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Resumo

Partindo dos conhecimentos adquiridos por via profissional acerca do mercado
imobiliario portugués e considerando os conhecimentos tedricos sobre a importancia da
Inovacao e dos Novos Modelos de Negdcio, levo a cabo a implementacdo de um novo
produto tecnoldgico para o mercado imobiliario que tém por base a eliminacdo de agentes
economicos e a simplificacdo dos processos operacionais.

Com vista a apresentar o funcionamento do modelo de negdcio e determinar a
aceitacdo do publico-alvo empreendi um estudo de carater quantitativo e de cariz
descritivo que tomou por amostra um conjunto de 116 participantes e através do qual se
concluiu que o novo modelo de negdcio tem viabilidade do mercado imobiliario

portugués.

Palavras-chaves: Modelo de negécio, plataforma digital, imobiliario, inovacdo,

processo.



Abstract

Based on the professional knowledge about the Portuguese real estate market and
considering the theoretical knowledge on the importance of Innovation and New Business
Models, we carry out the implementation of a new technological product for the real estate
market based on the elimination of agents and on the simplification of operational

processes.

In order to present the operation of the business model and determine the acceptance of
the target audience, we carried out a qualitative and descriptive study that took a sample
of 116 participants and through which it was concluded that the new business model has
viability of the Portuguese real estate market.

Keywords: Business model, digital platform, real estate, innovation, process.
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Introducao

O mercado imobiliario é uma area de negocio competitiva, exigente e sempre em
mutacdo pelo que a necessidade de inovacgdo por parte do setor € constante. Atualmente
a promocéo e divulgacdo desta atividade inclui as plataformas digitais onde se encontra
a oferta e a procura e a estes instrumentos de divulgacéo e captacdo de investidores as
mediadoras vao juntando inovagdes e elementos diferenciados, através dos quais visam

distanciar-se dos seus concorrentes e firmar lugar de mercado.

Tendo em conta as caracteristicas de base do setor e ampla concorréncia a que 0
mesmo esta sujeito estes instrumentos de diferencia¢do requerem uma constante inovagao
e a criacdo de modelos de negdcio cada vez mais apelativos e capazes de conquistarem

clientes.

Partindo destas premissas e considerando a nossa experiéncia profissional no setor
e 0 conhecimento do mesmo, visamos acrescentar valor ao mercado imobiliario
portugués, aliando as suas caracteristicas base as novas tecnologias de uma forma inédita

e apelativa, para além de se revelar segura, pratica e muito eficaz.

O presente estudo tem por principal objetivo apresentar de forma consistente e
suportada bibliograficamente o novo modelo de negdcio que empreendi para 0 mercado
imobiliério. Trata-se de um produto/servico que tem aplicabilidade digital e visa eliminar
agentes econdmicos intermediarios (agentes e mediadores imobiliarios) criando uma

solucdo direta entre o proprietario e o potencial novo comprador.

A presente investigacdo visa entdo determinar o funcionamento efetivo do modelo
em estudo e a sua aceitacdo por parte do publico-alvo, considerando ainda se 0s
intermediarios imobiliarios continuarao a ter, no futuro, um papel determinante no &mbito

das transagdes imobiliarias.

Para obter resposta a indagacao principal “aplicabilidade deste novo modelo de
negocio no sector imobiliario”, empreendi um estudo composto por duas partes
principais. A primeira visa a ampliagdo de conhecimentos teoricos sobre a Inovagéo e 0s
Novos Modelos de negdcio e é composta por quatro itens estruturantes, nomeadamente a

1



inovacédo, 0s modelos de negdcio, os determinantes do modelo de negdcio e a analise do

potencial modelo de negdcio em funcéo do Business Model Canvas.

Na segunda parte da investigacdo é descrita a metodologia adotada e apresentados
os resultados obtidos para a investigacdo empirica. Resultados estes que derivaram da

aplicacdo do instrumento de pesquisa quantitativa a uma amostra de 116 respondentes.

Ap0s a apresentacdo dos resultados apresento uma discussdo acerca dos mesmos
e as respetivas conclusdes donde sobressai a ideia de que o modelo de negécio tem

viabilidade no mercado imobiliario portugués.



2. Inovacao

Ao contrario do seu préprio significado, expresso no dicionario como a introdugdo
de novidade, o termo inovagao nao é novo, ndo é uma novidade, tendo merecido atencéo
por parte dos mais variados investigadores e de diferentes areas ao longo de varias
décadas. Apesar dos muitos estudos de que tem sido alvo a inovacao, que continua a ser
entendida como prioritaria em todas as areas de negd6cio e mesmo de investigacdo e
desenvolvimento, continua também a gerar controvérsia no que a sua definigdo diz

respeito, ndo existindo, por isso, um consenso acerca da sua concetualizacao.

Segundo Gupta (2008) a inovacdo € concebida pela observacdo de algum
fendmeno ou tem por base um conhecimento prévio, dado que o conhecimento gera mais
questdes, criando, em consequéncia, mais conhecimento e resulta em mais descobertas.
De acordo com 0 mesmo autor um processo de inovagéo inicia-se, normalmente, por um
brainstorming e desenvolve-se a partir do processo de cooperacdo entre elementos de
uma mesma equipa empenhados em dar respostas a crescente procura de solucfes para

0s mais variados problemas ou desafios que as organizacfes enfrentam constantemente.

A inovacdo comeca entdo com uma ideia embrionéria que tera que ter uma coesa
e sblida gestdo de ideias sucessivas para gerar sucesso (Gupta, 2008). A inovacao €
incentivada por diversas identidades entre as quais, o Estado, empresas e universidades
que a promovem com o intuito de manter um crescimento econémico sustentado. Filion
(1991) defende a existéncia de uma relagcdo entre inovacdo e empreendedorismo,
sustentando a ideia de que o empreendedor é inovador na medida em que agrega em si
mesmo competéncias de criatividade, persisténcia, capacidade de realizacao, lideranca,

iniciativa e capacidade de gestdo de recursos.

A inovagdo permite uma individualiza¢do da oferta, um aumento da intensidade
competitiva, mas também da aso a uma maior exigéncia dos clientes dando embalo ao
crescimento da globalizagdo da economia uma vez que esta exige das empresas e
organizagOes desenvolvimento e novidades constantes. Por via da inovagao os setores de
atividade tornam-se cada vez mais competitivos e as empresas pretendem diferenciar-se,
inovando cada vez mais 0s seus produtos e servigos para a captagdo do consumidor e a

sua fidelizacdo.



Assim, e tal como se depreende, a inovacgédo tem um ciclo de vida limitado, que se
traduz na concecgéo da ideia, a que sucede o desenvolvimento da ideia, seguindo-se a
avaliacdo da ideia e finalizado com a comercializagdo do produto ou servigo que resulta
dessa ideia (Hammer, 2006). A inovacao nos servicos possui uma elevada aceitacéo pois
inclui, geralmente, melhorias significativas da forma como o servico é prestado,
tornando-o, por norma, mais rapido e eficiente, e acrescentando-lhe novas

funcionalidades adaptadas a conjuntura atual.

Grande et al., (2004), consideram que a inovagdo tecnoldgica € um projeto
arriscado, pois necessita de incorporacdo de grandes recursos, quer financeiros quer
humanos, pelo que o sucesso, nem sempre garantido, estad dependente, de um fator de

risco elevado.

A inovacdo esta condicionada pelas dimensdes interna e externa das organizacoes.
A dimenséo interna incorpora fatores técnicos, econémicos, organizacionais e sociais,
enquanto a dimensdo externa representa os constrangimentos do meio a todos os niveis
(Wolfe, 1994).

Por meio da inovacgdo as empresas criam propostas de valor e o seu valor cada vez
é mais elevado a partir de novos processos, da reinvencdo de produtos e da criacdo de
tecnologias e novos modelos de negécio (Dervitsiotis, 2010). Sdo estes modelos
inovadores que penetram no mercado e conquistam 0s setores de atividade trazendo
consigo valor acrescentado superior para os consumidores e, obviamente, retorno para as

empresas (Hofmann, 2011).

O sucesso desejado de um negdcio é garantido quando os desafios impostos sdo
superados e se conquistam oportunidades latentes no mercado. Neste contexto de
tentativas contantes de superacdo de mercado e de inovagdo surge um conceito que
importa ter em consideracdo e que se reporta a sustentabilidade. Esta é, de facto, uma
palavra de ordem cada vez mais adotada pelas organiza¢fes. As empresas criam uma
estrutura de andlise de sustentabilidade, de planeamento e de cooperacao entre os diversos
departamentos de modo a criarem um modelo de negdcio inovador. O principio de
sustentabilidade é combinado com a estratégia empresarial adotada certificando aspetos

essenciais do padrdo do negdcio atual. Esta combinagéo resulta da prevencéo de riscos e



clarifica os riscos ndo constatados em fases préevias, reproduzindo, assim, um plano de

negdcio estavel e compacto.

A combinacdo em causa potencia também eventuais novas parcerias e motiva a
integracdo social uma vez que estimula a criagdo de novos relacionamentos
organizacionais e desenvolve atividades de cooperacgéo entre as organizacdes, permitindo
identificar e compreender potenciais handicaps a nivel de recursos. Em resumo, podemos
afirmar que a estratégia organizacional é portadora de orientacdes e diretrizes em
harmonizacéo com a inovacao sendo esta a relacdo que torna possivel o desenvolvimento

estratégico.

2.1 Tipos de Inovacgéao

Uma organizacdo podera efetivar diversos tipos de alteracbes nos processos de
producdo e nos procedimentos de ordens de trabalho potenciando desta forma novos
resultados, que serdo evidenciados através dos indicadores de produtividade e
desempenho na empresa. Oslo (OCDE, 2005) menciona quatro tipos de inovagao: a
inovacdo de produto, a inovacdo de processo, a inovagdo organizacional e, por fim, a

inovacdo de marketing.

A inovagdo de produto ocorre quando uma empresa apresenta um novo
produto/servico ou ainda quando atinge um novo mercado. Também se considera
inovacédo do produto quando se verifica uma alteracdo significativa do produto ou servico
existente, no entanto, esta modificacdo tera que deter alteracdes consideraveis na
especificacdo fisica ou material dos elementos integrantes do produto (componentes) e
nas especificacdes técnicas assim como na sua tecnologia de producéo, podendo esta ser
traduzida na utilizacdo de um novo conhecimento ou método de producao (OCDE, 2005).
A inovacdo de um produto ou servico podera trazer consigo maior eficiéncia e celeridade
e também acrescentar-lhe novas funcionalidades ou até introduzir novos servigos

associados ao produto tornando-o mais benéfico e melhorado.

A inovacdo do processo acontece quando existem alteracbes consideraveis e
melhorias na logistica e nos processos de producédo. Estas alteragdes poderdo dar origem
a modificacOes de equipamentos, software ou requerer a adogdo de novas técnicas
(OCDE, 2005).



A inovacdo organizacional ocorre quando se procede a alteragdo dos metodos
existentes na organizacdo, a alteracdo das praticas do negocio ou a modificacdo das
relacfes externas que a empresa detém. Neste tipo de inovagdo também é considerada a
transformacéo da estrutura do trabalho, como, por exemplo, a definicdo das rotinas e
procedimentos de trabalho (OCDE, 2005).

A inovacdo de marketing, por sua vez, ocorre quando se implementam novas
estratégias e métodos de marketing como as altera¢fes do design da embalagem ou
produto, as alteracdes de preco e as campanhas promocionais. Neste contexto de inovacao
também se inserem as modificacBes que possam ocorrer ao nivel do processo de
distribuicdo (OCDE, 2005, p. 49, 149). Com a inovacao de marketing pretende-se obter
uma resposta eficaz e completa as necessidades dos clientes, ao posicionamento do
produto no mercado ou a penetracdo num novo mercado com o intuito do aumento do

valor das vendas e aumento da satisfacdo dos clientes.

2.2 Barreiras a Inovacéo

Quando uma organizacdo introduz uma inovacéo que recolhe aceitacdo junto dos
consumidores ela agrega vantagens dentre as quais a reposicdo do investimento, no
entanto estas mais-valias s6 se verificam a médio e longo prazo. Ou seja, a inovacao,

mesmo quando se mostra positiva, ndo tem retornos positivos imediatos.

Ao autorizar a investigacdo e o desenvolvimento de uma potencial inovacao a
organizacdo esta a ceder parte dos lucros obtidos e a dispensar recursos, ciente de que
esse investimento é uma condicionante de um potencial aumento futuro de ganhos e
também uma necessidade pois SO assim sera possivel garantir a sua permanéncia no
mercado. Importa, no entanto, frisar que o0s investimentos em inovacdo, embora
necessarios, ndo sao garantidos, antes pelo contrario, eles tém sempre agregados a si um
elevado fator de risco. A dimensdo deste risco também ndo é mensuravel a partida, sendo
variavel consoante o tamanho da empresa. De facto, o impacto do processo de inovagéao
é diferente em funcdo da dimensdo das organizacbes sendo que para as empresas
pequenas uma inovagao bem-sucedida pode significar a continuidade futura no mercado
e para as empresas de grandes dimensdes a inovacao pode ser menos evidente garantindo,
de forma subtil, a estabilidade empresarial e a relacdo financeira. Face a estas
condicionantes é importante que as empresas analisem a relagéo custo-beneficio antes de

implementar um projeto de inovacédo (Jesus, 2012).



Segundo Jesus (2013) o processo de inovacdo compreende variaveis
independentes, sendo estas de cariz financeiro, ou relacionadas com o conhecimento
técnico e de recursos humanos, que em si mesmos sdo dificeis de quantificar e identificar.
O mesmo autor sustenta que este € um processo complexo e bastante interdependente,
justificando a sua assuncdo com o argumento de que estas variaveis interdependentes

interagem com realidades multidimensionais conforme cada fase do processo.

As principais barreiras para a inovacgdo séo de origem tecnologica, financeira e
humana (jesus, 2012). A barreira tecnoldgica ocorre quando a tecnologia disponivel ndo
é suficiente para dar corpo a inovacdo pretendida. A Barreira financeira ou econdmica,
tal como a denominacdo deixa transparecer, tem lugar quando o processo idealizado
comporta custos elevados e demanda investimentos que a organizacao tera dificuldades
em suportar. Da mesma forma, e do ponto de vista humano também podem ser colocadas
barreiras a inovacdo uma vez que os quadros humanos das empresas sdo, normalmente
delicados, e tendem a influenciar os processos internos, assim como o desempenho e

performance na organizacao.

As atividades inerentes ao processo de inovagao sdo muitas vezes desconsideradas
e desvalorizadas, pelos quadros humanos, perante a cultura da organizacao. Jesus (2012)
evidencia que a principal barreira & inovagdo encontra-se no interior das organizagdes e
que esta tem fundamento, muitas vezes, na cultura organizacional adotada no passado,
assim como nos habitos criados pelos colaboradores da empresa, como as rotinas e 0s
vicios laborais. Ao nivel das barreiras humanas € interessante sublinhar que os processos
de inovacgéo enfrentam, quase sempre, a oposicdo de alguns gestores de topo, na medida
em que estes tendem a considerar 0s projetos ndo concretizaveis por estes implicarem
mudancas consideraveis para a empresa, por representarem investimentos financeiros de
risco, que podem implicar aquisicdo ou reestruturacdo de meios tecnoldgicos, aquisicdo

de patenteacéo e protecdo da propriedade intelectual.

2.3 Vantagens e Resultados da Inovacéo

Conforme referido no subcapitulo anterior as organizagdes procuram a inovagao

de forma a continuarem posicionadas no mercado, obtendo maiores lucros e distanciando-
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se dos seus concorrentes setoriais. A diferenciacdo dos servigos e bens a oferecer aos
clientes associada a inovagdo, cria um crescimento sustentado, suportado na otimizagao
da producéo, dos recursos empresariais, na diferenciagdo no mercado e estimulando o
crescimento das receitas financeiras e econdémicas. Tudo isto traduz-se numa maior quota

de mercado e até na criacdo de produtos ou servigos sucedaneos.

Por via da concretizacdo destes resultados, a inovacdo é considerada uma
estratégia empresarial que permite que as empresas cumpram as suas metas, dotando-as
de maior notoriedade e destacando-lhes a marca/empresa, perante o seu publico-alvo
(Phillips 2012).

Phillips (2012) sustenta a ideia de que a inovacdo € considerada como um
elemento crucial da estratégia empresarial sendo que depois da crise e da recessao
econdmica esta se apresentou como elemento diferenciador, capaz de gerar vantagem
competitiva face aos concorrentes. De acordo com este autor € também a inovagdo que se
deve o aumento dos ciclos do desenvolvimento de produtos. Por estes motivos o autor
acredita que as empresas estdo agora mais recetivas a inovagdo e a consideram um

processo continuo.

3. Conceito de Modelo de negdcios

O conceito de Modelo de negdcio (MN) surgiu pela primeira vez na década de

1950 e tem como funcdo representar a proposta de valor da empresa ao publico-alvo e,



consequentemente, demonstrar o que esse publico-alvo ira representar para a empresa. O
conceito de Modelo de Negdcio, incluindo a relagdo da organizacdo com parceiros de
negdcio, € uma ferramenta para escolher, definir e implementar as estratégias mais

vantajosas para a sua area de negocio (Shafer et al., 2005).

Na década de 1990 este conceito tornou-se predominante e a sua utilizagéo
assumiu o sentido ascendente com o aparecimento da internet. No entanto, ndo existe um

conceito uniforme desta terminologia.

Zarei et al., (2011), por exemplo, consideram o MN como uma ferramenta
concetual, composta por um agregado de componentes e resultante das relagdes entre
estes. JA Magretta (2002) considerava que o conceito em causa se referia a logica de
negocio empreendida por determinada empresa, e outros autores como Osterwalder e
Pigneur (2010), descrevem o conceito em fungdo da forma como a empresa capta, cria e

fornece valor.

O conceito de MN esta presente em todas as organizacGes, seja de uma forma
explicita ou ndo, e na qual esta ligado diretamente ao conceito de valor na maioria dos
negocios. Alguns autores, como Osterwalder e Pigneur (2010) e Teece (2010),
consideram que o valor dos MN é equivalente aos beneficios que geram (como as receitas
provenientes), a reputacdo e quota de mercado que ajudam a conquistar a nivel
organizacional e na oOtica do cliente, que aufere beneficios de funcionalidade, salde,

seguranca e conveniéncia.

Orkdahl e Holmen (2013) consideram que o MN é caracterizado por um grande
incremento na captacdo, criacdo e entrega de valor, motivando as organizacles a
investigar novas oportunidades de negocio com a intencdo de se diferenciarem a nivel
competitivo. Assim, e segundo 0s mesmos autores, abre-se caminho a inovacao pois que
se entende que através desta é possivel alcancar formas de proporcionar valor ao publico-
alvo. Por sua vez, Richardson (2008) sugere que a estrutura do MN deve apresentar uma
proposta de valor que contemple a oferta, o cliente-alvo e a estratégia de diferenciacéo,
para além de ser composto por novas criagdes que incorporem 0S recursos existentes e a

propria organizacdo. Para este investigador o MN ajuda & compreensdo da formula usada



pela organizacdo para a criacdo de um determinado nivel de rendimento a partir da

captacdo de valor.

O MN € um instrumento de simplificacdo de uma estrutura empresarial e €
constantemente confundido com um plano de negdcios, que se caracteriza por ser um
documento textual, quase sempre, extenso. Osterwalder e Pigneur (2008) criaram um
diagrama visual que representa o negdcio, também conhecido por tela de negdcios que
contém nove blocos, cuja descricdo avangamos no subcapitulo 3.2.1 do presente estudo.

Os novos MN tém um elevado relevo nos setores de atividade e necessitam de um
planeamento altamente estratégico para serem considerados competitivos ao mesmo
tempo que devem ser aceites, sobretudo ap6s a modificacdo dos processos tradicionais,
nas relagdes transacionais (Govindarajan & Gupta, 2001).

Apesar de serem conceitos distintos, os novos MN estdo diretamente relacionados
com o conceito de estratégia, na medida em que o modelo de negdcio cria uma estratégia
de posicionamento e de criacdo de valor perante a concorréncia setorial, tornando-se uma
vantagem competitiva no mercado, que ira ditar o futuro da empresa (Zott e Amit, 2011).
A estratégia devera assumir um perfil de atuacdo, assim como definir a oferta a prestar,
bem como 0s segmentos que deverdo ser atingidos e 0S recursos necessarios para que o

MN funcione.

A agilidade estratégica sobre a reconfiguracdo dos MN desenvolvidos, ou dos
novos modelos de negocios, é uma capacidade crucial pois as organiza¢fes necessitam
de agir proativamente e alcancar os objetivos impostos direcionando os elementos-chave
por forma a alcancgar o sucesso. Battistella, De Toni, De Zan, e Pessot (2017) mencionam
que os gestores deverdo repensar as microcapacidades e macrocapacidades porque estes
sdo 0s aspetos mais decisivos a nivel de posicdo estratégica para o desenvolvimento e
mudanca de modelos. Os autores citados consideram também que as organizacdes que se
conseguem adaptar e reconfigurar com 0s seus éxitos conseguem identificar mais

facilmente as suas microcapacidades.

De facto, e ainda em concordancia com a opinido destes autores, as organizacoes
que criam o valor sustentado através do seu modelo de negécio, tendem a direcionar
capacidades diferentes para areas diferentes do MN. A estratégia aliada a inovagédo

procura melhorar a oferta de valor, por via da melhoria da satisfacdo e da lealdade do
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consumidor, pois € importante ter no¢ao de que o mercado € hipercompetitivo sendo, por

isso, essencial antecipar a acdo dos concorrentes de forma a supera-los.

Christensen (2009), considera que existem alguns elementos que definem um

modelo de negdcio, tais como:

- a proposta de valor, que devera simplificar os processos aos consumidores para

que seja mais acessivel e pratico para o consumidor;

- Os recursos chave, definidos como todos 0s meios necessarios para que se torne
um processo mais eficiente e pratico para o consumidor, como pessoas, tecnologias,

distribuicdo e entre outros;

- Os processos chaves, que séo a planificagdo de todos 0s processos, quer sejam

internos ou externos, que respondam a um processo mais eficiente;

- As receitas, 0 que pressupdem orcamentar todos 0s custos necessarios para o

desenvolvimento e manutencdo deste modelo de negécio.

Uma organizagdo que pretenda inserir-se num determinado mercado tem,
necessariamente, que definir e analisar os concorrentes. Para tal, possui uma ferramenta
bastante util que ¢ o Modelo das Cinco Forcas de Porter, que consiste em analisar e

determinar:

- A Rivalidade entre concorrentes. Este € o maior determinante da
competitividade do mercado pois 0s concorrentes competem muitas vezes a
um nivel hostil, ndo apenas na definicdo do preco de mercado mas também
nas vertentes de Marketing e Inovagdo. Em casos de elevada competitividade,
podemos constatar que as margens de descidas de preco e de aplicacdo de
descontos em quantidade, sdo minimas. Este modelo de negdcio podera

possuir um novo concorrente a qualquer momento.

- O Poder de Negociacao dos Clientes. Atualmente os clientes tém um elevado
grau de conhecimento e exigem qualidade associada ao menor preco possivel.
Os Clientes que tém conhecimento da competitividade do setor e aproveitam-

se deste facto para obter o prego desejado.
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O Poder de Negociacdo dos Fornecedores. A escolha destes agentes
econOdmicos tera de ser criteriosa, e abarcar uma avaliacdo completa a esses
futuros parceiros mas também uma importante negociacdo por forma a

conseguir o melhor preco possivel nos produtos transacionaveis.

A Ameaca de entrada de novos concorrentes. A colocacdo em prética deste
novo modelo de negodcio pode servir de inspiragdo ao aparecimento de
concorrentes pois ndo existe legislacdo relacionada com as praticas de
patenteacdo na Europa, sendo apenas possivel, patentear processos. Assim, a
chave de diferenciacdo deveré ser a inovagao.

A Ameaca de Produtos Substitutos. A criagdo de um servicgo substituto, que
desempenhe funcdes similares ou possua algumas semelhangas com o produto
original, poder4 afetar o modelo de negdcio. Eventualmente, pode condicionar
os lucros e por sua vez o crescimento previsto ou desejado. Como forma de
contrarias esta ameaca as empresas, sobretudo as que sdo pioneiras em novos
segmentos de mercado, devem manter atencdo constante as
mudancas/tendéncias do mercado/produto. A empresa Uber ¢ um bom

exemplo desta realidade.

Fornecsdores

Modelo das 5 Forcas de Porter Adaptado (Fonte: Scott Dessain, Scott E.
Fishman - Porter’s Five Forces and the Market for Angel Capital)
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3.1 Barreiras e Oportunidades dos Modelos de Negocio

Como ja referido anteriormente, as empresas procuram diferenciar-se perante a
concorréncia setorial, inovando os seus bens e servi¢cos. Henry Chesbrough (2010) refere
que a tecnologia, por si s6, ndo é o objetivo base, mas sim, o sucesso do novo modelo de
negocio. O autor referenciado considera que a inovagdo podera conquistar o publico-alvo
uma vez que combina os processos de experimentacado e de lideranga com uma mudanca
organizacional bem estruturada, sendo esta equacdo determinante para o éxito de um

modelo de negdcio.

Henry Chesbrough e Richard Rosenbloom (2010) consideram que um modelo de
negocio tera que cumprir fungdes sempre em articulacdo com a proposta de valor criada.
Assim, estes investigadores sustentam que o valor criado para o publico-alvo deve estar
em articulacdo com a identificacdo do segmento de mercado onde se vai intervir e deve
também especificar o mecanismo de geracdo de rendimento, definindo a estrutura de uma
cadeia de valor para criar e distribuir a oferta e apontando os pilares necessarios para
manter esta cadeia. Acresce a todo este processo a necessidade de realizar uma estimativa
dos custos e do lucro potencial, descrevendo as parcerias ligadas ao modelo de negdcio.
Estas parcerias sdo feitas com os fornecedores e com os clientes, mesmo aqueles que
ainda o sdo apenas em poténcia. Também se sugere a realizacdo de parecerias com
potenciais concorrentes, formulando-se assim uma estratégia inovadora e competitiva

pela qual o modelo de negdcio vai conquistar e manter vantagens sobre 0s concorrentes.

Henry Chesbrough (2010) considera ainda que devera existir uma experimentacao
intensiva do modelo de negocio. De a cordo com a opinido deste autor devera ser testada
a resposta do mercado e a aceitagdo do produto ou servico. Como forma de justificar a
sua opinido, o autor apontou o exemplo do album online “In Rainbows” dos Radiohead,
aferindo que esta experimentacédo revelou que o modelo de negdcio atual da industria de
gravacdo de musica estava em declinio e que apesar disso existiu uma grande adesdo e
um retorno financeiro bastante satisfatério com a experimentacdo do novo modelo de
negocio que dava aos fans a possibilidade de adquirirem as novas masicas desta banda
por um valor a rondar as 4 libras. Por via deste processo de experimentacao registou-se

um acréscimo médio de 2.67 libras relativamente a venda convencional/tradicional.

Para além do exemplo mencionado s&o inimeros 0s casos de novos produtos e
servigos experimentados nas mais diversas areas de negocio através do sistema dos novos
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modelos de negdcio, que, por meio da experimentacdo se foram afastando dos modelos

tradicionais.

Estas ocorréncias de experimentacdo vieram levantar o véu a argumentagdo usada
por muitos autores de que experimentar deveria ser uma pratica recorrente para todos 0s
MN. Amitt e Zott (2011) referem que as empresas conseguem identificar a novidade nos
setores onde estdo inseridas e também identificam com alguma facilidade os aspetos-
chaves na inovagdo deste novo modelo. No entanto, e apesar destas facilidades as
empresas também se deparam com a barreira de conflito intra-organizacional, ou seja a
estrutura atual das empresas esta configurada para responder a estrutura tradicional e os
seus gestores sdo altamente suscetiveis de criar resisténcia a potencial experiéncia pois
tém receio que a “novidade” afete a configuracdo empresarial atual e a rentabilidade da

empresa.

O autor Clayton Christensen (1997) considera a "tecnologia disruptiva®,
posteriormente denominada como “inovagdo disruptiva”, como uma das barreiras a
experimentacdao de modelos de negdcio e menciona que nao € a incapacidade da empresa
gerar, conceber e explorar uma tecnologia emergente e disruptiva, mas sim a adaptacédo
da tecnologia existente, ja estabelecida para a exploracdo, a uma nova tecnologia
emergente e disruptiva que demanda tambeém a execucdo de um investimento com vista

a testar os potenciais que as novas tecnologias ou a tecnologia readaptada oferece.

Clayton Christensen (1997) aferiu como obstaculo a implementacdo de um MN a
capacidade cognitiva que pode vir a ser entendida como barreira quando os elementos
constituintes da gestdo de topo ndo se mostram capazes de aceitar ou entender as
informagdes que lhes sdo encaminhadas acerca do novo processo. Assim é também
importante que exista uma boa capacidade comunicacional entre as equipas para que 0

MN seja, de facto, concretizavel.

Amit e Zott (2011), por seu turno, consideram que 0s gestores sdo capazes de
reconhecer prontamente o modelo de negdcio potencial explicando que as principais
barreiras que estes encontram sao a resisténcia dado que qualquer novo MD implica uma
reorganizacdo da estrutura organizacional e uma analise aprofundada as exigéncias
financeiras decorrentes da transicdo do negdcio tradicional para a nova forma de

producdo. Estes autores consideram que esta barreira pode ser ultrapassada através da

14



realizacéo de testes e de ensaios que ajudem a aferir as capacidades da organizagdo mas

também a avaliar a capacidade de rececdo do mercado a novos produtos e servigos.

No dmbito das barreiras identificadas ao nivel da gestdo esta também a tendéncia
recorrente dos administradores autorizarem o envolvimento de recursos ja existentes no
potencial modelo de negdcio, fazendo com que estes recursos passem a estar concentrados
nos problemas e ndo afetos totalmente ao modelo corrente, o que pode prejudicar o
negécio. Por forma a evitar este problema é importante que exista uma cultura
organizacional bastante coesa e robusta para que permita a investigacdo e o
empreendimento de novas formas de experimentacdo e de testes ao mercado (Doz e
Kosemen, 2010).

Para além da experimentacdo, 0s mesmos autores, sugerem que 0s novos MN
sejam compostos por caracteristicas de efetividade e lideranca organizacional, sendo que
estas sdo mesmo apontadas como sendo ferramentas fundamentais. No conjunto das
ferramentas necessarias € ainda acrescentado o processo de mapeamento, que consiste no
registo de todos os resultados da experimentacdo. Sera este mapeamento o documento de

base e de suporte a tomada de decisdes.

Apbés a fase de experimentacdo interna devera ser levada a cabo uma
experimentacdo em contexto real, ou seja, devera ser experimentado o mercado, e testadas
as reacdes dos clientes, e dos potenciais novos clientes, pois sera com base nas suas
reacOes que a empresa serd capaz de obter resultados sobre a sua aceitacdo, valores
financeiros e entre outros dados relevantes. Nessa experimentacdo a empresa deve estar
ciente do custo de realizacdo do teste de mercado quer no que concerne a componente
financeira, quer na contabilizacdo do tempo necessario para a obtencdo do feedback da
experiéncia e a quantidade de resultados. A empresa deverd estar preparada para
distinguir “falhas” ou “erros” que ocorrem durante todo o procedimento de

experimentacao.

Por forma a conseguir avancar em definitivo para o novo MN a empresa tem
também que levar em conta os valores do produto que vai oferecer ao seu publico-alvo,
garantindo que se tratam de solugdes acessiveis do ponto de vista econdémico e que estas
sdo também intuitivas, rapidas e de alta-fidelidade. Para tal deve ser feito um planeamento

que, aliado com os resultados da experimentacéo, vai permitir a empresa a realizacdo de
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avaliacdes que tenham em conta as valéncias econdmicas. De frisar que estas podem ser

atualizadas & medida que outros resultados se tornem conhecidos.

Por via do processamento destas fases, e segundo opinido de Doz e Kosemen
(2010), as empresas ganham a vantagem da agilidade estratégica através da qual podem
concretizar os seus MN ou inovar os ja existentes. Partindo do conceito apontado por
estes autores a agilidade estratégica pode ser definida como as aptid@es de lideranca, o
conhecimento de mercado e do todo o seu ambiente, a criagdo de recursos para a
manutencdo de negocios existentes, caso existam, e a capacidade de realocar recursos

para apoio dos novos modelos.

Tal como ja se disse acima, e com base na opinido de Doz e Kosemen (2010), as
organizacOes devem explorar as suas ferramentas de lideranca para garantir que 0s
resultados provenientes da experimentacdo sdo, verdadeiramente, conducentes a uma
nova acdo organizacional. De facto, e ainda segundo o que defendem os autores
referenciados, a boa exploragdo das ferramentas de lideranca podem conduzir a
organizacéo a resultados de custo pouco significativo, de alto desempenho e performance
e de alta-fidelidade.

Ao possuirem uma equipa orientada para a obtencao de novos resultados e atenta
a existéncia de potenciais lacunas emergentes na sua area de atuagcdo de mercado 0s
responsaveis pelo processo de mudanga estardo precavidos para o aparecimento de
obstaculos e preparados para superarem eventuais barreiras que envolvem o seu modelo

de negdcio atual/existente.

Em concluséo, verifica-se que a inovacdo dos modelos de negdcio é de elevada
importancia mas tem varias barreiras a sua implementacao que podem vir a mostrar-se de
dificil superacdo, mesmo através do uso de ferramentas pré-definidas. No entanto, e
através da realizacdo de um planeamento efetivo e de qualidade as empresas ou
empreendedores terdo acesso a novos dados que lhes permitirdo modelar incertezas e
atualizarem-se em relagdo ao mercado e financeiramente a medida que realizam a

experimentacdo dos modelos de negdcio.

Assim, entende-se que a efetivacgdo do MN deve ser gerada através da
concretizacdo de planos de acéo e que estes devem ser baseados nos resultados iniciais,

obtidos pela experimentacdo. S6 desta forma serdo gerados novos resultados que apontam
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0 rumo que a empresa devera seguir. A identificacéo dos lideres € uma etapa crucial para
a orientacdo dos resultados, dos recursos disponiveis e possiveis afetacbes ao modelo de
negdcio existente. Ao colocar o novo modelo de negdcio no mercado, a empresa, serd
pioneira e assumir-se-a como referéncia do pablico-alvo, reinventando-se e dando origem

a um crescimento dos lucros acrescido de um distanciamento dos concorrentes.

3.2 Determinantes do Modelo de Negdcio

O tema dos Modelos de Negdcio tem vindo a ser alvo de um interesse crescente
que se reforcou com o inicio do presente século e que tem vindo a ser mote para a criagdo

de analogias e representacdes graficas de diferentes modalidades de MN.

No subcapitulo que agora comecamos serdo abordados os determinantes de MN,
em que as propostas de valor de cada um s&o representadas, demonstrando o seu publico-
alvo e o valor incutido dentro da organizacdo (Johnson, 2010), com o intuito de analisar
as diferencas e semelhancas de cada modelo e também o de aferir qual sera 0 MN mais

adequado a ser utilizado no estudo de caso que realizamos.

3.2.1 Business Model Dynamic

Atualmente a concorréncia é uma das caracteristicas mais marcantes da economia
de mercado global, e as empresas s conseguem permanecer ativas no mercado se se
reinventarem permanentemente. Os MN originam mudancas a nivel de mercado,
impulsionam revisdes de atuacdo do mercado, mudangas de estratégia e ajustamento as
tecnologias que evoluem, também elas a cada dia que passa. As organiza¢des tém que
estar atentas as necessidades do mercado e ao ciclo de vida dos seus produtos e servigos,
tendo sempre em atencdo que o novo modo de operar implica a utilizacdo de tecnologias
e que estas sdo agora as principais impulsionadoras dos modelos de negécio. Para além
de estarem cientes desta realidade as empresas também n&o podem descurar outros fatores
externos, como as tendéncias socioeconomicas e as altera¢@es politicas e juridicas, como

por exemplo.

O MN necessita de ser alterado em todas fases do negocio e sua dindmica também,

tem que ser revista a cada passo. A dinamica esta presente em todas as fases do modelo,
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seja no nivel técnico, na estrutura organizacional, no departamento financeiro e em todas
as outras componentes da empresa. Para além disso as mudangas permanentes devem
sempre considerar a dindmica exterior a empresa, ou seja, os fatores ambientais e politicos

que afetam o modus operandi da organizacao e o seu MN.

O Business Model Dynamic tem uma relevancia bastante consideravel tanto a
nivel da dindmica interna como da dindmica externa. Um dos fatores mais cruciais da
dindmica interna é o ciclo de vida do modelo, pois este interfere totalmente com todas as
fases do negdcio. Ja na dindmica externa, o elemento mais notério é a evolugédo continua
do mercado que, por via das suas proprias caracteristicas, tende a sofrer alteracbes muito
répidas pelo que o que hoje é tido como algo moderno e inovador amanha ja pode ser
apontado como um material ou processo obsoleto.

Concluindo verifica-se que a dinamica € uma caracteristica importante na medida
em que impulsiona o Modelo de Negdcio e o impele ao desenvolvimento e a analise das
condicionantes positivas e negativas inerentes a0 mesmo, e que pontos cruciais como as
forcas de mercado e o papel de tecnologia sdo fundamentais na primeira fase do

desenvolvimento do MN.

3.2.2 Business Model Canvas

O Business Model Canvas € um instrumento grafico estratégico, criado por
Alexander Osterwalder em 2010. Segundo os preceitos apontados por este modelo, uma
empresa nasce para gerar lucro e, como tal, tem que aprender a capturar rendimento capaz
de suportar a estrutura organizacional. De acordo com este modelo a empresa deve
também ser capaz de percecionar quais as mais-valias que a sua proposta de valor vai
oferecer aos clientes, ou aos potenciais novos clientes, permitindo que se possa construir

uma estratégia de conquista de mercado e de realizacdo dos objetivos definidos.

O Business Model Canvas permite a avaliacdo e a melhoria dos modelos de
negaocio e é utilizado como o modelo chave para gerar 0s novos negocios. Trata-se de um
modelo definido por nove etapas que permitem a empresa descrever de forma simples o

seu negocio e area de atuacao.
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Apesar de existirem outros instrumentos que favorecem a avaliacdo dos MN como
0S mapas estratégicos que permitem a concessdo e a definicdo do MN e que podem ser
melhorados através do uso de ferramentas auxiliares, que servem, por exemplo, para
medir o desempenho, entre os quais se destaca o Balanced Scorecard (Kaplan & Norton,
2004), o Business Model Canvas agrega a vantagem de reunir e permitir avaliar todas as
areas e ligagdes inerentes ao modelo de negdcio. Por isso é que se considera que este
modelo em particular reline a caracteristica de ajudar a verificar a interacdo de todas as

partes integrantes do modelo de negdcio.

Os autores deste modelo Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2010) apontam-

Ihe cinco segmentos capazes de o caracterizar, sendo eles:

- A Tela: que considerada a fase principal para a compreensdo do MN numa
perspetiva visual, em que se inclui a descri¢do dos elementos fulcrais e através do qual se

obtém o processo relacional entre 0s processos e 0 objetivo do negdcio.
- Os Padrdes: que sdo a definicdo dos conceitos chaves

- O Projeto: quando se define na tela, os processos e 0s processos relacionais, ou

seja, quando se procede a interpretacdo total do projeto

- A Estratégia: que decorre numa fase posterior a uma consulta da concorréncia
setorial que visa a identificacdo dos pontos fortes e fracos, das fraquezas e das
oportunidades existentes no mercado. Este segmento investiga a gestéo de outros modelos
de negocios que sejam suplementares ou autdbnomos e avalia a possibilidade de criacdo

ou aumento de valor com a eliminacao/reducéo de custos.

- e 0 Processo: este segmento ocorre quando se implementa na pratica o Business
Model Canvas associando as etapas de implementacdo dindmica a evolucao dos pontos e
confluindo para uma estratégia que pode ser verbalizada nos termos: mobilizar,

compreender, projetar, implementar e gerir.

As etapas do Business Model Canvas sdo:
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1)

2)

3)

4)

5)
6)

7)
8)

9)

Segmento dos clientes — (onde se afere) quais séo os tipos de clientes que poderéao
ser distribuidos em pequenos ou grandes grupos;

Proposta de valor — (onde se verifica) o que vou oferecer aos clientes. Perceber o
que o cliente valoriza e o que posso adjudicar para a satisfacdo dessa necessidade,
e avaliando também quais 0s pontos ou caracteristicas que sao diferenciadoras dos
produtos e modos de atuagédo da concorréncia;

Canais de Distribuicdo — estes englobam a comunicacao e a entrega da proposta
de valor a cada segmento (venda e distribuigéo);

Relacionamento com o cliente — esta € a etapa em que se avalia o relacionamento
da empresa com os segmentos de clientes (Conquista, retencdo, ampliacéo);
Fluxos de Receitas- como a empresa gere a receita que recebe de cada segmento;
Recursos Principais: Corresponde a etapa onde se da reposta a pergunta “quais 0s
recursos (fisicos, financeiros, intelectuais, humanos) necessarios para que 0
modelo de negdcio funcione eficazmente. Estes recursos servem para captar e
envolver o cliente;

Atividade-Chave: atividades para que o modelo de negdcio funcione em pleno.
Parceiras e Parceiros: definir os parceiros e protocolos comerciais relevantes para
o funcionamento do modelo de negocio;

Estrutura de custos — definicdo de custos (fixos e varidveis) considerando a

totalidade das operacdes do modelo de negdcio.

De acordo com o livro “Business Model Generation” de Alex Osterwalder e Yves

Pigneur (2010) o modelo em causa propde nove blocos construtivos ordenados numa

logica de “first things first”, na qual as suas etapas sdo agora descritas integralmente.

O bloco de segmento de cliente visa a defini¢do do publico-alvo e o género de cliente

a que a empresa se quer dirigir, sendo que dentro deste target, temos varios tipos de

mercados, tais como, por exemplo, 0 mercado de massas, que nédo faz distingdes entre

segmentos de clientes e os considera como um todo dado o facto de terem necessidades

idénticas. E exemplo deste mercado de massas o setor imobiliario, cujo publico-alvo é

aquele que procura um imaével e que abordamos no presente trabalho.

Dentro do mercado imobiliario existem nichos de mercado com publico-alvo

especifico, ou seja, grupos de publico-alvo que tém necessidades sensivelmente diferentes
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(por exemplo: clientes que procuram imdveis de luxo, a forma de comercializacdo, a

apresentacdo, o marketing, e outras).

Para além do mercado de massas existem mercados em que o publico-alvo se
apresenta diversificado, como é o caso dos clientes ou potenciais futuros clientes das
mediadoras imobiliarias pois estas comercializam uma carteira de imdveis residenciais,
corporate e os Hotéis & Resorts, servindo publicos que ndo tém qualquer tipo de ligacéo

entre si.

A tela de modelo de negaécios

Parcerias Chave -\';;-.7 Atividades Chave 8 Proposta de valor s Relagoes com C ’/' Segmentos de I
-— RN 1)\ S cli == | mercado i

Estrutura de custos Fontes de renda

eee®

Fonte: Modelo de Canvas - Adaptado pelo Professor Doutor Jorge Remondes

O bloco de propostas de valor descreve como é que a empresa pretende que 0s
seus produtos e servicos se constituam as ancoras do valor que tém para oferecer ao
potencial cliente. Este bloco € vital para a criacdo de um modelo de negdcio pois é nele
que estd indexada a vantagem competitiva relativamente as solugdes disponiveis no
mercado e também a razdo do potencial cliente preferir a solucdo imobiliaria que a

empresa oferece em funcdo de outras que também estdo no mercado.

Neste bloco ou etapa, estdo presentes varios aspetos e abordagens que ajudam a
garantir a empresa a referida vantagem competitiva, sendo o mais relevante e essencial

de todos eles, o fator novidade, pois a proposta de valor cria uma nova solu¢do no mercado
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oferecendo ao publico-alvo a possibilidade de satisfazer um desejo para a qual ainda néo
tinha encontrado respostas criando uma desfragmentagdo do mercado existente a o que o
seu publico esta habituado.

O desempenho deste modelo de negdcio é um aspeto que tem uma importancia
assinalavel, pois o publico-alvo tera que considerar esta solugdo transacional e
operacional de forma intuitiva, agradavel e fiavel relativamente as soluc@es tradicionais
existentes, a solucdo tera incutido fatores de comodidade e bem-estar para o cliente, e
detera um elevado desempenho de performance o que vai conduzir a empresa a um

aumento proporcional de vendas e de aceitacao.

A adaptacdo ao cliente serd uma proposta de valor que esta solucao transacional
e de operac0es tera que deter, ou seja, para além de ser intuitiva ela terd que ser pratica,
deverd ser de facil funcionamento e bastante clara nas informacdes que disponibiliza, para
além disso deve revestir-se de um carater de personalizacdo, garantindo servicos distintos

ao cliente-comprador e ao cliente-vendedor.

A marca e 0 seu estatuto social: esta solucdo terd uma marca que devera possuir
uma identidade prépria. De facto cada marca tem um impacto e um significado social
proprio, como, por exemplo, um cliente que utilize o sistema de transporte “Cabify” sera
um cliente exigente, que da importancia a prestacdo de servico: esta € uma marca que se
destina um segmento médio-alto, executivo e empresarial, comparativamente ao seu

concorrente de mercado a “Uber”.

A solucdo proposta € destinada a clientes que apreciam usar as Ultimas tendéncias
de mercado, que sao rigorosos na prestacéo de servicos e que avaliam como solucao ideal
a construcdo de uma parceria com a empresa que 0S vai ajudar a suprir as suas

necessidades relativas ao mercado imobiliario.

O preco desta solucdo sera um indicador positivo para 0s consumidores
comparativamente as solugdes tradicionais no mercado. Estas, como as mediadoras e
agentes imobiliarios, tém um custo que varia em Portugal de 4% a 6 % do valor do imével
assim, e em fungdo de um caso pratico, se tivermos um imével de 100.000.00 € este tera
um custo de comisséo de 5.000 € acrescida da taxa de IVA em vigor, face ao valor da

comissdo media em Portugal de 5%. A solugdo proposta terd& um custo fixo,
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aproximadamente de 250.00 €, para a colocacdo de um imdvel na plataforma por um
periodo de 12 (doze) meses, sem a condicionante do imovel vir a ser transacionado ou
ndo. Trata-se assim de oferecer ao cliente uma vantagem, garantindo-lhe a oportunidade

de auferir de um poder de aquisi¢do mais barato a longo prazo.

Este modelo de negdcio incorpora a reducao de risco, pois proporciona seguranca
ao consumidor. Ao contrario do modelo tradicional onde, na fase de angariacéo, o cliente
é levado a transmitir dados pessoais importantes, esta partilha de informagdo sobre
elementos pessoais do cliente € eliminada na nossa proposta. Nesta solugdo o upload da
documentacao legal é obrigatorio, mas ndo terd nenhum elemento de intermediagéo a
persuadir e a interferir na negociacao, tal como acontece no modelo tradicional, sendo
esta solucdo neutra no processo de negociagdo. Todos estes elementos serdo guardados

por servidores seguros detidos por esta hova solucao tecnologica.

A conveniéncia € um dos indicadores mais significativos da proposta de valor deste novo
modelo de negdcio, uma vez que este se traduz num processo mais facil e cbmodo ao
cliente, permitindo-lhe acesso a plataforma em qualquer local e a qualquer hora, desde
que tenha por perto um computador, um tablet ou um smartphone. Para além disso, por
meio da tecnologia aplicada, o cliente tera acesso ao registo do numero de visualizacGes
do seu andncio, dos pedidos de informac@es e de visitas, bem como dos avisos e notas
sobre a documentacédo legal do imdvel, dos processos de negociacdo, dos feedbacks de

eventuais interessados, entre outras informacdes.

O bloco constitutivo referente aos canais descreve a via pela qual a empresa
comunica com 0s seus potenciais clientes e evidencia as suas propostas de valor. Estes
canais de comunicagdo tém como utilidade o aumento da visibilidade da marca, uma
melhor visdo sobre a sua proposta de valor e a divulgacdo de um novo servico ou bem ao
consumidor ou potencial novo cliente. Neste caso a proposta de valor é divulgar uma nova
forma de comercializagdo acrescida das vantagens competitivas ao seu publico-alvo

comparativamente as solugdes disponiveis do mercado.

A proposta de valor é dispensavel quando ndo optamos por um bom canal e pela

sua transmissdo aos potenciais novos clientes ou ao publico-alvo.
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Own

Partner

Channel Types

Direct

Indirect

Sales force

Web sales

Own stores

Partner

stores

Esta obra esquematiza os tipos e fases do canal da seguinte forma:

1. Awareness

How do we raise aware-
ness about our company's
products and services?

2. Evaluation

How do we help custom-

ers evaluate our organiza-
tion's Value Proposition?

Channel Phases

3. Purchase 4, Delivery
How do we allow custom-  How do we deliver a Value
ers to purchase specific Proposition to customers?

products and services?

5. After sales

How do we provide
post-purchase customer
support?

Wholesaler

Fig.2 : Tipos e fases do canal (Business Model Generation, Alexander Osterwalder &
Yves Pigneur, 2010)

A etapa de relagfes com os clientes é aquela que define a relagdo que a empresa

pretende estabelecer com os seus clientes, conquistando-os e mantendo-os.

Alexander Osterwalder & Yves Pigneur (2010) identificam seis tipos de
relacionamento, que sdo: a assisténcia pessoal, a assisténcia pessoal dedicada, o self-

service, 0s servigos automatizados, as comunidades e o relacionamento de co-criagéo.

Os fluxos de rendimento séo os rendimentos que esta plataforma podera alcancar,
ou seja, o custo que o consumidor tera que pagar para colocar o seu imével na plataforma.

A estes custos daremos o nome de transagdes.

Na etapa dos recursos chave incluem-se todos os elementos que integram a
proposta de valor, assim como os elementos vitais para esta nova solugdo de mercado,
sejam estes 0s recursos humanos, os recursos financeiros ou recursos fisicos e

intelectuais.

Na etapa das atividades-chaves estdo inseridas as tarefas cruciais para que 0 n0osso
modelo de neg6cio possua um correto funcionamento. Estas atividades-chave s&o
categorizadas neste novo modelo de negdcio como a plataforma de rede, o servico de
apoio ao cliente e de resolucdo de potenciais problemas e a possibilidade de ter acesso ao

feedback ”’s de novos clientes.

No bloco construtivo das atividades chave abordam-se as tarefas cruciais para que

cada modelo de negdcio possa ter um correto funcionamento, sendo que elas sédo
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categorizadas em producdo, resolucdo de problemas e plataformas, sendo esta Ultima a

chave deste novo modelo de negdcio.

As parcerias chave servem para constituir e apresentar os parceiros de negécios e
todos os fornecedores. No caso concreto 0s parceiros serdo institucionais, bancarios e dos
ramos de engenharia e arquitetura. Para além disso serdo também desenvolvidas parcerias
estratégicas de cooperagdo e de projetos conjuntos com outras organizacgdes, com vista a

oferecer o maior nimero possivel de solugdes ao consumidor.

Por ultimo importa dizer que a estrutura de custos, que envolve os principais
custos da empresa, inclui custos fixos e variaveis, sendo estes derivados de economias de
escala e derivados de economias de ambito. Nesta etapa as empresas sdo mobilizadas
pelos custos versus as organizagdes que sdo movidas pela criagdo de valor. (Osterwalder
& Pigneur, 2010).

4. Analise do Modelo de Negécio segundo o Business Model Canvas

4.1 Business Model Canvas

Considerando as etapas do Business Model Canvas sera exposto o hovo modelo

de negdcio.

4.1.1 Segmento de Mercados

A Segmentacdo do mercado é utilizada pelas empresas, na definicdo da sua
estratégia e na identificacdo dos mercados-alvo. Podemos definir um ou varios segmentos
e agrupa-los consoante as suas necessidades, comportamentos e atributos comuns.
Quando se definem véarios segmentos, significa que as suas necessidades exigem e
justificam uma oferta diferente, os clientes sdo alcancados por canais de distribuicdo
dispares, possuem diferentes tipos de relacionamento, tém niveis de lucro distintos e estéo

dispostos a pagar por caracteristicas complementares da oferta.

No caso da atividade imobiliaria é possivel verificar varios segmentos como o

habitacional/residencial composto por apartamentos e moradias, 0 segmento comercial
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ou de retalho constituido por lojas, escritorios, comércio, Retail Park e 0 segmento de

turismo formado por unidade hoteleiras, hostels, Guest House, Resort & Golfe.

Cada segmento possui necessidades diferentes, como j& foi referido
anteriormente, entre 0s quais sdo viaveis 0s segmentos habitacionais e comercial neste
modelo de negdcio. O segmento de turismo exclui-se desta vertente visto que demanda
um envolvimento interpessoal de elevada relevancia e a presenca ativa de &rea juridicas
e financeiras, ou seja, a nivel de estratégia de marketing serd o marketing de massas, 0

qual tem como objetivo captar e divulgar o maior nimero de pessoas possivel.

O potencial cliente desta solucdo € o detentor de propriedades, que pretenda
transacionar esse bem imovel, denominado na atividade imobiliaria como cliente
proprietario. As vantagens deste publico-alvo sdo a simplificacdo e agilizacdo dos

processos transacionais e operacionais. Proposta de Valor —

A proposta de valor do modelo negdcio surge quando os potenciais clientes
observam vantagens competitivas referentes a concorréncia sectorial e esse € 0 motivo

pela escolha do cliente.

A proposta de valor devera ser a resolucdo de problemas ou a satisfacdo das
necessidades dos clientes alvo, sendo este 0 seu proposito. A proposta de valor exibe a

oferta disponivel para o cliente.

Nesta etapa do Business Model Canvas devera ser mencionado ndo apenas as
caracteristicas, mas sim os beneficios e funcionalidades do produto ou servico. A proposta
de valor pode ser quantitativa, quando o produto detém uma performance elevada
relativamente aos concorrentes, um design inovador por exemplo, se tiver atribuido um
preco desigual do preco médio do setor ou se patentear um elemento de status atribuido

a utilizacdo entre outros.

Este novo modelo de negdcio apresenta diversos beneficios e caracteristicas
comparativamente a solucgéo tradicional existente, assim como integra uma proposta de

valor quer gqualitativa como quantitativa.

A nivel de caracteristicas € possivel constatar que a nivel de inovacdo/novidade,
este novo modelo de negdcio ndo esta estabelecido no mercado e que se apresenta como

-

totalmente oposto & solugdo tradicional imobilidria que o publico-alvo conhece. E
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possivel transacionar imoveis a um pre¢co menor de mercado pois ndo possui 0 incremento
da comissdo imobiliéria, logo sucede uma descida dos pre¢cos médios do imobiliério,
neutralizacdo e simplificagdo do processo negocial, transacional e operacional, a um custo
inferior significativo a solucdo tradicional, sem requisitos de regime de promocéo

imobiliaria (exclusividade ou regime aberto) e de prazo para a promocéo do imdvel.

Outra caracteristica é a de desempenho, pois nesta solugdo o cliente tera acesso a
informac&o em tempo real relativamente ao processo/estado do seu imdvel, o que ndo
acontece na solucdo tradicional por via das quebras de comunicacdo ou casos de omisséo
por parte do agente imobiliario, como o feedback da visita do imdvel por parte do

interessado, a proposta de compra e venda e 0s Seus respetivos tramites.

Cada vez mais os produtos e servigos tém que ser adaptados as necessidades dos
clientes e este tipo de solucéo gera valor pela customizacéo. O cliente podera estar focado
na sua vida pessoal e profissional sem se preocupar pois esta solucao é realizada desde a
promocao do imovel, triagem dos potenciais compradores até ao agendamento das visitas
ao locado. Para além disso é caracterizada pela acessibilidade, uma vez que tera acesso a
informacao em qualquer lugar e em tempo real, basta ter acesso a internet e a solucao sera
intuitiva. Ao nivel das caracteristicas funcionais importa ainda referir que este novo
produto permite ao vendedor a visibilidade do seu imdvel em Portais Nacionais e
Internacionais; a qualificacdo financeira dos potenciais interessados/novo comprador e 0

apoio na envolvente legal e no processo de escritura e de CPCV

Esta solucdo terd um preco fixo de adesdo valido por 12 meses, ndo serd uma
comissao agregada a uma transagao e e esta ndo seré variavel com o valor de venda. Logo
é possivel observar uma reducdo de custo, pois um cliente proprietario que recorre a
solucdo tradicional terd um custo da comissdo, sendo que a comissdo média em Portugal
é 5% do valor do imovel e nos casos de imdveis inferiores a 100.000€ possui uma

comissao fixa de 5.000€ +IVA, esta solugdo tera apenas um custo de adesao.

Uma das vantagens da solucdo que se apresenta é a reducéo de risco, pois este tipo
de solugdo estard disponivel em todo o mercado para a captacdo de potenciais
compradores e nesta o cliente comprador tera acesso na fase de aceitagdo da proposta a

documentacdo legal do imdvel. Por fim, a caracteristica da utilizacdo/conveniéncia, ao
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simplificar os processos e as relacBes transacionais e ao formar um elo direto entre a

oferta e a procura o que torna a solucdo répida, eficiente e eficaz.
Os principais beneficios deste Modelo de negdcio para os consumidores sao:

- Poupanca para o vendedor do imovel e também para o comprador (pois ndo tem

0 incremento da comissdo imobiliaria)

- Agilizacdo, Simplificacdo e neutralizacdo dos processos operacionais e

transacionais
- Seguranga na transacao
- Descida substancial do preco médio pois nédo inclui o incremento da comisséo.

- Estudo de Mercado gratuito sobre os precos médios da zona, da tipologia e area
do imdvel e da oferta existente.

Este tipo de Modelo de Negdcio terd apenas uma modalidade de aquisi¢cédo, na qual

tera apoio comercial e juridico constante durante as seguintes etapas:

1° Fase — Apos o cliente aderir a esta solucdo sera contactado pelo departamento
juridico com intuito de apreender a informacdo burocratica e legal do imével. Apés a
recolha, serd marcada a visita ao imdvel por um parceiro, em que o mesmo vai realizar
uma reportagem fotografica do imével e realizar uma descricao alusiva e profissional do

imovel

2° Fase — E fornecido um estudo de mercado (realizado por um parceiro) e uma
analise comparativa de mercado junto do cliente para verificar o pre¢o certo para a
divulgacdo. Depois da definicdo do preco realiza-se a divulgacdo do imével nos portais

imobiliarios nacionais e internacionais

3° Fase — Triagem e tratamento dos leads obtidos pela promocdao imobiliéria, onde
se efetua uma andlise financeira, para perceber se este contato necessita de capital alheio

e caso necessite, verificar a viabilidade e 0 montante disponivel antes de visitar o imovel
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promovido assim como fornecer mais informacdes caso clientes compradores pretendam

mais esclarecimentos sobre o imével.

4° Fase — Negociacao, nesta fase um elemento comercial desta solugdo estaré a

gerir a expetativas de cada parte com o intuito de realizar um negdcio justo.

5° Fase- ApoOs o potencial acordo, é ativado o departamento juridico que ird
realizar um Contrato de Promessa de Compra e Venda que relina todas as condi¢Bes
comerciais e contratuais de ambas as partes.

6° Fase — Seguimento — Posteriormente a assinatura do Contrato de Promessa e
Compra e venda sera realizado um acompanhamento juridico de forma a encaminhar o

melhor parceiro para realizarem a escritura.

Esta solugédo realiza um elevado acompanhamento seja comercial, financeiro e

juridico ao cliente desde o inicio ao fim do processo da transacao imobiliaria.

4.1.2 Canais

No Modelo Business Model Canvas os canais séo distinguidos por fases. A
primeira fase é a percecdo, em que se pretende que a nossa solucdo seja entendida pelo
publico-alvo a partir de uma boa comunicacdo. Nesta primeira fase sera comunicada a
solucdo a partir de portais imobiliarios pois é nestes que se encontra online o publico-
alvo. O tipo de publico-alvo deste tipo de solugdo estd bastante familiarizado com as
funcionalidades das novas tecnologias.

A segunda fase € a avaliacdo, que se se refere ao modo como a nossa proposta de
valor € compreendida pelos clientes. Aqui sdo invocadas as vantagens competitivas
perante a solucdo tradicional. Nesta fase o potencial comprador é confrontado com uma
descida substancial ao preco, neutralidade e agilizacdo do processo operacional e

transacional comparativamente com a solucéo tradicional.

A terceira fase é a compra, em que se observa a colaboragdo do departamento
comercial junto dos potenciais novos compradores na aquisi¢do de um imével. A quarta
fase € a entrega da nossa proposta de valor ao cliente. Para concluir, a Gltima fase € o

apoio Pos-venda
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A distribuicdo desta solucéo sera realizada numa plataforma on-line compativel

com todos os browsers e uma aplicacdo mével com o sistema operativo android & 10S.

4.1.3 Relagdo com os Clientes

Esta etapa do Business Model Canvas centra-se no tipo de relagéo que esta solugéo
terd com o cliente. A interacdo pode ser via online ou via telefénica, sendo que ambas
estardo disponiveis 24h/7 nas vertentes de apoio ao cliente, juridico e comercial. A nivel
presencial terd consultores que procederdo a visita do imdvel e realizardo uma avaliacéo

e uma reportagem fotogréfica depois da aquisi¢do do servigo.

4.1.4 Fluxos de Rendimento

Nesta etapa do Business Model Canvas seré realizada uma divulgacéo possuira
um preco fixo. Para além do prego do instrumento de divulgacéo, existem outras fontes
de rendimento como possiveis comissdes de instituicdes financeiras (comissao de
financiamento) e de seguradoras (comissao seguro de crédito ou multi-riscos). Acrescem
ainda as comissfes dos servicos suplementares como o certificado energético e a

avaliacdo imobiliaria e espacos na plataforma dedicados a publicidade externa.

4.1.5 Recursos Chave

Os recursos nesta etapa do modelo de negdcio sdo humanos, na medida em que
sd0 necessarios elementos para a equipa comercial, técnica e consultores/parceiros e a
plataforma tecnoldgica. A nivel intelectual o know-how referente ao mercado imobiliario

e de marketing.

4.1.6 Atividades Chave

As atividades chaves representam uma etapa crucial no Business Model Canvas.
Nesta fase verifica-se que a atividade primaria é a divulgacdo e promocéo da carteira de

imdveis, o0 recrutamento e a selecdo de parceiros e a gestdo transacional e operacional
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direta com o cliente quando estamos perante o apoio comercial e técnico e indireto como

a triagem dos leads obtidos da promocao.

4.1.7 Parceiros Chaves

As razdes que suportam o recurso a parceiros chaves séo a reducédo do risco, do
investimento e a otimizacdo de recursos. Neste novo modelo de negécio, 0s parceiros
serdo 0s consultores que irdo visitar os imoveis, bem como participar no processo
negocial. Para além disso, serdo realizadas parcerias institucionais com entidades
bancarias, cartorios e notarios, empresas de transporte e logistica para os potenciais
interessados nas visitas. Um dos parceiros serd a Confidencial Imobiliario, uma
consultora que ira facultar dados para elaborar o estudo de mercado referente ao preco.
Nesta medida, € imperativa a associacdo a empresas com vista a execucdo de servigcos
secundarios como a avaliacdo imobiliaria e certificacdo energética, sendo que a ultima é

obrigatoria na intermediagdo de imdveis desde de novembro de 2013.

4.1.8 Estrutura de Custos

Nesta etapa, averiguamos 0s custos mais relevantes e inerentes ao modelo de
negdcio. Para tal, possuimos custos fixos como renda de um espaco para alojamento dos
recursos, assim como custos com servidores e manutencdo da plataforma, custos de
servico de internet e sistema telefonico, incluindo os custos dos recursos humanos. A
estes custos acrescem 0S custos variaveis, Como 0s custos que possuimos consoante o
volume atingido, custo de comunicac¢do e publicidade, custos de afetacdo, como agua e
luz referente ao espaco arrendado. Estes tipos de custos poderdo ser controlados e
utilizados estrategicamente consoante o planeamento definido e a aceitacdo do novo

modelo de negdcio.

Os custos mais significativos sdo referentes a plataforma tecnoldgica, apoio

técnico/comercial e de Marketing e 0s recursos humanos.

Este tipo de solugéo é dirigida ao publico que por sua vez valoriza a proposta de

valor e que constata que para além de vantagens financeiras existem vantagens para o seu
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consumidor, como a neutralidade da relacéo transacional e operacional comparativamente

a solucdo tradicional existente.
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Metodologia

5.1. Desenho da Investigacéo

As investigacOes cientificas devem ter um ponto de partida e um ponto de chegada
bem delineado. Devem ter uma estratégia que sirva de suporte a execucdo de todo o
processo de investigacao, e esta deve ser previamente planeada em todas as suas etapas

para que o caminho a percorrer se torne claro.

De acordo com Lessard-Herbert (1996), deste processo de planeamento devem
fazer parte trés fases, sendo que a primeira corresponde a planificacdo que tem por base
as observacdes reais, as reflexdes e a conscientizacdo ou formulagdo do problema de
investigacdo que resulta dessas observacdes. A segunda fase proposta por este autor diz
respeito a concretizacdo do trabalho de campo e inclui a recolha de dados que servirdo de
suporte ao estudo, e a terceira destas fases sera a redacao final do trabalho de investigacao,

onde os dados recolhidos serdo avaliados e apresentados.

Tomando como ponto de partida estas orientacdes temos que o desenho de
investigacdo do nosso estudo se pode apresentar tal como esquematizado a seguir:

Quadro 1: Desenho de Investigacdo do presente estudo

Identificacdo do problema e formulacdo do tema de investigacdo
Pesquisa recolha e analise bibliografica
Fase concetual

Definicdo do objeto e objetivo da Definicdo do problema
investigacao
Estruturacdo da questdo de investigacéo
Fase metodoldgica
Desenho da Escolha da populacéo e amostra Definigéo das
Investigacao técnicas de
investigacao

Fase empirica

Recolha de dados Apresentacéo e discussdo dos dados | Conclusdes/limitacdes

e propostas para o
futuro

Fonte: adaptado de: Silva (2010)
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5.2. ldentificagéo, escolha e formulagéo do tema de investigacéo

Tal como se disse acima, a fase da identificagéo, escolha e formulacdo do tema de
investigacdo € de extrema importancia pois que se constitui também como o fio condutor
de todo o processo investigativo. Com vista a explicar o processo de investigacdo que
levamos a cabo passamos a analisar 0s momentos que constituiram esta fase do nosso
estudo que teve como problema central e ponto de partida a necessidade de verificar o
modo de funcionamento de um novo modelo de negdcio para o mercado imobiliario, que
tem por principal objetivo eliminar os agentes econdmicos intermediarios (agentes e
mediadores imobiliarios) e criar uma solucdo direta entre o proprietério e o potencial novo
comprador. Da mesma forma, e tendo em conta 0 novo modelo de negdcio que visamos
analisar, pretende-se verificar a qual a aceitacdo do publico-alvo, bem como perceber se

os intermediarios imobiliarios ttm um papel determinante numa transacdo imobiliaria.

5.2.1 — Pergunta de Investigacao

O ponto de partida para a realizacdo de qualquer investigacao é a identificacdo de
um problema, uma dificuldade que tanto pode ser de cariz tedrico como pratico, que se
coloca ao conhecimento e impede a percecdo global de um determinado tema (Marconi e
Lakatos, 2003). Quando estes entraves a aquisicdo de conhecimento se colocam, 0
investigador deve propor-se a procura de solucdes, tendo por base os caminhos sélidos

da ciéncia.

Segundo Lakatos e Marconi (2003) o melhor caminho a seguir com vista ao
sucesso do percurso investigativo comeca pela identificacdo e clarificacdo do problema
de investigacdo, ou seja, pelo esclarecimento cabal da dificuldade que se pretende

ultrapassar por meio da pesquisa.

Assim, apresentamos o problema que se constituiu como o fundamento da
investigacdo e que decorreu, do interesse pessoal em torno do mercado imobiliario, das
suas caracteristicas e da possibilidade de lhe acrescentar valor através da introducéo no
mesmo de um produto inovador que alia a sua caracteristica de base, a necessidade de
vender e de comprar produtos imobiliarios, as potencialidades quase infinitas que as

novas tecnologias vieram proporcionar a todos os setores de mercado neste século XXI.
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Face a esta curiosidade e a intencao de aprofundar os conhecimentos obtidos no
ambito tedrico, nomeadamente no que concerne as teméticas dos Modelos de Negdcio e
da Inovagdo e visando, sobretudo, estabelecer um paralelo entre a literatura € 0 nosso
préprio trabalho técnico que resultou na criacdo da aplicacdo/plataforma de mediacao
imobiliaria tecnoldgica, colocamos uma pergunta de investigacdo, tendo também em

conta a forma como a mesma deve ser elaborada.

Quivy e Campenhoudt (2003) explicam que a pergunta de investigacdo deve obedecer a
“determinados critérios como a clareza, a exequibilidade e a pertinéncia e a0 mesmo
tempo deve tentar, porque este € um processo de investigacdo, romper com nogoes prévias

e preconceitos”(p. 34).

Considerando o que atras se explica delineamos como pergunta de investigacao a

seguinte:
. Qual a aplicabilidade deste novo modelo de negdcio no sector imobiliario?

A partir da pergunta de investigacdo formulada decorreu um objetivo geral que se traduz

no seguinte:

. Perceber o efetivo funcionamento do modelo negdcio, a aceitagdo do publico-alvo
e se 0s intermediarios imobiliarios tém um papel determinante numa transagdo

imobiliaria.
Em funcéo do objetivo geral foram propostas as seguintes objetivos especificos:

. O publico-alvo considera a relacdo de fidelizacdo e retengdo com uma mediadora

ou agente imobiliario importante.

. O publico-alvo considera que as mediadoras tém um papel fundamental para obter

comprador para o imdvel.

. O novo modelo de negdcio é valido para o sector imobiliario em Portugal.

. O Publico-alvo considera a fidelizacdo e a solucdo tradicional de negociacao

imobiliaria importante.
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. O Publico-alvo considera a solucéo proposta pelo novo modelo de negdcio como

um elemento integrante as suas necessidades imobiliarias.

5.3. Tipo de Estudo

Tendo em conta a questdo de investigacdo, o objetivo geral e as hipdteses
formuladas definimos os métodos que melhor servem na recolha de dados com vista a
obtencdo de resultados que satisfagcam a resposta as indagaces formuladas e cumpram

0s objetivos propostos.

5.3.1 - Caracterizacdo da investigacao

O presente estudo é um estudo de carater quantitativo de cariz descritivo uma vez
que se sustenta na descricdo de dados e visa discriminar os fatores que determinam os

conceitos que possam estar associados ao fendmeno em estudo.

A escolha da tipologia de estudo referida teve em conta o facto do método
descritivo permitir “descrever situagdes, acontecimentos e feitos” (Sampieri, Collado e
Lucio, 2006, p. 100) favorecendo a interpretacdo e compreensdo do fenémeno em estudo
isto é, dizer como é que se manifesta determinado fendmeno. Dada a concetualizacéo
tedrica apontada para esta tipologia de investigacdo consideramos estar perante aquela

que melhor se ajusta a questdo de investigacdo formulada.

Tendo em conta a problemética acima apresentada e sobretudo a questdo de
investigacdo e 0s objetivos que nos serviram de fio condutor recorremos a técnicas
quantitativas usando um instrumento de colheita de dados estruturado, perspetivando
observar a natureza da realidade de forma objetiva para conseguir obter uma viséo regular

e previsivel do comportamento em estudo (Johnson & Christensen, 2013).

A metodologia quantitativa fundamenta-se pela explicacdo de um fendmeno
através da “colheita de dados numéricos que sdo analisados com a utilizagdo de métodos
matematicos — em particular a estatistica” (Polikinhorne ¢ Donald, 1991, p. 136). Através
desta metodologia é possivel generalizar conhecimento por forma a que este se torne Util

e valioso numa maior variedade de situacGes (Serapioni, 2000).

Tendo em conta que o universo do estudo é muito abrangente, pois dele fazem

parte todas as pessoas que pretendam vender ou comprar casa, sentimos necessidade de
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reduzir o mesmo a uma pequena amostra da realidade, e dela fazer o eco da populacao

em estudo.

5.3.2. O Universo e a Amostra

Sendo certo que, tal como sustenta Hill e Hill (2009) “qualquer investigacao
empirica pressupde uma recolha de dados” (p. 41) e também que, segundo, 0S mesmos
autores, “os dados sdo informagao na forma de observagdes, ou medidas, dos valores de
uma ou mais variaveis normalmente fornecidos por um conjunto de entidades” (Ibidem),
podemos considerar que o Universo da Investigacdo, ou a populacdo estudada, é o

“conjunto total dos casos sobre os quais se pretende retirar conclusdes” (Ibidem).

Tendo em conta o que se afere a partir das afirmacdes de Hill e Hill (2009) e os
objetivos ja apresentados para a nossa investigacdo nosso o universo de estudo seriam
todas as pessoas com interesse em vender um ou mais bens imobiliarios e todas as pessoas

interessadas em adquirir um ou mais bens imobiliarios.

No entanto, considerando que € o “objetivo da investigacao que define a natureza
e a dimensdo do universo” (Hill e Hill, 2009, p. 42) e que as condi¢des situacionais
préprias de cada investigacdo, nomeadamente o tempo para a sua realizacédo (entre outros

fatores), ndo permitem uma abordagem ao universo define-se uma amostra.

De acordo com Sampieri, Collado & Lucio (2006), a amostra, na esséncia, € um
subgrupo do universo, um subconjunto de elementos que pertencem a um conjunto

definido pelas mesmas caracteristicas.

Esta definicdo encontra paralelo na concetualizacdo expressa por Fortin (1999)
onde a amostra € descrita como uma colecdo de elementos ou de sujeitos que partilham
caracteristicas comuns, definidas por um conjunto de critérios. Para esta autora a amostra
€ um grupo representativo da populacédo alvo, do universo, e é constituida pelos elementos
que satisfazem os critérios de selecdo definidos antecipadamente servindo o proposito de

realizacéo de generalizacdes a que o investigador se propde.

Para além disso a recolha de dados a partir da definicdo de uma amostra tem
garantias de fiabilidade tal como defendem Hill e Hill (2009), quando afirmam que: “se

a amostra dos dados for retirada do universo de modo que seja representativa desse
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mesmo Universo, é possivel aceitar, com razoavel confianca, que as conclusdes obtidas

utilizando a amostra possam ser extrapoladas para o Universo” (Hill e Hill, 2009, p. 42).

Considerando os pressupostos para a amostra de uma investigagdo o presente
estudo tem uma amostra composta por um grupo de 116 respondentes, selecionados a
partir de uma base de dados de compradores de imoveis, composta para a regido do
Grande Porto. Todos os respondentes tém em comum o facto de ja terem procurado

servicos junto de agentes imobiliérios.

Trata-se de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia uma vez que se
dirige a um subgrupo da populacdo de compradores/vendedores e, tal como afirmou
Sampieri, Collado & Lucio (2006), com vista a explicar esta tipologia de amostragem,
esta dirigida a um subgrupo da populacdo cuja eleicdo dos elementos ndo depende da
probabilidade mas das caracteristicas da investigacdo. Diz-se ser uma amostra por
conveniéncia porque ela foi o resultado de uma escolha deliberada em que os participantes
foram escolhidos em funcéo da facilidade de acesso do investigador a referida base de
dados.

Este procedimento esta ajustado a metodologia e a constru¢do da amostra na
medida em é fundamentado por autores como Levy e Lemeshow (1980) ou Lwanga e
Lameshow (1991), que defendem que a selegdo dos elementos constituintes da amostra
por parte do investigador também sdo representativos do Universo.

5.3.3. Procedimentos de Recolha de Dados

A bibliografia sustenta que o instrumento de recolha de dados a usar no &mbito de
uma investigacdo deve constituir uma escolha ponderada face aos objetivos a que a
investigacao se propde (Polit e Hungler, 1995; Fortin 2009).

Partindo deste principio e tendo em conta o objetivo de perceber o efetivo
funcionamento do modelo de negdcio, a aceitacdo do publico-alvo e se os intermediarios
imobiliarios tém um papel determinante numa transagdo imobiliaria entendemos que se
tornava necessaria a auscultagdo de um numero significativo de individuos que j& tenham
tido a experiéncia de contacto com imobiliarias tanto no papel de vendedores quanto no

papel de compradores.
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Dado que, quanto maior fosse a expressao das opinides recolhidas, ou seja quanto
maior fosse a nossa amostra, mais resultados obteriamos, optamos pela utilizagdo do

instrumento de recolha de dados questionario.

Tuckman (2000) sustenta que 0s questionarios sdo instrumentos a que 0S
investigadores recorrem para transformar em dados a informacdo comunicada
diretamente por uma pessoa (0 sujeito). S&o, assim, instrumentos destinados a aceder a
dimens@es internas, como sejam a informagdo ou conhecimento que o respondente
possui, 0s seus valores, preferéncias, atitudes ou crencas, ou ainda as suas experiéncias

passadas ou atuais.

Ainda de acordo com este autor o questionario requer poucos custos e permite
abranger um maior numero de sujeitos, alargando consideravelmente o tamanho da
amostra. Para além disso o0 questionario tem uma margem de erro que se limita ao proprio
instrumento, a forma como se procedeu a sua construcdo e a amostra, tendo, por isso uma

razoavel fidelidade total.

Apesar das vantagens expressas, importa deixar explicito que este procedimento
de recolha de dados ndo oferece grandes possibilidades de personalizar, questionar ou
aprofundar as questbes com cada sujeito, e pode resultar numa taxa baixa de resposta.

Para evitar que tal viesse a acontecer empreendemos algumas estratégias de
aplicacdo do questionario que favorecem a participacdo do maior nimero possivel de
respondentes. Dentre estas estratégias destaca-se o facto de o inquérito ter sido colocado
numa plataforma online que favorece o preenchimento do inquérito por parte dos
respondentes, ndo s6 pela facilidade mas também pelo fator tempo, uma vez que a
qualquer hora o inquérito podia ser respondido, e também o facto de ter sido enviado um
e-mail de explicacdo a cada um dos e constituintes da amostra como forma de lembrete e

agradecimento antecipado ao preenchimento do inquérito.
5.3.3.1. Construcdo do Questionario

Ap0ds uma pesquisa bibliografica atentamos no facto de ndo existir disponivel um
questionario ajustado as necessidades concretas da nossa investigacao, pelo que optamos
pela construgdo de um questionario que nos permitisse aferir acerca da importancia da

intervengdo de um mediador ou agente imobilidrio ao comercializar um produto
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imobiliario, bem assim como a opinido sobre o papel das novas tecnologias e a aceitacéo

das mesmas na realizacdo de transagdes comerciais.

Para a construcéo do referido questionario fez-se uma abordagem a bibliografia
com vista a identificar questionarios realizados no &mbito de investigacdes similares com
0 objetivo de aferir sobre que tipo de questfes sdo mais frequentemente realizadas e tentar
integrar no nosso instrumento alguns elementos de inovagédo, por forma a conseguir

também respostas diferentes das investigac@es ja efetuadas.

Da referida pesquisa obtivemos dados e indicacGes provenientes da obra
“Handbook of marketing Scales”, da autoria de Bearden (2011), que se revelaram muito

uteis na construcao de varias perguntas incluidas no inquérito.

A0 mesmo questiondrio juntaram-se questdes que visam aferir acerca da

perspetiva em torno do papel das novas tecnologias na evolugdo do mercado imobiliario.

O instrumento de recolha de dados final é composto por treze questfes e esta
dividido em dois grupos. O primeiro destes grupos visa aferir acerca das caracteristicas
sociodemogréficas dos participantes e contava seis questdes e o0 segundo grupo esta
relacionado com as modalidades de compra dos inquiridos na relagdo mercado tradicional
e tecnoldgico tendo também questdes que aferem acerca da compra e venda de bens
iméveis através de meios eletronicos. Neste segundo grupo foram colocadas trés

perguntas de likert e quatro perguntas de escolha maltipla.

6. Procedimento de analise de dados

Tal como referido acima a presente investigacdo compreende a metodologia
quantitativa e este desenho metodolégico é evidenciado, sobretudo, no ambito dos
procedimentos de analise de dados uma vez que, o instrumento de recolha de dados

selecionado, o Questionario, pressupde uma analise de carater quantitativa.

Na andlise de dados foi utilizada a técnica de estatistica descritiva, considerando-
se a distribuicdo de frequéncias absolutas e relativas e medidas estatisticas descritivas,
nomeadamente de tendéncia central (média, moda e mediana) e de dispersdo (amplitude

e desvio padrédo). Os dados foram tratados no software IBM® SPSS® Statistics, versao
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22. (Statistical Package for the Social Sciences), que tém por funcédo a insercéo e analise

de variaveis e fornecem apresentacdes tabulares dos resultados.

A andlise estatistica de resultados permite destacar os dados tocantes a recolha e
permite efetuar apresentacOes sintéticas e, da mesma forma, avaliar, interpretar e
comunicar a informacao numeérica e organizar os dados quantitativos coletados. O suporte
estatistico € extremamente importante no processo de afericdo de resultados concretos
pois, e tal como disse Polit & Hungler em 1995, “sem ajuda da estatistica, os dados
quantitativos coletados num projeto de pesquisa constituiriam pouco mais do que uma

massa cadtica de nimeros”, (Polit & Hungler, 1995, p. 227).

7. Considerac0es éticas

A realizacdo de um estudo de investigacao pressupde a colocacdo de um conjunto
de principios éticos globais que ndo podem ser descurados, devendo atender aos

principios gerais da cidadania tais como a fidelidade e o anonimato.

Fortin (1999) sublinhou a importancia que as questdes éticas tém para que um
estudo possa ser bem realizado. De acordo com esta autora as pesquisas e investigacoes
devem atender a varios direitos, como o da autodeterminacédo, o da intimidade e o do

anonimato e confidencialidade.

A estes principios gerais deve ainda juntar-se o consentimento informado,
esclarecido e livre dado por escrito, que, por estas razdes, foi incluido no cabecalho do
questionario onde, se aproveita para esclarecer o ambito e proposito da investigacdo e
qual o destino que serd dado as informagdes obtidas a partir das respostas. No mesmo
enunciado de inquérito foi ainda colocada aos respondentes a possibilidade de acederem
aos resultados finais da investigacao tendo, para isso, que emitirem uma solicitacdo para

0 e-mail do investigador.
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8 - Apresentacdo e Analise dos Resultados

No presente capitulo apresentamos a anélise descritiva dos dados obtidos através

da aplicacao dos instrumentos de recolha de dados.

Neste sentido, e de forma a facilitar a visualizacdo e interpretacdo dos dados, 0s
mesmos serdo apresentados em quadros, destacando-se de seguida 0s aspetos mais

importantes.

8.1. Caracterizacdo da amostra

A partir dos dados obtidos a componente social demogréafica do instrumento de
recolha de dados utilizado obtivemos as frequéncias sociodemogréficas que apresentamos
nos 6 quadros seguintes e que correspondem a uma amostra composta por um total de

116 respondentes.

Quadro 2: Sexo

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Feminino 54 46,6 46,6 46,6
Masculino 62 53,4 53,4 100,0
Total 116 100,0 100,0

De acordo com os dados obtidos e que se expressam no quadro 2, relativo a
primeira questdo do questionario que visava aferir qual o género dos respondentes,
verifica-se que o maior nimero de participantes é do sexo masculino, numa percentagem
correspondente a 53,4% (N=62), sendo queos participantes do género feminino obtiveram
um valor percentual de 46,6% (N=54). Os resultados aqui expressos denunciam uma

amostra homogénea em termos de género, com uma pequena Vvariagdo, pouco

significativa, a favor do sexo masculino.

Quadro 3: Idade

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido 18 a 24 anos 27 23,3 23,3 23,3
25 a 34 anos 40 34,5 34,5 57,8
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35 a 44 anos 23 19,8 19,8 77,6
45 a 54 anos 14 12,1 12,1 89,7
55 a 64 anos 9 7,8 7,8 97,4
65 ou mais 3 2,6 2,6 100,0
Total 116 100,0 100,0

Com vista a obter dados relativos a idade dos respondentes foi elaborada uma
questdo no inquérito que colocava seis unidades de resposta sendo que, nos resultados
obtidos se observa que aquela que obteve maior nimero de respostas é a correspondente
a faixa etaria que se situa entre os 25 anos e os 34 anos de idade, com um total de 40
respondentes, ou seja, uma percentagem de 34,5%. A diferenca entre a unidade de
resposta com maior frequéncia e a que se coloca em segundo lugar € algo significativa na
medida em que a segunda unidade mais respondida obteve uma percentagem de 23,3%
(N=27). Ambas as unidades deixam aferir que a amostra é jovem.

De facto, e seguindo esta tendéncia, a terceira unidade de resposta mais assinalada
pelos respondentes € relativa a faixa etaria compreendida entre 0s 35 e 0s 44 anos (jovens

adultos) com uma frequéncia de resposta correspondente a 23 participantes.

Apenas 7,85% (N=9) dos inquiridos afirmaram estar na faixa etéria entre os 55 ou

64 anos de idade e s6 2,6% (N=3) tém mais de 65 anos de idade.

Quadro 4: Estado Civil

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido Solteiro 75 64,7 64,7 64,7
Casado 26 22,4 22,4 87,1
Outro 15 12,9 12,9 100,0
Total 116 100,0 100,0

A analise dos dados obtidos revela que, do ponto de vista do estado civil, aamostra

¢ composta maioritariamente por inquiridos solteiros (64,7%), encontrando-se, do ponto
de vista da anélise, um paralelo entre as respostas obtidas neste parametro e os dados

relativos a idade dos respondentes pois entende-se que a grande maioria € ainda jovem.
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Denota-se uma grande discrepancia (N=49) entre os valores obtidos para a unidade de

resposta solteiros e a unidade de respostas casado sendo que também é de sublinhar a

frequéncia obtida para a terceira situacdo proposta a resposta que obteve a frequéncia de

15 respondentes.

Quadro 5: HabilitagGes Literarias

Percentag
em
Percentagem | acumulativ
Frequéncia Percentagem valida a
Véalido Na&o tem grau de
. . 11 9,5 9,5 9,5
licenciatura
Tem grau de Licenciatura 66 56,9 56,9 66,4
Tem mais que grau de
] ) 39 33,6 33,6 100,0
licenciatura
Total 116 100,0 100,0

Relativamente as habilitacGes literarias dos participantes os dados obtidos

denunciam que uma maioria significativa (56%9) tem grau de licenciatura, sendo que o

segundo maior grupo de respondentes, ainda que com uma diferenca notéria face aos

primeiros, € o que corresponde aqueles que dettm um grau de ensino superior a

licenciatura, grupo que obteve uma frequéncia de respostas de 39. Apenas onze dos

respondentes ndo tém grau de licenciatura.

Quadro 6: Numero de pessoas do agregado familiar

Percentagem
Frequéncia Percentagem valida Percentagem acumulativa
Valido 0 4 3,4 34 34
1 17 14,7 14,7 18,1
2 30 25,9 25,9 44,0
3 23 19,8 19,8 63,8
4 28 24,1 24,1 87,9
5 12 10,3 10,3 98,3
6 1 9 9 99,1
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100,0

Total 116 100,0 100,0

O quadro representativo dos dados obtidos para as respostas a pergunta 5 do nosso
questionario, através da qual se visava aferir acerca da composicao numérica do agregado
familiar dos respondentes e que apresentava a modalidade de resposta aberta, denuncia
que 0 maior nimero de participantes vive em situacdo de agregado familiar composta por
dois elemento (N=30). No entanto, a diferenca entre este grupo de respostas e as que
foram obtidas para os agregados de 4 elementos é quase nula na medida em que, para este
grupo se registou uma frequéncia de respostas de 28. 23 dos respondentes vive em
agregados de 3 elementos.

Tal como se pode aferir a partir da leitura do quadro 6, existe uma heterogeneidade
quanto aos agregados familiares mas sobressai o facto de 4 respondentes terem assumido
o algarismo zero como resposta (dado que ndo era possivel dar continuidade ao
questionario sem o preenchimento da respetiva questdo). Este facto é suscetivel de duas
leituras, sendo que por uma, podemos interpretar os dados como correspondentes ao facto
dos respondentes viverem sozinhos e a outra nos remete para a intencdo de ocultar
informacdo nesta questdo. Apesar desta lacuna os dados referentes a todos o0s
respondentes que responderam zero foram considerados nas restantes questdes do
inquérito uma vez que estas se encontravam completamente preenchidas e nao se

verificou a necessidade de anular os inquéritos em questao.

De uma forma geral, e no que concerne aos dados relativos ao agregado familiar
dos participantes, entende-se que, apesar da heterogeneidade das respostas, a grande
maioria dos agregados sdo pequenos.

Quadro 7: Rendimento do Agregado familiar mensal liquido

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulativa
Valido até 589.99 euros 3 2,6 2,6 2,6
entre 590.00 e 1689.99
45 38,8 38,8 41,4
euros
entre 1690.00 e 3374.99
45 38,8 38,8 80,2
euros
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entre 3375.00 e 6719.99

16 13,8 13,8 94,0
euros
6720.00 ou mais 7 6,0 6,0 100,0
Total 116 100,0 100,0

O quadro 7, onde se observam os dados relativos ao rendimento do agregado
familiar mensal liquido dos respondentes demonstra a existéncia de um percentual
idéntico para os respondentes que se enquadram na unidade de resposta “entre 590.00 e
1689.99 euros” e os que auferem, por agregado, “entre 1690.00 e 3374.99 euros”. Ambas
as unidades obtiveram uma frequéncia de resposta de 45, o equivalente a uma
percentagem da amostra de 38,8%. Com uma diferenca de frequéncia significativa
surgem os respondentes que se encontram entre o rendimento superior a 3375.00 euros e
inferior a 6719.00 euros (N=16) e sete elementos da amostra auferem, em conjunto com
0s seus agregados, 6720 euros ou mais por més. Apenas 3 participantes tém um

rendimento mensal inferior a 589.00 euros.

Com base nos resultados obtidos as seis questdes de ambito sociodemografico
podemos, em resumo, caracterizar a nossa amostra como sendo maioritariamente jovem,
com predominancia do sexo masculino, sendo que uma grande parte ndo tem ainda
experiéncia de vida conjugal e, portanto, ndo tem ainda a experiéncia das
responsabilidades financeiras partilhadas o que pode ser evidenciador de uma tipologia
de amostra mais afeta a novas experiéncias de compra e mais predispostos a experimentar
produtos inovadores e aliados as novas tecnologias. Da mesma forma entende-se que a

caracterizacdo financeira da amostra ¢é favoravel.

8.2. Comportamentos da amostra face a procura de novos produtos

O segundo grupo de questdes que compunham o questionario visava aferir acerca
dos comportamentos da amostra relativamente & procura de novos produtos e servicos.
Para tal foram colocadas algumas indagacdes, sob o formato de likert, onde se aferia sobre
0 recurso a opinido de terceiros antes da aquisicdo de um produto, a influéncia dessa
opinido no poder de decisdo, o grau de fidelidade com as marcas e a percecao sobre as

novas funcionalidades e tecnologias.

Nos préximos quadros sdo exibidos os resultados relativos a este grupo de

questoes.
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Quadro 8:Procura frequentemente novos servicos

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 1 9 9 9
Raramente 27 23,3 23,3 24,1
Muitas Vezes 77 66,4 66,4 90,5
Sempre 11 9,5 9,5 100,0
Total 116 100,0 100,0

Para a primeira das perguntas colocadas no segundo grupo de questdes, que aferia
acerca da frequéncia da procura de novos produtos a grande maioria dos respondentes
disse fazé-lo muitas vezes. De facto esta unidade de resposta obteve uma frequéncia de
resposta que se traduz em 66,4% ou seja, N=77. Apesar da existéncia de uma diferenga
grande entre a primeira resposta mais respondida e a segunda, sublinha-se que, esta,
corresponde exatamente ao critério oposto, ou seja, “raramente” (N=27). Apenas 1

participante referiu nunca procurar novos produtos e 11 admitiram estar sempre a fazé-

lo.
Quadro 9: Autonomia na descoberta de novas tecnologias

Percentagem

Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 2 1,7 1,7 1,7
Raramente 21 18,1 18,1 19,8
Muitas vezes 74 63,8 63,8 83,6
Sempre 19 16,4 16,4 100,0

Total 116 100,0 100,0

Os dados obtidos para a questdo “Considero-me autdnomo na descoberta de novas

tecnologias/funcionalidades sem ajuda de outrem?”, que se traduzem no quadro 9, vao de
encontro aos resultados evidenciados no quadro 8 e mostram que a grande maioria dos
respondentes se considera autbnoma no que respeita a descoberta de novas tecnologias.
Da mesma forma a segunda questdo mais respondida, com apenas 18,1% das respostas, é

0 oposto da opgdo mais sinalizada. 18,1% dos participantes (N=21) raramente se sente
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autonomo na descoberta de novas tecnologias/funcionalidades, apenas dois admitem

nunca serem autdnomos neste campo e 16,4% dos respondentes é sempre autbnomo.

Quadro 10: Decido comprar novos produtos sem depender de feedback de amigos

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem véalida acumulativa
Valido Nunca 6 5.2 52 5.2
Raramente 40 34,5 34,5 39,7
Muitas vezes 61 52,6 52,6 92,2
Sempre 9 7,8 7,8 100,0
Total 116 100,0 100,0

Os resultados obtidos para a questdo “Decido comprar novos produtos/servigos
sem depender do feedback de amigos familiares e conhecidos?” sdo também evidentes de
que a maioria dos participantes opta por comprar de forma autbnoma muitas vezes (N=61)
mas, um numero significativo de respondentes parece estar em sentido contrario, na
medida em que 34,5% dos participantes faz compras sem se aconselhar “raramente”. Os
valores obtidos para as unidades de resposta “nunca” e “sempre” sdo residuais: 5,2%
nunca compra sem aconselhamento de familiares e amigos e 7,8% nunca recorre a opinido
daqueles que lhe sdo mais proximos.

Quadro 11: Aproveito oportunidade de descobrir produtos/servicos novos e diferentes

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Nunca 3 2,6 2,6 2,6
Raramente 27 23,3 23,3 25,9
Muitas vezes 69 59,5 59,5 85,3
Sempre 17 14,7 14,7 100,0
Total 116 100,0 100,0

A maioria significativa da amostra aproveita muitas vezes oportunidades de
descobrir produtos/servigos novos e diferentes. Esta unidade de resposta, que se sobrepde
a todas as propostas na questdo que agora analisamos obteve uma frequéncia de respostas

de N=69 em contraposi¢do com a menos respondida que remete para a ideia de que os
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respondentes ndo se interessam por descobrir novos produtos ou servigos e que obteve

apenas uma frequéncia de N=3.

23,3% dos participantes s6 raramente aproveitam oportunidades para conhecer

novos produtos ou servicos e 14,7% aproveitam sempre as oportunidades em causa.

Quadro 12: Antes de adquirir um produto e/ou servigo, prefere consultar um amigo que
ja tenha tido uma experiéncia com a nova marca

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Raramente 27 23,3 23,3 23,3
Muitas vezes 58 50,0 50,0 73,3
Sempre 31 26,7 26,7 100,0
Total 116 100,0 100,0

Relativamente aos dados expressos no quadro 12, afere-se que, em termos

percentuais, metade dos participantes (50,0%), prefere consultar um amigo que ja tenha

tido uma experiéncia com a nova marca e 26,7% da amostra consulta sempre 0s amigos.

Estes dados, que em conjunto expressam o facto de que a grande maioria dos respondentes

ndo compra sem recolher opinido de terceiros, parecem ser contraditorios com 0s

resultados expressos no Quadro 10, cuja questdo era bastante similar.

Verifica-se que 23,3% dos participantes raramente optam por realizar aquisi¢cdes de

produtos/servicos sem consultar um amigo.

Quadro 13: Considero que um negdécio online permite um produto/servigo a medida das
suas necessidades

Percentagem
Freqguéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 3 2,6 2,6 2,6
Raramente 22 19,0 19,0 21,6
Muitas vezes 60 51,7 51,7 73,3
Sempre 31 26,7 26,7 100,0
Total 116 100,0 100,0
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A partir dos dados obtidos para a questdao “Considero que um negocio online
permite um produto/servigo a medida das suas necessidades?” afere-se que a maioria
significativa dos participantes tem uma opinido positiva na medida em que 51,7% dos
respondentes optaram pela unidade de resposta “muitas vezes” e 26,7% consideram

sempre que o negocio online permite ajustar o produto ou o servico as suas necessidades.

Numa classificagdo percentual mais baixa registam-se os valores obtidos para a resposta

“raramente” (N=22) e “nunca” (N=3).

Quadro 14: Considero que os produtos/servigos que utilizam tecnologias mais recentes
sd0 muito mais convenientes na utilizacao

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Raramente 8 6,9 6,9 6,9
Muitas vezes 71 61,2 61,2 68,1
Sempre 37 31,9 31,9 100,0
Total 116 100,0 100,0

Em consonéncia com os resultados obtidos para a pergunta cujos dados se
expressam no quadro anterior (quadro 12), estdo os valores obtidos para a questdo
“Considero que os produtos/servigos que utilizam tecnologias mais recentes s&0 muitos
mais convenientes na utilizacao?”. De facto, e tal como se pode observar no quadro
correspondente (quadro 13) 61,2% dos participantes optaram pela unidade de resposta
“muitas vezes”, e 31,9% da amostra considerou a opgdo “sempre” o que deixa clara a
ideia de que os respondentes consideram que 0s produtos e 0s servigos que utilizam as
novas e mais recentes tecnologias sdo mais convincentes na sua utilizacdo. De notar que
apenas uma frequéncia de 8 respondentes considerou a unidade de resposta “raramente”
para esta questao.

Quadro 15: Concordo que a tecnologia proporciona mais liberdade e mobilidade

Percentagem

Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 1 9 9 9
Raramente 2 1,7 1,7 2,6




Muitas vezes 61 52,6 52,6 55,2

Sempre 52 44.8 44.8 100,0

Total 116 100,0 100,0

Os resultados obtidos para a questdo “Concordo que a tecnologia proporciona
mais liberdade e mobilidade?” sdo também denunciadores da valorizagdo que a nossa
amostra tem pela tecnologia. Mais uma vez, e tal como tem ocorrido nos resultados
expressos nos quadros anteriores, uma maioria significativa de respondentes (N=61) disse
concordar que a tecnologia proporciona mais liberdade e mobilidade, acresce a este
resultado os dados que reportam que 52 respondentes consideram que a tecnologia os

dota de mais liberdade e mobilidade “sempre”.

Ambas as unidades de resposta que apontam para respostas negativas obtiveram
resultados muito baixos.

Quadro 16: As linhas de apoio tecnoldgicas sdo pouco Uteis pois ndo explicam o que
realmente pretendo

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 8 6,9 6,9 6,9
Raramente 52 44,8 44,8 51,7
Muitas vezes 40 34,5 34,5 86,2
Sempre 16 13,8 13,8 100,0
Total 116 100,0 100,0

Os dados apresentados no quadro 16 sdo expressivos da ndo concordancia dos

respondentes com a afirmacdo que fundamenta a questdo proposta, na medida em que
pelo enunciado da mesma se sugere que as linhas as linhas de apoio tecnoldgicas sdo
pouco Uteis uma vez que nao explicam o que os clientes realmente pretendem, e a grande
maioria dos respondentes disseram que “raramente” (N=52) e “muitas vezes” (N=40)
essas linhas sdo pouco Uteis. 6,9% dos respondentes considera mesmo que as referidas

linhas telefonicas “nunca” sdo pouco uteis.
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Apesar dos dados significativos a favor da utilidade das linhas de apoio
tecnoldgicas importa sublinhar que uma frequéncia de 16 participantes considera que as

mesmas sao “sempre’ pouco uteis.

Quadro 17: Considero perfeitamente viavel realizar transacdes online devido a fornecer
elevados indices de comodidade e seguranca e nao estar limitado a horario de
funcionamento

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 3 2,6 2,6 2,6
Raramente 18 15,5 15,5 18,1
Muitas vezes 49 42,2 42,2 60,3
Sempre 46 39,7 39,7 100,0
Total 116 100,0 100,0

Na questdo inserida no segundo grupo de questBes do nosso questionario que
visava aferir acerca da viabilidade da realizacdo de transac@es online, com a justificacéo
de que estas tém elevados indices de comodidade e seguranca, para aléem de oferecer
vantagens ao nivel de horarios, os dados obtidos sdo também evidentes da apeténcia da
nossa amostra pelas novas tecnologias. De facto, e tal como se pode constatar a partir da
leitura dos dados expressos no quadro 16, uma frequéncia de 49 participantes considera
as transacoes viaveis “muitas vezes” e uma frequéncia de 46 participantes disse mesmo

uc as transa 668 €m causa S5.0 sempre ViéVeiS.
q t ¢ 2sempre”

Quadro 18: Qualquer transacdo realizada eletronicamente devera ser confirmada
posteriormente com algo escrito

Percentagem
Freguéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 4 3,4 3,4 3,4
Raramente 17 14,7 14,7 18,1
Muitas vezes 28 24,1 24,1 42,2
Sempre 67 57,8 57,8 100,0
Total 116 100,0 100,0
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Apesar da confianca denunciada nos dados revelados a partir do quadro 17 em
relacdo a realizacdo de transacOes por via eletronica os dados agora expostos, relativos ao
facto da necessidade dessas mesmas transagdes serem confirmadas de forma escrita, déo
conta de que uma maioria significativa e expressiva confirma essa necessidade, ou seja,
o0s participantes consideram que as transagdes eletrénicas sdo comodas e seguras, como
questionado anteriormente, mas ndo dispensam a necessidade de um comprovativo da
transagdo em papel.

Para a questdo que agora se apresenta os dados ddo conta de que 57,8% dos
participantes consideram que as transagdes devem ser confirmadas por escrito “sempre”;
24,1% considera que devem ser confirmadas por escrito “muitas vezes”; 14,7% disse que
esses comprovativos escritos sdo necessarios 2raramente” ¢ apenas 3,4% dos
respondentes considerou que “nunca” € necessario o referido comprovativo de transagao

escrito.

Quadro 19: Considero que a presenca humana € importante para realizar negécios

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 2 1,7 1,7 1,7
Raramente 22 19,0 19,0 20,7
Muitas vezes 67 57,8 57,8 78,4
Sempre 25 21,6 21,6 100,0
Total 116 100,0 100,0

A penultima das questdes inserida no grupo onde se pretendia obter a opinido dos
participantes acerca dos seus comportamentos relativamente a procura de novos produtos
e servicos, indaga os mesmos sobre se consideram importante a presenca humana para a
realizacdo de negdcios. Segundo os dados obtidos afere-se que uma maioria significativa
dos respondentes considera essa presenca importante, facto que parece ir contra os dados
obtidos nos quadros anteriores, em particular aqueles onde se expressam 0s dados
relativos a comodidade e seguranca das transacfes online. Depois de uma maioria
significativa de participantes ter mostrado ter confianca na realizagdo de transagdes online

verifica-se, no quadro 18, que uma maioria também muito significativa, considera que a
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presenca humana é importante para a realizacdo de negécios. 57,8% dos respondentes
considera que a presenca ¢ “muitas vezes” importante e 21,6% considera que ¢ sempre
importante. Uma frequéncia de apenas 2 participantes dispensa a presenca humana e

19,0% refere-se que a mesma s6 se faz importante “raramente”.

Quadro 20: Concordo que as novas tecnologias facilitam a ocorréncia de espionagem de
pessoas por parte dos Governos e das empresas

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulativa
Valido Nunca 12 10,3 10,3 10,3
Raramente 21 18,1 18,1 28,4
Muitas vezes 40 34,5 34,5 62,9
Sempre 43 37,1 37,1 100,0
Total 116 100,0 100,0

A semelhanca dos dados apresentados no quadro anterior (quadro 19), também
para a indagagdo “Concordo que as novas tecnologias facilitam a ocorréncia de
espionagem de pessoas por parte dos Governos e das empresas?” os dados obtidos sdo
menos expressivos da confianca e seguranca sentida pelos respondentes face as novas
tecnologias. Neste conjunto de dados afere-se que uma maioria significativa dos
respondentes, sobretudo quando consideradas em conjunto as unidades de respostas
“muitas vezes” e sempre”, concorda que as novas tecnologias facilitam a ocorréncia de
espionagem. 34,5% dos respondentes considera que a espionagem pode ocorrer “muitas
vezes” e 37,1% considera quer a mesma pode ocorrer 2sempre, dados que somam uma

percentagem cumulativa de 71,6%.

Apenas 28,4% (cumulativa das duas primeiras unidades de resposta) responderam

“nunca” ou raramente” a esta questao.

8.3. Opiniao acerca de compras online e seguranga

No terceiro grupo de questdes que compBem O NOSSO questionario, cujos

resultados apresentamos nos quadros seguintes, sdo colocadas questoes, tipo likert, a que
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correspondem as unidades de resposta “totalmente inseguro”; “inseguro”; “seguro” e
“totalmente seguro”. No mesmo conjunto de perguntas sdo também formuladas

indagacGes que detinham como modalidade de resposta a escolha multipla.

Neste conjunto de indagacdes visamos aferir acerca da opinido dos respondentes
relativamente a compras online e a seguranga que caracteriza, na opinido da nossa
amostra, esta modalidade de aquisicédo de produtos e/ou servicos. Afere-se ainda acerca
das caracteristicas mais importantes num servi¢o ou produto e sobre as preferéncias da

amostra quanto a modalidade de realizacdo de transa¢Ges comerciais.

Quadro 21: Sinto-me seguro com as instrucoes online que séo propostas pelo site de

compras
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido  Totalmente inseguro 28 24,1 24,1 24,1
Inseguro 22 19,0 19,0 43,1
Seguro 66 56,9 56,9 100,0
Total 116 100,0 100,0

A partir dos dados obtidos para a questdo “Sinto-me seguro com as instrugdes
online que sdo propostas pelo site de compras?” afere-se que a maioria dos respondentes
se sente seguro (N=66) mas nenhum respondente reconhece 100% de seguranca nesta
tipologia de transagdes uma vez que a unidade de resposta “totalmente seguro” nao obteve

respostas, tendo por isso sido eliminada do quadro de apresentacéo.

Um ndmero expressivo de respondentes considera que as instrucGes ndo sdo
seguras dado que se obteve uma frequéncia de resposta de N=28 para a unidade de

resposta “totalmente inseguro”, e a frequéncia de 22 respostas para a unidade “inseguro.

Quadro 22: Nao é seguro facultar o nimero do cartdo de crédito ou débito através de um

computador
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Totalmente inseguro 9 7,8 7,8 7,8
Inseguro 37 31,9 31,9 39,7
Seguro 53 45,7 45,7 85,3
Totalmente seguro 17 14,7 14,7 100,0
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Total 116 100,0 100,0

Jano que diz respeito a facultar o nimero do cartdo de crédito ou de débito através
do computador as respostas obtidas parecem denunciar mais confianga por parte dos
respondentes na medida em que 45,7% destes afirmam sentirem-se seguros em fazé-lo, e
14,7% dizem mesmo sentirem-se totalmente seguros com a realizacdo deste
procedimento. Tal como se pode aferir a partir dos dados obtidos esta préatica é ainda
suscetivel de algum receio junto da amostra pois a percentagem de respostas obtidas para
as unidades que revelam inseguranca (“totalmente inseguro” e “inseguro”), embora nao
sendo a maioria, sdo, de alguma forma, expressivas: 31,9% ndo considera a pratica em

analise “insegura” e 7,8% considera a mesma “totalmente insegura”.
b

Quadro 23: Considero seguro realizar uma compra online

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido  Totalmente inseguro 3 2,6 2,6 2,6
Inseguro 16 13,8 13,8 16,4
Seguro 66 56,9 56,9 73,3
Totalmente seguro 31 26,7 26,7 100,0
Total 116 100,0 100,0

Mais uma vez, a partir dos dados obtidos e apresentados no quadro 23, se verifica
uma ligeira incongruéncia relativamente as respostas anteriores: esta aferi¢do decorre do
facto do nimero de participantes que considera “seguro” e “totalmente seguro” realizar
compras online ser relativamente maior do que aquele apresentado no quadro 21 relativo
a seguranca e total seguranca em facultar dados do cartdo de crédito ou de débito.

De facto, para a questdo “Considero seguro realizar uma compra online?” os dados
obtidos demonstram que uma maioria significativa de participantes (56,9%) considera
seguro realizar comprar através da Internet e 26,7% da amostra disse mesmo que esta

modalidade de realizacdo de transa¢des comerciais € “totalmente segura”.

Os valores obtidos para as unidades de resposta que denotam inseguranca s&o
notoriamente mais baixos que 0s que expressam seguranca.
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Quadro 24: Quando efetua uma compra qual é a alternativa que tém preferéncia

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Compra on line 29 25,0 25,0 25,0
Compra presencial 61 52,6 52,6 77,6
Indiferente 26 22,4 22,4 100,0
Total 116 100,0 100,0

Com vista a aferir sobre a modalidade de realizacdo de compra que reiine maior
preferéncia junto da amostra foi colocada a mesma a questao “quando efetua uma compra
qual ¢ a alternativa que tém preferéncia?”’, e propostas como unidades de resposta a
compra online, a compra presencial, ou qualquer uma das duas, traduzida na unidade
“indiferente”. Os dados expressos no quadro 24 demonstram que a maioria dos
respondentes prefere fazer compras de forma presencial. De facto, para esta unidade de
resposta, obteve-se uma percentagem de 52, 6%. No entanto pensamos ser significativo
o0 facto de 22,4% da amostra ter considerado indiferente 0 modo como efetua as suas
compras. 25% da amostra prefere fazer compras presencialmente.

Quadro 25: Em caso de duvida relativamente ao novo produto/servico, ao recorrer ao
servigo de apoio cliente, usaria que modalidade

Percentage
Percentagem m
Frequéncia | Percentagem valida acumulativa
Vélido Linha de apoio telefénico
) . 79 68,1 68,1 68,1
apoio online

Apoio presencial 37 31,9 31,9 100,0

Total 116 100,0 100,0

Conforme se afere a partir da observacdo dos dados expostos no quadro 25, nenhum
respondente opta pelo apoio online quando tem duavidas sobre algum novo produto ou
servico. A modalidade preferida, de forma bastante expressiva) pelos respondentes para
o0 esclarecimento de davidas é o recurso as linhas de apoio telefonico (N=79) e 31,9% da
amostra prefere esclarecer as suas duvidas de forma presencial.
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Quadro 26: O que considera mais importante num servigo/produto

Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem véalida acumulativa
Valido Funcionalidade combinada
] 86 74,1 74,1 74,1
com comodidade
Caracteristicas, status e
) 30 25,9 25,9 100,0
aparéncia
Total 116 100,0 100,0

Quando questionados acerca do que consideram mais importante num servigo ou

produto os elementos constituintes da amostra ndo tém dividas em expressar que a

funcionalidade combinada com a comodidade é o que mais importa. Uma maioria

significativa de respondentes, expressa de forma percentual em 74,1%, optou por esta

unidade de resposta sendo que apenas 25,9% destacou como mais importante as

caracteristicas, o status e a aparéncia.

Quadro 27: Quando esta a realizar uma transacdo/negocio, prefere que tipo de

intervencao
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Humana 62 53,4 53,4 53,4
Digital on line 18 15,5 15,5 69,0
Indiferente 36 31,0 31,0 100,0
Total 116 100,0 100,0

Na altima questdo do terceiro grupo de perguntas do inquérito os respondentes

foram convidados a revelar qual o tipo de intervencao preferida quando estéo a realizar

uma transacdo ou negocio e, conforme se pode verificar no quadro representativo dos

dados para esta questdo (quadro 27), uma maioria dos respondentes referiu preferir a

intervencdo humana, sendo que o segundo maior nimero de respostas é representado na

unidade “indiferente” (N=36). A percentagem de resposta menor (15,5%) obtida para esta

indagacdo corresponde a intervencao digital online.
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Os dados obtidos véo de encontro aqueles que se apresentam no quadro 18 onde
se aferiu que a amostra considera importante a presenca humana durante a realizacao de
um negocio.

8.4. Opinido sobre o novo produto

Passamos agora a apresentar os resultados obtidos apos a analise as questfes que
compdem o quarto grupo de indagacGes do inquérito e que sdo particularmente
direcionadas ao novo modelo de negdcios no mercado imobiliario que pretendo analisar.
Neste conjunto de questBes, apresentadas na modalidade de escolha tipo Likert, o
respetivo modelo de negocios foi apresentado de forma breve mas consistente e foram
propostas cinco unidades de resposta traduzidas em “definitivamente usaria o produto”;

99, ¢¢

“provavelmente usaria o produto”; “poderia usar o produto”; provavelmente nao usaria o

produto”; definitivamente ndo usaria o produto”.

Quadro 28: A probabilidade de adquirir este potencial novo produto

Percentag
em
Percentagem | acumulativ
Frequéncia Percentagem vélida a
Vélido Definitivamente usaria o
21 18,1 18,1 18,1
novo produto
Provavelmente usaria o
43 37,1 37,1 55,2
novo produto
Poderia usar o produto 39 33,6 33,6 88,8
Provavelmente ndo usaria o
9 7,8 7,8 96,6
produto
Definitivamente néo usaria o
4 3,4 3,4 100,0
produto
Total 116 100,0 100,0

A andlise descritiva que resulta da primeira questdo do quarto grupo de perguntas
colocadas a amostra, que visava aferir sobre a probabilidade da mesma adquirir o
potencial novo produto, revela que o maior numero de respondentes (N=43)
“provavelmente usaria o produto”, e que um nimero muito similar ao primeiro (N=39)
“poderia usar o produto”. Ainda se sublinha o facto da unidade de resposta

“definitivamente usaria o produto” ter reunido uma frequéncia de resposta correspondente
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a 21 inquiridos. Todos somados, estes valores parecem revelar-se demonstrativos da

intencdo da amostra de acolher de forma positiva 0 novo modelo de negocio.

Esta mesma intengdo é ainda mais saliente se observarmos os resultados obtidos
para as unidades de respostas “provavelmente ndo usaria o produto” e “definitivamente
ndo usaria o produto”, que, em conjunto, ndo obtiveram mais que 13 frequéncias de
resposta.

Quadro 29: Dado as informac0es referidas sobre este novo produto, qual a
probabilidade de ser um cliente

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Definitivamente usaria o
17 14,7 14,7 14,7
produto
Provavelmente usaria o
55 47,4 47,4 62,1
produto
poderia usar o produto 34 29,3 29,3 91,4
provavelmente ndo usaria o
6 52 52 96,6
produto
Definitivamente nédo usaria o
4 3,4 3,4 100,0
produto
Total 116 100,0 100,0
Com vista a confirmar ou contrariar 0s possiveis resultados para a primeira

questdo do grupo agora em andlise foi formulada a questdo: “Dado as informagdes
referidas sobre este novo produto, qual a probabilidade de ser um cliente?”, e os
resultados obtidos apresentam-se como uma confirmacéo dos dados expressos no quadro
28, uma vez que, novamente, a maior parte da amostra revelou a existéncia de
probabilidade de vir a ser cliente do novo produto.

Os dados apresentados, nas 3 unidades de resposta que favorecem o produto em
analise, sdo expressivos da probabilidade de aquisicdo do produto por parte dos
respondentes, sendo que, dentre estas a unidade que mais se destacou foi a
“provavelmente usaria o produto” que obteve um percentual de 47,4% das respostas
totais. A esta unidade seguiu-se a resposta “poderia usar o produto” (29,3%) e, em
nameno inferior, mas, mesmo assim mais elevado que as unidades de resposta que
indicam o nao uso do produto, surge a unidade “definitivamente usaria o produto, com

um percentual de respostas correspondente a 14,7%.
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usaria o produto” regista-Se apenas uma percentagem cumulativa de 8,6%.

Para as unidades “provavelmente ndo usaria o produto” e “definitivamente nao

Quadro 30: Se necessitasse de um servico imobiliario e este produto estivesse
disponivel no mercado, ponderava recorrer a0 mesmo

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulativa
Véalido  Definitivamente usaria o
23 19,8 19,8 19,8
produto
Provavelmente usaria o
46 39,7 39,7 59,5
produto
Poderia usar o produto 34 29,3 29,3 88,8
Provavelmente néo usaria o
9 7.8 7,8 96,6
produto
Definitivamente ndo usaria
4 3,4 3,4 100,0
0 produto
Total 116 100,0 100,0

De novo, e com intencdo de corroborar os dados atrés obtidos de forma expressiva,

os participantes foram convidado a expressar opinido acerca da possibilidade de recorrer

ao produto caso este ja estivesse disponivel no mercado. Os resultados expressos no

quadro relativo a esta questdo denotam que a amostra ponderava recorrer ao novo modelo

de negdcio.

Tal como verificado nos quadros 28 e 29, o maior numero de respondentes referiu

que ‘“‘provavelmente usaria o produto”, logo seguido por um segundo grupo de

respondentes que revelou poder usar o produto. 23 respondentes afirmaram que

“definitivamente usaria o produto” e soma dos dados para as duas unidades de resposta

contrarias ao uso do produto apenas registaram uma anuéncia de 13 participantes.

Quadro 31: Perante o preco apresentado, consideraria adquirir este novo produto

imobiliario
Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Definitivamente usaria o
38 32,8 32,8 32,8
produto
Provavelmente usaria o
39 33,6 33,6 66,4
produto
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Poderia usar o produto 29 25,0 25,0 91,4
Provavelmente ndo usaria

9 7,8 7,8 99,1
0 produto
definitivamente ndo usaria

1 9 9 100,0
0 produto
Total 116 100,0 100,0

Tendo em conta o quadro da andlise descritiva relativo & ultima questdo do
inquérito, traduzida na expressao “perante o preco apresentado, consideraria adquirir este
novo produto imobiliario?” confirmam-se 0s resultados das restantes questdes do quarto
grupo e afere-se também que o preco proposto para a comercializagdo do mesmo é uma
das suas mais-valias, pois que, em observacdo da unidade de resposta “definitivamente
ndo usaria o produto”, para o quadro 30 e em comparagdo com os quadros 29, 28 ¢ 27, se
verifica uma diminuicdo de respostas. Para esta questdo, esta unidade, apenas obteve um
percentual de 0,9%, que corresponde a apenas uma frequéncia de resposta (N=1).

Ambas as primeiras unidades de resposta obtém um conjunto de respostas muito
similar em termos percentuais o que refor¢a a ideia de que a nossa amostra esta disposta

a adquirir o novo produto e que a componente preco é importante.

Por vista a explorar os dados obtidos em funcdo dos objetivos propostos para a
presente investigacdo apresento a seguir os resultados das correlagdes realizadas em

funcéo das variaveis consideradas mais significativas.

Dado que, em funcdo da amostra trabalhamos com estatistica ndo paramétrica
optei pela realizacdo de correlagdes atraves da aplicacdo do coeficiente p de Spearman,
que mede a intensidade da relacdo entre as variaveis, ndo sendo sensivel a assimetrias na

distribuicéo.

O coeficiente p de Spearman, também denominado de rd, varia entre -1 e 1, 0 que
determina que quanto mais proximo estiver destes extremos, maior sera a associagao entre
as variaveis. O sinal negativo da correlacédo significa que as variaveis variam em sentido
contrario, isto é, as categorias mais elevadas de uma variavel estdo associadas a categorias

mais baixas da outra variavel (Hill & Hill, 2009).
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Quadro 32: Relagdo entre a probabilidade de aquisi¢do do novo produto e o rendimento

mensal
Rendimento
A probabilidade de | do Agregado
adquirir este familiar
potencial novo mensal
produto liquido
ré6 de Spearman A probabilidade de adquirir  Coeficiente
este potencial novo produto  de 1,000 -,132
Correlagéo
Sig. (2
extremidade ,159
s)
N 116 116
Rendimento do Agregado Coeficiente
familiar mensal liquido de -,132 1,000
Correlacéo
Sig. (2
extremidade ,159
s)
N 116 116

Os resultados obtidos sdo evidenciadores de uma ndo correlacdo positiva e ndo

significativa entre as duas variaveis o que nos leva a concluir que ndo existe relacdo que

quanto maior é rendimento mensal do agregado familiar maior é a probabilidade de se

adquirir o novo produto.

Partindo da mesma variavel dependente, “a probabilidade de adquirir o novo

produto” relacionamos informagao com a variavel independente “idade”.

Quadro 33: Relacdo entre a probabilidade de aquisi¢do do novo produto e a idade

A probabilidade de
adquirir este

potencial novo

produto Idade
ré de Spearman A probabilidade de adquirir ~ Coeficiente
este potencial novo produto  de 1,000 ,129
Correlagéo
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Sig. (2
extremidades
)

N 116

,168

116

Idade Coeficiente
de ,129
Correlacéo
Sig. (2
extremidades ,168
)
N 116

1,000

116

Verifica-se a ndo existéncia de uma relacdo positiva alta entre as variaveis

analisadas o que nos leva a aferir que, face a anélise descritiva efetuada para a variavel

idade, os individuos com idades compreendidas entre 0s 24 e 0s 35 anos de idade nao sao

0S que estdo mais dispostos a adquirir 0 novo produto.

A partir da realizacdo da mesma correlacdo, mantendo a variavel dependente e

aferindo agora acerca da variavel independente Estado civil, afere-se que os individuos

solteiros ndo sdo os que estdo mais dispostos a adquirir o produto, tal como se verifica a

partir da observacdo do quadro 34, que ndo denuncia uma relacdo positiva entre as

variaveis em anélise.

Quadro 34: Relacdo entre a probabilidade de aquisi¢do do novo produto e o estado civil

A probabilidade de

adquirir este potencial

novo produto Estado civil
ré de Spearman A probabilidade de adquirir  Coeficien
este potencial novo produto  te de
Correlaga 1,000 047
o
Sig. (2
extremid ,616
ades)
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N 116 116
Estado Coeficien

te de

Correlaga 047 1,000

o

Sig. (2

extremid ,616

ades)

N 116 116

Considerando que os individuos jovens e jovens adultos, com rendimento mensal
entre 1690 euros e 3374.99 euros e solteiros sdo os que referem estar mais propensos a
aquisicdo do novo produto, quisemos ainda saber qual a influéncia das habilitages
literarias de cada um no processo de opcéo, ou ndo opgdo, pela compra do novo produto.

Quadro 35: Relagdo entre a probabilidade de aquisi¢do do novo produto e habilitacbes

literérias
A probabilidade de
adquirir este potencial | Habilitagbes
novo produto Literarias
ré6 de Spearman A probabilidade de adquirir  Coeficient
este potencial novo produto e de
Correlaga 1,000 049
0
Sig. (2
extremida . ,601
des)
N 116 116
Habilitacdes Literarias Coeficient
ede
Correlaga 049 1,000
0
Sig. (2
extremida ,601
des)
N 116 116

65




De novo, os dados obtidos ndo denunciam, como seria expectavel, uma correlagéo
positiva alta, pelo que ndo se depreende que quanto maiores séo as habilitacdes literarias
dos respondentes maiores seréo as probabilidades de adquirirem o produto.

Partindo destas observac@es intentamos aprofundar os dados obtidos, com vista a
verificacdo das hipoteses formuladas, através da realizacdo de intervalos de confianca
entre algumas das nossas varidveis dependentes e independentes mais expressivas,
nomeadamente as que compdem o quarto de grupo de questdes do questionario, pois estao
diretamente relacionadas com o objetivo geral da presente investigacdo, e as

caracteristicas sociodemograficas da amostra.

Assim, numa primeira interpretacdo dos resultados aferimos sobre o rendimento
mensal obtido pelos respondentes e a probabilidade de adquirirem o novo produto através
da realizacdo do Teste-T. Os respetivos resultados apresentam-se no quadro 36, sendo
que o quadro 35 corresponde a apresentacao das medias obtidas para as duas variaveis.

Quadro 36: Estatisticas de uma amostra

N Média Desvio Padrédo Erro padréo da média
Rendimento do Agregado
116 2,82 ,919 ,085
familiar mensal liquido
A probabilidade de adquirir
) 116 2,41 ,987 ,092
este potencial novo produto

Quadro 37: Teste de uma amostra (rendimento/probabilidade de aquisic¢ao)

Valor de Teste = 1
Sig. (2 95% Intervalo de
extremidade | Diferenca Confianca da Diferenca

t df S) meédia Inferior Superior
Rendimento do
Agregado familiar 21,309 115 ,000 1,819 1,65 1,99
mensal liquido
A probabilidade de
adquirir este potencial 15,420 115 ,000 1,414 1,23 1,60
novo produto
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Partindo de um intervalo de confianca de 95% em relacdo ao teste t-Student (t =

21,309, p = 0,000 < p < 0,05) identificamos a ndo existéncia de diferencas significativas

entre as variaveis pelo que se constata que o rendimento mensal liquido ndo tem um peso

importante na decisdo de compra do produto.

Da mesma forma, avalio o comportamento da amostra, por via da comparacao das

médias, face as informacdes referidas sobre o produto no enunciado do questionéario e as

suas habilitacOes literarias, pois, como ja constatei, estas ndo tém um peso determinante

na decisdo de compra deste novo modelo de negdcio para o setor imobiliario.

Quadro 38: Estatisticas de uma amostra (informagdes do produto/habilitacdes literarias)

N Média Desvio Padrdo | Erro padrdo da média

Dado as informacdes
referidas sobre este novo
produto, qual a 116 2,35 ,916 ,085
probabilidade de ser um
cliente
Habilitacdes Literarias 116 2,24 ,613 ,057

Quadro 39: Teste de uma amostra (informacdes do produto/habilitacbes literarias)

Valor de Teste = 1
Sig. (2 95% Intervalo de Confianga da
extremidad | Difereng Diferenca
t df es) a média Inferior Superior

Dado as

informacdes

referidas sobre

este novo

oroduto, qual a 15,912 115 ,000 1,353 1,18 1,52

probabilidade

de serum

cliente

Habilitacdes

Literdrias 21,804 115 ,000 1,241 1,13 1,35
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O quadro representativo do teste t-Student acerca da média das respostas obtidas

para as variaveis em causa (1 = 15,912, p = 0,000 <p < 0,05) demonstra que, mais uma

vez ndo existem diferencas significativas pelo que ndo se conclui que quanto maiores

forem as habilitagOes literarias, maior serd a probabilidade do respondente adquirir o

produto.

A partir da realizagdo do mesmo intervalo de confianca para as variaveis “Se

necessitasse de um servigo imobiliario e este produto estivesse disponivel no mercado,

ponderava recorrer a0 mesmo” e “idade” afere-se que o teste mostrou diferencas

estatisticamente significativas para um intervalo de 95% de confianga, uma vez que a

significancia associada ao t-Student foi inferior a 0,05.

Quadro 40: Estatisticas de uma amostra (necessidade de servigo imobiliario/idade)

N

Média

Desvio Padrdo

Erro padrdo da média

Se necessitasse de um
servico imobiliario e este
produto estivesse
disponivel no mercado,
ponderava recorrer ao
mesmo

Idade

116

116

2,35

2,54

,998

1,321

,093

,123

Quadro 41: Teste de uma amostra (necessidade de servigco imobiliario/idade)

Valor de Teste = 1

Sig. (2 95% Intervalo de Confianca da
extremida | Diferenca Diferenca
t df des) média Inferior Superior
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Se necessitasse
de um servigo
imobiliario e
este produto

estivesse

disponivel no 14,608 115 ,000 1,353 1,17 1,54
mercado,

ponderava

recorrer ao

mesmo

Idade 12,578 115 ,000 1,543 1,30 1,79

Por via dos valores obtidos afere-se entdo, que a idade tem um peso consideravel
na ponderacdo de aquisicao do produto em caso de necessidade de um servigco imobiliario,
sendo gque, como ja sabemos seriam as pessoas com idades compreendidas entre os 24 e

o0s 35 anos aquelas que mais facilmente recorreriam a este novo produto.

Por ultimo realizei um mesmo teste para as variaveis “idade”, escolhida por ja ter
verificado que tem um peso determinante na aceitacdo do novo produto, e “perante o
preco apresentado, consideraria adquirir este novo produto imobiliario” indo de encontro

aos resultados expectaveis em sequéncia das observacoes atras apresentadas.

Quadro 42: Estatisticas de uma amostra Estatisticas de uma amostra (Perante o

preco/idade)
N Média Desvio Padrédo Erro padrdo da média

Idade 116 2,54 1,321 ,123
Perante o preco
apresentado, consideraria

N 116 2,10 ,981 ,091
adquirir este novo produto
imobiliario
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Quadro 43: Teste de uma amostra (Perante o preco/idade)

Valor de Teste = 1
Sig. (2 95% Intervalo de Confianca da
extremidad | Diferenca Diferenca
t df es) média Inferior Superior
Idade 12,578 115 ,000 1,543 1,30 1,79
Perante o preco
apresentado,
consideraria adquirir | 12,110 115 ,000 1,103 92 1,28
este novo produto
imobiliario

De facto, os resultados expressos no quadro 42 (1 = 12,578, p = 0,000 <p < 0,05)
voltam a revelar que a variavel idade, na sua unidade de resposta mais participada, tem
um peso determinante aceita¢do deste novo produto ndo indo de encontro as informacées
geradas anteriormente e que estabelecem que quanto maiores forem as habilitacOes
literarias dos participantes melhore sera a aceitacdo do novo produto e quanto maior for
o rendimento mensal liquido melhor o novo produto é aceite.
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9. Discussao dos Resultados

Partindo da necessidade de verificar o modo de funcionamento de um novo
modelo de negdcio para o mercado imobiliario, cujo principal objetivo passa por eliminar
0s agentes economicos intermediarios (agentes e mediadores imobiliarios) e criar uma
solucdo direta entre o proprietario e o potencial novo comprador dei ao inicio a um
percurso metodoldgico que compreendeu uma abordagem a literatura existente, que
serviu para o aprofundamento de conhecimentos acerca dos temas que se relacionam
diretamente com o objetivo principal, e implementei uma metodologia empirica, de
carater quantitativo e de cariz descritivo, que teve por principal instrumento de recolha

de dados um inquérito aplicado a uma amostra de 116 participantes.

O mesmo percurso investigativo impde que, nesta fase, se faca uma abordagem
aos resultados obtidos e j& apresentados com vista a sua discussdo e ao relacionamento

destes com os objetivos/hipoteses previamente formulados.

A partir dos resultados apresentados estamos agora em condicdes de caracterizar
sociodemograficamente a nossa amostra que, tal como se viu, € composta, sobretudo, por
individuos do sexo masculino embora a diferenca registada entre estes respondentes e 0s
do sexo feminino ndo seja significativa. Desta observacdo depreende-se que a variavel
“sex0” nao tem um peso determinante nos resultados que foram apresentados ao longo
do item “apresentacdo de resultados”, nem incorre diretamente para a eventual futura

compra do novo produto imobiliario estudado.

Ainda no que diz respeito as caracteristicas independentes da amostra, observa-se
que a mesma, embora compreendendo individuos de idades variadas, é, maioritariamente
composta por participantes que se encontram na faixa etaria que vai dos 24 aos 35 anos
de idade. S&o portanto, individuos jovens, e jovens adultos, que mostraram ter uma grande
apeténcia pelas novas tecnologias e pelas novas propostas de negocio que destas
decorrem.

Os individuos jovens sdo, normalmente, mais afetos a inovacdo o que se pode
explicar pelo facto desta permitir uma individualizacdo da oferta, tal como sustentou
Gupta (2008). De lembrar ainda que a inovagdo possui uma elevada aceitagéo, pois, tal
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como explicava Hammer, (2006), inclui, geralmente, melhorias significativas da forma
como o0 servico € prestado, tornando-o, por norma, mais rapido e eficiente, e
acrescentando-lhe novas funcionalidades adaptadas a conjuntura atual. Este facto
contribui para que a populacdo jovem e jovem adulta consiga satisfazer a necessidade

inerente a estes grupos sociais, de estarem a par com a moda e as novidades.

Importa ainda acrescentar o facto de que a inovagédo proporciona o aparecimento
de novos modelos de negdcio (Orkdahl e Holmen, 2013) e que, portanto, os individuos
que tém entre 24 e 35 anos podem ser considerados como elementos a ter em conta, em
particular as suas preferéncias, quando se considera a criacdo de um novo modelo de

negadcio.

Para além disso também se observou que uma maioria significativa dos
participantes é solteiro e foi possivel estabelecer um paralelo relacional entre o estado
civil e a adesdo as novas tecnologias, nomeadamente ao facto de se poderem adquirir
produtos através da Internet, fazendo o pagamento dos mesmos por via eletronica sem
que fosse necessaria qualquer intervencdo humana. Verifica-se dadas as respostas obtidas
ao longo do questionario, que os individuos solteiros sao mais propensos a realizacéo de
transacdes por meio das novas tecnologias, facto que se pode explicar ndo s6 pela maior
afinidade com os produtos digitais que decorre da idade e das novas geragdes terem
“nascido” a lidar” com o digital, mas também com o sentido de liberdade que decorre do
préprio estado civil. Ou seja, enquanto solteiros, os individuos sentem de forma diferente
0 peso das responsabilidades financeiras, sendo que, em caso de erros ou falhas, ndo tém
que partilhar a responsabilidade da perda com outro. Por estes motivos estardo mais
dispostos a experimentar produtos novos e meios de interacdo com agentes comerciais
diferentes, que sejam capazes de lhes oferece comodidade, rapidez e qualidade.

Outra observacao sociodemografica que considerei interessante foi a que surgiu a
partir da leitura dos dados relativos as habilitacGes literarias dos respondentes. De facto,
e tal como ja referimos, foi possivel estabelecer um paralelo efetivo entre o grau de
educacdo académica dos participantes e a sua relacdo com as novas tecnologias e 0s
produtos tecnoldgicos e essa relacdo € marcada pela aceitacdo e pela preferéncia das
novas tecnologias por parte das pessoas com habilitacdes iguais ou superiores ao grau de
licenciatura.
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Ainda no que concerne as caracteristicas sociodemograficas dos respondentes
verifica-se que a maioria deles vive em agregados familiares pequenos, decorrentes do
facto de ainda serem adultos e adultos jovens e viverem, provavelmente, com os pais, ou
se j& casados, ainda ndo terem filhos. Esta observagdo, no entanto, ndo demonstrou ter

uma relacédo direta com a preferéncia, ou nao, pelas novas tecnologias.

Ja no que diz respeito ao rendimento mensal liquido dos agregados, que, como se
verifica € maioritariamente composto por dois grupos igualados em termos de valores
auferidos, sendo que estes valores oscilam entre 590.00 e 1689.99 euros e os 1690.00 e
3374.99 euros, foi possivel aferir que existe uma relacdo evidente entre o rendimento e
as novas tecnologias, mas ndo entre este e o facto dos participantes se mostrarem

dispostos a comprar 0 nosso novo produto imobiliario.

Da anélise efetuada ao comportamento da amostra relativamente a procura de
novos produtos e servigcos também surgiram resultados que merecem alguma atencéo,
nomeadamente o facto de se ter verificado que uma grande percentagem dos participantes
tem por hébito procurar com elevada frequéncia novos produtos e servicos e, também ter
referido que faz essa procura, muitas vezes, de forma autbnoma, sem se mostrar
dependente da ajuda de terceiros. Esta evidente procura constante de novos produtos e
servicos esta na base da criacdo de novos modelos de negdcio (Richardson, 2008) e é
também o fator determinante para que as empresas simplifiquem a sua uma estrutura

empresarial (Osterwalder e Pigneur, 2008).

No mesmo sentido dos resultados que até agora analisamos estava também os que
resultaram da analise a questao “Aproveito oportunidade de descobrir produtos/servigos
novos e diferentes” sendo que aqui também se observou que a maioria dos nossos
respondentes procura novos produtos com muita frequéncia que que estd sempre a
demandar evolucdo dos mercados, a promover 0 conceito de competitividade entre as
empresas € a incentivar as organizacdes a reverem as suas estratégias de negocio (Zott e
Amit, 2011).

Numa das questdes que se considera fulcral para os objetivos propostos (considero
que um negocio online permite um produto/servico & medida das suas necessidades)
constata-se que a maioria dos respondentes néo so esta familiarizado com o conceito de
negocio online, como também considera que 0s mesmos estdo mais ajustados as suas
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necessidades, sendo mais convincentes na sua utilizagao e proporcionando mais liberdade

e mobilidade.

Por via destas aferi¢cfes entende-se que os novos modelos de negdcio tém, no
mundo das tecnologias, um campo exponencial para o seu desenvolvimento (Clayton
Christensen, 1997), sendo que, por enquanto, e face aos resultados, estes novos modelos
de negdcio online ndo podem ainda excluir a necessidade de confirmagdo escrita dos
negdcios efetuados.

Apesar das observacdes que temos vindo a registar importa referir que os
resultados obtidos ddo conta da importancia da presenca humana na realizacdo de
negdcios, ndo sO por causa do fator confianga mas também porque a nossa amostra
revelou que prefere esclarecer duvidas de forma telefonica ou presencial. Daqui
depreende-se que as novas tecnologias e 0os modelos de negdcio que delas decorrem se
mostram muito Uteis mas que, um negdcio que envolve importantes transa¢Ges financeiras
ndo dispensa, possivelmente numa fase mais avangada, um relacionamento pessoal entre
0 comprador e o vendedor.

Para além disso regista-se que existe ainda algum grau de inseguranca face a
colocacdo de dados pessoais na Internet pelo que se supbe que os novos modelos de
negdcio a implementar por via digital devem apostar no reforgo da seguranca atraves de
encriptacdes e sistemas de senhas cada vez mais apurados.

No ambito da seguranca acerca de compras realizadas através da Internet este foi,
de resto, 0 Unico ponto menos positivo apontado pelos respondentes que, de uma forma
geral, se mostram convencidos de que é seguro realizar compras online (Osterwalder e
Pigneur, 2010; e Teece, 2010).

Chegando a discussdo dos resultados obtidos no quarto grupo de questdes
colocadas no nosso instrumento de investigacdo e que diziam diretamente respeito ao
novo modelo de negdcio imobiliario que pretendiamos estudar ao nivel da componente
de aceitagdo de mercado. A primeira observacao que decorre dos resultados descritivos é
a de que o novo produto foi, de uma forma geral, muito bem aceite por parte dos
participantes sendo que grande maioria dos mesmos referiu estar disposto a comprar e
recorre a0 mesmo em caso de necessidade. Da mesma forma sublinha-se que o elemento
preco parece ter tido uma importancia significativa na medida em que para a questdo
relacionada com este fator as respostas obtidas foram muito positivas.
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Nas respostas registadas a todas as quatro questdes deste grupo o ndmero de
participantes que afirmou ndo estar disposta a comprar ou experimentar o produto sao

muito residuais.

Os testes de confirmacéo de resultados realizados confiram que, de facto, o novo
produto tem uma boa viabilidade de sucesso e que este ndo serd melhor aceite pela
populacdo jovem e jovem adulta, com salérios compreendidos entre 590.00 e 1689.99
euros e 0s 1690.00 e 3374.99 euros. Recorde-se que néo se registou a existéncia de uma
relacdo efetiva entre o rendimento mensal liquido dos respondentes e a probabilidades
destes adquirirem o novo produto imobiliario. Também n&o se registou a existéncia de
uma relacdo de forca entre a probabilidade de aquisicdo do produto e o estado civil dos
participantes ndo tendo os solteiros demonstrado mais apeténcia para o comprar, e
sublinha-se que quanto maior o grau de habilitacGes literarias ndo é maior a adesdo dos
respondentes as questdes que aferiam acerca da possibilidade de compra.

Em face dos resultados obtidos estamos perante um produto imobiliario inovador
que constitui um grande incremento para a captacdo, criagdo e entrega de valor, e pode
vir a constituir um argumento de motivacao para as organizagdes investirem em novas
oportunidades de negdcio com a intencdo de se diferenciarem a nivel competitivo
(Orkdahl e Holmen, 2013).

10. Conclusoes

A base tedrica fundamental do trabalho que agora concluimos tem por alicerce a
Inovacdo e a ideia, fundamentada em Gupta (2008) de que esta é concebida pela
observacdo de algum fendmeno ou pelo facto de existirem conhecimentos prévios que
fundamentem a alteracdo de modelos de negocio existentes, podendo mesmo ser
interpretada como a cisdo entre o que ja existe e a introducdo de alteracdes que decorrem
das demandas de mercado e das necessidades dos clientes, cada vez mais afetos ao

conforto, a seguranca e a qualidade dos produtos.

Foi com base nestes conceitos que empreendi um novo modelo de negdcio para o
setor imobiliario e com base nos mesmos que agora vimos concluir pela aplicabilidade e

viabilidade do modelo construido.
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De um ponto de vista inicial tive por ponto de partida a prépria experiéncia
profissional que se desenvolve, precisamente, na &rea do imobiliério e nos conhecimentos
que, por esta via, fui obtendo ao longo dos anos. E, de resto, fundamentado nesta
experiéncia de trabalho afirmo que a inovacao do produto desenvolvido e estudado sob
ponto de vista empirico na presente investigacdo. Inovacdo no sentido da néo existéncia

atual de um produto similar.

Tal como Gupta (2008) afirmava, a inovacdo comeca com uma ideia embrionéria
que terd que ter uma coesa e solida gestdo de ideias sucessivas para gerar sucesso. Nesta
fase final do processo de investigacdo estamos em condi¢fes de concluir que o novo
produto estd em linha de consisténcia com as palavras de Gupta (2008) na medida em que
se caracteriza pela coesdo e pela sélida gestdo de ideias sendo também cimentado pela
forca dos resultados que obtive a partir da presente investigacao e que se traduzem numa

clara aceitagdo do mesmo por parte dos participantes da amostra.

Ao dar inicio a este processo de investigacdo tomei como objetivo geral da mesma
a necessidade de perceber o efetivo funcionamento do modelo de negécio, a aceitacéo do
publico-alvo e se os intermediarios imobilidrios tém um papel determinante numa
transacdo imobiliaria, estando agora em situacdo de poder dar resposta a0 mesmo

objetivo.

Assim temos que para além do funcionamento do modelo de negdcio explicado
no item “Anélise do Modelo de Negdcio segundo o Business Model Canvas”, concluimos
pela boa aceitacdo do publico-alvo, que ficou identificado como sendo 0s jovens e jovens
adultos com grau académico de licenciatura ou mais e conclui-se também pela
necessidade da ndo eliminacdo total dos intermediarios imobiliarios numa transacdo
imobiliaria, na medida em que os resultados obtidos deixaram clara a necessidade da

componente humana nas transacoes efetuadas através das novas tecnologias.

Em relacdo aos objetivos especificos determinados a partida temo que néo ficou
clara a resposta para o primeiro objetivo que, recordemos, se prendia com a necessidade
de verificar se o publico-alvo considera a relacdo de fidelizagdo e reten¢do com uma
mediadora ou agente imobiliario importante. Tal falta ficou-se a dever, no entendimento,
a uma lacuna na execucdo do questionario, que ndo deixou explicitas questdes que

ajudassem a determinar estes dados. Ainda assim, e pelo facto de termos concluido pela
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importancia da presenca humana na realizacéo de transacdes imobiliarias estamos em crer
que o publico-alvo valoriza o elemento humano sendo que, como referiu gostar de
experimentar novos modelos de negdcio, possamos aferir, ndo valorizar a questdo da

fidelizacao.

Quanto ao segundo objetivo: O pablico-alvo considera que as mediadoras tém um
papel fundamental para obter comprador para o imovel, também, e pelos mesmos motivos

nao ficou devidamente fundamentado.

Relativamente ao objetivo que visava aferir se 0 novo modelo de negdcio é valido
para o sector imobilidrio em Portugal pode-se concluir que sim, dado que no nosso pais,
e de acordo com dados divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica (2011), existe
um elevado numero de individuos jovens e jovens adultos, sendo que estes compreendiam
em 2011 (ano da realizacdo dos Ultimos censos nacionais) cerca de 40% da populagéo
nacional. Sendo certo que o pais atravessou uma grave crise econémica e que, na
sequéncia da mesma, num grande nimero de jovens e jovens adultos emigrou, é também
de realcar que estes mesmos jovens comegam agora a regressar ao nosso pais, com alguma
estabilidade financeira o que pode beneficiar o conjunto do publico-alvo que se

identificou a partir da presente investigacao.

Para o objetivo que firmava que o Publico-alvo considera a fidelizacao e a solucéao
tradicional de negociacdo imobiliaria importante, a conclusdo aferida é negativa. De
facto, ap6s a observacdo de resultados obtidos, conclui-se que o publico-alvo, prefere
inovacdo e solucdes de mercado seguras mas coémodas em detrimento da solucédo

tradicional que o mercado imobiliério oferece.

Por fim concluisse que, para o objetivo o Publico-alvo considera a solucéo
proposta pelo novo modelo de negdcio como um elemento integrante as suas necessidades
imobiliarias, a resposta é totalmente afirmativa e que o novo modelo de negocio
compreende todas as caracteristicas consideradas importantes pela amostra. Sublinha-se
também que, de uma forma bastante esmagadora, o publico-alvo referiu estar disposto a

comprar e utilizar a solugdo imobiliaria proposta pelo potencial novo servico.

Face a estas conclusfes e suportados nos resultados obtidos, ja apresentados e

discutidos, consideramos que a resposta para a pergunta de investigacdo se traduz num
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sim, ou seja, 0 novo modelo de negdcio tem aplicabilidade no setor imobiliario em

Portugal e poderd vir a revelar-se num negdcio de sucesso.

O presente trabalho de investigacdo foi uma empreitada que, para além de ter
servido o proposito inicial de analise e exploracdo empirica do novo modelo de negdcio
somou algumas contribuicdes que julgamos relevantes, tanto a nivel teérico quanto
empirico. Ao nivel das contribuicBes para o conhecimento tedrico, ajuizamos ter
alcancado, de forma sucinta, fundamentacéo para a importancia da Inovagao no seio da
area do imobiliario, que, como vimos é extremamente competitiva e esté sujeita a pressoes
e mutacOes de mercado constante. Verificou-se também que a Inovacgéo deve ser levada

a cabo de forma ponderada e deve ser executada por meio dos Novos Modelos de negdcio.

Ja no que diz respeito as contribui¢des para o conhecimento empirico, e ainda que
ndo se possa considerar como uma descoberta, no sentido pleno da palavra, regista-se a
importancia da construcdo dos questionarios, da ponderacdo das questbes que ali se
colocam, e da ligacdo das mesmas aos objetivos gerais e especificos previamente
delineados. De facto, e tal como observamos, os dados obtidos a partir das respostas ao

questionario sdo a matéria base para a fundamentacéo ou contradicao desses objetivos.

Também no ambito das contribuicdes para o conhecimento empirico ficou
estabelecido, segundo a nossa opinido, a importancia da auscultagdo da populagdo com
vista & implementacéo, ou ndo, de um novo modelo de negdcio. Resultados inconclusivos
ou negativos podem ajudar a melhorar novos produtos e ideias antes mesmo destes serem
disponibilizados ao publico-alvo, evitando-se assim contrariedades e custos

desnecessarios.

Da presente investigacdo ressaltam também sugestBes para trabalhos futuros,
nomeadamente o refinamento e a melhoria de algumas das questdes do inquérito, € a
colocacdo de novas questdes direcionadas para 0 mercado imobiliario. Para além disso
julgamos também interessante o aprofundamento deste estudo com base nos dados
populacionais do INE, sendo que estes poderiam ser cruzados com os resultados aqui

obtidos para que se pode fazer uma avaliagdo mais completa ao mercado portugués.
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ANexos

Anexo 1 - Formulario do Questionarios

Novos Modelos de Negdcio & Inovacao

No ambito do meu projeto de Mestrado Gestdao Comercial na Faculdade de Economia do
Porto procuro analisar o comportamento e as percec¢des dos consumidores relativamente
a aquisicéo de um novo produto inovador disponivel na forma digital.

Informo ainda que as respostas sdo andnimas e que serdo apenas analisadas coma
finalidade de investigacao.

Grato pela atencéo prestada,
Gongcalo Telles

*Required

Selecione qual é o seu sexo? *

Feminino

Masculino

Indique qual € a sua idade? *

18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

44 a 54 anos

55 a 64 anos

65 ou mais

Indique o seu estado civil? *

Solteiro (a)

Casado (a) s

Outro

Quais sdo as suas HabilitacOes Literarias? *
Né&o tém grau de Licenciatura

Tém grau de Licenciatura

Tém mais que o grau de Licenciatura
Indique o nimero de Pessoas no seu agregado familiar? *

el ont

Pretendo saber qual o rendimento do agregado familiar mensal liquido? *
Até 589.99€

Entre 590.00 e 1689.99€

Entre 1690.00€ e 3374.99€

Entre 3375.00€ e 6719.99€

6720.00€ ou mais

Inovacao

No presente tépico pretendo tomar conhecimento relativamente a sua procura de novos
produtos & servigos, se recorre ao feedback de familiares e conhecidos e se estes
influenciam o seu poder de deciséo, pretendo ainda conhecer a sua fidelizagdo com as
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marcas e se considera que a novas funcionalidades/tecnologias potenciam comodidade e
mais tempo Gtil na sua vida.

Para as seguintes questdes, escolha a alternativa que considera mais correta *

Nunca

Raramente

Muitas vezes

Sempre

Procuro frequentemente novos produtos ou servigos?

Considero-me autdnomo na descoberta de novas tecnologias/funcionalidades sem ajuda
de outrem?

Decido comprar novos produtos/servicos sem depender do feedback de amigos.
familiares e conhecidos?

Aproveito a oportunidade de descobrir produtos/servigos novos e diferentes?

Antes de adquirir um produto e/ou servico, prefere consultar um amigo que ja tenha tido
uma experiéncia com a nova marca?

Considero que um negdcio online permite um produto/servico a medida das suas
necessidades?

Considero que os produtos/servicos que utilizam tecnologias mais recentes sdo muitos
mais convenientes na utilizagéo?

Concordo que a tecnologia proporciona mais liberdade e mobilidade?

As linhas de apoio tecnolégicas sdo pouco Uteis pois ndo explicam o que realmente
pretendo?

Considero perfeitamente viavel realizar transacfes online devido a fornecer elevados
indices de comodidade e seguranca e ndo estar limitado a horario de funcionamento?
Qualquer transacdo realizada eletronicamente devera ser confirmada posteriormente com
algo escrito?

Considero que a presenca humana € importante para realizar neg6cios?

Concordo que as novas tecnologias facilitam a ocorréncia de espionagem de pessoas por
parte dos Governos e das empresas?

Procuro frequentemente novos produtos ou servigos?

Considero-me autdnomo na descoberta de novas tecnologias/funcionalidades sem ajuda
de outrem?

Decido comprar novos produtos/servicos sem depender do feedback de amigos.
familiares e conhecidos?

Aproveito a oportunidade de descobrir produtos/servi¢os novos e diferentes?

Antes de adquirir um produto e/ou servico, prefere consultar um amigo que ja tenha tido
uma experiéncia com a nova marca?

Considero que um negdcio online permite um produto/servico a medida das suas
necessidades?

Considero gque os produtos/servicos que utilizam tecnologias mais recentes sdo muitos
mais convenientes na utilizagéo?

Concordo que a tecnologia proporciona mais liberdade e mobilidade?

As linhas de apoio tecnoldgicas sdo pouco uUteis pois ndo explicam o que realmente
pretendo?

Considero perfeitamente viavel realizar transagdes online devido a fornecer elevados
indices de comodidade e seguranca e ndo estar limitado a horario de funcionamento?
Qualquer transacao realizada eletronicamente devera ser confirmada posteriormente com
algo escrito?

Considero gque a presenca humana é importante para realizar negécios?
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Concordo gue as novas tecnologias facilitam a ocorréncia de espionagem de pessoas por
parte dos Governos e das empresas?

Compras Online & Seguranca: *

Totalmente Inseguro

Inseguro

Seguro

Totalmente Seguro

Sinto-me seguro com as instruc6es online que séo propostas pelo site de compras?

N&o é seguro facultar o nimero do cartdo de crédito ou débito através de um computador
Considero seguro realizar uma compra online

Sinto-me seguro com as instrugc6es online que séo propostas pelo site de compras?

N&o é seguro facultar o nimero do cartdo de crédito ou deébito através de um computador
Considero seguro realizar uma compra online

Compra Online vs Compra Presencial

Quando efetua uma compra qual é a alternativa que tém preferéncia? *
Compra Online

Compra Presencial

Indiferente

Em caso de duvida relativamente ao novo produto/servico, ao recorrer ao servico de apoio
cliente, usaria que modalidade? *

Linha de Apoio Telefénico / Apoio Online

Apoio Presencial (local fisico, ex. loja)

O que considera mais importante num servico/produto? *

Funcionalidade combinada com Comodidade

As caracteristicas, status e aparéncia

Quando esté a realizar um transacao/negocio, prefere que tipo de intervengdo *
Humana

Digital /online

Indiferente

Novo Modelo de Negocio no Sector Imobiliario

Imagine que esta perante um novo modelo de negdcio no mercado imobiliério que visa
eliminar agentes econdmicos intermediarios (agentes e mediadores imobiliarios) e criar
uma solucéo direta entre o proprietério e o potencial novo comprador.

Este Novo Modelo permite a colaboracdo entre as areas financeiras, juridicas e
operacionais. Proporcionara comodidade e seguranca; eficiéncia & eficécia, descida
substancial do preco médio do mercado pois ndao detém o incremento do valor da
comissdo combinada com a agilizacdo & neutralizagdo dos processos operacionais e
transacionais.

> Neste Modelo nédo ha lugar a comissdes, o valor médio de comissao em Portugal é 5%
sobre o valor do imovel, num imo6vel de 100.000€ a comissdo sera de 5.000.00€.

> Neste Modelo tera apenas um valor fixo de 250.00€, quer venda ou ndo o seu imovel!
Escolha a alternativa que considere mais acertada a sua decisao *

Definitivamente usaria o produto

Provavelmente usaria o produto

Poderia usar o produto

Provavelmente ndo usaria o produto

Definitivamente ndo usaria o produto

A probabilidade de adquirir este potencial novo produto?
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Dado as informacgdes referidas sobre este novo produto, qual a probabilidade de ser um
cliente?

Se necessitasse de um servico imobiliério e este produto estivesse disponivel no mercado,
ponderava recorrer a0 mesmao?

Perante o preco apresentado, consideraria adquirir este novo produto imobiliario?

A probabilidade de adquirir este potencial novo produto?

Dado as informacgdes referidas sobre este novo produto, qual a probabilidade de ser um
cliente?

Se necessitasse de um servico imobiliério e este produto estivesse disponivel no mercado,
ponderava recorrer a0 mesmao?

Perante o preco apresentado, consideraria adquirir este novo produto imobiliario?

Grato pela sua resposta.
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