros meios de comunicacdo,
nomeadamente num contexto fisico, e num prazo temporal mais alargado
de forma a recolher um nUmero de dados que permita uma maior
aproximacdo da realidade.

Por outro lado, a utilizacdo de métodos qualitativos poderia frazer
credibilidade ao estudo uma vez que os resultados dai obtfidos seriam
comparados com os dados recolhidos através do inquérito por
questiondrio. Além disso, sendo este um tema cuja literatura € tado escassa,
seria importante a recolha de dados qualitativos, numa pesquisa
exploratéria, de modo a descobrir novas ideias e pensamentos dos
consumidores.

Aponta-se também a limitagcdo geogrdfica do estudo. Metade da
amostra é constituida por individuos residentes no distrito do Porto o que
torna a amostra limitada do ponto de vista regional. Desta forma, sugere-se
que futuras investigacdes alarguem a amostra para todo o pais para que

sejam obtidos resultados representativos dos consumidores portugueses.

Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

Referéncias Bibliogrdficas

Almeida, A., & Botelho, D. (2008). Antecedentes da Satisfacdo no Setor

Imobilidrio. Revista de Administracdo de Empresas, 48, 8-21.

ALVES, M. C. D. (2009). Publicidade imobilidria e suas construgcdes retoéricas.

Congresso Brasileiro de Ciéncias de Comunicacdo, 1-15.

American Marketing Association (s.d.). Definition of Marketing. Acedida a 26
maio, 2022, a partir de https://www.ama.org/the-definition-of-

marketing-what-is-marketing/

American  Marketing  Association.  (2007). Integrating the Brand

Communications Process. American Marketing.

Aquino, D. M. K., & Cechett, R. A. (2021). Decisdo de compra do consumidor
na oOfica do neuromarketing e na era da conectividade

continua. Revista Perspectiva, 45(170), 29-40.

Araujo, L. (2021). O Marketing e o Futuro do Mercado Imobiliario. D-Logic.
https://www.dlogic.pt/o-marketing-imobiliario/

de Assis Saar, C. M. A., Junior, J. D. M. A., Vergili, R., & Scheibe, R. (2021).
Online and offline integration: omnichannel a strategy for increasing

sales and strenghtening corporate reputation. Brazilian Journal of
Development, 7(8), 82583-82598.

Balemi, N., FUss, R., & Weigand, A. (2021). COVID-19's impact on real estate
markets: review and outlook. Financial Markets and Portfolio
Management, 35(4), 495-513.

Ball, M. (2008). Markets and institutions in real estate and consfruction. John

Wiley & Sons.

Batista, B. F., Rodrigues, D., Moreirq, E., & Silva, F. (2019). Técnicas de Recolha

Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

de Dados em Investigacdo: Inquirir por Questiondrio e/ou Inquirir por

Entrevista? Metodologias de Investigacdo, 13.

Besbris, M. (2016). Romancing the home: Emotions and the interactional
creation of demand in the housing market. Socio-Economic
Review, 14(3), 461-482.

Brandstetter, M. C. G. D. O., & Heineck, L. F. M. (2005). Aspectos conceituais
e metodologicos do comportamento do consumidor do mercado
imobilidrio: uma caracterizacdo da carreira habitacional. Ambiente
Construido, 5(3), 19-33.

Brito, L. S., & Brandstetter, M. C. (2022). Processo decisério na compra de
produtos imobilidrios para moradia: uma revisdo sistemdtica de

literatura. Ambiente Construido, 22, 61-85.

Cambier, F., & Poncin, I. (2020). Inferring brand integrity from marketing
communications: The effects of brand transparency signals in a
consumer empowerment context. Journal of Business Research, 109,

260-270.

Campos, R. B. A., & Almeida, E. S. D. (2018). Decomposicdo espacial nos
precos de imodveis residenciais no municipio de Sdo Paulo. Estudos

Econdémicos (SGo Paulo), 48, 5-38.

Carmo, H., & Ferreira, M. (2008). Metodologia da Investigacdo — Guia para

Auto-aprendizagem (2° edicdo). Lisboa: Universidade Aberta, 15, 16.

Chartered Institute of Marketing (s.d.). What is (and isn't] marketing?
Acedida a 26 maio, 2022, a partir de https://regions.cim.co.uk/south-

east/home/news/2015/january/what-is-marketing

Cheng, P., Lin, Z., & Liu, Y. (2021). Competing selling strategies in the housing

market. The Journal of Real Estate Finance and Economics, 63(3), 394-

101 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

413.

Chesher, C. (2022). Lifestyle, opportunity and attraction images: real estate
platforms and the digital remediation of space. Contfinuum, 36(2), 316-
331.

Churchill, G. A., & Peter, J. P. (2013). Marketing: Criando Valor para os

Clientes (39 edicdo). Saraiva Educagdo SA.

Costa, A. C. A., & Lundberg, E. (2004). Direcionamentos de crédito no Brasil:
uma avaliacdo das aplicacdes obrigatérias em crédito rural e
habitacional. Departamento de Estudos e Pesquisas do Banco Central,
49-62.

Creswell, J. W., & Poth, C. N. (2016). Qualitative inquiry and research design:

Choosing among five approaches (4° edicdo). Sage Publications.

D'Lima, W., Lopez, L. A., & Pradhan, A. (2020). COVID-19 and Housing market

effects: Evidence from us shutdown orders. Real Estate Economics.

Da Silva, E. C. (2016). Comunicacdo Integrada de Marketing: principios e
aplicacoes. Revista de Administracdo do UNIFATEA, 13(13).

Dalbosco, F. V., dos Reis, K. A., & Lantelme, E. M. V. (2020). A comunicacdo
dos requisitos de desempenho ao consumidor do mercado imobilidrio.
Revista de Engenharia Civil IMED, 7(1), 121-134.

Dalbosco, F. V., Lantelme, E. M. V., & Rech, E. (2021). The influences of the
type of information on the purchase intention and performance
expectation of residential real estate properties. Ambiente Construido,
21, 367-383.

Dangare, A. V., & Kottur, A. V. (2018, April). House-Viz: a methodology to
visualize search results for decision making. In 2018 3rd International

Conference for Convergence in Technology (12CT) (pp. 1-7). IEEE.

102 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

de Almeida Ferreira, V. H. F., Junior, C. G. L., de Souza Filho, J. D. V., & Araujo,
R. D.S. O. (2021). Fatores emocionais na aquisicdo de imoveis. Brazilian
Journal of Development, 7(1), 3569-3587.

de Freitas, A. A. F., & Heineck, L. F. M. (2003). Linhas de pesquisa no estudo
do comportamento do consumidor: da mobilidade residencial &

avaliacdo pods-ocupacdo. Ambiente Construido, 3(1), 25-33.

Donavan, T., Minor, M. S., & Mowen, J. (2016). Consumer behavior. Chicago

Business Press.

Dumpe, M. (2015). Online marketing issues of real estate companies: a case
of Latvia. Baltic journal of real estate economics and construction

management, 3(1), 130-139.

Engel, J. F., Blackwell, R. E., Miniardi, P. W. & Rahman Z. (2017). Consumer
Behavior (10 edicdo). Cengage.

Freire, A. (1998). Internacionaliza¢cdo: Desafios para Portugal. Verbo.

Galdo, F. P., & Crescitell, E. (2018). Avaliacdo dos resultados da

comunicacdo de marketing: um estudo exploratério. Revista Eletrénica

Ciéncias Empresarias, 5(9), 53-69.

Garcia, M. M., & Mainardes, E. W. (2016). O Papel da Comunicacdo
Integrada de Marketing na Decisdo de Compra de um Imével. Caderno
Profissional de Marketing-UNIMEP, 4(2), 1-17.

Gil, A. C. (2019). Métodos e Técnicas de Pesquisa Social (79 edicdo). Atlas.

Glindro, E. T., Subhanij, T., Szeto, J., & Zhu, H. (2018). Determinants of house
prices in nine Asia-Pacific economies. 26th issue (September 2011) of the

International Journal of Central Banking.

Goulart, L. D., Goncgalves, V. V., Longo, L. B. F., de Oliveira, R. D. C. M., & de

Souza, R. A. (2019). A influéncia das redes sociais no processo de

103 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

decisdo de compra. Anais do Seminario Cientifico do UNIFACIG, (5).

Guagliardi, J., Pacanhan, M. N., & Chiusoli, C. L. (2004). Design of a Real
Estate Product: Contributions of marketing research and consumer’s

behavior in this process. Latin American Real Estate Society (LARES), T1.

Idealista. (2022, outubro). Comprar ou vender casa: melhor agora ou
esperar até 20232
https://www.idealista.pt/news/imobiliario/habitacao/2022/10/04/54354

-comprar-ou-vender-casa-melhor-agora-ou-esperar-ate-2023

Jaramillo Luzuriaga, S. A., Tacuri Pena, L. del C., & Trelles Orddénez, D. A.
(2018). Planeacion estratégica de marketing y su importancia en las
empresas. INNOVA Research Journal, 3(10.1), 28-41.
https://doi.org/10.33890/innova.v3.n10.1.2018.737

Justi, J., & Mill, D. (2017). Narrativas Transmididticas: a comunicacdo
persuasiva fluindo entre ambientes on e offline. Revista GEMInIS, 8(2),
83-105.

Kalyuzhnova, N. (2018). Transformation of the real estate market on the basis
of use of the blockchain technologies: opportunities and problems. In
MATEC Web of Conferences (Vol. 212, p. 06004). EDP Sciences.

Kauskale, L., & Geipele, I. (2017). Integrated Approach of Real Estate Market
Analysis in Sustainable Development Context for Decision Making.
Procedia Engineering, 172, 505-512.
https://doi.org/10.1016/j.proeng.2017.02.059

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing (17¢ edicdo).

Pearson.

Kotler, P., Keller, K., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2019). Marketing

Management: 4th European Edition. Pearson UK.

Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

Las Casas, A. (2017). Marketing: conceitos, exercicios, casos (9° edicdo).
Atlas.

Leitdo, E. S., & Formoso, C. T. (1999). Andlise do comportamento de compra
do consumidor de imodveis residenciais. Encontro Nacional de
Engenharia de Producdo (ENEGEP), 6241, 142.

Li, Q., Wang, Q., & Lin, Z. (2018). Effects of consumer visit to online community
and product channel on local sales of large consumer goods: Evidence
from real estate industry.The Journal of Strategic Information
Systems, 27(2), 191-204.

Lima, L.L.B., Souza, C.PS. & Silveira, J.C.C. (2008). Andlise do
Comportamento do Cliente no Processo de Compra da Cidade de
Maceid. Anais do V SEGET - Simpdsio de Exceléncia em Gestdo e

Tecnologia.

Liu, S., & Su, Y. (2021). The impact of the Covid-19 pandemic on the demand
for density: Evidence from the US housing market. Economics letters, 207,
110010.

Lopes, J. L. P. (2007). Fundamental dos estudos de mercado-Teoria e

Prdtica. Edicoes Silabo, Lisboa.

Machado, K., Pereira, W., & Meireles, K. (2021). Definicdo do momento 6timo
para confratacdo de financiamento habitacional usando simulacdo
de Monte Carlo. Revista Principia - Divulgacdo Cientifica E Tecnologica
Do IFPB, 1(53). 68-80. http://dx.doi.org/10.18265/1517-
030602020v 1n53p68-80

Mauro, M. G., & de Santana, V. M. T. (2019). O Processo De Tomada De
Decisdo De Compra De Imdveis Enquadrados No Programa Minha
Casa, Minha Vidal.

105 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

Meyer, J. F., & Haddad, E. (2004). Motivacdo de escolha residencial na
percecdo dos empreendedores. IV Semindrio Internacional de Real

Estate.

Mihaela, O. O. E. (2015). The influence of the integrated marketing
communication on the consumer buying behaviour. Procedia

Economics and Finance, 23, 1446-1450.

Miles, M. E., Netherton, L. M., & Schmitz, A. (2015). Real Estate Development:

Principles and Process (5% edicdo). Urban Land Institute.

Munasinghe, L. M., Gunawardhana, T., & Ariyawansa, R. G. (2018,
September). Green Rating Systems for Built Environment and its
Implications for Real Estate Valuation: A Review of Literature. In 2nd
International Conference on Real Estate Management and Valuation
(ICREMV) (pp. 120-124).

Munteanu, G. M., & Stan, A. M. (2015). The marketing perspective on the risks
of unqualified real estate market. Bulletin of the Transilvania University of
Brasov, 8(2), 95-104.

Ngoc, N. M., & Tien, N. H. (2021). Real Estate Business In Vietham And Green
Marketing. International Conference on Logistics and Industrial

Engineering.

Nobre, F., Corréa, D., Nepomuceno, L., Nobre, L., & Sousa, A. (2014). A
amostragem na pesquisa de natureza cientfifica em um campo
multiparadigmatico: peculiaridades do método qualitativo. CIAIQ2016,
3.

Observador. (2021, dezembro). NUmero de imobiliarias em atividade
cresceu 14%. https://observador.pt/2021/12/12/numero-de-imobiliarias-

em-atividade-cresceu-14/

106 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

Oliveira, M. C. G. de, & Heineck, L. F. M. (1998). Os Fatores Que Interferem
Na Formacdo Da Satisfacdo Pos-Ocupacional - Um Estudo De Caso Em
Uma Edificacdo Residencial Multifamiliar. Enconfro Nacional de

Engenharia de Producdo.

Pacanhan, M., Luiz Chiusoli, C., Augusto Guagliardi, J., & Maria Stahl, L.
(2004). Real Estate Marketing: A Preliminar Approach To The Londring's
Marketing Mix. Latin American Real Estate Society (LARES), 43.

Pereira, L. A., Danielce, T. R., & Bidarte, M. V. D. (2019). Midias sociais e sua
importdncia na captacdo de clientes: um estudo exploratdrio no setor
hoteleiro do  Chui/RS-Brasil. RITUR-Revista  Iberoamericana  de
Turismo, 9(1), 175-199.

Porto, A. M., Lima, J. M. de, Jr., & Silva, G. B. (2019). Tecnologia Blockchain e
Direito Societdrio: aplicacdes praticas e desafios para a regulacdo.

Revista de Informacdo Legislativa: RIL, 56(223), 11-30.

Prodanov, C. C., & De Freitas, E. C. (2013). Metodologia do trabalho
cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho académico

(29 Edicdo). Editora Feevale.

Racka, I. (2018). Housing Market in Capital Cities-the Case of Poland and

Portugal. Geomatics and Environmental Engineering, 12(3).

Santos, L., & Ferreira, T. (2020). Marketing e comunicacdo no imobilidrio em
tempos de Covid-19 - as novas maximas para ajudar ao negocio.
Idealista. https://www.idealista.pt/news/especiais/covid-
19/2020/04/27/43180-marketing-e-comunicacao-no-imobiliario-em-

tempos-de-covid-as-novas-maximas

Shepard, J. (2020). Digital fransactions in real estate marketing. J World Econ
Res, 9(2), 120-124.

107 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

Shiller, Robert J. (2007). Understanding Recent Trends in House Prices and
Home Ownership. Proceedings - Economic Policy Symposium - Jackson

Hole, Federal Reserve Bank of Kansas City, pages 89-123.

Signorelli, C., Capolongo, S., D'alessandro, D., & Fara, G. M. (2021). The
homes in the COVID-19 era. How their use and values are changing.
Acta Bio Medica: Atenei Parmensis, 91(9-S), 92.

Sknarev, P. D. D., & Trubnikova, P. D. N. (2020). The Nature Of The Advertising
Image Using The Example Of Residential Real Estate Advertising. Revista
Inclusiones, 550-566.

Swanson, R. A., & Holton, E. F. (2005). Research in organizations: Foundations

and methods in inquiry. Berrett-Koehler Publishers.

Tavares, F., & Santos, E. M. (2021). Validacdo de uma Escala de Assimetria
de Informacdo no Mercado Imobilidrio Portugués. Revista Brasileira de
Gestdo de Negdcios, 23, 586-599.

Teles, Leonardo Barros Corréa, C. R. (2020). Comunicacdo no Mercado
Imobilidrio: estratégia dos 8 P's do Marketing Digital com foco no
cliente. Revista Cadernos De Negdcios, 17, 14-23.
https://www.unifeso.edu.br/revista/index.php/cadernosdenegocios/ar
ticle/view/2520

UNU. (2022, junho). Como os Consumidores Procuram Imoveis na Internet?
https://www.unu.pt/pt/noticias/marketing-imobiliario_190/como-os-

consumidores-procuram-imoveis-na-internet_205

Vicente, P. A. (2012). Estudos de mercado e de opinido: principios e

aplicacoes de amostragem. Edicoes Silabo.

Wilkinson, S., & Reed, R. (2008). Property Development (5¢ edicdo).
Routledge. https://doi.org/https://doi.org/10.4324/9780203933428

108 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

Wouda, H. P., & Opdenakker, R. (2019). Blockchain technology in
commercial real estate transactions. Journal of property investment &

Finance.

Yang, A. J. F., Huang, Y. C., & Chen, Y. J. (2019). The importance of customer
participation for high-contact services: Evidence from a real estate
agency. Total quality management & business excellence, 30(7-8), 831-
847.

Zarrabi, M., Yazdanfar, S. A., & Hosseini, S. B. (2021). COVID-19 and healthy
home preferences: The case of apartment residents in Tehran. Journal

of Building Engineering, 35, 102021.

Latwarnicka-Madura, B. (2018). Gender roles and online marketing
communications in real estate markets. Ekonomia i Prawo, 17(4), 459.
https://doi.org/10.12775/eip.2018.033

Zhao, Y. (2020). US housing market during COVID-19: aggregate and
distributional evidence. Available at SSRN 3744679.

109 Beatriz Marques



[ J
Marketing
Leads
Business

ANEXOS

Anexo 1 - Inquérito por Questiondrio

O Impacto da Comunicacao na Decisaode =
Compra de Imoveis Residenciais

Estimado/a Participante,

0 presente questionario foi desenvolvido para obtenc¢ao do grau de Mestre em Gestao de Marketing pelo
Instituto Portugués de Administrac&o de Marketing do Porto (IPAM Porto). O principal objetivo deste estudo
centra-se na investigacdo do impacto da comunicacdo na decisdo de compra de imdveis residenciais de modo
a elaborar um modelo capaz de identificar a estratégia de comunicagao, do ponto de vista dos meios e do
conteudo, que melhor se adequa a cada perfil de consumidor com base nos fatores que despoletam a compra
de um imével residencial.

Os dados recolhidos através do presente questionario s&o andnimos e confidenciais e serdo unicamente
utilizados para fins académicos. Estima-se que o tempo de durag@o do questionario seja de aproximadamente

8 minutos.

Este questionario destina-se, exclusivamente, a proprietérios ou antigos proprietérios de imdveis residenciais,
ou seja, imdveis destinados a habitagdo/residéncia.

Em caso de duvida sobre o presente questionario e/ou investigagio, encontro-me disponivel para o/a
esclarecer através do seguinte endereco de e-mail: 9302@ipam.pt

Muito obrigada pela sua colaboragéo!

Beatriz Marques,
Finalista do Mestrado em Gest3o de Marketing pelo IPAM Porto

E ou ja foi proprietédrio de um imével residencial? *
Sim

Nao
0 seu imovel residencial e H
Para cada questéo, por favor considere o Gltimo imével residencial que adquiriu.

Em que ano adquiriu o seu imdével residencial? *

Texto de resposta curta
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Tipologia do ultimo imével residencial adquirido? *
TO
T
T2
T3
T4

Outra opgdo...

Fatores preponderantes na decisdo de compra e :
Para cada questéo, por favor considere o Gltimo imavel residencial que adquiriu.
Qual o fator mais preponderante na decisdo de compra do seu imével residencial? *
Mudancas na composigdo familiar
Mudangas no estado civil
Condig&o de posse (desejo de saida do arrendamento e compra de habitacio propria)
Mudanca profissional
Novas construgdes
Privacidade
Alteracdes no rendimento disponivel
Investimento
Qutra opgéo...
Meios de comunicagéo v :

Para cada questéo, por favor considere o Gltimo imével residencial que adquiriu.
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Indigue a frequéncia com gue recorreu aos seguintes meios de comunicacio aguando da
procura pelo seu imavel.

MNada frequente Pouco frequente Freguente Bastante frequ.. Muito frequente
Publicidade no .
Jornal
Revista
Folhetos / Pan..
Portais imobili ..
Website de im._..
Redes sociais
Motores de bu...
Feiras de imav...
Contacto pess...
E-mail marketing
Evento de lang...
Stand de vendas

Maguete eletrd..

Como teve conhecimento dao Gitimo imavel residencial que adquiriu? *

Publicidade no lecal / Qutdoor

Jornal

Revista

Folhetos / Panfletos

Portais imobilidrios (ex. imovirtual, idealista)
Website de imobilisrias

Redes sociais

Meotores de busca (ex.: google, bing)

Feiras de iméveis

Contacto pessoal (profissionais do setor imobilidric, familiares, amigos)
E-mail marketing

Evento de langamento do imével

Stand de vendas

Maguete eletrénica / visita virtual

Andncio por correio

Outra opgHo...
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Conteldo da comunicacdo

»<

Descrigdo (opcional)

Na sua perspetiva, qual a importancia da presenca dos seguintes conteldos num andncio
imobiliario?

MNada importan... Pouco importa... Importante Bastante impe... Muito importa...
Visita virtual / ...
Fotografias
Descrigdo deta..
Video do imavel
Planta do imdvel
Imagens de dr...

Mapa da locali...

Loralie 2 importdncia das seguintes caracteristicas rum iméve residencial. ®

Hada Imgorian.. Pouco Importa_ Importamta  Bas mipo.-  Multo Importa._
Ui nat_
Wistas
daralas voltad
Solamanto ac.
VarmtlagSo da o
VantlagEo da o
WVantllasso nat-
Tarraco
Baboo consum.
Matarial do pls
Jualidads dos
DimarsEo das -
Tomalras sam -
Haortas bloldgic
Domatica
HOmaro oe Cas-.
Casas da ant.
Local de trabal.
Local de trabal.
Epacos o uill
Cozinha & sala -
Cozinha fachada
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Nada importan... Pouco importa...

Preco

Localizagdo

Configuragdo d...

Credibilidade d...

Potencial ded..

Tipo de constr...

Dados sociodemograficos

Descri¢do (opcional)

Idade *

Texto de resposta curta

Importante

Género "

Feminino

Masculino

Prefiro ndo revelar

Estada civil *

Solteiro{a) / Unido de facto

Casado(a)

Vilvo(a)

Divorciado(a)

Nimero de elementos do agregado familiar *

Texto de resposta curta

Habilitagbes literarias *
Ensino bésico

Ensing secundario

Curso técnico superior profissional (CSTP)

Licenciatura / Bacharelato

Mestrade

Doutoramento

Bastante impo...

ipam

Qual aimportancia das sequintes caracteristicas na escolha da sua (iltima habitag3o? *

Muita importa...
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Rendimento médio mensal bruto do préprio *

Menos de 705€
706€ - 999€
1000€ - 1499¢
1500€ - 1999€
2000€ - 2499¢
2500€ - 2999€
3000€ - 3999¢€

Mais de 4000€

Distrits de residéncia

Axalra

Zila

Eraga

Braganca

Castalo Eranca

Codmitira

Evora

Soarda
slra

LUshaa

Raglea Avidnoma da Madal
Ruglia Astdnoma ok AcOras
Santaram

Satlbal

Viana do Castaio

Wila Faal

WlEEs
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Anexo 2 - Tabela de Relagdo entre o Inquérito por Questiondrio, os Autores

e os Objetivos Especificos

QUESTOES E SECCOES

AUTORES

OBJETIVOS

O Impacto da Comunicagao
na DecisGo de Compra de
Iméveis Residenciais

E ou j& foi proprietdrio de um
imovel residencial?

O seu imovel residencial

Em que ano adquiriu o seu
imovel residencial?

Tipologia do Ultimo  imével

residencial adquirido?

Fatores preponderantes na
decisGo de compra

Qual o fator mais
preponderante na decisdo de
compra do seu imodvel
residenciale

Brandstetter e Heineck (2005);

Mauro e Santana (2019);
Freitas e Heineck (2003); Lima
et al. (2008)

1- Investigar os fatores que tém
impacto na decisdo de
compra de imdveis residenciais

Meios de comunicagao

Indique a frequéncia com que
recorreu aos seguintes meios
de comunicagcdo aquando da
procura pelo seu imdvel.

Como teve conhecimento do
Ultimo imodvel residencial que
adquiriue

Teles e Corréa (2020); Dumpe
(2015); Garcia e Mainardes
(2016); Lima et al. (2008);
LeitGo e Formoso (1999);
Mauro e Santana (2019)

2- Investigar o impacto dos
meios de comunicacdo na
decisdo de compra de imdbveis
residenciais

Conteiudo da comunicagao

Na sua perspetiva, qual a
importéncia da presengca dos
seguintes  conteldos num
anuncio imobilidrio?

Sknarev e Trubnikova (2020);
Dalbosco et al. (2020);
Dalbosco et al. (2021);
Pacanhan et al. (2004);

Chesher (2022)

Avalie a importGncia das
seguintes caracteristicas num
imdvel residencial.

Zarrabi (2021)

Qual a importGncia  das
seguintes caracteristicas na
escolha da sua  Ultima
habitacdo?

Mauro e Santana (2019)

3- Investigar o impacto do
conteUdo da comunicacdo
na decisdo de compra de
imdveis residenciais

Dados sociodemogrdficos

Idade

Género

Estado civil

Habilitacodes literdrias
Rendimento médio mensal

bruto do prdprio

Distrito de residéncia
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