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Resumo

Titulo: Compreender o comportamento de compra durante o processo de aquisi¢ado de

um imovel entre os consumidores das geracGes X e Y tendo como referéncia o customer journey

O customer journey surge como o ponto de partida para as organizag¢@es darem inicio a
melhor compreensdo dos seus negdcios e clientes, através do mapeamento de toda a jornada,
desde que o consumidor ganha consciéncia que tem uma necessidade, até a fase da pds-compra.
A identificacdo dos pontos de contato criticos entre o consumidor e a empresa (touchpoints),
sendo esses considerados 0s momentos cruciais durante o percurso do consumidor, podem ser
decisivos para a melhoria da experiéncia de compra de um imdvel e para levar os clientes ao
ato efetivo de compré-lo ou, numa perspectiva negativa, evitar perdé-los para a concorréncia.
Deste modo, o presente estudo pretende compreender o comportamento de compra durante o
processo de aquisi¢cdo de um imdvel entre os consumidores das geracdes X e Y, tendo como
referéncia o customer journey. Para o efeito, aplicou-se um questionario aleatério a um grupo
heterogéneo, sendo obtida uma amostra de 204 participantes. Os resultados mostraram que,
quando comparadas as duas geragdes, X e YX, no que se refere ao grau de importancia que
alguns fatores tiveram no auxilio & tomada de decisdo no momento da compra do imovel, ndo
foram encontradas diferencas estatisticamente significativas; porém, para ambas as geracdes, 0
fator mais importante no auxilio a tomada de deciséo é o valor do imovel. Este trabalho ajudou
a identificar quais os pontos valorizados pelos clientes e, deste modo, visa auxiliar as empresas

a oferecer novas experiéncias aos seus clientes.

Palavras-chave: customer journey; geracGes X e Y; aquisi¢do de imovel.



Abstract

Title: Understand the buying behavior during the process of acquiring a property

between consumers of generations X and Y using as reference the customer journey

The customer journey emerges as the starting point for organizations to start a better
understanding of their business and customers, by mapping the entire journey, from the
consumer gains awareness that they have a need, up to the post-purchase phase. The
identification of critical contact points between the consumer and the company (touchpoints),
which are considered the crucial moments during the consumer’s journey, can be decisive for
improving the experience of buying a property and to lead customers to the effective act of
buying it or, in a negative perspective, avoid losing them to the competition. Thus, the present
study aims to understand the buying behavior during the process of acquiring a property
between consumers of generations X and Y, using as reference the customer journey. For this
purpose, a random questionnaire was applied to a heterogeneous group, and a sample of 204
participants was obtained. The results showed that, when comparing the two generations, Y and
X, regarding the degree of importance that some factors had in helping to make decisions at the
time of purchase of the property, no statistically significant differences were found; however,
for both generations, the most important factor in helping decision-making is the value of the
property. This work helped identify which points are valued by customers and, thus, aims to

help companies to offer new experiences to their customers.

Keywords: customer journey; generations X and Y; acquisition of property.
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1. Introducéo

O imobiliario é definido como dizendo respeito a um espaco delimitado por uma pessoa,
numa area geografica especifica, para o desenvolvimento de uma atividade. Assume também
uma caracteristica temporal-espacial (e.g., arrendamento de casa), com um valor financeiro
associado (Graaskamp, 1981, citado por Goncalves, 2018). Ha trés fases no processo de compra
e venda de imobiliério: 1) Etapa da informacdo: que ocorre ao longo de toda a transacao, mas
é particularmente importante na primeira fase; 2) Negociacdo: etapa na qual sdo discutidas as
condigdes do acordo, incluindo preco, data e duracdo; e 3) Etapa da execucdo: na qual ocorre a
transacdo financeira, de acordo com os termos especificados no contrato (Buxman & Gebauer,
1998).

A intermediagdo desempenha um papel crucial neste mercado, sendo definido como um
grupo, ou empresa, que desempenha o papel de um agente na mediacéo do contacto entre pelo
menos duas partes no processo (Howell, 2006). O agente imobiliario € um exemplo de um
intermediario, que assume um papel fundamental no mercado, particularmente na resolucédo de
problemas e manutencdo da estabilidade dos mercados (Odorici & Corrado, 2004). O principal
objetivo de um agente imobiliério é vender, pelo valor mais elevado possivel, minimizando o
tempo envolvido nessa venda (Yavas & Yang, 1995). De acordo com Dilek (2014), o agente
imobilidrio desempenha assim nove papeis, nomeadamente: minimizar o0s custos de procura,
uma vez que conhece a informacdo necessaria sobre o mercado (Arnold & Penard, 2007),
poupando assim aos clientes a tarefa de visitarem todos os vendedores; proporcionar confianga
acerca da venda, uma vez que enquanto intermediario pode encontrar-se numa posicdo mais
adequada para prevenir comportamentos oportunistas, quando comparado com os vendedores
e compradores (Bailey & Bakos, 1997); corresponder aos consumidores (match the consumers),
sendo frequente os compradores ndo encontrarem os vendedores mais apropriados, e vice-versa
— intermediarios experientes podem ultrapassar este problema e encontrar solugbes que
correspondem aos dois lados (Giaglis et al., 2002; Rauch & Watson, 2004; Wimmer, et al.,
2000); agregar informacdo, de forma a captarem um conjunto de clientes e formarem um
portfolio que se torne apelativo para potenciais novos clientes (Bhargava & Choudhary, 2004);

ajudarem os consumidores a tomar as suas decisdes, apresentando diferentes opcdes; apoiar na
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descoberta dos pre¢os mais justos, considerando os varios fatores que influenciam esta decisao
(ano de construcdo, materiais usados na construcdo, localizacdo, vizinhanca, entre outros);
prestar assisténcia em aspetos logisticos relacionados com a compra; definir os detalhes do
acordo, por exemplo facilitando pedidos de financiamento; prestar informacdes sobre bancos,
juros e empréstimos para os compradores e 0s vendedores.

Ao longo das ultimas décadas, varias industrias de produtos, incluindo o mercado
imobiliario, tém sofrido mudancas devido ao aumento crescente da utilizacdo de tecnologias
digitais. Atualmente, a facilidade e comodidade no acesso a informacéo, traduz-se num maior
empoderamento dos consumidores. que tém a possibilidade deaceder a toda a informagéo em
formato digital, de forma a decidirem 0 que querem, conseguirem 0 preco que querem e,
adicionalmente, que os produtos adquiridos lhes sejam entregues a porta. Assim, em muitas
industrias de servicos, oferecer um servico de elevada qualidade ja ndo é garantia de lealdade
dos clientes. Por um lado, porque as empresas competidoras oferecem também muitas vezes
servicos de elevada qualidade, e por outro lado porque atualmente os clientes podem nao se
aperceber de pequenas melhorias ou diferencas na qualidade do servico, uma vez que a oferta
ja se encontra no geral em padrdes mais elevados (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy,
Sirianni & Tse, 2014).

Para dar resposta a estas mudancas crescentes, 0s vendedores e prestadores de servi¢os
procuram desenvolver big data e capacidades analiticas, de modo a serem capazes de antecipar
0 comportamento dos consumidores, colocando-se desta forma no seu caminho a acompanhar
a sua decision journey, desde 0 momento em que consideram um produto até a sua compra.
Assim, em vez de simplesmente reagirem a esta journey dos consumidores, as empresas tém
adotado uma nova perspetiva, mais proativa, de forma a moldarem e gerirem essa journey, da
mesma forma que gerem um produto. As journeys dos consumidores tém-se tornado assim um
componente essencial da experiéncia que os consumidores tém com as marcas, tdo importante
como os produtos em si, constituindo uma vantagem competitiva para as empresas (Edelman
& Singer, 2015).

1.1 Pergunta e objetivos da pesquisa

12



Deste modo, este trabalho procura responder a seguinte pergunta de pesquisa: “Quais os
comportamentos comuns existentes entre os consumidores das gera¢des X e Y no momento da

aquisicdo de um imovel, tendo como referéncia o customer journey?”

A presente dissertacdo tem como principal objetivo fornecer uma visdo geral das
utilizacdes existentes do termo customer journey e das abordagens envolvendo o tema,

relacionando-o com as geracOes X e Y. Foram definidos como objetivos especificos:
. Identificar os factores que influenciam o consumidor na aquisicdo de um imovel,

. Identificar os comportamentos comuns entre as geragdes X e Y durante o

processo de aquisi¢do de um imovel,

. Perceber até que ponto os consumidores estdo satisfeitos com as ferramentas de

auxilio na aquisi¢do de um imovel existentes no mercado.

1.2  Estrutura da dissertacdo

A presente investigacdo sera apresentada sob a forma de temas, da seguinte maneira:

. Introducédo: refere-se a introducdo ao tema. Aqui serd abordada a importancia

do tema escolhido e feita uma nota introdutéria a0 mesmo;

. Revisdo da literatura: onde sera abordado o aspeto comportamental dos
consumidores, mais precisamente os das geracfes X e Y, como também, o papel do customer

journey nas relagdes entre empresa e cliente relacionado ao mercado de imdveis;
. Metodologia: onde sdo abordados os métodos de recolha de dados selecionados;

. Apresentacdo dos resultados: sdo apresentadas todas as analises e discussdo dos

resultados obtidos.

. Conclusdo: neste capitulo sdo abordadas as conclusdes a que se chegou com a

elaboracdo deste estudo. Para além disso, sdo apresentadas sugestfes para estudos futuros

. Bibliografia e anexos.
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2. Enquadramento tedrico

Neste capitulo serdo apresentadas algumas contribuicdes tedricas de autores, como
forma de reunir uma base de literatura sélida para melhor compreensao dos principais conceitos
associados ao customer journey e a sua relevancia no comportamento dos consumidores das

geracdes X e'Y.

2.1 O comportamento do consumidor: influéncias culturais e sociais

O comportamento do consumidor € um campo de estudo amplo que envolve areas como
a psicologia, a sociologia e a antropologia, sendo que todas estas areas procuram compreender
o individuo, as suas relagGes, e as variaveis envolvidas no ato de consumir e comprar.
Adicionalmente, é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos,
selecionam, compram, usam ou dispem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. Os consumidores assumem muitas formas, desde uma crianga
de oito anos que pede cromos do Pokemon a sua mae, até ao executivo numa grande corporagao
que decide sobre um sistema de computador de varios milhdes de ddlares (Solomon, 2002, p.
24).

O estudo do comportamento do consumidor pode, deste modo, ser considerado
complexo, uma vez que envolve as especificidades e idiossincrasias dos clientes. Como
descrevem Schiffman e Kanuk (2000), engloba o estudo acerca do que as pessoas compram,
porque compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram e com que
frequéncia usam o que compram e, portanto, € imprescindivel para que se possa ter uma visao
personalizada do consumidor; afinal, mercados ndo compram, as pessoas sim.

Existem influéncias internas e externas que interferem nas decisdes de compra do
consumidor. Relativamente as influéncias externas, citam-se a cultura, a subcultura, os fatores
demogréficos, o status social, os grupos de referéncia, a familia e as atividades de marketing.
Este estudo aborda a influéncia das variaveis interpessoais externas, extremamente importantes,

uma vez que os consumidores decidem comprar produtos ou servicos com base no que
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consideram que os outros esperam deles. “Talvez queiram projetar imagens positivas para os
colegas ou satisfazer desejos ndo expressos de membros da familia” (Boone & Kurtz, 2009, p.
163).

A cultura surge como o determinante ambiental mais amplo do comportamento do
consumidor. Trata-se dos valores, crencas, preferéncias e experiéncias, passadas de uma
geracdo para outra. Sendo um processo abrangente, inclui quase tudo o que influencia os
processos mentais e os comportamentos de uma pessoa, influenciando ndo apenas as

preferéncias, mas também a forma como o individuo vé o mundo a sua volta.

2.2 O papel da experiéncia do cliente

A experiéncia do cliente é definida como um conjunto de respostas subjetivas, cognitivas,
afetivas e comportamentais do cliente, face a interagGes, diretas ou indiretas, com uma marca
ou empresa (Lemke, Clarke, & Wilson, 2011; Meyer & Schwager, 2007). Diz respeito as
impressdes com que os consumidores ficam apos estarem em contacto com os bens, servigos
ou industrias de uma empresa (Carbone & Haeckel, 1994), referindo-se por isso a respostas que
ndo sdo verbalizadas pelos clientes (Rose, Hair, & Clark, 2011).

No estudo da experiéncia do cliente, destacam-se duas perspetivas do comportamento do
consumidor: a abordagem tradicional, de processamento da informacdo e orientacdo para a
deciséo (Frow & Payne, 2007), e a perspetiva experiencial (Holbrook & Hirschmann, 1982). A
primeira abordagem, também designada de abordagem da cognicédo, afeto e comportamento,
sugere que o cliente esta principalmente focado em atividades orientadas para objetivos, como
a procura de informacéo, a avaliacdo de opcdes disponiveis e decisdo sobre comprar ou ndo um
produto ou servico. Por outro lado, a perspetiva experiencial salienta as emocdes e aspetos
contextuais, simbolicos e ndo utilitarios do consumo (Arnould & Thompson, 2005). Assim,
neste contexto o valor reside na experiéncia do consumo, e ndo no objeto de consumo; o
consumo envolve o flow de fantasias, sentimentos e diversdo, sendo que este comportamento
ndo é necessariamente direcionado a objetivos (Payne, Storbacka, & Frow, 2008).

Em muitas empresas é relevante conseguir uma combinacdo adequada destas duas
perspetivas. Assim, a perspetiva dos consumidores implica uma dimenséo racional, intelectual

e afetiva, que em conjunto compdem a experiéncia do cliente (Frow & Payne, 2007). A
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componente emocional, em particular, pode ser determinante no estabelecimento de relagdes a
longo-prazo, o que por sua vez se vai refletir na lealdade do cliente (Edvardsson, 2005).

A experiéncia do cliente envolve deste modo toda a sua relagdo com uma determinada
empresa, ao longo do tempo, desde a procura, compra, consumo e pds-consumo, incluindo por
isso todos os touchpoints na customer journey (Neslin et al., 2006). Envolve assim todo o
contato, direto ou indireto, entre o cliente e uma empresa, sendo que a criacdo desta resposta
subjetiva acontece através da interacdo do cliente com os varios componentes da organizagéao,
que incluem o desempenho do produto, embalagem, preco, publicidade, ambiente de venda e
gestdo de servico ao cliente (Rose et al., 2011). Antes da compra, inclui a experiéncia de
comunicacbes de marketing (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009) e a experiéncia
transmitida por outros clientes (Kwortnik & Ross 2007). Engloba também todas as experiéncias
de aproximagéo da empresa, como a ida a uma loja (Gilmore & Pine, 2002), o encontro online
através do website (Sautter, Hyman, & Lukosius, 2004) e o contato fisico com o ambiente
oferecido pela empresa (Pullman & Gross 2004).

Deste modo, este conceito implica que as empresas tenham em consideracdo todo o
processo e relacionamento que desenvolvem com os seus clientes, tornando-se por isso
fundamental a integracdo do desenho e gestdo de varios touchpoints, numa abordagem mais
holistica (Rawson, Duncan, & Jones, 2013). As empresas devem procurar perceber, tanto da
sua propria perspetiva como dos clientes, o processo de compra, identificando aspetos chave de
cada etapa, reconhecendo os touchpoints dessa jornada e identificando os aspetos que levam os
consumidores a continuar ou ndo a sua compra (Lemon & Verhouef, 2016).

Uma énfase estratégica na experiéncia do cliente implica que as organizagdes sejam
capazes de recolher e interpretar informagdes que descrevam a experiéncia individual de cada
cliente com o servic¢o, ao longo do tempo, isto €, uma descri¢do de todas as interacdes entre o
cliente e a empresa, seja através de bens fisicos ou servicos (Grewal, Levy, & Kumar, 2009).
Envolve também uma perspetiva relacional, que reconhegca um ponto de vista longitudinal, e
ndo apenas o foco num momento temporal (Verhoef et al., 2009).

A investigacdo tem mostrado que a experiéncia do cliente estd relacionada com a
satisfacdo do cliente, sendo que quando uma aumenta a outra também acompanha esse
crescimento (Janda & Ybarra, 2005; Kim, 2005; Meyer, & Schwager, 2007); a satisfacéo é por
isso entendida como sendo o resultado de varias experiéncias do cliente, as boas, as menos boas
e as mas (Meyer & Schwager, 2007). A experiéncia do cliente tem revelado estar também
positivamente relacionada com a intencdo do cliente de voltar a adquirir o produto ou servicgo

(Khalifa & Liu, 2007). Neste sentido, a experiéncia do cliente tem sido apresentada como
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constituindo uma estratégia de diferenciacdo, com vista ao sucesso do mercado e a fazer frente
a competicdo (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, Sirianni, & Tse, 2014).

No entanto, o processo de alcancgar a exceléncia nas experiéncias do consumidor pode
apresentar dificuldades, nomeadamente: a) o facto de os consumidores desempenharem um
papel ativo na co-construcdo das suas experiéncias (Vargo & Lusch, 2004); b) h4 inGmeros
processos cognitivos e afetivos dos consumidores que tomam parte na sua experiéncia, levando
a uma serie de respostas multidimensionais com as quais as empresas nao estdo familiarizadas
(Bolton et al., 2014); e c) o desenvolvimento de uma multiplicidade de canais baratos e de fécil
acesso que permitem a comunicagao entre consumidores e empresas e suas marcas, aumentando
ainda mais a complexidade das suas interac6es (IBM, 2005).

Assim, Bolton e colaboradores (2014) sugerem que o novo desafio colocado ao
marketing € ajudar as empresas a encontrar e por em pratica os pequenos detalhes que fazem
uma grande diferenca para os consumidores, no sentido de conseguirem um grande impacto na
experiéncia dos clientes. Deste modo, destaca-se a importancia de gerir a experiéncia do cliente
(Klaus, Edvardsson, Keiningham, & Gruber, 2014), que diz respeito ao processo de gerir
estrategicamente o encontro do cliente com a empresa, por inteiro, criando assim experiéncias
sensoriais, relativas a sentimentos ou emocdes, experiéncias de pensamento, envolvendo a
cognicéo e criatividade, experiéncias de agdo, que implicam comportamento fisico e estilo de
vida e, por fim, experiéncias relacionais, que envolvem uma ligacdo com uma cultura ou outro
grupo de referéncia (Schmitt, 2003, cit in Bolton et al., 2014).

2.3 Customer journey

Neste contexto, surge a customer journey, uma ferramenta Util para lidar com as
barreiras que dificultam o processo de gestdo da experiéncia do cliente (Edelman & Singer,
2015; Rawson et al., 2013; Richardson, 2010). Mapeando sequencialmente as etapas pelas
quais os clientes passam quando interagem com uma empresa, permite a esta Gltima perceber e
absorver em maior profundidade a perspetiva do cliente (Addis, 2016), compreensao essa que
é necesséria para a centricidade no cliente (Norton & Pine, 2013). A perspetiva de customer
journey € assim um meio para assumir a perspetiva do cliente, e compreender as suas
experiéncias, isto é, empatizar com o cliente, aspeto que é considerado importante a varios

niveis, para os designers de produtos e servigos (e.g., Miettinen, Rontti, Kuure e Lindstrom,
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2012; Steen, Manschot e De Koning, 2011) e gestores de servico (e.g., Baranova, Morrison e
Mutton, 2011; Peterson, Grone, Kammer e Kirscheneder, 2010; Rasila, Rothe e Nenonen,
2009).

Neste sentido, a customer journey diz respeito a sequéncia de eventos pelas quais 0s
clientes passam quando tomam conhecimento, compram ou interagem com produtos de uma
determinada empresa, sejam estes servicos, bens ou experiéncias (Norton & Pine, 2013).

Os touchpoints sdo a base que constitui 0 customer journey, que se define como um
conjunto, ou sequéncia de interacdes, entre o cliente e a empresa ao longo deste processo (e.g.,
Clatworthy, 2011; Kankainen et al., 2012). Surgem assim 0S mapas de customer journey,
diagramas que ilustram as etapas pelas quais os clientes avancam quando se envolvem com
uma empresa, seja através de um produto, experiéncia ou servigco. Sdo caracterizados como
sendo uma técnica de visualizacdo do tipo flow, onde as visualiza¢des sdo feitas de forma
abstrata ou diagramatica, representando o desenrolar do processo do servigo ao longo do tempo
(Diana, Pacenti, & Tassi, 2009).

O mapeamento da customer journey consiste assim na analise do processo do servigo
existente, tal como este €, sendo que, quantos mais touchpoints tiverem, mais complexos serdo
(Richardson, 2010). Os processos do servico implementados no mapeamento da customer
journey, envolvem a recolha de dados com clientes ou com funcionarios da empresa, a analise
qualitativa e quantitativa de dados e a apresentagdo dos resultados (Felstad & Kvale, 2018).

O processo da customer journey pode ser inclusivamente visualizado através de figuras
como evidenciado por alguns autores nomeadamente Stickdorn e Zehrer (2010) e Crosier e
Handford (2012). As visualizagdes sdo altamente diversificadas e bastantes ricas em detalhes,

como é exemplificado pelas figuras 1 e 2.

18



> do Hotel

Pré-compra

Website do
Hotel

Avaliagdo

no website
+4.3

viagem turistica.
Fonte: Adaptado de Stickdorn e Zehrer (2009, p. 8).

Check-in no
Hotel

Durante a utilizagdo

Quarto do
Hotel

Preparagdo para ir as
compras

Algumas experiéncias positivas de
uma ida as compras — quando o
staff é simpatico e pro-activo na
oferta de assisténcia

Os computadores
melhoraram a

As compras
raramente s3o
espontdneas. O

AN

Fazer compras no
centro da cidade n3o é
visto com nenhum

produtos gera

layout das lojas é
critico. A mudanga
da localizagdo dos

prazer.

confus3do. "]

capacidade de
planear viagens
de comboio mas
a tabela de
horarios dos
autocarros
continuam

| difieetOde utilizar.
e

Ansiedade sobre
obstaculos fisicos,
pavimentacdo desigual e
uso da bengala e da
reacdo de outras pessoas.

~ nao ajuda.

Pds-compra

Avaliagdo
do Hotel
no website

Figura 1 — Esquema ilustrativo de uma customer journey, com respectivos touchpoints, relacionado com uma
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Figura 1 — Jornada do cliente em relagdo as compras de pessoas cegas ou ambliopes.

Fonte: Adaptado de Crosier e Handford (2012, p. 75). NOTA: Eixo vertical: Resposta emocional.

Lemon e Verhoef (2016) identificam quatro categorias de touchpoints da experiéncia

do cliente: a) brand-owned touchpoints, que sdo todas as interacdes do cliente, durante a sua

experiéncia, que sdo controladas e geridas pela empresa (e.g., website, publicidade); b) partner-

owned touchpoints, que dizem respeito a todas as intera¢fes geridas em conjunto pela empresa
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e um ou mais dos seus parceiros (e.g., agéncias de marketing, parceiros de comunicacao); c)
customer-owned touchpoints, ou seja, acbes que fazem parte da experiéncia do cliente, que ndo
sdo influenciadas pela empresa (e.g., clientes pensarem sobre as suas necessidades ou desejos,
na fase de pré-compra; método de pagamento, na fase de compra); e d) social/external
touchpoints, que salientam o papel dos outros (e.g., outros clientes, fontes de informacéo
independentes) na experiéncia do cliente.

O customer journey é frequentemente dividido em sec¢Oes, apresentadas como etapas
(e.g. Crosier e Handford, 2012; Kimbell, 2011; Rasila et al., 2009), sendo que existem
diferengas na forma como o customer journey é tipicamente seccionado, de acordo com varias
caracteristicas (Fglstad & Kvale, 2018). Por exemplo, na anélise de uma journey relativa a
chegada ao trabalho num parque de negocios, Rasila e colaboradores (2009) dividiram a
journey de acordo com tarefas dos clientes, como “parar a bicicleta”, “entrar no edificio”,
“tomar um duche”, e “entrar no atrio principal”. Por outro lado, Trischler e Zehrer (2012)
analisaram a journey num parque de diversoes, e dividiram a journey de acordo com zonas do
parque, como “parque de estacionamento”, “zona de familias”, “zona de criangas”, e “zona de
partida”.

No que se refere a definicdo de customer journey, salientam-se alguns aspetos em
relagdo aos quais a literatura parece ndo ser consensual. Assim, enquanto alguns autores
entendem customer journeys como sendo servicos claramente delimitados, com inicio e fim
(Whittle & Foster, 1991, citado por Fglstad & Kvale, 2018), outros véem-nas como processos
mais abertos (Nichita, Vulpoi, & Toader, 2013). Adicionalmente, em relacdo aos touchpoints,
alguns autores encaram-nos como constituindo blocos de base das customer journeys
(Kankainen et al., 2012) e outros desvalorizam os touchpoints, focando apenas nos eventos
(Crosier & Handford, 2012).

Folstad e Kvale (2018) realizaram recentemente uma revisdo sistemética da literatura
acerca deste conceito, referindo que a sua definicdo como uma série de etapas e/ou touchpoints
pode ser redutora, na medida em que ndo reconhece a forte ligagdo entre customer journey e
customer experience. Na perspetiva destes autores, uma definicdo mais completa deveria incluir
aspetos subjetivos experienciados pelos clientes, e ndo apenas touchpoints ou aspetos mais
objetivos.

Gerir a customer journey trata-se entdo de melhorar continuamente as ofertas atuais da
empresa, ajudar a empresa a inovar, alocar recursos e estimular a transicdo de um modelo de

negocios mais antigo para um novo modelo, baseado naquilo que os clientes procuram. O
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modelo de customer journey deve ser por isso baseado no comportamento real dos clientes
(Norton & Pine, 2013).

De acordo com Richardson (2010), o foco da costumer journey deve ser em 0 que esta
a acontecer em cada etapa, nomeadamente em termos de: a) acGes, ou seja, 0 que é que o cliente
estd a fazer em cada etapa; b) motivagoes, isto é, porque é que o cliente esta motivado para
continuar para a proxima etapa, o que esta a sentir; c) questdes, ou seja, que tipo de incertezas
ou outros aspetos poderao estar a constituir um entrave para que o cliente avance paraa proxima
etapa; d) barreiras, que estrutura, processo, custo, implementagdo ou outras barreiras podem
impedir a progressdo do cliente para a proxima etapa.

Norton e Pine (2013) sugerem também quatro principios de base para uma estratégia de
customer journey: 1) a customer journey do cliente deve ser alinhada com a estratégia de
negocios da empresa; 2) o sucesso € medido em termos de os clientes quererem ou ndo
dispender tempo a envolver-se numa transacgéo, e fazé-lo repetidamente; 3) co-criacdo da
estratégia de customer journey, € importante partilhar o processo com o cliente; 4) todas as
unidades e departamentos de uma empresa devem colaborar de modo a proporcionar uma
experiéncia de valor para o cliente.

Deste modo, a investigacdo tem mostrado que uma boa analise da customer journey leva
a uma excelente experiéncia do consumidor, dando as empresas indica¢es sobre como inovar
e diferenciar-se (Bolton et al., 2014). Estd assim associada a um aumento da satisfacdo dos
clientes e funcionarios, aumento do lucro, reducéo dos custos e melhoria da colaboracgéo dentro
da organizacdo (Rawson et al., 2013).

No entanto, mapear a customer journey e recolher informagéo relevante sobre a jornada
e sobre os insights dos clientes ndo constitui uma tarefa facil (Ordenes, Burton, Theodoulidis,
Gruber & Zaki, 2014). Implicam da parte das empresas a combinacéo de avaliacfes top-down
e analises de dados bottom-up para identificar jornadas chave, e depois envolver toda a empresa
no redesenhar da experiéncia do cliente (Rawson et al., 2013).

Finalmente, uma abordagem distinta de jornada do cliente evoluiu no campo do
marketing. Aqui, o foco tem sido nos processos de decisdo dos consumidores, desde a tomada
de conhecimento de uma empresa até a realizagdo de uma compra (Lee, 2008) ou tornar-se um
cliente fiel (Court, 2009).

Nessa abordagem, o comportamento e as experiéncias dos clientes geralmente sdo
analisados de acordo com um processo de integracdo pré-definido, estruturado em etapas como

consciencializacdo, familiaridade, consideracao, compra e lealdade (Court et al., 2009) ou pré-
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compra, compra, e pos-compra (Lemon & Verhoef, 2016), muitas vezes apoiados por sistemas

de gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) (Buttle, 2003) ou web analytics (Lee, 2010).

2.4 A fase de Pré-compra

O processo de aquisicdo de um imdvel é composto pelas fases de pré-compra, compra e
p6s-compra,. Afase da pré-compra é aquela em que o consumidor tem o primeiro contacto com
0 produto e, consequentemente, influenciara a sua compra ou a sua declinacdo., Assim, de
seguida serd abordada em maior profundidade esta fase, uma vez que o presente trabalho sera

focado essencialmente no momento da aquisicao.

O primeiro passo para desenvolver relacionamentos fortes, segundo Kotler (1999) e
Solomon (2002), é entender as necessidades, metas, desejos e as capacidades de cada grupo
alvo para a empresa. A relevancia da fase de pré-compra deriva da ideia de que esta leva ao
servico da decisdo de compra / consumo. As acdes nesse estagio variam dependendo dos
consumidores, necessidades ou expectativas especificas a serem atendidas. Um aspecto
importante a considerar € o risco percebido associado a compra (Lovelock, 2001). O risco na
decisdo de compra esta relacionado a no¢do de que os consumidores tomam decisdes sob um
certo grau de incerteza em relagdo a um produto ou servigo especifico; portanto, risco refere-se

a possibilidade de perda (Conchar et al., 2004).

Os consumidores enfrentam incertezas, porque os resultados das suas escolhas s6 podem
ser totalmente conhecidos no futuro. Como Bauer (1960, 389) explica, “o comportamento do
consumidor envolve risco ao sentir que qualquer agdo dele produzira consequéncias que ele ndo
pode antecipar com algo que se aproxime da certeza, e algumas das quais sejam provavelmente
desagradaveis”. De acordo, Cunningham (2005) distingue entre risco e risco percebido, porque
“o consumidor s6 pode reagir a quantidade de risco daquele que realmente percebeu e apenas
através da sua propria interpretacdo subjetiva desse risco”. O risco percebido foi
conceptualizado como especifico do produto (Cunningham, 1967). Devido a sua natureza e
caracteristicas basicas (ou seja, intangibilidade, perecibilidade, simultaneidade e variabilidade),
a aquisicdo de servicos € considerada mais arriscada do que as compras de produtos.
Consistente com essa ideia, Frieden e Goldsmith (1989) sustentam que a compra de servigos
profissionais € considerada com riscos mais altos do que a compra de produtos. Em tais tipos
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de servigos, a avaliacdo é dificultada pela intangibilidade do servico e variabilidade, bem como

a falta de garantias e a sua natureza técnica.

Existem vérios tipos de riscos e perdas percebidas associados & compra, e Varias
tipologias tém sido propostas (Conchar et al, 2004). Os seguintes tipos de risco podem ser
identificados: financeiro (o risco de que o produto / servico adquirido ndo valha a pena, face ao
custo); desempenho / funcional (o risco de que o produto / servigco ndo funcione como o
esperado); fisico (o risco de que o produto / servigo cause um dano a satde do consumidor ou
outros); psicoldgico (o risco de uma ma escolha ferir o ego do consumidor); social (o risco de
uma ma escolha de produto / servico poder afetar as percecfes de outras pessoas sobre o
comprador) e o tempo / conveniéncia (o risco de que o tempo / esfor¢o e conveniéncia do
consumidor sejam desperdicados se o produto / servi¢co ndo tiver o desempenho esperado
(Cunningham, 2005). Por exemplo, ao decidir sobre um imdvel, o futuro consumidor podera
enfrentar riscos financeiros (por exemplo, o valor pago pelo imovel estar acima do valor de
mercado), riscos funcionais (por exemplo, se 0 imovel ndo atender as expectativas de conforto),
riscos psicologicos (por exemplo, 0 ego, consequéncias causadas por uma ma escolha) e riscos
sociais (por exemplo, 0 que 0s outros vao pensar sobre a deciséo de optar por uma determinada

zona para viver).

Em geral, quanto maior o envolvimento com a compra, maior é o risco percebido
relacionado ao produto (Dowling, 1994). Para reduzir tais percec@es de risco, os consumidores
empregam estratégias como a busca de informacdes (Bolton et al, 2014), aferindo a reputacéo
do provedor, visitando instalacdes de servico, conversando com assistentes de retalho e
comparando com outros produtos na Internet (Lovelock, 2001). Na aquisicdo de bens, em
particular, o esforgo pela busca de informacdes esta relacionado com niveis de risco percebidos:
quanto maior o grau de risco percebido, maior é a tendéncia de procurar informagoes (Murray
1991). Portanto, a procura de informacd@es constitui um elemento-chave dos modelos de decisdo
do consumidor (Beatty e Smith 1987; Mourali, Larosh, & Pons 2005).

2.4.1 Procura de informacao

Esta procura de informacdo, que pode ser interna ou externa, refor¢a o processo dos

consumidores em adquirir informacdes e identificar possiveis solucdes para os seus problemas
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(Chaudhuri, 2001). A pesquisa interna é baseada no conhecimento de experiéncias
relacionadas, anteriormente. A pesquisa externa refere-se a pesquisa de informaces adicionais,
para além de memorias de experiéncias anteriores, e envolve a recolha de novas informacdes a
partir de fontes pessoais e ndo pessoais. A pesquisa externa ocorre quando a pesquisa interna é
considerada insuficiente para uma decisdo confiante, e sempre que os beneficios das

informacdes adicionais prevalecem sobre 0s primeiros.

A procura de informacg6es tem sido objeto de varios estudos que abrangem uma ampla
variedade de produtos / servi¢os, como automdveis novos (Punj 1987), sapatos femininos
(Newman & Lockeman 1975), servicos profissionais (Blackwell, Miniard & Engel 2006; Kotler

1997), restaurante e servicos financeiros (Murray 1991).

Em geral, quando confrontados com uma decisdo da aquisicdo de um produto, o

consumidor tende a procurar mais informag6es (Murray 1991).

2.4.2 Fontes de informacéo

Durante o processo de tomada de decisdo, 0s consumidores podem recorrer a Varios
recursos para reunir informacoes relevantes sobre o produto / servigo em consideracdo. Podem
utilizar diferentes fontes de informacéo, que podem ser amplamente classificadas como internas
e externas (Murray, 1991). Dowling 1994 categoriza as fontes como inspecdo direta do bem
pelo consumidor, fontes interpessoais (por exemplo, relacionamentos), controlo a partir dos
profissionais relacionados com o marketing (por exemplo, publicidade), informacbes de
revendedores (por exemplo, catalogos) e independente de terceiros (por exemplo, relatérios de

consumidores).

A preferéncia por fontes de informacéo varia de acordo com fatores tais como a percecao
do risco, envolvimento na compra e tipo de produto. No geral, o aumento do nivel de riscos
percebidos, a capacidade de julgamento e a observacéo direta, tendem a ser mais importantes
para os consumidores (Lutz & Reilly, 1973). Da mesma forma, quanto maior o risco percebido,
maior é a importancia e a influéncia de fontes interpessoais (Murray, 1991), que permitem o
esclarecimento e a obtencdo da opinido de terceiros. A informagdo de fontes interpessoais
desempenha um papel fundamental na tomada de decisdo para produtos dominantes em
aspectos sociais (Midgley, 1983).
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2.4.3 Fatores de escolha

O processo de procura de informacdes envolve a identificacdo do cenario, que abrange
todas as alternativas possiveis que o consumidor considerara ao procurar um certo beneficio de
uma opgdo de produto / servico. Ao avaliarem fornecedores alternativos, os consumidores
levam em consideracao os atributos do produto, como preco, qualidade e tamanho. A relevancia
dos diferentes atributos pode diferir entre os individuos (Blackwell, Miniard, & Engel 2006;
Kotler 1997). Além dos atributos do produto, a escolha da marca pode ser afetada por fatores
externos ao produto (por exemplo, opinido de terceiros). O conceito de fatores de escolha
abrange todas as influéncias que desempenham um papel relevante no processo de tomada de

decisao.

2.5. O customer journey pela experiéncia do cliente.

A experiéncia do cliente é vista como uma vantagem competitiva fundamental no setor
de produtos e servi¢os. No entanto, como argumentado por Meyer e Schwager (2007), embora
a experiéncia do cliente seja potencialmente afetada por toda a comunicacdo ou interacao entre
aempresa e seus clientes, as decisdes da empresa relativas a aspectos especificos de um servigo
sdo feitas sem considerar o seu efeito na experiéncia total do cliente. A crescente aceitacdo da
perspectiva do customer journey pode, portanto, dever-se a uma consciéncia crescente da
necessidade de gerir e projetar a experiéncia do cliente em todos os pontos de contato e ofertas
de servigos (Zomerdijk & Voss, 2010). De acordo com Berry (et al, 2002, 2006) a perspectiva
do customer journey também refor¢a uma maior atencao a série de comunicacdes e interaces

com o cliente que constituem a base para a experiéncia do cliente.

Como a perspectiva de jornada do cliente foi adotada para apoiar a gestédo e o design
para a experiéncia do cliente, o customer journey é entendido como mais do que apenas uma
série observavel de etapas ou pontos de contato que um cliente percorre durante o processo de
compra de um bem ou prestacdo de servicos; no customer journey também sdo tidas em
consideracao as respostas emocionais e cognitivas do cliente. Quando Trischler e Zehrer (2012)
apresentam a jornada mapeada de um parque de diversoes, eles ndo descrevem apenas a jornada

em termos dos seus passos ou pontos de contato, mas descrevem também o que os clientes
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pensam e sentem durante a visita ao parque. Da mesma forma, quando Crosier e Handford
(2012) relatam a jornada mapeada de clientes com deficiéncia visual, eles destacam 0s

pensamentos e sentimentos dos compradores, alem do seu comportamento observavel.

E interessante notar que, embora a perspectiva do customer journey diga respeito a
experiéncia do cliente e ao ponto de vista do cliente, a analise é quase sempre conduzida no
nivel de experiéncias comuns ou tipicas do cliente. Essa tendéncia para a jornada comum ou
tipica do cliente foi observada anteriormente por Gudiksen e Brandt (2014), que argumentam
que as pesquisas sobre customer journey “nao parecem questionar se os clientes passam sempre

pela mesma ordem de pontos de contato” (p. 111).

Paralelamente, as analises do customer journey também podem destacar a diversidade
entre grupos-alvo. Por exemplo, a estrutura de design de servicos multinivel de Patricio et al.
(2011) apoia a andlise de multiplas jornadas tipicas, dependendo do touchpoint ou das
configuracBes da interface de servico. Adicionalmente as analises de costumer journey
apresentadas, por exemplo, por Trischler e Zehrer (2012), mostram como diferentes grupos-
alvo podem ter diferentes jornadas de clientes. Pode-se notar também que, enquanto o customer
journey é analisado rotineiramente ao nivel de jornadas comuns ou tipicas, os dados sdo

frequentemente recolhidos ao nivel de clientes individuais.

Assim, pode-se argumentar que a inclinagéo para jornadas agregadas de clientes se deve
a uma necessidade de obter uma visdo geral necessaria para compreender e fazer uso do material
recolhido de clientes individuais. No entanto, seguindo o argumento de Gudiksen e Brandt
(2014), pode ser benéfico considerar também as jornadas de clientes individuais como resultado

da analise.

2.5.1 Terminologia Incoerente?

Existem varios problemas associados a utilizacdo da terminologia de customer journey,
uma vez que termos como customer journey e touchpoints sdo frequentemente utilizados sem
serem definidos ou descritos. Para além disso, hd uma divergéncia significativa na forma como
o0s termos-chave sdo utilizados. Por exemplo, as analises de jornadas do cliente apresentadas

variam consideravelmente, podendo os termos assumir varios significados de acordo com a

26



intencdo e os pontos de contato. A variagcdo observada nas visualizagGes dos percursos dos

clientes também pode indicar alguma incoeréncia na terminologia.

A incoeréncia na terminologia pode representar um desafio, ao considerar o customer
journey como objeto de estudo e analise rigorosos (Halvorsrud, 2009). No entanto, qualquer
estudo sobre o customer journey devra ser sensivel as origens da perspectiva da jornada do
cliente. A perspectiva da jornada do cliente ndo foi desenvolvida através de investigacéo
académica teoricamente fundamentada, tendo sido desenvolvida como parte da pratica da
evolucdo do design de servicos. Para a empresa fornecedora de produtos e servicos, a clareza
nas definicdes pode ndo ser uma meta em si. Por sua vez, se o0 objetivo da perspetiva da jornada
do cliente é impulsionar a inovacdo no dominio dos servi¢os experienciais, uma terminologia
maleavel pode ser uma forca e ndo uma fraqueza, uma vez que pode dar suporte a novas

percepcoes.

Nas se¢Oes introdutdrias ao seu livro sobre pensamento de design de produtos e servicos,
Stickdorn e Schneider (2010), embora objetivando “propor a base para uma linguagem comum
de design de servigo” (p. 29), apontam que as definicdes prematuras de um fenémeno em
evolucdo podem resultar em restricdes ndo benéficas. Embora defini¢des rigorosas de fato
possam reduzir a natureza flexivel e versatil da perspectiva e da terminologia do customer
journey, um maior rigor na terminologia, por sua vez, pode fortalecer potencialmente a
comunicagdo em equipas e organizagdes multidisciplinares. Possivelmente, o grau necessario
de rigor na terminologia de customer journey pode depender do contexto do projeto do produto
em si. Assim, a flexibilidade na terminologia pode ser benéfica para propdr novas direcdes,
enquanto o rigor na terminologia pode ser benéfico do ponto de vista da colaboracdo
interdisciplinar na implementacédo do tipo de servigo.

2.5.2 Rumo a uma terminologia comum de customer journey

Avancar em dire¢do a uma terminologia comum para pesquisadores e profissionais que
tenham uma perspectiva de customer journey, requer sensibilidade em relacdo aos diversos
propdsitos que essa terminologia deve apoiar, nomeadamente uma andlise rigorosa e construcao

de uma teoria que suportem uma pratica de design inovador e de mudanca de perspectiva.
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Parece universalmente aceite que o customer journey diz respeito ao processo de compra
visto a partir do ponto de vista do cliente . Para além disso, 0 customer journey é geralmente
descrito ou definido como uma série de etapas e / ou pontos de contato. Deste modo, as
descricOes e definicdes, geralmente, dizem respeito aos elementos observaveis da jornada do
cliente. Como tal, o customer journey traduz o processo de como a aquisicdo de um bem ou

servico tem lugar ao longo do tempo num nivel relativamente alto de abstracao.

E, no entanto, de salientar que uma descrigio e definicdo de customer journey como
uma série de etapas e / ou pontos de contato ndo aborda explicitamente uma caracteristica chave
das jornadas do cliente: o forte vinculo com a experiéncia do cliente. o termo experiéncia do
cliente é dificilmente definido em qualquer um desses artigos. Além disso, a experiéncia do
cliente ndo € incluida explicitamente nas defini¢fes de customer journey, pelo que parece haver
um potencial para melhorar as definiges existentes de customer journey. Uma definicéo
completa da jornada do cliente pode beneficiar considerando também a preocupacdo com o0s
aspectos subjetivamente experimentados da jornada do cliente, e ndo apenas a cadeia de pontos

de contato objetivamente observavel.

E quanto a estruturacdo do customer journey? Isso também deve fazer parte de uma
definicdo geral do customer journey? A jornada pode ser um processo de servi¢o claramente
definido, como na jornada do parque de diversdes de Trischler e Zehrer (2012), ou um processo
mais aberto, como na jornada de destino turistico de Stickdorn e Zehrer (2010). Além disso, a
jornada pode ser de canal Unico (e.g, Mangiaracina et al., 2009) ou multicanal (e.g, Patricio et
al, 2011), e pode dizer respeito a um Unico (Trischler & Zehrer, 2012) ou multiplos (Crosier,
A., & Handford, A. 2012) prestadores de servi¢cos. Ndo h4 nenhum sinal na literatura de que
essa variacao na estruturacdo de customer journey seja vista como problematica. Esta variacdo
na estruturacdo dos percursos do cliente parece refletir a natureza rica e diversificada dos
servigos. Possivelmente, essa variacdo na estrutura € uma manifestacdo do que Stickdorn e
Schneider (2010) véem como flexibilidade benefica na terminologia. A terminologia relativa
aos elementos dos percursos dos clientes pode ser dividida em dois grupos principais: termos
que fazem referéncia a seccBes de customer journey e termos que fazem referéncia a pontos

individuais de interacdo ou comunicacdo entre o cliente e o fornecedor de servicos.

Os termos que fazem referéncia a se¢fes de customer journey, como etapas, estagios ou
eventos, foram encontrados normalmente para indicar uma estruturagdo do customer journey.

Ou seja, o customer journey € estruturado de acordo com o contexto especifico em anélise, ndo
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de acordo com uma estrutura predefinida. Por exemplo, a jornada do parque de diversées
analisada por Trischler e Zehrer (2012) é estruturada de acordo com as zonas de um
determinado parque. Tal estruturacao pode, de fato, significar flexibilidade util na terminologia

do customer journey.

De acordo, para alguns fins, esta flexibilidade pode ser benéfica para o customer journey
de acordo com um conjunto de unidades comumente aplicado. Um exemplo de tais unidades
pode ser a divisdo das viagens dos clientes em pré-compra, compra e pos-compra, sugerido por
Stickdorn e Zehrer (2009). Esta estrutura reflecte uma compreenséo estabelecida do produto,
como é visto (Fisk, 1981). Stickdorn e Schneider (2010) também recomendaram essa estrutura

no seu livro sobre Design Thinking.

Touchpoints, o termo normalmente utilizado para referenciar os pontos individuais de
interacdo ou comunicacdo do cliente com fornecedor de bens ou servicoes, também podem estar
associados a alguns problemas. Em primeiro lugar, nem todos os autores usam esse termo,
embora descrevam elementos de jornada do cliente que poderiam ser classificados como pontos
de contato, seguindo o entendimento desse termo, conforme refletido em Clatworthy (2011).
Em segundo lugar, ao termo touchpoint sdo dados pelo menos dois significados diferentes: o0s
pontos de contato que se referem a gestao de bens e servicos e 0s pontos de contato abrangendo

0S canais ou o0 ambiente fisico em si.

Para pesquisadores e profissionais de gestdo e design de produtos, serd importante estar
ciente da variacdo no uso do termo touchpoint. Em equipas de design e de gestdo, a falta de

uma definicdo comum de touchpoint na literatura em geral, dificilmente serd um problema.

2.5.3 Problemas e oportunidades no mapeamento do customer journey

O mapeamento do customer journey fornece informacdes valiosas sobre o desempenho
relacionado com a prestacdo de servicos, proporcionando ainda um conhecimento mais
detalhado relativo a jornada do cliente. O mapeamento do customer journey é uma abordagem
atil e versatil para designers e gerentes de produtos, conforme indicado pela sua proeminéncia
entre os profissionais (Segelstrom, 2013).
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O mapeamento do customer journey normalmente refere-se a um processo de pesquisa
do cliente, incluindo recolha e analise de dados, além do uso de visualizagdes. Esta definicdo
estd de acordo com a classificacdo de Segelstrom (2013), que se refere as visualizagdes do

customer journey como um meio de apoiar a fase de design da pesquisa interpretativa..

O mapeamento do customer journey refere-se tipicamente a um processo que pode
envolver estudos de observacédo (e.g., Huang et al., 2012; Yoo et al., 2010), entrevistas (e.g.,
Baranova et al, 2011; Crosier & Handford, 2012) e workshops (e.g., Clatworthy, 2011), bem
como analises qualitativas e / ou quantitativas complexas, onde dados de multiplas fontes séo
reunidos para formar mapas de jornadas de clientes (e.g., Stickdorn & Schneider, 2010). No
entanto, parece nao ter vindo a ser dado o devido destaque e importancia a todo este processo
bastante complexo de recolha e analise de dados, nas atuais fontes introdutérias sobre o
mapeamento do customer journey (e.g, Stickdorn & Schneider, 2010). Deste modo, de acordo
com a literatura, tem sido atribuido um menor grau de importancia ao processo de recolha e
analise de dados subjacentes, necessarios para conduzir o mapeamento da jornada do cliente,
sendo dada maior relevancia a apresentacdo da perspectiva do customer journey e as
visualizagbes das jornadas do cliente. A falta de orientacbes metodoldgicas sobre o
mapeamento do customer journey também se reflete numa grande variacdo nos métodos de
recolha de dados aplicados para esse fim, que podem variar de entrevistas informais (e.g,
Baranova et al., 2011) a recolha de dados através de aplica¢es de smartphone (e.g, Stickdorn
& Zehrer, 2010).

Simultaneamente, conforme discutido por Segelstrom (2013), o objetivo do
mapeamento do customer journey em geral, e a sua producdo visual em particular, ndo é apenas
fornecer uma visdo mais abrangente da percepcdo do cliente, mas também fortalecer a empatia
dos stakeholders para com os clientes. Neste contexto, a necessidade de um maior envolvimento
por parte de todos os intervenientes no processo de delineamento do mapeamento do customer
journey deve ser vista como um processo que conduz, por sua vez, ao aumento da empatia das
partes interessadas. Deste modo, para uma correta analise do mapeamento do customer journey,
e para servir o proposito pretendido, estas analises ndo devem ser necessariamente abrangentes
e rigorosas. Em alternativa, o pesquisador pode beneficiar da flexibilidade na expressdo e

escolha do contetdo.

A literatura sugere a existéncia de duas abordagens distintas para 0 mapeamento do

customer journey. Alguns autores referem que o mapeamento do customer journey se baseia
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em dados dos proprios clientes. Trischler e Zehrer (2012), na sua analise de uma journey em
um parque de diversdes, recolheram dados com base apenas em entrevistas de clientes e suas
devidas observacGes. Numa outra abordagem, alguns estudos, consideram as expectativas da
empresa em relacdo a percepgao por parte do cliente como uma simples experiéncia. Clatworthy
(2011) apresenta um método para inovacdo de touchpoint onde as jornadas dos clientes séo

mapeadas com base nos dados internos da empresa.

De acordo com as duas abordagens referidas, alguns documentos referem-se aos dados
de clientes e aos dados internos da empresa (Baranova et al, 2011; Steen et al, 2011). Ou seja,
as empresas podem ndo atender as expectativas dos clientes devido a uma discrepancia entre o
design do produto ou servico pretendido e a entrega do resultado real que o cliente espera
receber.

De forma a contornar esta situacdo, surge a necessidade de uma comparacéo sistematica
do customer journey na Otica da empresa e 0 proprio customer journey em si, conforme
experimentado pelo cliente, o que pode ser muito valido. De acordo com esta abordagem, o
guia HM Government (2007) sobre mapeamento de journeys, e mais recentemente por

Halvorsrud et al (2009) sdo referéncias importantes.

2.5.4 O potencial ndo realizado da proposta do customer journey.

Koivisto (2009) defende o uso do jornada do cliente como uma ferramenta na fase de
concepcdo do produto. Varios autores, nomeadamente Kankainen et al, 2012 e Miettinen et al.,
2012, oferecem vislumbres relativamente estreitos sobre as atividades de projeto generativo e
0 suporte necessario para essa finalidade. De Segelstrom (2013), sabe-se que as jornadas dos
clientes sdo tipicamente utilizadas pela primeira vez para pesquisa interpretativa.
Consequentemente, a pesquisa inicial pode ser guiada pelo nivel de interesse no customer

journey para esta fase do processo de concepg¢édo do produto.
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2.6 O comportamento de compra das geragdes X e Y

Operar num mercado de massa € uma estratégia de marketing que se tem tornado cada
vez mais dificil para as organiza¢bes. Os consumidores sdo numerosos, dispersos e
diversificados, em termos de exigéncia de compra. Isto implica desenhar estratégias
direcionadas especificamente para o grupo que se deseja atingir, ou seja, & necessario segmentar
0 mercado (Shiffman & Kanuk, 2000). Shiffman e Kanuk (2000) sugerem ainda que a
segmentacdo “é o processo de divisao de um mercado em subconjuntos distintos de
consumidores, com necessidades ou caracteristicas comuns, e de selecdo de um ou mais
segmentos aos quais se dirige com um mix ou composto de marketing distinto” (Shiffman e
Kanuk, 2000).

Para segmentar o mercado, sdo utilizadas variaveis distintas, que podem ser aplicadas
de forma isolada ou combinadas. Qualquer uma dessas variaveis pode ser utilizada para
segmentar um mercado. Para Kotler e Armstrong (1999), a segmentacdo pode ser: geografica,
demografica, psicografica e comportamental. No processo de segmentacdo demografica,
algumas empresas decidem agrupar as pessoas em geragdes, conforme mencionam Levy e
Weitz (2000). Para esses autores, “um grupo de geracdes — pessoas dentro da mesma geragao —
tém comportamentos de compra similares, pois compartilharam as mesmas experiéncias e estdo
no mesmo estagio de vida” (2000, p. 101). Berkowitz et al (2003) destacam que, como 0S
membros de cada geracéo sdo diferentes nas suas atitudes e comportamentos de consumo, 0s
profissionais de marketing procuram estudar varios grupos que constituem o mercado, com o
intuito de desenvolver programas de marketing para geracdes especificas.

No contexto da experiéncia do cliente, no sentido de compreender o comportamento de
compra, Magids, Zorfas e Leemon (2015) realizaram um estudo do qual resultou uma lista do
que o0s autores consideram ser motivadores emocionais para 0 comportamento dos
consumidores. De acordo com os autores, os clientes tém uma ligacdo emocional com uma
marca quando esta se alinha com as suas motivagdes e 0s ajuda a concretizar desejos. Assim,
motivadores emocionais importantes seriam o desejo de se ‘“‘salientar na multidao”, “ter
confianca no futuro” e “experimentar um sentimento de bem-estar”.

Considerando que estes sentimentos e emogdes sdo frequentemente inconscientes para
0s proprios consumidores, e geralmente diferem dos motivos que os consumidores apresentam
para justificar as suas opcdes por determinadas marcas, é dificil ter acesso e medir esses

motivadores emocionais. Adicionalmente, estas ligacGes emocionais entre consumidores e
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produtos ndo sdo constantes, mudando conforme a industria, a marca, o touchpoint e a posicao
do cliente na sua journey (Magids et al, 2015). Magids e colaboradores (2015) sugerem assim,
com base no seu estudo, que as empresas devem analisar cada funcdo e touchpoint dos
consumidores, de modo a maximizarem as oportunidades proporcionadas por esta ligacéo
emocional.

Neste sentido, um outro fator que tem sido abordado na literatura como podendo
influenciar esta ligacdo entre consumidores e produtos, bem como os motivos subjacentes ao
comportamento de compra, tem a ver com o cluster geracional a que o consumidor pertence,
que diz respeito a um conjunto de pessoas nascidas num periodo de tempo em particular, e que
partilham um curso de vida, assim como valores semelhantes (Lyons et al, 2007; Schewe &
Noble, 2000). As diferentes experiéncias, valores, atitudes e preferéncias atribuidas as
diferentes necessidades, tém assim influéncia nos seus padrfes e comportamento de compra
(Parment, 2013).

Varios estudos tém vindo a demonstrar diferencas entre as necessidades em termos de
comportamento de compra, focando-se para efeito, o presente estudo, nas diferencas entre a

geracdo X e a geracdo dos millennials (Reisenwitz & lyer, 2009).

2.6.1 Comportamento da geracéo X (35-50 anos)

A geragdo X diz respeito a individuos nascidos entre 1961 e 1979 (Gurau, 2012),
tratando-se de uma das geracGes com um dos niveis educacionais mais elevado na Histdria,
caracterizada por possuir conhecimento em tecnologia e media, ceticismo e pragmatismo
(Jackson et al., 2011; Littrell et al, 2005). Trata-se de uma geracao que cresceu num periodo de
incerteza economica e social (Lyons et al, 2007; Schewe et al, 2000). Tendem a néo ter as
competéncias sociais que os seus pais tinham, compensando em termos de competéncia técnica
(Eisner, 2005; Shaw, & Fairhurst, 2008).

De acordo com Oliveira (2009), a geracdo X € a dos nascidos entre 1960 e 1980.
Engelmann (2009) considera o intervalo de tempo entre 1964 a 1977. Os individuos da geracéo
X viveram num momento de revolucdo e de luta politica e social, presenciando escandalos
politicos, como o0 assassinato de Martin Luter King. Presenciaram a Guerra Fria, a queda do
muro de Berlin, a SIDA e a modifica¢do de conceitos impostos pela sociedade anterior, 0 que

promoveu a adocdo de um sentimento de patriotismo.
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Para Lombardia (2008), os avancos tecnoldgicos significativos deixaram grandes marcas na
juventude da época, favorecendo a aceleragdo das atividades diarias, promovendo
manifestagdes revolucionarias e qualificando estilos diferenciados nos modos de viver desses
jovens. Os revolucionarios assumidos organizavam manifestaces em movimentos estudantis,
como os “Hippies”, que procuravam direitos iguais para todos. A musica servia para representar
os valores e posicdes politicas, outrora marcados pela censura de imprensa. Além disso, a
liberdade de escolha passou a ser caracteristica marcante dessa geracdo. Quanto a estrutura
familiar, séo filhos de pais separados e mées que trabalhavam fora, o0 que comecgou por gerar o
elevado sentimento de culpa das mulheres, por se ausentarem de seus lares, resultando em
dificuldade de se colocar limites e estruturar a disciplina. Essa convivéncia promoveu a quebra
de padr6es considerados arcaicos, sociais e morais.

A questdo do casamento, por exemplo, deixou de ser uma condi¢cdo de permanéncia
perpétua. Oliveira (2009) também pontua que esta geracdo foi totalmente influenciada por
programas de televisdo, tanto no que diz respeito a educacgdo, quanto a rotina familiar. Tal
influéncia também envolveu um aumento exacerbado dos apelos consumistas, reordenando e
orientando 0 modo de viver e agir das pessoas. Essa condicdo leva esta mesma geracao a
valorizacdo do trabalho e da estabilidade financeira, na condicdo de garantir a realizacédo de
desejos pessoais e materiais, sendo que a carreira ainda se encontra como o centro dos seus
direcionamentos e pode levar ao sucesso profissional. Em contrapartida, efetiva-se a busca pelo
sucesso da vida pessoal e, depois, a constituicdo de uma familia e a preocupagdo com a
qualidade de vida, muito embora essas questdes se mostrem um pouco conturbadas, dados todos
0s percalgos impostos pela vida moderna.

Nesse sentido, muitas vezes os valores pessoais sdo submergidos, na procura dos
objetivos, podendo ser por isso também consideradas pessoas egoistas. “Essa gerag¢do ¢
marcada pelo pragmatismo e autoconfianga nas escolhas, e busca promover a igualdade de
direitos e de justica nas suas decisdes” (Oliveira, 2009, p.63). Lombardia (2008, p.4) explicita
que as pessoas pertencentes a essa geracao “sao conservadores, materialistas e possuem aversao
a supervisdo. Desconfiam de verdades absolutas, sdo positivistas, autoconfiantes, cumprem
objetivos e nao os prazos, além de serem muito criativas”.

No dominio profissional, procuram um ambiente de trabalho mais informal e com uma
hierarquia menos rigorosa. Apesar de ndo serem fas de regras na vida pessoal, consideram a
sua necessidade no ambiente empresarial. Carregam o fator de terem crescido durante o
florescimento do downsizing corporativo e, devido a essa quebra de estabilidade, procuram o

desenvolvimento de habilidades que favorecem a empregabilidade. Apresentam um

34



comportamento mais independente e mais empreendedor, focando as acdes em resultados
(Oliveira, 2009).

Com esta geragdo, o multiculturalismo e o pensamento global tornaram-se a norma
(Williams & Page, 2011). As principais caracteristicas que lhes sdo atribuidas sdo o
individualismo, autoconfianca (Gursoy et al, 2008; Murphy, & Gibson, 2010) e ceticismo
(Crumpacker & Crumpacker, 2007).

2.6.2 Comportamento da geracédo Y ou millennials (20-35 anos)

A geragdo millennials, ou geracdo Y, diz respeito a individuos, geralmente com
idades compreendidas entre os 18 e 0s 35 anos (Howe & Strauss, 2000, cit in Kekana, de Villiers
& Van der Berg, 2018), que nasceram num periodo de crescimento econémico marcado pelo
surgir e forte desenvolvimento das redes sociais e reality shows, acompanhados por um
desvanecimento de valores modernistas influenciados pela cultura pop (Parment, 2011, cit in
Dabija & Lund, 2019). Assim, a internet tem um forte impacto nas suas vidas (Nusair, Bilgihan,
Okumus & Cobanoglu, 2013), sendo a tecnologia uma parte fundamental da vida dos millenials,
utilizada em diversas atividades do seu dia a dia (Mangold & Smith, 2012), nomeadamente na
procura de informacéo acerca de produtos e/ou ofertas de servi¢cos, na comparacao de produtos,
comunicagdo com colegas, identificacdo de oportunidades para promocdo de carreira, uso de
bancos online, reservas de viagens, entre outros (Dabija & Lund, 2019). Assim, trata-se de uma
geracao que recorre as compras online com muito mais frequéncia do que 0s seus antecessores,
a geragdo X (Dabija, Postelnicu, & Dinu, 2017; Lissitsa & Kol, 2016;).

As pessoas desta geracdo sdo consideradas ambiciosas, individualistas e instaveis;
todavia, preocupadas com o meio ambiente e com os direitos humanos. Também séo
identificadas como esperancosas, decididas, coletivas e com um bom nivel de formacéo,
geralmente agindo sem autorizacédo e desenvolvendo um alto poder e/ou pretenséo de consumo.
Tendem a fazer varias coisas ao mesmo tempo, gostam de variedade, desafios e oportunidades.
Outra caracteristica marcante das pessoas da geracao Y € que aceitam a diversidade, convivem
muito bem com as diferencas de etnia, sexo, religido e nacionalidades nos seus circulos de
relagdo (Loiola, 2009). Raines (2000) acrescenta que sdo filhos de geracdo de maes
independentes, emocional e financeiramente, e possuem uma vida profissional ativa, acabando

por isso por ser criados e educados pelos professores ou pelos avés. Além disso, 0 modelo de
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familia padrdo também foi substituido por uma organizacdo que ndo €, necessariamente,

representada pelo pai ou pela mée presente.

O modelo familiar mais acentuado é o flexivel: muitos sdo filhos de pais separados,
convivem com irmaos de pais diferentes, madrastas, padrastos, namorados de pais e maes. Sdo
pertencentes a familias que definiram como objetivo a preparacdo dos seus filhos para o futuro;
por isso, a “agenda” da infancia era determinada por muitos afazeres, como cursos de idiomas,
desporto e outras tarefas para preencherem o dia, esquecendo-se de reservarem tempo para
simplesmente serem criancas. Conseguem acesso facil a informacdo e sdo sensiveis as
injusticas. Contudo, sdo impacientes, folgados, distraidos, superficiais e insubordinados,
fazendo sé o que gostam, e quando percebem que ha algum sentido ou alguma recompensa.

Possuem dificuldades em acatar os limites e adoram fastfood (Engelmann, 2009).

A facilidade com que lidam com as tecnologias tornou-se, assim, um importante meio
de sobrevivéncia, de maneira que as rapidas e constantes mudancas nos meios de comunicacao
nédo assustam esta geracdo. Para Engelmann (2009), o mundo virtual motivou nesta geracgao o
desenvolvimento do pensamento sistémico, com a possibilidade de olhar para o global e o local,

competéncia esta que é tdo importante no novo mundo de trabalho.

Embora sejam considerados um segmento lucrativo do mercado, o seu comportamento
de compra, e motivac@es subjacentes tendem a ser imprevisiveis (Solka, Jackson, & Lee, 2011).
Assim, séo tidos como consumidores impulsivos, com desejo de estar constantemente a par das
Gltimas modas e tendéncias (Noble, Haytko, & Phillips, 2009; Viswanathan & Jain, 2013), e
encarando as compras como uma forma de entretenimento; por essa razdo, os seus habitos de

consumo séo considerados recreativos (Bakewell & Mitchell, 2003).

Relativamente ao seu comportamento de compra, os millennials visitam um grande
numero de lojas antes de fazerem uma compra, tendo preferéncia por vendedores online
(Brosdahl & Carpenter, 2011).

Estudos mais recentes sugerem que as suas acdes sdo orientadas por um raciocinio
emocional, revelando uma fraca lealdade em relagcdo a marcas e empresas (Bilgihan, 2016). A
investigacdo tem apontado a importancia de fatores como a atmosfera das lojas, o seu caracter
unico e organizacdo e disposi¢do dos produtos, sendo que estes demonstraram influenciar a

experiéncia com a marca, resultando em maior probabilidade de compra entre consumidores
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desta geracdo (Kekana, de Villiers, & Van der Berg, 2018). Tendem a investir mais em

experiéncias Unicas e atrativas, em vez de bens materiais (Dabija & Lung, 2019).

2.6.3 A importancia dos consumidores X e Y para as empresas

Actualmente € importante que as empresas entendam que 0s consumidores,
principalmente os que fazem parte da geracdo X e Y, tém consciéncia de que sdo a parte
principal do negocio, pois se ndo fosse a procura ndo haveria capital nem razao de existéncia
para determinadas organizacdes. Adicionalmente, este grupo especifico de consumidores,
sente-se bastante a vontade para declarar publicamente a sua insatisfacdo. Uma pesquisa feita
por Castro (2008, p.16) demonstrou que 47% dos consumidores entrevistados ja tinham
comprado algum produto ou servigo por indicagGes de grupos ou de comunidades virtuais que
participam nas redes sociais. Betti (2009 apud Silveira e Soares 2011 p.8) afirma que a
Universidade de Duke dos Estados Unidos verificou, através de pesquisas, que as empresas
direcionam, em media, cerca de 10% do seu orcamento para 0 marketing atraves das redes
sociais.

A influéncia acentuada a partir de grupos ou comunidades virtuais pode ser vista como
uma evolucdo na sociedade, nomeadamente por questdes de reconhecimento de direitos e
conhecimento proprio. Quando um individuo afirma com propriedade o seu grau de satisfacdo
em relagdo a um produto ou servigo, estd, de certa forma, a definir a sua personalidade e a
influenciar pessoas a partir dai. Apesar das geracGes X e Y terem nascido em épocas diferentes,
acabaram por adquirir perfis idénticos quanto a liberdade de expressdo, sendo que o que as
diferencia €, essencialmente, o que esta na origem desse comportamento. Neste contexto, é
importante salientar que 0 comportamento latente, gritante e cada vez mais perceptivel é feito
ndo exclusivamente para exercicio de direitos. As geracGes em questdo tém plena consciéncia
de que a tecnologia e as redes sociais funcionam como facilitadores nas mais diversas areas,
fornecendo entretenimento, relacionamento virtual, comércio com precos acessiveis, compras

menos burocratizadas e, consequentemente, exercicio de direitos e poder de influéncia.
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2.7 Concluséo do capitulo

A revisdo da literatura apresentada indica um campo de estudo relativamente imaturo,
com oportunidades de desenvolvimento, no que diz respeito a terminologia e abordagens. Ao
mesmo tempo, a revisdo contém importantes implicagdes para a gestdo pratica e design de

produtos e servigos, bem como para pesquisas futuras.

A revisdo é um tanto limitada pelo fato de que o procedimento de busca incluiu apenas
artigos publicados em revistas cientificas da especialidade revistos sobre jornadas de clientes.
No entanto, analisando a informacdo sobre jornadas de clientes disponibilizada nos artigos
revistos, concluimos que a revisdo deveria ter considerado outros tipos de fontes de informacéo
como livros e relatorios, que tiveram impacto na literatura revista sobre jornadas de clientes.
Podem existir, no entanto, comunidades de pratica em jornadas de clientes que sdo
compartilhadas apenas através de canais que ndo sejam periddicos e conferéncias com um
processo de revisdo. O conhecimento e as experiéncias de tais comunidades ndo estdo incluidos

na revisao apresentada.

Outra limitacdo da revisdo prende-se com o facto de que as jornadas dos clientes ndo
eram o topico principal da maioria dos artigos revistos, sendo que, as jornadas do cliente eram
geralmente apresentadas ou discutidas como uma das Vvarias abordagens para apoiar a gestao e
0 design dos produtos e servicos. Esta ultima limitacdo pode indicar a utilidade de replicar a
revisdo num momento posterior, ja que a literatura sobre jornadas de clientes provavelmente

terd sido substancialmente estendida.

Apesar de todas as limitacGes, a revisdo da bibliografia aponta vérias direcdes relevantes
e interessantes para futuras pesquisas e praticas. Da andlise efectuada sobressai a necessidade
de realizar trabalhos futuros no &mbito da jornada do cliente nomeadamente com orientacdes
sobre os métodos para recolha e analise de dados no mapeamento, sobre a abordagem e a sobre
a necessidade de uma terminologia que possam suportar a analise e a pratica de design inovador.
Esperamos que esta revisdo possa servir como uma base comum necessaria para futuras
pesquisas sobre jornadas de clientes e motivar o desenvolvimento do tema em apoio a gestdo e

ao design dos produtos.

As principais contribui¢des da revisao sao fornecer uma visao geral da literatura revista

tendo como base o comportamento das geracdes X e Y, durante o processo de aquisi¢do de um
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imovel, através do customer journey. Desta forma, podera servir como base para futuras
pesquisas e praticas, particularmente no que diz respeito a relacao entre a experiéncia do cliente
e a geracdo a qual o cliente faz parte, questfes relacionadas a terminologia e oportunidades
relacionadas as abordagens de jornada do cliente. Esta contribuicdo alinha-se com as
prioridades de pesquisa identificadas por (Dabija & Lung, 2019), fornecendo novos
conhecimentos sobre como a terminologia e as abordagens da jornada do cliente podem ser

aplicadas para gerir e melhorar as experiéncias dos provedores de produtos.

3. Metodologia de pesquisa

Este capitulo configura o enquadramento metodoldgico da presente tese de mestrado.
Serd abordada a concecdo teodrica da metodologia, segundo as perspetivas de Gil (2008),
Prodanov e Freitas (2013), em valor da idoneidade académica e cientifica e do rigor com que
abordam a questdo metodologica, comprovados, a nivel internacional, nas suas obras. Fazer um
enguadramento metodologico significaidentificar e descrever a metodologia a ser usada para 0s
propositos de um trabalho académico-cientifico, ou seja, identificar o método, técnica e os
instrumentos e procedimentos empregues para a recolha, tratamento, analise, discussdo ou
interpretacdo e, apresentacdo dos resultados da investigacao (trabalho cientifico-académico).
Dai a importancia deste capitulo que, de modo geral, conjuga a componente tedrica com a
componente pratica, considerando que a tematica, problematica, objetivos e hipoteses da
presente tese admitem para a sua compreensao como componente as partes citadas (tedrica e

pratica).

3.1 Objetivo de estudo

\

Este trabalho procura responder a seguinte pergunta de pesquisa: “Quais os
comportamentos comuns existentes entre os consumidores das geragdes X e Y no momento da

aquisicdo de um imovel, tendo como referéncia o customer journey?”

O estudo tem como objetivo fornecer uma visao geral das utilizagdes existentes do termo

customer journey e das abordagens existentes envolvendo o tema, relacionando-o com as
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geragdes X e Y. Tem como objetivo também identificar as utilizagGes dos termos relacionados,
como touchpoints e diversos métodos, procedimentos ou praticas detalhadas relativas ao
customer journey. Adicionalmente pretende-se com este trabalho explorar e compreender o
universo de conceitos e praticas que sdo unidas por este termo e ndo apenas mapear um corpo
de literatura correspondente ao tema e, principalmente, identificar, analisar e discutir de uma

forma critica as abordagens em que o termo customer journey é explicitamente aplicado.

Como o interesse atual em jornadas de clientes é impulsionado pelo aumento da
sensibilidade a experiéncia do cliente (Voss, Chris, Aleda V. Roth, e Richard B. Chase, 2008 ), a
principal percecdo referente a pesquisa foi entendida quanto a relagédo entre a experiéncia do

cliente e o customer journey.

3.2 Tipo de estudo

O conhecimento s6 € valido e validado quando é adquirido mediante utilizagdo de
procedimentos apropriados para tal, normalmente metodologia, que é compreendida como o
conjunto de métodos, técnicas e instrumentos que podem ser utilizados para identificacéo e
resolugdo de um problema através da recolha, tratamento, analise, interpretacdo ou discusséo
de dados e informag0es, resultando na apresentacdo dos resultados. Neste aspeto Prodanov e

Freitas (2013, p. 172) citam que Demo (2000), considera todas as pesquisas como ideologicas,

“pelo menos no sentido de que implicam posicionamento implicito por tras de
conceitos e nUmeros; a pesquisa pratica faz isso explicitamente. Todas as pesquisas
carecem de fundamento tedrico e metodologico e s6 tém a ganhar se puderem, além
da restringéncia categorial, apontar possibilidades de intervencdo ou localizacédo

concreta”.

Esta pesquisa é de natureza quantitativa, na medida em que resulta de instrumentos
quantitativos. Segundo Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa quantitativa pondera que “todo o
fenémeno ou artificio do homem pode ser quantificavel”, ou seja, tudo o que observamos,
sentimos, pensamos, opinamos, informamos e praticamos pode ser traduzido em numeros, de
modo a ordena-los, classifica-los e analisa-los, desde que utilizadas técnicas e instrumentos
estatisticos, como a percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de

correlagéo, anélise de regressao, entre outros.
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3.3 Recolha de Dados

Baseando-se no conceito de Prodanov e Freitas (2013, p. 97), a recolha de dados, diz
respeito “a fase do método de pesquisa, cujo objetivo é obter informagdes da realidade. (...) E
a fase da pesquisa em que reunimos dados através de técnicas especificas”. De acordo, para a
recolha de dados respeitantes a presente investigacao foi utilizado um inquérito pelo uso do

questionario, com perguntas de resposta fechada e de escolha mdltipla.

3.3.1 Inquérito por Questionario

O inquérito é uma técnica de obtencdo de dados e informacdo, usando como
instrumentos o questionario. De acordo com Mesquita e Duarte (1999, p. 118) deve recorrer-se
a um questionario quando “o inquérito ¢ extensivo (...) para obter uma amostra representativa,
estudando-se grandes grupos de individuos, sendo, no entanto, os dados colhidos limitados e
superficiais”. O questionario define-se, portanto, como sendo uma técnica de pesquisa
organizada, através de uma série de interroga¢des submetidas a determinados sujeitos, de modo
recolher dados ou informagdes “sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses,
expectativas, aspiracdes, temores, comportamento presente ou passado etc.” (Gil 2008, p. 121).
Ainda segundo este autor, elaborar um questionario € principalmente representar os objetivos
da investigacdo em questdes claras, sendo que as respostas as questdes proporcionam os dados
pretendidos para a caracterizacdo da populacdo inquirida e permitem testar as hipdteses

formuladas durante o projeto da pesquisa.

O questionario utilizado na presente pesquisa (ver sec¢do 7, Anexo), inicia-se com uma
pequena introducéo, na qual os inquiridos podem compreender em que consiste 0 estudo, bem
como o contexto em que foi desenvolvido, e esta dividido em duas partes. A primeira parte
inicia-se com uma questdo que pretende gque o individuo se enquadre em uma das duas geracdes
alvo deste estudo. Posteriormente, pede-se aos inquiridos que, dentro de uma escala que varia
entre “Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”, classifiquem o seu grau de concordancia
com algumas questdes relacionadas com investimento, Posteriormente, pede-se aos inquiridos

que respondam a algumas perguntas objectivas relacionadas com a sua intencdo de adquirir um
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imovel a curto-prazo, o valor do imdvel, a regido e o prop6sito da compra. Numa fase seguinte,
pretende-se que os inquiridos, dentro de uma escala que varia entre “Muito importante” a “Nada
importante”, classifiquem alguns aspetos relacionados com o auxilio na sua tomada de decisdo.
Numa segunda parte do questionario, é pedido aos inquiridos que respondam a algumas
questBes socio-demograficas, relativas ao género, habilitagdes literarias, situacdo profissional,

rendimentos e numero de elementos do agregado familiar.

3.4 Tratamento de dados

A andlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e
relativas, médias e respetivos desvios-padrao) e estatistica inferencial. Aplicou-se o teste t de
Student para amostras independentes. O nivel de significancia para rejeitar a hipotese nula foi
fixado em (a) < .05. Nas amostras com dimensdo superior a 30, aceitou-se a normalidade de
distribuicdo, de acordo com o teorema do limite central. A homogeneidade de variancias foi
analisada com o teste de Kolmogorov-Smirnov. Quando a homogeneidade ndo se encontrava
satisfeita usou-se o teste t de Student com a correcdo de Welch (Joseph F. Hair, Jr./William C.
Black/Barry J. Babin/Rolph E. Anderson, p 139, Pearson New International Edition, Testing

Structural Equations Models).

A andlise estatistica foi efectuada com o SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), versao 25 para Windows.

3.5 Caracterizagcédo da amostra

Colaboraram no estudo um total de 204 inquiridos, dos quais 100 da geracdo X e 104
da geracdo Y, com intenc¢des de adquirir um imdével a curto prazo ou ter adquirido algum imdvel
no Gltimo ano. A maioria dos inquiridos era do género masculino (50.5%), licenciada (35.3%),
empregada por conta de outrem (64.2%) e com um rendimento anual até 20.000 euros (45.6%).
Na geracdo X, a maioria era do género masculino (58%), licenciada (31%), empregada por

conta de outrem (63%) e com um rendimento anual entre 21.000 e 50.000 euros (53%). Na
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geracdo Y, a maioria era do género masculino (50,5%), licenciada (35.3%), empregada por

conta de outrem (64.2%) e com um rendimento anual até 20.000 euros (45.6%) (tabela 1).

Tabela 1 — Caracterizagdo da amostra (N = 204)

Geragdo X Geragdo Y
(N = 100) (N =104) Total
N % N % N %
Género
Feminino 42 42,0% 59 56,7% 101  49,5%
Masculino 58 58,0% 45 43,3% 103 50,5%
HabilitacOes
Ensino secundério (12° ano) 12 120% 6 58% 18 8,8
Curso tecnologico/profissional 12 120% 1 1,0% 13 6,4
Licenciatura 31 31,0% 41 39,4% 72 35,3
Mestrado 22 22,0% 28 26,9% 50 24,5
Pds-graduacao 19 19,0% 28 26,9% 47 23,0
Doutoramento 4 4,0% 4 2,0
Situacéo profissional
Desempregado 2 2,0% 2 19% 4 2,0

Empregado por conta de63 63,0% 68 65,4%

outrém 131 64,2
Empresario 29 29,0% 7 6,7% 36 17,6
Estudante 1 1,0% 27 26,0% 28 13,7
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Tabela ]l — Caracterizacio da amostra (N = 204)

Geracgio X Geragio Y
(N = 100) IV =104) Total
N %a N Yo N %a
Reformado 5 5,0% 0 00% 5 2,5
Rendimentos anuais
Até 20,000€ 38 38,000 55 52,9% 93 45,6

Entre 21,000€ e 50,000€ 53 53,000 36 34,6% 89 43,6

Entre 51,000€ e 80,000€ 5 5,0% 7 6,7% 12 5,9
Entre 81,000€ e 110,000€ 3 3,0% 2 19% 5 2,5
Mais de 110,000€ 1 1,0% 4 38% 5 2,5
Nr elementos do agregado25 1,0 2,6 1,3
familiar (M; DP) 2,5 1,2

4. Apresentacao de resultados

Ao longo deste capitulo, procedeu-se a caracterizacdo da amostra utilizada no presente
estudo. Para além disso, apds o cruzamento de dados, foi possivel compreender as relacdes
entre as variaveis, comprovando ou ndo as hipéteses definidas, sendo que também foi abordada

essa questdo no presente capitulo.
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4.1 Preferéncias de investimento

Quando questionados sobre o valor investido ou que tencionam investir no imdvel, a
maioria dos inquiridos situava-se no intervalo entre 101.000 a 150.000 euros. Idem para a
geracdo X (27%) e para a geracdo y (40.4%). Quer a geracdo X (45%) quer a Y (49%) tinham
preferéncia pela regido Norte (excluindo Porto e arredores). O propoésito do investimento era
semelhante em ambas as geraces, ja que era para habitacdo propria (87% e 82.7%) (tabela 2).

Tabela 2 —Valor a investir, regido e propoésito

Geragdo X Geragdo Y
(N =100) (N =104) Total
N % N % N %
Valor a investir
Até 50,000€ 5 5,0% 5 48% 10 4,9
Entre 51,000€ e 100,000€ 18 18,0% 9 8,7% 27 13,2
Entre 101,000€ e 150,000€ 27 27,0% 42 40,4% 69 33,8
Entre 151,000€ e 200,000€ 26 26,0% 30 28,8% 56 27,5
Entre 201,000€ e 250,000€ 21 210% 8 7,71% 29 14,2
Mais de 250,000€ 3 3,0% 10 9,6% 13 6,4
Regido
Lisboa e vale do Tejo 18 18,0% 13 125% 31 15,2
Porto e arredores 23 23,0 32 30,8% 55 27,0
Regido Centro 8 8,0% 5 48% 13 6,4
Regido do Alentejo 5 5,0% 1 10% 6 2,9
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Tabela 2 - Valor a investir, regido e propdsito

Geragio X Geragio Y

(N =100) (N =104) Total
N Ya N Ya N %
Regido do Algarve 1 1,0% 2 19% 3 1,5

Regido Norte (excluindo Porto e45 45,0% 51 49,0% 96 47,1
arredores)

Proposito
Habitacdo prépria 87 87,0% 86 82,7% 173 84,8
Investimento 13 13,0% 18 17,3% 31 15,2

Quando questionados sobre as preferéncias de como gastar o seu dinheiro, 42,6% dos
respondentes concorda com a afirmacédo de que prefere investir algum dinheiro em experiéncias
Unicas, como por exemplo viagens, e 76.5% concorda com a afirmagao “prefiro investir algum
dinheiro em algo que traga seguranga, como por exemplo um imével”. No que se refere as
geracOes, na geragdo X 50% discorda da afirmacdo que prefere investir algum dinheiro em
experiéncias Unicas e na geracdo Y 51% concorda totalmente com a afirmacdo. Quanto a
afirmacao “prefiro investir algum dinheiro em algo que traga seguranca, como por exemplo um

imoével”, 51% da geracdo X e 69.2% da geragdo Y concorda com a afirmagao (tabela 3).
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Tabela 3 — Sobre investimento

Freq. 80 37 64

Prefiro investir algum dinheiro em experiéncias unicas,% 39.20% 18,1% 42,60
, 0
como por exemplo viagens %

Freq. 31 17 24

Prefiro investir algum dinheiro em algo que me traga% 15 200 8,3% 76,50
y 0

seguranga, como por exemplo um imovel %

Geragéo X

Freq. 50 16 35

Prefiro investir algum dinheiro em experiéncias Unicas,% - 16,0% 34,00
y 0
como por exemplo viagens %

Freq. 11 5 9

Prefiro investir algum dinheiro em algo que me traga% 11.00% 5,0% 84,00
, 0

seguranga, como por exemplo um imovel %

Geracao Y

Freq. 30 21 29

Prefiro investir algum dinheiro em experiéncias Unicas,% 28.90% 20,2% 51,00
y 0
como por exemplo viagens %

Freq. 20 12 15

Prefiro investir algum dinheiro em algo que me traga% 19.20% 11,5% 69,20
y 0
seguranga, como por exemplo um imovel %

Legenda: 1 - Discordo 2 — Indiferente 3 — Concordo
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4.2 Fontes de informagdes/aspetos no auxilio & tomada de decisdo pré-compra

As diferencas entre as duas geragdes X e Y, no que se refere a importancia das fontes
de informacdo no auxilio & tomada de decisdo sobre a compra do imovel, ndo sdo
estatisticamente significativas (p > .05). As fontes de informacdo mais importantes para a
geracdo X eram o tempo de conducdo do processo (M = 3.97), garantia de confidencialidade e
protecdo e Confianca no Vendedor/Imobiliaria (3.95) e para a geragdo Y a garantia de

confidencialidade e protecdo (4.23) e 0 tempo de condugdo do processo (4.16).

Grafico 1 — Fontes de informacGes (pré-compra)
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Tabela 4 — Fontes de informagdes (pré-compra)

Geragédo X Geragdo Y

M DP M DP Sig.

Meios on-line (E.G., Website de compra €3,90 1,34 3,91 1,11

venda... ,938
Contacto pessoal com 0391 1,30 3,98 1,01
Vendedor/Imobiliaria ,665
Contacto virtual com 03,50 1,38 3,50 91
Vendedor/Imobiliaria 1,000
Reputacdo do Vendedor/Imobiliaria 384 1,22 386 1,04 921

Confianca no(a) Vendedor/Imobiliaria 395 1,08 4,13 ,97 ,198

Garantia de confidencialidade e protecdo 3,95 1,18 4,23 ,92 ,058

Tempo de conducgdo do processo 397 1,16 4,16 ,93 ,188
Opinides de outros consumidores 3,78 1,17 3,78 113 ,994
Reviews e feedbacks 381 1,14 3,80 1,08 ,939

Legenda: 1 — Nada importante. 5 — Muito importante

4.3 Fontes de informaces/aspectos no auxilio a tomada de decisdo (momento da

compra)

Quando comparadas as duas geracdes X e Y no que se refere & importancia das fontes
de informacdo no auxilio a tomada de decisdo no momento da compra do imdvel, foram
encontradas  diferencas estatisticamente significativas, nomeadamente: privacidade,
caracteristicas do imdvel, experiéncias anteriores e quanto as informacdes financeiras (Grafico
2 e tabela 5).
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Grafico 2 — Fontes de informac6es (compra)
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Tabela 5 - Fontes de informagdes (compra)
Geragédo X Geragéo Y
M DP M DP Sig.
Garantia de privacidade 3,98 1,39 4,28 1,07 ,089
Caracteristicas do imovel 4,23 1,01 4,57 79 ,009**
Experiéncias anteriores 3,84 1,08 394 93 ,469
Informacgdes financeiras relativas ao4,16 1,11 4,44 86

imovel

,043*

*p<.05 *p<.01 ***p<.001

4.4 Caracteristicas do imoével

A geracdo Y atribui significativamente mais importancia as caracteristicas do imovel

(ndmero de quartos, localizacdo, area disponivel, etc.) do que a geracdo X (4.28 vs 3.98), t(202)

= -2.650, p = .009. No que diz respeito as informacGes financeiras relativas ao imdvel (por
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exemplo contratos de crédito, taxas, encargos, etc.), a geragdo Y atribui significativamente mais

importancia a estas informacdes do que a geracao X (4.44 vs 4.16), t(202) = -2.041, p = .043.

Em ambas as geragdes, as fontes de informagdes (compra) mais importantes foram as

caracteristicas do imével (4.23 e 4.57).

4.5. Andlise geral dos resultados

A maior parte das vezes, as praticas de negocios foram evoluindo frequentemente
através de varios estagios criticos: a era comercial simples, a era da producdo, a era das vendas,
a era do departamento de marketing e a era da empresa de marketing de hoje. De salientar que
a intencdo de compra e a decisdo de compra estdo em dois estagios diferentes na teoria do
comportamento do consumidor; no entanto, existe um vinculo significativo entre estas duas
etapas, principalmente em relacdo a compra de imoveis. Assim, a intencdo € percebida através
dos fatores motivacionais que conduzem a um comportamento especifico, cuja intencdo
implicard o quanto uma pessoa irad realizar o comportamento de compra. Este trabalho teve
como objetivo compreender a diferenca no comportamento de compra na aquisicdo de um
imével dos consumidores das geracfes Y e X. Tomando as variaveis utilizadas no inquérito, foi
possivel perceber se existe ou ndo um fator comum entre as duas gera¢cfes consideradas para 0
estudo, ou algum outro fator que possa ser preponderante na aquisi¢do de um imovel. Quando
comparadas as duas geracdes X e Y, no que se refere ao grau de importancia que alguns fatores
tiveram no auxilio a tomada de decisdo no momento da compra do imével, ndo foram
encontradas diferencas estatisticamente significativas. Em ambas as geragOes, o fator mais
importante no auxilio a tomada de decisédo € o valor do imével (4.31 e 4.50) (Grafico 3; tabela
10).
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Gréfico 3 — Fatores (compra)
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Tabela 6 — Fatores (compra)

preco

Geragdo X Geragéo Y

M DP M DP Sig.
Recolha de informacdo4,25 1,23 451 ,82
antecipadamente ,079
Promoco0es, ofertas e descontos 401 124 4,14 ,85 371
Preco justo 425 1,07 4,47 ,84 ,100
Valor do imovel 431 1,09 4,50 ,89 174
Negociacao do preco 421 1,23 442 |71 ,134

A éarea habitacional € importante e é constituida por diversos fatores importantes para a
valorizagédo por parte do cliente, tal como foi evidenciado no presente estudo. Essses factores
incluem o preco justo, as promogdes, ofertas e descontos, bem como a negociacao do preco. O

presente estudo também reconheceu a importancia do valor do imdvel, especialmente o seu

vinculo com a decisdo de compra do imdvel.

52



5. Conclusao, implicagdes e limitacgdes

Ao longo deste capitulo, serdo apresentadas as principais conclusdes obtidas através da
elaboracdo deste estudo, bem como as limitagGes que foram encontradas ao longo do mesmo e
que poderdo ser consideradas em futuras investigacdes. Este estudo podera contribuir também
com informacdo util para empresas ou profissionais ligados ao sector imobiliario e que

pretendem agregar os conhecimentos disponibilizados ao seu negécio.

5.1 Conclusao

Concluimos através deste estudo a aplicabilidade do customer journey para entender 0s
fatores significativos que determinam o comportamento de compra do imével por parte do
consumidor.

A conclusédo do trabalho baseou-se em dados obtidos a partir de uma pesquisa do tipo
quantitativa onde foi utilizado o Google Forms para a elaboragdo dos questionarios. Os
questionarios foram distribuidos através do meio digital, utilizando-se para o efeito as paginas
dos alunos das principais universidades de Portugal existentes no Facebook. Informacdes
relativas a amostra e caracteristica do perfil do entrevistado, sdo apresentadas conforme a tabela
1. Além da pesquisa quantitativa, recorremos a pesquisa bibliogréfica relacionada ao tema em
livros e artigos da especialidade disponibilizados na internet, através das principais bibliotecas
virtuais. Os principais artigos e livros utilizados como apoio para o trabalho, estéo referenciados

no capitulo referente a bibliografia.

A habitacdo esta entre as mais basicas de todas as necessidades humanas. Identificar as
varias dimens@es de atributos da residéncia, a sua relacdo com a intencdo de compra, serdo de
grande ajuda para as partes interessadas. Os resultados do estudo revelaram que cinco das
variaveis consideradas sdo significativas: preco justo, promocdes, ofertas e descontos, e
negociacao do preco. O presente estudo demonstra que estas mesmas variaveis se destacam, no

que se refere a intencdo de compra de imdvel.
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Sobre a analise do perfil das geracdes X e Y, a populacdo que foi considerada para a
realizacdo do estudo, conclui-se que as duas geracdes possuem como caracteristica comum a
consciéncia de que sdo a parte principal do negocio, pois se nao fosse a procura ndo haveria
capital nem razéo de existéncia para determinadas empresas. No entanto, estas duas geragoes
distinguem-se, principalmente na questdo profissional. Os que fazem parte da geracdo X,
acabaram por adotar uma postura de desconfianca por terem crescido em uma época de
desenvolvimento do downsizing corporativo. Em razdo dessa reestruturagdo administrativa, a
seguranca do emprego foi afetada, abalando a crenca de que, sendo leais & empresa, 0s postos
de trabalho estavam garantidos. Sendo assim, consideram a estabilidade no trabalho como
prioritario. Por sua vez, os individuos da geracdo Y tendem a permanecer pouco tempo no
emprego e, por desejarem uma ascensdo profissional imediata, tem o habito de trocar de
emprego com frequéncia, quando ndo séo submetidos a desafios e ndo tem oportunidade de
crescimento profissional na atual ocupacdo. Este trabalho contribui para a compreensdao do
comportamento dos consumidores das geracfes Y e X na aquisi¢do de um imével. Tomando as
variaveis utilizadas no inquerito, foi possivel perceber se existe ou ndo um fator comum entre
as duas geracdes consideradas para o estudo, ou algum outro fator que possa ser preponderante
na aquisi¢do de um imovel. Quando comparadas as duas gerac@es Y e X, no que se refere ao
grau de importancia que alguns fatores tiveram no auxilio a tomada de decisdo no momento da
compra do imovel, ndo se verificaram diferencas estatisticamente significativas. Em ambas as
geracOes, o fator mais importante no auxilio a tomada de deciséo é o valor do imovel (4.31 e
4.50) (tabela 10).

As conclus@es obtidas através da andlise do perfil dos consumidores da geracdo Y e X
reforca o que a revisdo da bibliografia realizada neste trabalho sugere. O conhecimento do
termo customer journey e sua aplicabilidade é algo que deve ser considerado para aqueles que
disponibilizam algum tipo de produto ou servi¢co no mercado, para que consiga perceber a real
necessidade do cliente. Assim cita Miettinen, Rontti, Kuure e Lindstrom, 2012; Steen,
Manschot e De Koning (2011) de que o customer journey € um meio para assumir a perspetiva
do cliente, e compreender as suas experiéncias, isto €, empatizar com o cliente, aspeto que €
considerado importante a varios niveis, para os designers de produtos e servi¢os. Perante estas
conclus6es levantadas no estudo realizado, como recomendac6es finais, as organizagdes devem
focar no envolvimento dos clientes por meio do customer journey, que potencializara ndo so
uma possivel fidelizacdo e conex&o do cliente com a marca, mas também podera identificar

com mais clareza o perfil do seu lead e de que forma o poderé satisfazer. No &mbito do mercado
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do sector imobiliario, os vendedores devem poder tomar melhores decisdes ao projetar e gerir
0s seus produtos habitacionais, a fim de atender aos requisitos do mercado, através do

conhecimento dos atributos habitacionais mais adequados, conforme revelado por este estudo.

5.2 ImplicacOes para a gestéo

O presente trabalho oferece uma maneira simples de mapear a jornada do cliente,
combinando aspectos como dimens@es da experiéncia do cliente e 0 acompanhamento pos-
compra que as organizacdes podem utilizar no seu ambiente. Além disso, durante este estudo,
foram analisados indicadores especificos, fornecendo as organizacGes alguns insights valiosos
sobre as preferéncias dos clientes, sobre o que estes priorizam e consideram no momento de

uma compra.

5.3 LimitacGes do estudo

Apesar de todos os esforgos no sentido de tentar conseguir chegar ao maior nimero
possivel de inquiridos, apenas 204 individuos foram considerados elegiveis para este estudo.
De futuro, estudos que tenham inquéritos como base de trabalho deverdo considerar meios
alternativos, para além dos grupos do facebook, de forma a obter um nimero maior de respostas

e assim conseguir um nimero mais significativo de inquéritos elegiveis.

Como ja abordado anteriormente, o customer journey é um tema cuja bibliografia
associada ¢ bastante limitada. Se afunilarmos o tema ao customer journey relacionado com o
mercado imobiliario, a quantidade de fontes de informacdo apresenta-se ainda mais diminuta.
Este foi um factor limitante que impossibilitou a apresentacdo de um estudo ainda mais

abrangente.
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7. Anexo

Questionario:

A diferenga no comportamento dos
consumidores das Geracdes X e Y durante a
aquisicao de um imovel

Caro(a) participante,

Sou estudante do Mestrado em Marketing e Estratégica na Universidade do Minho e, no ambito da minha
dissertacao, encontro-me a realizar uma pesqguisa académica que visa compreender a diferenga no
comportamento dos consumidores das Geragoes X e Y durante a aquisigao de um imovel, ou seja, a populagdo
nascida entre 0s anos 1961 a 1997.

E nesse contexto que venho solicitar 5 minutos do seu tempo para o preenchimento do presente questiondrio.
Todas as respostas obtidas serdo voluntarias, confidenciais e andnimas. Os dados recolhidos destinam-se a ser
tratados enquanto dados estatisticos. Nao ha respostas certas ou erradas, apenas pego gue colabore de forma
sincera e honesta, dando as respostas de forma verdadeira.

A sua participacdo € essencial para o resultado dessa investigac8o. Se tiver alguma questdo, por favor ndo
hesite em contactar-me.

Agradego desde ja pela sua participagéo.

Pedro Santos
pg34672@alunos.uminho.pt

Dos seguintes intervalos, indique qual o que compreende a sua data de

nascimento:

O 1961 — 1980

O 1981 - 1997
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Relativamente a sua opinido sobre investimento, por favor indigque o seu grau de

concordancia com as seguintes informagtes:

Discordo Concordo
Discordo Indiferente Concordo
Totalmente totalmente

Prefiro investir

algum dinheiro

em

experiéncias O O O O O
Unicas, como

por exemplo

viagens.

Prefiro investir

algum dinheiro

em algo que

me traga

seguranca, o o o O o
COMmo por

exemplo um

imovel

Tenciona adquirir um imovel a curto prazo ou adquiriu algum imovel no ultimo
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Tendo em consideragéo o imovel que comprou ou que pretende comprar,

considere por favor as seguintes questoes:

Que valor investiu ou desegja investir no imaovel?

(O Até 50,000¢

(O Entre 51,000€ & 100,000¢
(O Entre 101,000€ e 150,000€
(O Entre 151,000€ e 200,000€
(O Entre 201,000€ e 250,000€

O Mais de 250,000€

Em que regido adquiriu ou pretende adquirir o Imaovel?

(O Porto e arredores

Lisboa e vale do Tejo

Regido Norte (excluindo Porto e arredores)
Regido Centro

Regido do Alentejo

Regido do Algarve

O OO O0O0

Qual o proposito da compra?

(O Habitag&o propria

O Investimento
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No periodo ANTES DA COMPRA efetiva do imavel, indique qual o grau de
importancia para si das seguintes fontes de informagbes/aspectos no auxilio &

sua tomada de deciséo:

MNada Pouco _ Muito
Indiferente  Importante
Importante Importante Importante

Meios on-line (E.G.,
Website de compra e
venda, Facebook, )

com informacdes o o o o O

relativas ao produto
que pretendo
adquirir

Contacto pessoal

com o O O O O O

Vendedor/Imobiliaria

Contacto virtual com

0 O O O O O

Vendedor/Imobiliaria

Reputacdo do
Vendedor/Imobiliaria o o o o O

Confianga no(a)
Vendedor/Imobilidria o o o o O

Garantia de
confidencialidade e

protecdo das o o o O o

informacdes
pessoais do cliente

Tempo de conducéo

do processo entre 0

antes da comprae a o o o o o
compra efectiva

Opinides de outros
consumidores

relativamente a

qualidade dos o o o o o
servigos/bens

oferecidos
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Reviews e feedbacks
(opinides e
comentarios)
disponiveis on-line
referentes &
qualidade dos
bens/servigos
oferecidos
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Para a EFETIVACAO DA COMPRA do imével, indique qual o grau de importéncia
para si referente as seguintes fontes e informagées/aspectos no auxilio a sua

tomada de decisdo:

Caracterisicas
do imdvel {por
exemplo:
nimero de
localizagéo,

area disponivel,
etc)

Experiéncias
anteriores que
teve
relacionadas
com a procura
de um produto O O O O O
com
importancia e
valor de
investimento
similar
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Mada Pouco
Importante  Importante

Garantia de
privacidade da
informacéo
pessoal
disponibilizada
no &mbito da
compra de um
imovel (por O O
exemplo:
numero de
cartbes de
multibanco,
Cartdo de
Cidadao,
morada, etc)

Informacgdes
financeiras
relativas ao

imavel (por
exemplo O O
contratos de

credito, taxas,
encargos, etc)

Indiferente
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Importante

Muito
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Tendo em consideragéo as caracteristicas do imovel que comprou ou que

pretende comprar, indique qual o grau de importéncia para si dos seguintes
ASPECTOS NO AUXILIO A SUA TOMADA DE DECISAO:

MNada FPouco _ Muito
Indiferente  Importante
Importante  Importante Importante

Recolha de
informacgéo

antecipadamente

Snbre As o o o o o
caracteristicas

do imavel

Promogdes,
ofertas e
descontos

Prego justo

Valor do imdvel

Negociacdo do
preco

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
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Dados gerais do comprador:

Género

O Masculino

(O Feminino

(O Prefiro nio dizer

Habilitagdes literarias

Ensino secundario (122 ano)
Curso tecnoldgico/profissional
Licenciatura

Pos-graduacdo

Mestrado

Doutoramento

OO O0OO0OO0O0

Situacgéo Profissional

(O Empregado por conta de outrém
Empresario
Estudante

Desempregado

O O 0O

Reformado

77



Rendimentos anuais do agregado familiar

(O Até20,000¢€

(O Entre 21,000¢€ e 50,000€
(O Entre 51,000¢ e 80,000€
(O Entre 81,000€ e 110,000€

(O Mais de 110,000€

Numero de elementos do agregado familiar

O

2

O

O
O
O
O
O
O
O
O

Sua colaboragéo foi muito importante. Favor carregar no botdo ENVIAR.

Obrigado
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