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RESUMO 

 

O aumento da população em centros urbanos gera cada vez mais problemas ao meio 

ambiente: redução de áreas verdes, poluição do ar e água, mudanças climáticas. Aumento 

que traz uma maior necessidade por imóveis residenciais, estimulando a indústria da 

construção civil e maior competitividade nas empresas do ramo. Assim, é fundamental que 

a construção civil se torne mais sustentável minimizando os impactos no meio ambiente, 

bem como entender melhor a relação do consumidor com os conceitos de sustentabilidade 

para que as empresas possam direcionar seus investimentos de forma assertiva e conquistar 

clientes. Essa pesquisa investiga a relação entre as dimensões sustentabilidade e o ambiente 

construído com as dimensões de comportamento do consumidor de edificações sustentáveis: 

disposição a pagar, intenção de compra, valor de uso e boca a boca. A pesquisa possui 

natureza quantitativa-descritiva com utilização de survey, aplicada em edificações 

multifamiliares em uma cidade da serra gaúcha (105 apartamentos), resultando em 51 dados 

válidos dos 55 obtidos. Para análise dos dados, foi utilizada a técnica de Modelagem de 

Equações Estruturais (MEE), método Partial Last Square com o software PLS-SEM como 

ferramenta. Os resultados obtidos com as análises estatísticas dos dados coletados 

demonstraram a confirmação de 4 das 7 hipóteses formuladas. O Ambiente Construído 

possui valor de uso na percepção do consumidor, ao contrário da Sustentabilidade. Já a 

Sustentabilidade é um construto que tem impacto na Disposição a Pagar, ao contrário do 

Ambiente Construído. Foram percebidos alguns efeitos indiretos, no entanto, pode-se dizer 

que o baixo nível de conhecimento sobre o tema Sustentabilidade, interfere negativamente 

na Disposição a Pagar e Intenção de Compra de imóveis sustentáveis. Para a teoria, o estudo 

serve de start e indicação para futuras pesquisas em uma área ainda pouco explorada no 

Brasil. Sob o ponto de vista gerencial, os insights da pesquisa servem de base para as 

construtoras direcionarem novas estratégias, na busca de maior engajamento dos 

consumidores com o tema sustentabilidade. Esse maior engajamento, trará 

consequentemente maior boca a boca, intenção de compra e disposição a pagar mais por 

imóveis sustentáveis, garantindo maior lucratividade. 

 

Palavras Chaves: Sustentabilidade, Disposição a pagar, Intenção de Compra, Ambiente 

Construído, Valor de Uso, Boca a boca 

 



ABSTRACT 

 

The increase in population in urban centers is causing more and more problems for the 

environment: reduction of green areas, air and water pollution, climate change. This increase 

brings a greater need for residential property, stimulating the construction industry and 

making companies in the sector more competitive. It is therefore essential for the 

construction industry to become more sustainable by minimizing its impact on the 

environment, as well as to better understand the consumer's relationship with sustainability 

concepts so that companies can target their investments assertively and win customers. This 

research investigates the relationship between the dimensions of sustainability and the built 

environment with the dimensions of sustainable building consumer behavior: willingness to 

pay, purchase intention, use value and word of mouth. The research is quantitative-

descriptive in nature using a survey, applied to multi-family buildings in a city in the Serra 

Gaucha region (105 apartments), resulting in 51 valid data points out of the 55 obtained. The 

Structural Equation Modeling (SEM) technique was used to analyze the data, method Partial 

Last Square using PLS-SEM software as a tool. The results obtained from the statistical 

analysis of the data collected showed that 4 of the 7 hypotheses formulated were confirmed. 

The Built Environment has use value in consumer perception, unlike Sustainability. 

Sustainability is a construct that has an impact on Willingness to Pay, unlike the Built 

Environment. Some indirect effects were noted, but it can be said that the low level of 

knowledge on the subject of sustainability negatively affects Willingness to Pay and 

Purchase Intention for sustainable properties. As far as theory is concerned, the study serves 

as a start and an indication for future research in an area that is still little explored in Brazil. 

From a managerial point of view, the research insights serve as a basis for construction 

companies to direct new strategies in the search for greater consumer engagement with the 

issue of sustainability. This greater engagement will consequently lead to greater word of 

mouth, purchase intent and a willingness to pay more for sustainable properties, ensuring 

greater profitability. 

 

Keywords: Sustainability, Willingness to Pay, Purchase Intation, Environmental Building, 

Value in Use, Word of Mouth. 

 

 



LISTA DE FIGURAS 

 

Figura 1 – Contextualização do referencial teórico ............................................................ 19 

Figura 2 – Contextualização do construto Intenção de Compra ......................................... 31 

Figura 3 – Modelo teórico proposto .................................................................................... 39 

Figura 4 – Taxa média de respostas em pesquisas .............................................................. 49 

Figura 5 – Critérios considerados na compra do imóvel (pontuação x posição) ................. 67 

Figura 6 - Critérios considerados na compra do imóvel (pontuação x critério) ................. 68 

Figura 7 – Modelo teórico proposto e respectivos resultados ............................................. 71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



LISTA DE QUADROS 

 

Quadro 1 – Resumo das hipóteses da pesquisa .................................................................... 39 

Quadro 2 – Dimensões, atributos e suas referências ........................................................... 42 

Quadro 3 – Hipóteses testadas e respectivos resultados ..................................................... 72 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



LISTA DE TABELAS 

 

Tabela 1 – Médias, desvios, assimetria e curtose de cada variável .................................... 53 

Tabela 2 – Teste de Levene ................................................................................................ 55 

Tabela 3 – Análise de multicolinearidade ........................................................................... 58 

Tabela 4 – Matriz de correlações ........................................................................................ 62 

Tabela 5 – Validade convergente ........................................................................................ 62 

Tabela 6 – Validade discriminante conforme Fornell e Lacker........................................... 63 

Tabela 7 – Gênero e geração dos respondentes .................................................................. 64 

Tabela 8 – Estado civil e composição familiar dos respondentes ....................................... 65 

Tabela 9 – Escolaridade dos respondentes .......................................................................... 65 

Tabela 10 – Renda familiar dos respondentes .................................................................... 66 

Tabela 11 – Conhecimentos das práticas sustentáveis da construtora pré-compra ............. 66 

Tabela 12 – Conhecimento das práticas sustentáveis e/ou certificação GBC condomínio .. 67 

Tabela 13 – Resultados de VIF ........................................................................................... 69 

Tabela 14 – Resultados dos testes de hipóteses .................................................................. 71 

Tabela 15 – Efeitos indiretos .............................................................................................. 75 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS 

 

AC Ambiente Construído 

AP Aparência 

BRE Building Research Establishment 

BREEAM Building Research Establishment Environmental Assessment Method 

CG Configuração 

CMMAD Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento 

CNUMAD Conferência das Nações Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento 

CO Conforto 

DP Disposição a pagar 

FU Funcionalidade 

GBC Green Building Council 

IPCC Intergovernmental Panel on Climate Change 

LEED Leadership in Energy and Environmental Design 

LO Localização 

MEE Modelagem de Equações Estruturais 

NAHB National Association of Home Builders 

ONU United Nations 

SU Suatentabilidade 

VU Valor de Uso 

WOM Word of Mouth (Boca a boca) 

WTP Willingness to Pay (Disposição a pagar) 

PLS-SEM Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



SUMÁRIO 

 

1 INTRODUÇÃO .................................................................................................. 12 

1.1 OBJETIVOS DO TRABALHO ............................................................................ 16 

1.1.1 Objetivo Geral ..................................................................................................... 17 

1.1.2 Objetivos Específicos .......................................................................................... 17 

1.2 ORGANIZAÇÃO DOS CAPÍTULOS ................................................................. 17 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO E FORMULAÇÃO DE HIPÓTESES .............. 18 

2.1 SUSTENTABILIDADE NAS EDIFICAÇÕES ................................................... 19 

2.2 DISPOSIÇÃO A PAGAR ..................................................................................... 24 

2.3 INTENÇÃO DE COMPRA .................................................................................. 28 

2.4 AMBIENTE CONSTRUÍDO ............................................................................... 32 

2.4.1 Aparência ............................................................................................................ 33 

2.4.2 Conforto ............................................................................................................... 33 

2.4.3 Configuração ....................................................................................................... 33 

2.4.4 Funcionalidade .................................................................................................... 34 

2.4.5 Localização .......................................................................................................... 34 

2.5 VALOR DE USO .................................................................................................. 35 

2.6 BOCA A BOCA ................................................................................................... 36 

2.7 MODELO TEÓRICO ........................................................................................... 38 

 

3 MÉTODO DE PESQUISA ................................................................................. 40 

3.1 POPULAÇÃO-ALVO .......................................................................................... 40 

3.2 OPERACIONALIZAÇÃO DOS CONSTRUTOS E ELABORAÇÃO 

DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ..................................... 41 

3.3 VALIDAÇÃO  DO  INSTRUMENTO  DE  COLETA  DE  DADOS  

E  PRÉ-TESTE ............................................................................................ 45 

3.4 COLETA DE DADOS .......................................................................................... 47 

3.4.1 Análise dos dados ................................................................................................ 49 

3.5 PREPARAÇÃO DOS DADOS ............................................................................ 50 

3.5.1 Dados perdidos (missing data) ............................................................................ 50 

3.5.2 Dados atípicos (outliers) ...................................................................................... 51 



3.6 ANÁLISE MULTIVARIADA ............................................................................. 52 

3.6.1 Mahalanobis ........................................................................................................ 52 

3.6.2 Normalidade ........................................................................................................ 52 

3.6.3 Homoscedasticidade ........................................................................................... 55 

3.6.4 Multicolinearidade .............................................................................................. 57 

 

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS ........................................................................ 61 

4.1 VALIDAÇÃO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS (AFC) ............................... 61 

4.1.1 Validade Convergente ........................................................................................ 62 

4.1.2 Validade Discriminante ...................................................................................... 63 

4.2 CARACTERIZAÇÃO DA POPULAÇÃO .......................................................... 64 

4.3 VALIDAÇÃO DO MODELO TEÓRICO ............................................................ 69 

4.4 RESULTADO DO TESTE DE HIPÓTESES ....................................................... 70 

4.5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS .................................................................... 72 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS ............................................................................. 77 

5.1 IMPLICAÇÕES TEÓRICAS ............................................................................... 77 

5.2 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS ........................................................................... 78 

5.3 LIMITAÇÕES DA PESQUISA ........................................................................... 80 

5.4 SUGESTÃO PARA ESTUDOS FUTUROS ........................................................ 81 

 

REFERÊNCIAS ................................................................................................................ 83 

 

APÊNDICE A – SETOR DA SURVEY QUE ABORDA OS ASPECTOS 

TANGÍVEIS DO AMBIENTE CONSTRUÍDO ................................................ 95 

APÊNDICE B – SETOR DA SURVEY QUE ABORDA AS DIMENSÕES 

SOBRE SUSTENTABILIDADE ......................................................................... 96 

APÊNDICE C – SETOR DA SURVEY QUE ABORDA AS DIMNESÕES 

SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ................................... 97 

APÊNDICE D – SETOR DA SURVEY QUE ABORDA A ARACTERIZAÇÃO 

DOS RESPONDENTES ....................................................................................... 98 



12 

 

1. INTRODUÇÃO 

 

Segundo Raji et al. (2015), 67% da população mundial estará vivendo nos centros 

urbanos até 2050, gerando problemas como: redução das áreas verdes, escassez de recursos 

naturais, riscos de alagamentos, poluição do ar e da água, mudanças climáticas, perda da 

biodiversidade, aumento das ilhas de calor, entre outros. Esse aumento da população em 

centros urbanos gera uma necessidade maior de imóveis residenciais nesses locais. Dado que 

vai ao encontro do apontamento feito pela pesquisa de Fochezatto e Ghinis (2011), de que o 

número de indústrias da construção no Brasil cresce exponencialmente desde meados de 

1990. Esse cenário aumenta a competitividade no setor da construção, sendo fundamental 

avaliar o desempenho das empresas para que se possa direcionar os investimentos às áreas 

que levem ao seu crescimento (CROSBY, 1979; FOCHEZATTO; GHINIS, 2011; 

GRÖNROOS; VOIMA, 2013). 

A indústria da construção civil é a maior consumidora de recursos energéticos do 

mundo, assim como a maior causadora do efeito estufa (MANGIALARDO et al., 2018). Em 

2018, o IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change), órgão das Nações Unidas 

responsável por reunir e avaliar a produção científica relacionada às mudanças climáticas no 

mundo, publicou um relatório especial sobre os impactos do aquecimento global de 1,5 °C 

acima dos níveis pré-industriais, no intuito do fortalecimento da resposta global à ameaça da 

mudança climática, do desenvolvimento sustentável e dos esforços para erradicar a pobreza 

(IPCC, 2018). Neste relatório, a construção civil é apontada como um dos setores mais 

intensivos em energia. Também, conforme o Relatório da ONU (UNITED NATIONS, 

2019), a melhoria da eficiência energética é central para o objetivo global de reduzir as 

emissões dos gases de efeito estufa. 

Segundo o Schubert (2018), a demanda por energia elétrica no Estado do Rio Grande 

do Sul permaneceu relativamente constante entre 2012 e 2016, sendo o setor residencial o 

segundo maior em demanda (8,3TWh/ano em 2016) ficando logo atrás do industrial 

(9,4TWh/ano em 2016). Assim, tem-se que 24% de toda energia do Estado é consumida pelo 

setor residencial, uma proporção significativa que merece atenção e avanços no que diz 

respeito ao uso de sistemas e tecnologias nas edificações residenciais que levem à economia 

de energia, e consequentemente menor custo ao consumidor final. 

Dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável da ONU (UNITED NATIONS, 

2019), dois deles possuem forte relação com a construção civil e a sustentabilidade das 
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edificações: (i) assegurar disponibilidade e gestão sustentável da água e saneamento para 

todos e (ii) assegurar o acesso à energia moderna, confiável, sustentável e acessível para 

todos. Conforme o Relatório da ONU (UNITED NATIONS, 2019), no último século, o uso 

global da água aumentou em mais do dobro da taxa de crescimento populacional. Esse 

crescimento, juntamente com a rápida urbanização, desenvolvimento sócio-econômico e 

mudança nos padrões de consumo, continua a impulsionar a demanda de água, que é 

aumentada pelas mudanças climáticas. 

Mesmo sendo incontestável a importância da sustentabilidade, a abrangência de seus 

efeitos na consciência ecológica, no mercado imobiliário, na disposição a pagar pelos 

produtos e na própria demanda por imóveis sustentáveis ainda carece de informações  (LIU 

et al., 2019). Tais assuntos estão presentes em diversas pesquisas, principalmente nos 

Estados Unidos, Europa e Austrália (DE FRANCESCO; LEVY, 2008; WARREN-MYERS, 

2012; FUERST et al., 2013; ZIEBA et al., 2013; MANGIALARDO et al., 2018; 

TEOTÓNIO et al., 2020;).  

Segundo Warren-Myers et al. (2018), na Austrália os consumidores possuem baixa 

consciência (certificações são pouco entendidas pelos consumidores) e baixa confiança nas 

certificações ambientais para edifícios, todavia buscam valor futuro por elas, principalmente 

numa eventual venda do imóvel. Já no Vietnã, as mais significativas barreiras encontradas 

em relação às construções ambientalmente sustentáveis são: incompetência dos projetistas, 

tecnologias e materiais sustentáveis limitados, resistência às mudanças e à abandonar as 

velhas práticas, falta de incentivo governamental e baixo nível de implementação de práticas 

sustentáveis (PHAM et al., 2020). Segundo Tokbolat et al. (2020), no Cazaquistão os 

aspectos econômicos restritivos, a falta de conscientização ecológica (educacionais) e 

aspectos governamentais (legislação rígida) representam empecilhos para a construção 

sustentável sob a perspectiva dos profissionais da construção civil. 

Países desenvolvidos como Inglaterra, Austrália, Alemanha, entre outros, já possuem 

a cultura da certificação ambiental de edifícios enraizada em seus consumidores. No Brasil, 

essas certificações, como LEED/GBC (Leadership in Energy and Environmental Design do 

Green Building Council), BREEAM/BRE (Building Research Establishment Environmental 

Assessment Method do Building Research Establishment), etc. ainda são pouco utilizadas, 

principalmente devido à realidade econômica da construção civil muito divergente de países 

desenvolvidos e emergentes. 
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Pesquisadores identificaram em estudos que existe uma maior disposição a pagar, 

inclusive um preço premium, e uma maior liquidez nos imóveis com iniciativas 

ambientalmente sustentáveis na Austrália, Estados Unidos e Europa (DE FRANCESCO; 

LEVY, 2008; ZIEBA et al., 2013; MANGIALARDO et al., 2018; TEOTÓNIO et al., 2020;). 

No Brasil, ainda não se tem dados que suportem tal comportamento, e considerando o nível 

de desenvolvimento do país, provavelmente o cenário brasileiro frente à aceitação e 

disposição a pagar por construções sustentáveis seja mais parecido com países como 

Cazaquistão e Vietnã (PHAM et al., 2020; TOKBOLAT et al., 2020). Porém, pela dimensão 

geográfica do país, existe uma grande diferença climática, cultural e econômica entre as 

regiões, deixando aberta uma lacuna para novas pesquisas que possam identificar as regiões 

com maior aceitação e busca por edificações sustentáveis. 

Sem uma justificativa financeira, sem estudos de viabilidade concisos e confiáveis e 

sem evidências da relação positiva entre a sustentabilidade e o valor de mercado, supõe-se 

que o investimento em estratégias ambientalmente sustentáveis no mercado imobiliário seja 

limitado ou até inexistente (WARREN-MYERS, 2012). Informação essa corroborada com 

o resultado da busca de informações a respeito de edificações certificadas no Brasil e no Rio 

Grande do Sul, um número ainda baixo. 

Com relação à certificação GBC Brasil Zero Energy, no início da pesquisa em 2022, 

só existiam dois casos no Rio Grande do Sul (RS) e que estavam apenas registrados, ainda 

não certificados, sendo prédios de uso institucional. Das 75 edificações na lista a nível Brasil 

apenas 21 já haviam recebido a certificação, as restantes estavam apenas registradas. Outra 

informação que chama a atenção, é que menos de 10% dos listados eram de uso residencial. 

Para a certificação GBC Brasil Condomínio, selo que possui relação direta com o tema 

escolhido para esta pesquisa, eram 113 casos na lista a nível Brasil, sendo que apenas oito 

destes eram no RS. Dessas oito edificações apenas uma delas era certificada, as outras 

estavam registradas. 

Atualmente (2024), existem 147 casos na lista a nível Brasil. Ou seja, em dois anos, 

apenas 34 novas edificações foram registradas, uma média de pouco mais de um por mês no 

Brasil todo, mesmo com sua dimensão continental. Destas 147 edificações, apenas 13 estão 

localizadas no RS, um aumento de apenas cinco em dois anos. Ainda, das 13 edificações na 

lista, apenas duas foram certificadas, as outras estão registradas. Desde que a pesquisa se 

iniciou, apenas mais uma edificação recebeu o certificado pelo GBC aqui no Rio Grande do 

Sul. 
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Considerando as barreiras encontradas por demais pesquisas para a implantação de 

estratégias ambientalmente sustentáveis na construção civil (HENDERSON et al., 2016; 

PHAM et al., 2020; TOKBOLAT et al., 2020; WARREN-MYERS et al., 2018), um caminho 

alternativo e, talvez, mais direto (sem depender de aspectos governamentais ou de motivação 

dos empreendedores, entre outros) para justificar o investimento em edifícios sustentáveis 

poderia acontecer através da identificação da demanda por parte do consumidor final, neste 

caso o comprador do imóvel (LIU et al., 2019). Para tanto, faz-se imprescindível averiguar 

a percepção do consumidor em relação à dimensão sustentabilidade no ambiente construído. 

Diante do cenário exposto, cresce a exigência de especialização, qualificação e 

atualização do setor da construção civil, buscando cada vez mais a satisfação do consumidor 

(OLIVER, 1993). No estudo do construto ambiente construído, a sustentabilidade é uma 

dimensão que vem ganhando cada vez mais importância. Segundo Alborz e Berardi (2015), 

Carmona (2019), Kim e De Dear (2013) e Kyu-In e Dong-Woo (2011) essa dimensão diz 

respeito aos aspectos de construção verde, sistemas e tecnologias que levam à economia de 

água, espaços naturais e geração de energia. Assim, frente à realidade mundial no caminho 

da sustentabilidade, é preciso descobrir o que torna as tecnologias e sistemas sustentáveis 

mais ou menos atrativos sob a ótica dos consumidores (KAPOOR; DWIVEDI, 2020), 

entender o que eles buscam, focando na opinião do cliente/ocupante (LI et al., 2018). 

Como citado anteriormente, foi constatado que no Rio Grande do Sul, poucas 

construtoras buscam selos e certificados de sustentabilidade para as edificações residenciais 

multifamiliares, visto que o primeiro condomínio residencial a ser cadastrado para avaliação 

do Green Building Council foi no ano de 2019 na cidade de Bento Gonçalves (site: 

www.gbcbrasil.org.br). Assim, esse cenário justifica a pesquisa no sentido de buscar mais 

informações junto ao consumidor sobre como ele entende a sustentabilidade nas edificações 

e que valor ele confere ao atributo. 

Para corroborar na justificativa da presente pesquisa, um estudo em edificações 

multifamiliares de alto padrão desenvolvida em 2019, na cidade de Bento Gonçalves buscou 

entender como o consumidor final percebe e dá valor à sustentabilidade em uma construção. 

Da Silva et al. (2020) concluíram que a dimensão sustentabilidade foi percebida como uma 

dimensão única e isolada, sem conexões com nenhum outro construto do ambiente 

construído. 

Isso amplia o debate sobre o entendimento que o cliente possui das práticas 

sustentáveis de uma edificação e suas relações com o conforto, consciência ecológica e 
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economia financeira a médio e longo prazo. Além desses pontos, entender qual o valor de 

uso que o consumidor confere à imóveis sustentáveis, sua intenção de compra e disposição 

a pagar mais pelo diferencial desses prédios, bem como quanto o tema é abordado no boca 

a boca. Todos os resultados encontrados após as análises dos dados coletados serão 

contribuições teóricas que servirão de embasamento para futuras pesquisas abordando o 

tema, porém de forma mais direcionada. Esses resultados servirão para o entendimento de 

como o mercado da região se comporta perante a sustentabilidade nas edificações 

residenciais multifamiliares. 

Paralelo aos estudos e justificativas teóricos, os resultados da presente pesquisa 

trazem importantes informações gerenciais para empresas do setor da construção civil. O 

fato do pouco conhecimento por parte dos respondentes sobre práticas sustentáveis e 

certificações é uma indicação para que as construtoras trabalhem em estratégias de 

marketing para disseminar conhecimento e a abrangência do tema sustentabilidade. Sob o 

ponto de vista teórico, é um start para futuras pesquisas nessa área ainda recente e carente 

de informações estatísticas, no Brasil. 

Como delimitação do problema de pesquisa, ainda existem gaps teóricos. Não 

existem estudos suficientes que demonstrem a real disposição dos consumidores a pagarem 

mais por uma edificação sustentável, mesmo que eles achem interessante e desejem ter 

sistemas/itens relativos à sustentabilidade na edificação. Não existem estudos suficientes que 

demonstrem a compreensão dos consumidores em perceber os benefícios de se morar em 

uma edificação sustentável. Warren-Myers et al. (2018) já apontaram que para a população 

em geral, a sustentabilidade nas edificações não é considerada devido as percepções de alto 

custo e a falta de conhecimento das vantagens, e quando considerada, não é pelos benefícios 

em si que a edificação sustentável gera. A pesquisa busca esclarecer a relação dessa falta de 

conhecimento das vantagens, sejam elas econômicas, ambientais ou sociais, na disposição a 

pagar dos consumidores por edificações residenciais sustentáveis. 

 

1.1. OBJETIVOS DO TRABALHO 

 

Diante do contexto geral apresentado, foi definido como questão central de pesquisa: 

qual a relação entre a sustentabilidade e o ambiente construído com o comportamento do 

consumidor de edificações residenciais sustentáveis?  
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1.1.1. Objetivo Geral 

 

O objetivo geral da pesquisa é analisar qual a relação entre a sustentabilidade e o 

ambiente construído com o comportamento do consumidor de edificações residenciais 

sustentáveis. 

 

1.1.2. Objetivos Específicos 

 

Como objetivos específicos foram delineados: 

a) Fazer uma revisão da literatura sobre práticas sustentáveis; 

b) Testar o modelo teórico em uma construtora que possua práticas sustentáveis; 

c) Propor alternativas para estimular as práticas de construções sustentáveis. 

 

1.2. ORGANIZAÇÃO DOS CAPÍTULOS 

 

A sequência deste trabalho se dá através de cinco capítulos, estando eles assim 

divididos: 

a) O primeiro capítulo contempla a justificativa e relevância da pesquisa, a 

delimitação do problema de pesquisa, a questão central de pesquisa e os objetivos 

propostos; 

b) O segundo capítulo contempla a fundamentação teórica abordando os seis temas 

do presente estudo: sustentabilidade, disposição a pagar, intenção de compra, 

ambiente construído, valor de uso e boca a boca; 

c) O terceiro capítulo apresenta os métodos de pesquisa utilizados com base no 

estudo quantitativo realizado com descrição das etapas, definição de população, 

coleta de dados, análise e interpretação da escala; 

d) O quarto capítulo apresenta os resultados encontrados na pesquisa; 

e) O quinto capítulo aborda as considerações finais e conclusão da pesquisa, onde 

são apontadas as implicações teóricas e gerenciais, as limitações e sugestões de 

futuras pesquisas. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO E FORMULAÇÃO DE HIPÓTESES 

 

Este capítulo apresenta o referencial teórico dos seis construtos que fundamentam a 

presente pesquisa, sendo eles: sustentabilidade, disposição a pagar, intenção de compra, 

ambiente construído, valor de uso e boca a boca. Cada um dos seis construtos foi definido e 

será abordado com base na revisão teórica realizada. 

No que diz respeito ao construto Ambiente Construído (AC), que é o conjunto de 

características físicas de uma edificação (AGUS, 2019) as quais podem ser percebidas ou 

não pelos ocupantes, estudos anteriores já confirmaram os principais itens a serem 

considerados quando de sua análise. Pinder et al. (2003) apontam aspectos do espaço 

construído relacionados a fatores como configuração, ambiente, aparência e funcionalidade. 

Em outro estudo, os construtos que mais aparecem em estudos são ergonomia, conforto do 

ambiente, acessibilidade, segurança e funcionalidade (ORNSTEIN; ONO, 2010). 

Já na pesquisa de Sanni-Anibire et al. (2016), os quesitos avaliados para 

apartamentos dentro de um campus universitário foram: conforto térmico, qualidade do ar 

interior, conforto acústico, conforto visual, segurança contra incêndios, manutenção e 

gerenciamento, layout interno, serviços de apoio habitacional, privacidade, localização e 

aparência. Corroborando esses estudos, uma pesquisa realizada no Brasil em 2019 validou 

os seguintes itens relacionados à dimensão AC: aparência, conforto, configuração, 

funcionalidade e localização (DA SILVA et al., 2020). 

A Intenção de Compra (IC), que é a decisão por parte do consumidor de agir 

futuramente de uma determinada forma (RAMAYAH et al., 2010), foi definida pela sua 

relevância tanto teórica na área do Marketing quanto gerencial, podendo prever as vendas 

de produtos já adquiridos pelos consumidores (DIALLO, 2011). Também pela sua 

importância para o sucesso de estratégias de marketing em empresas, seja qual for a marca, 

produto ou serviço a ser avaliado (XU et al., 2004). 

O conceito de desenvolvimento sustentável citado no Relatório de Brundtland 

(CMMAD, 1988) “é aquele que atende às necessidades do presente sem comprometer as 

gerações futuras a atenderem as suas próprias necessidades”. Conceito esse que pode ser 

aplicado em qualquer setor, incluindo a construção civil. Pensando nas consequências para 

as gerações futuras, a Sustentabilidade (SU) é um construto que vem ganhando cada vez 

mais importância, porém seus efeitos na consciência ecológica, no mercado imobiliário, na 

disposição a pagar pelos produtos e na própria demanda por imóveis sustentáveis ainda 
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carece de informações (LIU et al., 2019). Assim, definiu-se mais esses construtos para a 

pesquisa, no sentido de preencher essa lacuna e complementar outros estudos existentes na 

área, principalmente dos Estados Unidos, Europa e Austrália (DE FRANCESCO; LEVY, 

2008; WARREN-MYERS, 2012; FUERST et al., 2013; ZIEBA et al., 2013; 

MANGIALARDO et al., 2018; TEOTÓNIO et al., 2020). 

O construto Valor de Uso (VU), que é o resultado da troca entre o que o cliente 

sacrifica,  o preço, e o que ele recebe, benefícios e utilidade (GRÖNROOS, 2016), tem sido 

utilizado por empresas do setor construtivo como uma vantagem competitiva para 

impulsionar o desempenho da gestão de relacionamento com o cliente (BITTENCOURT et 

al., 2015; GRÖNROOS, 1984, 1998, 2016). Além disso, o valor de uso positivo é 

determinante para que haja recomendação e obtenção de relacionamentos futuros com o 

cliente (Word-of-Mounth ou boca a boca) (KASSIM; ASIAH ABDULLAH, 2010). Em 

paralelo à abordagem teórica são apresentadas as hipóteses a serem testadas, sendo que as 

relações estabelecidas nessas hipóteses, e abordadas nesse capítulo, estão contextualizadas 

na Figura 1. 

 

Figura 1 – Contextualização do referencial teórico 

 
Fonte: desenvolvida pela autora. 

 

2.1. SUSTENTABILIDADE NAS EDIFICAÇÕES 

 

A Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD, 1988) 

gerou um documento conhecido como Relatório de Brundtland em que o conceito de 

desenvolvimento sustentável é definido como sendo “aquele que atende às necessidades do 

presente sem comprometer as gerações futuras a atenderem as suas próprias necessidades”. 
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As recomendações desse relatório, bem como da Agenda 21 (CNUMAD, 1996) consolidam 

que o termo desenvolvimento sustentável está atrelado à três dimensões principais: (a) 

econômicas, (b) sociais e (c) ambientais. 

 Ofek e Portnov (2020) e Ofek et al. (2018) citam os benefícios para cada uma dessas 

três dimensões no que diz respeito a edificações, sendo que: (a) os benefícios na dimensão 

econômica são relativos à economia de recursos, custo de operação das edificações mais 

baixos, menor risco de obsolescência e utilização mais eficiente do território; (b) na 

dimensão social, os benefícios apontados pelos autores são de melhoria na saúde dos 

moradores, como resultado de uma melhor qualidade de ar interno, aumento da satisfação 

residencial, melhoria da imagem percebida do consumidor, aumento das inovações e 

também à uma redução de absenteísmo laboral devido à doenças; e (c) na dimensão 

ambiental, os benefícios são o menor uso de recursos naturais, bem como a utilização mais 

eficiente dos recursos naturais ao longo de todo ciclo de vida útil da edificação. 

 De Francesco e Levy (2008) apontam a necessidade da responsabilidade social por 

parte das construtoras bem como o crescente número de investidores que procuram empresas 

para adotar a sustentabilidade como parte da busca por melhores práticas, o que tende a 

indicar uma expectativa implícita de melhoria no desempenho do investimento. Esses dois 

itens juntamente com a consciência ecológica dos consumidores, estão relacionados com as 

três dimensões do desenvolvimento sustentável consolidados por CMMAD (1988) e 

CNUMAD (1996). Outro estudo aponta algo diferente: Heinzle et al. (2013) citam que a 

falta de disposição a pagar, por parte de investidores, pelos custos adicionais para se obter 

edificações sustentáveis inibe as construtoras a investir nesse tipo de construção, mesmo que 

já tenham conhecimento técnico para tal. Esses desalinhamentos são relatados como ‘círculo 

vicioso da culpa’ (SCHLEICH et al., 2009). 

Apesar da relevância do assunto, a dimensão sustentabilidade na construção civil é 

percebida pelos consumidores como uma dimensão única e isolada, sem conexões com 

nenhum outro construto do ambiente construído (DA SILVA et al., 2020). Isso demonstra a 

necessidade sobre o entendimento que o cliente possui das práticas sustentáveis de uma 

edificação e suas relações com o conforto, consciência ecológica e economia financeira a 

médio e longo prazo, tópicos fortemente relacionados com as três dimensões do 

desenvolvimento sustentável mencionados na CMMAD (1988) e CNUMAD (1996). 

Vários mal-entendidos ocorrem entre os consumidores, que muitas vezes pensam que 

construções sustentáveis são apenas aquelas que levantam bandeiras verdes, caras, 
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inteligentes, e/ou que apresentam temperatura e umidade constantes. Operacionalmente, 

edifícios sustentáveis diminuem significativamente os custos operacionais com redução do 

consumo de energia e de água. As características como controle de temperatura e automação 

de dispositivos não são requisitos, mas complementos (LI et al., 2018). 

Por exemplo, um aspecto que nem sempre é percebido pelo consumidor como uma 

estratégia sustentável nas edificações é a iluminação natural. Porém, uma iluminação natural 

bem planejada traz benefícios econômicos e sociais, sendo o primeiro atrelado à economia 

de energia e o segundo atrelado ao bem estar e saúde, seja física ou psicológica, dos usuários 

(FUERST et al., 2013; WARREN-MYERS, 2012; ZIEBA et al., 2013). 

Segundo Teotónio et al. (2020), vários estudos têm se concentrado em provar os 

benefícios da infraestrutura verde (telhados e paredes verdes) como o isolamento térmico e 

a qualidade do ar. Apesar disso, os principais motivos que levam consumidores a pagar por 

tais investimentos são a estética, a recreação e o bem-estar. 

Warren-Myers et al. (2018) ainda dizem que muitos consumidores pagam por 

práticas sustentáveis com reconhecimento visível apenas para ostentar que estão fazendo a 

“coisa certa”. Informação corroborada pelo estudo de Warren-Myers (2012), que em 

reformas de casas encontraram características sustentáveis visíveis, como os painéis solares, 

em vez de características mais econômicas, como o isolamento. Também corroborado pelo 

estudo de Paladino e Pandit (2012) que menciona sobre os consumidores de energia verde, 

mais pela questão visibilidade do que pela questão sustentabilidade. Os consumidores 

buscam formas visíveis de que estão fazendo a coisa certa e serem bem vistos pela 

comunidade, sugerindo que as características de sustentabilidade e eficiência energética 

possuem uma relação tácita Warren-Myers et al. (2018). Isto é apoiado por Brekke e McNeill 

(2003 apud WARREN-MYERS et al., 2018), que afirmam que o consumo de determinados 

bens são sinais visíveis de identidade e são exibidos para se confirmar como um membro 

"bom" da sociedade. 

Os edifícios verdes são edifícios que proporcionam às pessoas espaços saudáveis e 

confortáveis, utilizando plenamente os recursos naturais e minimizando os efeitos sobre o 

meio ambiente. Para Alborz e Berardi (2015) e Kim e De Dear (2013) existe sustentabilidade 

nas edificações quando se aborda práticas sustentáveis na obra e soluções sustentáveis no 

edifício, utilizando fontes de energia limpa e recursos naturais reaproveitados. 

Embora os consumidores considerem frequentemente a sustentabilidade, esta é 

normalmente o foco daqueles membros socioeconômicos elevados da sociedade. Em 
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contraste, para a população em geral, a sustentabilidade não é considerada devido a 

percepções de custo elevado e falta de conhecimento (EVES; KIPPES, 2010; HURTH, 

2010). O relatório America Smart Market National, publicado pela Association of Home 

Builders (NAHB), corrobora a informação. Este aponta que 64% dos compradores potenciais 

de imóveis residenciais citam os altos custos das construções sustentáveis como um grande 

obstáculo (CONSTRUCTION, 2007). O que os consumidores mais buscam em edificações 

sustentáveis são conforto (medido através do conforto térmico e da qualidade do ambiente 

interior), qualidade de construção, proximidade de parques e eficiência energética, sendo a 

última o elemento-chave por ser tangível e permitir a realização e uma análise do custo-

benefício (WARREN-MYERS et al., 2018). 

Ambientes construídos sustentáveis podem trazer maior qualidade de vida aos 

usuários e ao seu entorno (WARREN-MYERS, 2012; ZIEBA et al., 2013), e levam mais 

tempo para tornarem-se obsoletos em relação aos edifícios que não possuem estratégias 

ambientalmente sustentáveis em seus designs  (MANGIALARDO et al., 2018; WARREN-

MYERS, 2012; ZIEBA et al., 2013). Além dos benefícios econômicos diretos de uma 

edificação sustentável, como menor custo de operação e menor consumo energético, também 

existem benefícios indiretos: imagem melhorada da construtora e do consumidor, 

sustentabilidade social, entre outros (ZIEBA et al., 2013; ATANDA; ÖZTÜRK, 2020). 

Baseado em Warren-Myers et al. (2018), percebe-se que um dos grandes motivos 

que levam os consumidores a investirem em imóveis sustentáveis seja a consciência 

ecológica e a influência que a mesma exerce em como o consumidor é visto pelos demais, 

ou seja, em sua imagem pessoal. Tanto a residência de uma pessoa quanto o local onde ela 

trabalha são indicativos de identidade, portanto, se o indivíduo mora ou trabalha em edifícios 

que levantam bandeiras ambientalmente sustentáveis, muito provavelmente esse usuário será 

melhor visto pelos demais, terá maior valor social, visto que a consciência ecológica tem 

boa aceitação na sociedade (DE FRANCESCO; LEVY, 2008). 

A consciência ecológica e o conhecimento desempenham papel significativo na 

tomada de decisões no que diz respeito a produtos sustentáveis, considerando que os 

consumidores costumam buscar uma reafirmação visual por “estarem fazendo a coisa certa” 

ambientalmente, traduzindo-se no investimento em energia solar, no reaproveitamento de 

água da chuva ou na compra de um imóvel certificado (WARREN-MYERS, 2012; 

WARREN-MYERS et al., 2018; KAPOOR; DWIVEDI, 2020). No entanto, a falta de 

educação ambiental é um agravante no entendimento das estratégias sustentáveis e na 
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valorização das mesmas além de um selo. Ademais, muitas iniciativas sustentáveis propostas 

em um projeto sustentável dependem do entendimento e prática do usuário para efetivarem-

se, ou seja, seu conhecimento e envolvimento. 

Percebe-se a falta de educação e/ou conscientização ambiental como a maior barreira 

para a implementação de construções ambientalmente sustentáveis, tanto em países 

desenvolvidos (WARREN-MYERS et al., 2018), quanto em países em desenvolvimento 

(HENDERSON et al., 2016; KAPOOR; DWIVEDI, 2020; PHAM et al., 2020; TOKBOLAT 

et al., 2020). A baixa consciência ecológica dos consumidores faz com que eles tendam a 

pagar mais por estratégias sustentáveis que sejam palpáveis e de fácil entendimento, como 

terraços verdes acessíveis, e que tragam vantagens principalmente na área de lazer, a 

despeito de outras áreas como economia e até estética  (TEOTÓNIO et al., 2020). 

Como consequência dessa falta de conscientização, pode ser que a existência de uma 

rotulagem ou certificação garanta ao leigo a sustentabilidade do produto, ao contrário dos 

demais atributos, os quais podem ter sua interpretação e confiança mais vaga e relativa. 

Apesar da baixa consciência e confiança nas classificações de edificações sustentáveis, a 

intenção em obter maior valor futuro pelo imóvel, faz com que os consumidores busquem 

credenciais (WARREN-MYERS et al., 2018). 

 Estudos que analisaram a procura dos consumidores de imóveis residenciais e seu 

envolvimento na sustentabilidade encontraram indivíduos que buscam atributos de 

sustentabilidade para os imóveis (BUYS et al., 2005; SITAR E KRAJNC, 2008; MANDELL 

E WILHELMSSON, 2011 apud WARREN-MYERS et al., 2018). Contudo, outros estudos 

demonstram que a falta de conhecimento, educação e consciência dos benefícios da 

sustentabilidade, aliado as implicações de custos desconhecidas, dificultam seu maior 

envolvimento em iniciativas de sustentabilidade em casa (CRABTREE, 2006; WILLIAMS; 

DAIR, 2007; CRABTREE; HES, 2009).  

Os resultados da pesquisa de Warren-Myers et al. (2018) demonstram que os 

sistemas de classificação de edificações sustentáveis nem sempre vão ao encontro dos 

desejos dos clientes, e que as informações sobre os níveis de classificação são escassas. 

(WARREN-MYERS; MCRAE, 2017; WARREN-MYER et al., 2018). Os autores aplicaram 

uma pesquisa em moradores de residências que possuíam certificação e apesar disso apenas 

42% estavam cientes da classificação, enquanto 43% disseram não saber se havia uma 

classificação e 15% afirmavam não ter credencial para sua edificação. Outro dado 
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encontrado foi que apenas 36% estavam dispostos a pagar mais por uma credencial, porém 

52% acreditavam que a rotulagem iria aumentar o valor de revenda do imóvel. 

E sem ter acesso a essas informações e conhecimento sobre as certificações de um 

imóvel, a capacidade por parte dos consumidores de analisar e justificar os possíveis custos 

para receber os benefícios fica limitada (WARREN-MYERS et al., 2018). Considerando a 

citação dos autores, pode-se sugerir que um imóvel não certificado mas que possua maior 

quantidade de informações sobre os benefícios das práticas sustentáveis aplicadas à 

edificação, auxilia na educação dos consumidores quanto ao assunto sustentabilidade e 

facilita a avaliação deles sobre o imóvel. 

 

2.2. DISPOSIÇÃO A PAGAR 

 

A disposição a pagar (WTP) é a valorização pessoal do consumidor de um 

determinado item ou serviço e inclui um forte componente de avaliação subjetiva  (LI et al., 

2018). WTP para um produto ecologicamente correto é um atributo único que coloca ênfase 

nas intenções, valores e normas comportamentais (OTEGBULU, 2018). Em um estudo de 

Ofek et al. (2018) consumidores mais familiarizados com os conceitos de sustentabilidade 

apresentaram uma WTP por imóveis sustentáveis em torno de 30% a mais do que 

consumidores que possuem menos conhecimento sobre o assunto. 

Percebe-se que a diferença de custo entre edificações tradicionais e sustentáveis foi 

diminuindo com o passar do tempo, sendo mais viável atualmente a construção de prédios 

verdes. A oferta de moradias verdes aumentará acentuadamente com o desenvolvimento e 

melhoria do mercado. Assim, a disposição a pagar para habitação verde desempenhará um 

papel cada vez mais importante na determinação de preços de edificações sustentáveis no 

futuro (LI et al., 2018). 

Como visto em diversas produções científicas desenvolvidas em outros países (DE 

FRANCESCO; LEVY, 2008; ZIEBA et al., 2013; MANGIALARDO et al., 2018; 

TEOTÓNIO et al., 2020), edificações sustentáveis podem apresentar muitas vantagens 

competitivas para aqueles que abraçarem efetivamente, conscientemente e com 

responsabilidade tais investimentos. Segundo Zieba et al. (2013) há três possíveis fatores 

principais que levam o usuário final a procurar por um edifício sustentável: (i) manutenção 

mais barata, (ii) maior bem-estar dos ocupantes e (iii) melhora na imagem do usuário. 
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Motivos esses que levam o consumidor a estarem dispostos a pagar pelo diferencial de 

sustentabilidade em edificações. 

Com relação ao ítem (i), imóveis mais baratos de se manter possuem relação com 

menor custo de energia elétrica, menor consumo de água, etc., seja da unidade privada ou 

das áreas de uso comum da edificação que impactam no custo de condomínio, uso de 

materiais que possuam maior vida útil ou baixo custo de manutenção ao longo do tempo. 

Questão corroborada pela National Association of Home Builders (NAHB), que publicou o 

relatório America Smart Market, apontando que 90% dos compradores reais de residências 

sustentáveis mencionaram "economia de custos operacionais", como uma importante 

motivação para a compra de um imóvel sustentável (CONSTRUCTION, 2007). 

No que diz respeito ao ítem (ii) o bem-estar dos usuários de imóveis sustentáveis são 

impactados pelo conforto ambiental (térmico, acústico e lumínico) atingido através das 

estratégias de projeto e construtivas escolhidas para a edificação, bem como pelo uso da 

biofilia entre outros fatores. No quesito bem-estar dos usuários, são consideradas tanto 

questões da saúde física quanto da saúde mental das pessoas (ZIEBA; BELNIAK; 

GLUSZAK, 2013). 

Sobre o ítem (iii), frente à realidade mundial no caminho da sustentabilidade, a 

consciência ambiental positiva é vista como um valor social. Assim, as pessoas que possuem 

essa consciência têm sua imagem melhorada perante a comunidade em que vivem. Inclusive 

este item é reforçado  por Warren-Myers et al. (2018) que cita o fato de muitos consumidores 

almejarem reafirmação social através de “estarem fazendo a coisa certa” ambientalmente, 

mais do que a própria consciência ecológica. 

 Li et al. (2018) também apresentaram dois tipos de obstáculos para a disposição a 

pagar: (a) internos – aqueles psicológicos, relacionados à segurança e funcionalidade; e (b) 

externos – os ambientais, relativos aos aspectos econômicos e políticos. Além disso, (HUI; 

YU, 2021) identificaram uma diferença na disposição a pagar de preços premium 

dependendo do tipo de certificação apresentada pelo imóvel. Inclusive, as maiores WTP 

identificadas pelos autores foram de imóveis sustentáveis de médio padrão, sendo que o 

mercado de luxo só apresenta disposição a pagar maior que o mercado geral quando o imóvel 

apresenta benefícios extras, não necessariamente relativos à sustentabilidade, como 

localização e tamanho do imóvel. 

 Hui e Yu (2021) descobriram, ainda, que as certificações de edifícios sustentáveis 

não necessariamente aumentam o valor da propriedade e que obter a maior classificação 
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possível em uma certificação nem sempre resulta no maior preço premium. Além disso, 

conforme os benefícios de um edifício sustentável passam a ser comprovados, seu preço 

premium aumenta, independente de quando isso aconteça, seja logo após a entrega do 

edifício ou nos consecutivos anos de uso do mesmo, corroborando a resistência dos imóveis 

sustentáveis à obsolescência conforme apontado pelos demais autores (LI et al., 2018; OFEK 

et al., 2018; PORTNOV et al., 2018). 

Vários autores abordam a disposição a pagar no contexto de imóveis sustentáveis, 

inclusive de variadas formas. Li et al. (2018) abordaram a WTP de consumidores chineses 

de imóveis residenciais sustentáveis em três instâncias: (a) WTP para fins de investimentos; 

(b) WTP para fins de conforto e comodidade; e (c) WTP para fins econômicos e práticos. Os 

autores descobriram que as mulheres apresentam maiores WTP para fins de investimento e 

conforto e comodidade (71,68% do total), pessoas casadas apresentaram maior WTP para 

fins de conforto e comodidade (91,79% do total), consumidores que já possuíam imóvel 

próprio apresentaram maior WTP para fins de investimento e econômicos e práticos, famílias 

com filhos possuíam maior WTP por fins econômicos e práticos e, em geral, donas de casa 

e empregados de nível médio apresentaram maior WTP. Considerando as diferenças 

significativas entre as características demográficas das WTP para as diferentes dimensões 

apresentadas, Li et al. (2018) sugeriram que os desenvolvedores conduzam a segmentação 

de mercado de clientes com base nas diferentes finalidades de compra. 

Na sequência, os resultados da pesquisa de Ofek e Portnov (2020) mostraram que, 

em percentual total, os construtores e arquitetos possuíam um maior percentual de disposição 

a investir em edificações sustentáveis (16,65-28,50% e 17,25- 18,53% respectivamente) do 

que os consumidores finais (7,38% os menos conscientes sobre o conceito sustentabilidade- 

9,25% os mais conscientes sobre o conceito de sustentabilidade). 

Porém, se considerarmos a familiaridade com os conceitos de sustentabilidade, os 

consumidores finais que possuem mais conhecimento sobre o assunto estão mais dispostos 

a investir em imóveis sustentáveis do que construtores e arquitetos que possuem mais 

familiaridade com o assunto (OFEK et al., 2018). Ainda, no estudo de Ofek et al. (2018), os 

consumidores israelitas familiarizados com os conceitos sustentáveis apresentaram WTP de 

um preço premium de 6,96%, enquanto os não familiarizados apresentaram WTP de 5,28%. 

Quando os consumidores finais têm ciência da economia na manutenção do imóvel 

(redução no consumo de energia e de água) eles apresentam maior disposição a pagar por 

imóveis sustentáveis (passa de 6,5% para 9,2%). Assim, é imprescindível que, nas relações 
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de vendas, sejam articuladas estratégias que informem e eduquem o consumidor quanto ao 

quesito sustentabilidade no ambiente construído, enfatizando os atributos que não são 

percebidos pelo consumidor, para que ele tenha maior aceitação e dê maior valorização ao 

imóvel (PHAM et al., 2020). 

Os arquitetos, por sua vez, apresentam menor WTP quando conhecem mais das 

legislações e políticas a respeito, provavelmente pois reconhecem os empecilhos que tais 

normativas podem apresentar no decorrer do projeto. Quando se refere a construtores e 

arquitetos o nível de conhecimento sobre esses benefícios não parece ter uma associação 

clara. Isso provavelmente se deva ao fato de o interesse maior na economia de manutenção 

ser do futuro ocupante do imóvel (OFEK; PORTNOV, 2020). Contudo, no estudo realizado 

por Ofek et al. (2018), os arquitetos apresentaram maior WTP que os investidores e 

consumidores, sendo ela 11,96%. 

Os investidores são mais motivados pela busca por uma imagem profissional 

melhorada, pelo uso da sustentabilidade como estratégia de marketing e pelo melhor 

emprego dos recursos energéticos  (ZIEBA et al., 2013). Porém, estudos de Ofek et al. (2018) 

quanto maior a familiaridade do investidor com os conceitos sustentáveis, menor a WTP do 

mesmo. Aparentemente, como os desenvolvedores são motivados principalmente pelo lucro, 

a ideia de aumentar o custo do empreendimento ao incorporar características de construção 

verde serve como um desestímulo para eles. 

Os diversos players de empreendimentos sustentáveis apresentam barreiras e 

motivações diferentes, sejam eles consumidores, projetistas ou investidores e construtores. 

Todos os players são interdependentes, ou seja, dependem uns dos outros para existir (OFEK 

et al., 2018). Ainda segundo os autores, ao fornecer incentivos adequados a cada grupo 

dominante de atores (investidores, arquitetos e consumidores) e ao prestar atenção às suas 

interações pode-se aumentar a conscientização de cada grupo sobre as construções 

sustentáveis e assim ajudar a facilitar sua implementação. 

Segundo Ofek et al. (2018), os consumidores são motivados, principalmente, pela 

redução dos custos de operação do imóvel, pela menor obsolescência do imóvel sustentável, 

pelo possível aumento do preço do imóvel no futuro, entre outros. Matthiessen e Morris 

(2007) determinam que os edifícios verdes tendem a ter maior valor de capital futuro, 

reduzindo o risco de obsolescência, menor necessidade de remodelação. Corroborando com 

essa questão, no Japão, por exemplo, a questão de uma edificação que vá ter uma vida útil 
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mais longa faz com que as pessoas tenham mais disposição a pagar por valores mais altos 

(FUERST; SHIMIZU, 2016). 

Apesar da falta de consciência ambiental ser apontada por Portnov et al. (2018)  a 

maior causa da baixa disposição a pagar por imóveis sustentáveis, quanto maior a 

familiaridade do consumidor com os conceitos de sustentabilidade, maior a WTP 

apresentada. Pode-se inferir que quanto maior o nível de conhecimento e familiaridade sobre 

o assunto, maior a chance de atitudes em prol da sustentabilidade se efetivarem por parte das 

pessoas. Assim, é apresentada a primeira hipótese da pesquisa: 

 

H1: A sustentabilidade nas edificações residenciais influencia positivamente na disposição 

a pagar dos consumidores. 

 

2.3. INTENÇÃO DE COMPRA 

 

A intenção é a decisão de agir futuramente de uma determinada forma (RAMAYAH 

et al., 2010), sendo que quanto maior a intenção de engajamento com uma crença ou 

comportamento, maior a probabilidade que a intenção de compra se concretize (AJZEN, 

2011). Intenção de compra é a tendência que o consumidor possui para comprar determinado 

produto (YOO et al., 2000), ou ainda, é a intenção real que o consumidor tem sobre um 

produto Fishbein e Ajzen (1975). A intenção de compra é o antecedente direto da ação de 

compra, recebendo influências do ambiente e do indivíduo Blackwell et al. (2008). Em suma, 

ela resulta da combinação entre o interesse do consumidor na compra de um produto e a 

possibilidade que a compra aconteça (WU et al., 2015). 

Warshaw (1980) aponta em sua pesquisa que grande parte dos modelos sobre 

comportamento do consumidor apontam as intenções como sendo uma variável entre a 

atitude e a escolha (SHETH, 1969; ENGEL et al., 1978), sendo importante entender cada 

um desses conceitos e suas relações. Schwartz (1992) aponta que as atitudes são resultado 

das crenças que o consumidor possui sobre um determinado objeto ou ação que pode se 

traduzir na intenção de concretizar o ato. A avaliação positiva ou negativa de um 

comportamento ou crença por parte do consumidor leva a uma atitude (AJZEN, 2011; KIM; 

PARK, 2005). É a atitude que guia a intenção de determinado comportamento, o que, então, 

resulta no comportamento real (AJZEN; FISHBEIN, 1980; OLIVER, 2010). 
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A atração ou não por imóveis sustentáveis não pode ser explicada apenas pelas 

características da habitação em si, mas também pelas características socioeconômicas do 

comprador. Em suas pesquisas, Ofek e Portnov (2020) encontraram que valores, atitudes, 

normas, educação e rendimentos também têm um efeito positivo no comportamento de 

compra dos consumidores. A falta de informação sobre os benefícios de uma edificação 

sustentável pode afetar negativamente o comportamento de compra verde, enquanto os 

consumidores com conhecimentos ambientais e uma experiência positiva com produtos 

ecológicos possuem uma tendência maior para comprar produtos verdes no presente e no 

futuro (OFEK; PORTNOV, 2020). 

Judge et al. (2018), por exemplo, sugere que os preditores mais fortes para uma 

intenção de compra de imóveis sustentáveis são as normas pessoais, atitudes e valores que 

caracterizam a identidade e comportamento do consumidor. Ou seja, o comportamento do 

indivíduo no que diz respeito ao seu envolvimento e engajamento com o assunto 

sustentabilidade na vida de forma geral pode interferir nas decisões de compra de produtos, 

inclusive imóveis. 

A intenção de compra pode predizer a realização de uma compra efetiva por parte do 

consumidor (GREWAL et al., 1998; MORWITZ et al., 2007; RAMAYAH; et al., 2010; 

ZEITHAML et al., 1996), ela pode prever as vendas de novos produtos ou de compra 

repetida de produtos já existentes (MORWITZ et al., 2007; WU et al., 2011), sendo utilizada 

para prever a demanda por futuras compras (JUSTER, 1966; MORRISON, 1979). Ainda, a 

intenção de compra demonstra a tendência do consumidor em comprar em um mesmo 

estabelecimento e também de replicar sua experiência com amigos e familiares (CRONIN 

et al., 2000). 

Os consumidores realizam suas compras com base mais em suas limitações 

financeiras (influência externa, do ambiente) do que com base nas suas preferências reais 

(ZEITHAML et al., 1996). Assim, a medida da intenção de compra é mais significativa do 

que a medida do comportamento, já que quanto maior a intenção de compra apresentada 

maior a possibilidade de compra efetiva (DODDS et al., 1991). 

Quanto mais familiarizado o consumidor se sentir e mais conhecimento ele possuir 

sobre determinado produto ou serviço mais fácil é sua decisão de compra (atitude) 

(MORWITZ; STECKEL; GUPTA, 2007). Outro estudo corrobora a questão, apontando a 

intenção de compra sendo influenciada pelo nível de esforço necessário para efetivar o 

comportamento, juntamente com a conveniência, custos associados e o tempo a ser 
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dispendido (BAGOZZI et al., 1990; RAMAYAH et al., 2010). Além disso, outro estudo 

apontou que compradores de residências sustentáveis com maior nível de educação decidem 

sua compra baseando-se em seu próprio entendimento do produto  (LI; LONG; CHEN, 

2018). Enquanto pessoas com baixo nível de educação sofrem mais influências externas nas 

suas decisões de compra  (LI; LONG; CHEN, 2018). 

Um estudo prévio apontou que as experiências de compras passadas encorajam as 

decisões de compras atuais, e essas compras atuais influenciam a intenção de compra futura 

(PERUGINI; BAGOZZI, 2001; LUO et al., 2011; DAS, 2014). Essa intenção de compra 

pode se consolidar ou não em função de alguns fatores: mudanças nas motivações, nas 

necessidades, nas circunstâncias de compra ou de consumo, novas informações ou 

alternativas desejadas não estarem mais disponíveis (BLACKWELL et al., 2008). Ainda, 

pela Teoria da Ação Racional (Theory of Reasoned Action), existe uma relação entre a 

intenção e o comportamento, onde as normas subjetivas (crenças) e as atitudes de um 

indivíduo influenciam nas intenções de compra que por consequência, influenciam no 

comportamento (compra real) do consumidor (AJZEN; FISHBEIN, 1980). A intenção de 

compra pode ser entendida como o planejamento dos consumidores para efetivar ou não 

determinada compra, representando o nível de disposição para tal ação futura (WU; YEH; 

HSIAO, 2011). 

 Abaixo na Figura 2, segue a contextualização do caminho percorrido pelo 

consumidor até a compra efetiva, que é a concretização da intenção de compra. Esse caminho 

vai desde a avaliação sobre um determinado assunto, passando pela decisão de o assunto 

representar seus ideais, chegando na intenção de compra de um produto ou serviço que 

atenda seus ideais. Essa intenção de compra pode não se concretizar (compra efetiva) 

dependendo das variáveis externas do momento. 
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Figura 2 – Contextualização do construto Intenção de Compra 

 
Fonte: desenvolvido pela autora. 

 

Ofek et al. (2018) afirmam que, muitas vezes, as pessoas agem diferentemente de 

suas intenções declaradas, ou seja, embora os consumidores declarem intenção de compra, 

na prática isso pode não se efetivar. Esse ponto é corroborado pelo estudo de Otegbulu 

(2018), que cita existir uma distinção significativa entre disposição a pagar declarada e 

revelada. A WTP revelada é baseada no comportamento observado e nos preços reais de 

transação, enquanto a WTP declarada baseia-se nas escolhas pretendidas. Cada tipo de WTP 

apresenta uma maneira diferente de avaliação e o tipo mais presente nos diversos artigos é a 

disposição a pagar declarada. 

A WTP é a valorização pessoal do consumidor de um determinado item ou serviço e 

inclui um forte componente de avaliação subjetiva  (LI et al., 2018). Os fatores que 

influenciam no modo de agir de uma pessoa (WTP revelada) diferente de suas intenções 

declaradas podem incluir mudanças nas condições econômicas gerais, desemprego, 

mudanças na situação de segurança, momento político e econômico, para citar apenas alguns 

(OTEGBULU, 2018). 

A WTP para um produto ecologicamente correto é um atributo único que coloca 

ênfase nas intenções, valores e normas comportamentais (OTEGBULU, 2018). Ou seja, a 

disposição a pagar possui relação com os aspectos emocionais e comportamentais do 

consumidor, as crenças, que é preditor à intenção de compra. Com isso, apresenta-se a 

segunda hipótese: 
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H2: A disposição a pagar dos consumidores influencia positivamente na intenção de compra 

por edificações residenciais sustentáveis. 

 

2.4. AMBIENTE CONSTRUÍDO 

 

O ambiente construído representa o conjunto de características físicas de uma 

edificação (AGUS, 2019) as quais podem ser percebidas ou não pelos ocupantes. Essas 

características são definidas ainda em projeto e, posteriormente, impactam no julgamento do 

usuário perante o ambiente, gerando satisfação (BITNER, 1992; LEITNER et al., 2020; 

ZHANG, 2019). 

A relação do ambiente construído na satisfação do ocupante foi amplamente estudada 

em diversos ambientes  (BITNER, 1992; GÖÇER et al., 2015; LEITNER et al., 2020; LI et 

al., 2018; ZHANG, 2019) demonstrando um impacto relevante. Dessa forma, torna-se 

indispensável o entendimento dessa relação no gerenciamento de projetos, dando ênfase nos 

atributos mais percebidos pelo usuário e mais relacionados à sua satisfação. 

Através de uma avaliação pós-ocupação de instalações habitacionais em campus 

universitário, designou-se as seguintes dimensões do ambiente construído: conforto térmico, 

qualidade do ar interior, conforto acústico, conforto visual, segurança contra incêndios, 

manutenção e gerenciamento, layout interno, serviços de apoio habitacional, privacidade, 

localização e aparência (SANNI-ANIBIRE; HASSANAIN, 2016). Outro estudo, em 

universidades chinesas, os aspectos relacionados ao ambiente construído e julgados pelos 

usuários foram: o design do espaço, a qualidade do ambiente interior, o desempenho e a 

satisfação (ZHANG, 2019). 

As dimensões concebidas por estudo de  Pinder et al. (2008) demonstram aspectos 

percebidos do espaço construído relacionados a fatores como configuração, ambiente, 

aparência e funcionalidade. Tendo em vista as características do ambiente construído, é 

possível elencar construtos presentes em relevantes estudos (citados em cada um dos 

subitens abaixo) como: aparência, conforto, configuração, funcionalidade e localização. 

Construtos esses escolhidos para avaliar o ambiente construído na presente pesquisa. A 

escolha se deve ao fato de existir escala validada com os referidos construtos. 
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2.4.1. Aparência 

 

O construto aparência refere-se à atração do usuário perante àquele ambiente, 

esteticamente, revelando aspectos como a modernidade (PINDER et al., 2003; 

KAMARUZZAMAN et al., 2015). Pinder et al. (2008) cita a aparência como sendo o 

construto que afeta a percepção do usuário através do design, dos materiais e das cores da 

construção. 

A relação entre as dimensões aparência e sustentabilidade não é direta. No entanto, 

apesar do item telhados verdes e acessíveis ser um aspecto da dimensão sustentabilidade, 

este pode afetar o julgamento de valor sobre a aparência de uma edificação. Isso porque é 

um item facilmente percebido e valorizado pelo consumidor (TEOTÓNIO et al., 2020). 

 

2.4.2. Conforto 

 

O conforto é um construto que está relacionado com as sensações de bem-estar e 

qualidade do ambiente interior, como a temperatura, umidade, ventilação e iluminação 

(KAMARUZZAMAN et al., 2015; SANNI-ANIBIRE; HASSANAIN, 2016). Para Zhang 

(2019), o construto conforto engloba as sensações de conforto térmico, acústico, lumínico e 

ventilação. 

Dentro da dimensão conforto, o atributo que é mais percebido pelos consumidores 

tendo relação com a sustentabilidade é o isolamento térmico. Fato que pode ser associado à 

economia de energia que o isolamento térmico pode proporcionar, sendo um aspecto mais 

considerado quando o público-alvo é o proprietário do imóvel e não o locatário, conforme 

sugerido por Fuerst e Mcallister (2011). 

 

2.4.3. Configuração 

 

Com relação à configuração Pinder et al. (2008) remete-se a esse construto como 

sendo a quantidade e distribuição dos espaços, bem como a facilidade de locomoção. Outro 

conceito de configuração diz respeito ao tamanho e quantidade dos espaços (SANNI-

ANIBIRE; HASSANAIN, 2016). 

 

 



34 

 

2.4.4. Funcionalidade 

 

No que diz respeito à funcionalidade Pinder et al. (2008) e Ornsteins e Ono (2010) 

abordam o construto sob os aspectos de adequação do local ao uso, acessibilidade, incluindo 

questões sobre privacidade. A funcionalidade é relativa ao desempenho dos ambientes 

(SANNI-ANIBIRE; HASSANAIN, 2016; ZHANG, 2019). Em pesquisa anterior, atributos 

dessa dimensão que possuem relação com a distribuição dos ambientes e circulação dos 

moradores, seja da unidade privativa ou nas áreas de uso comum, já foram percebidas pelos 

consumidores tendo alguma relação com a sustentabilidade (DA SILVA et al., não 

publicado). Essa percepção é pelo fato de se ter uma melhor rotina diária nos espaços de uso, 

impactando na qualidade de vida dos moradores. 

 

2.4.5. Localização 

 

O construto localização evidencia condições de proximidade e de qualidade da área, 

avaliada conforme a segurança, por exemplo (HASSANAIN et al., 2010; ORIHUELA; 

ORIHUELA, 2014; SANNI-ANIBIRE; HASSANAIN, 2016). A localização está 

relacionada com o bairro e as condições urbanas (ORIHUELA; ORIHUELA, 2014). 

O fato de a edificação estar inserida em um bairro dotado da infraestrutura de escolas, 

centros de saúde e outros serviços próximos, poupa tempo de deslocamentos, bem como 

minimiza o uso de veículos pelas proximidades melhorando a qualidade do ar, diminuindo 

o efeito estufa e custos com transporte. Esses pontos melhoram a qualidade de vida dos 

moradores e gera menos impacto sobre o meio ambiente, tendo total relação com o assunto 

sustentabilidade. Tal fato é confirmado pelos estudos de vizinhança propostos por  

(MORENO-MENDOZA et al., 2020), os quais afirmam que a relação entre a localização e 

a satisfação do cliente pode ser identificada pela localização privilegiada e/ou localização de 

proximidade, que são importantes para os clientes, pois proporcionam maior conveniência 

aos seus usuários. 

Outro ponto da localização que possui relação com a sustentabilidade, 

principalmente quando se trata do público feminino, é o acesso das edificações estar em 

maior harmonia com o espaço público, possuir vegetação e boa iluminação. Isso leva as 

pessoas se sentirem mais seguras e pertencentes ao lugar, influenciando na decisão de 

diminuição do uso do carro em detrimento a caminhadas para deslocamento no próprio 
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bairro. Como, consequência, há uma redução na poluição ambiental e aumento da qualidade 

de vida dos moradores. Tal aspecto é corroborado pelo estudo de Bivina e Parida (2020), 

apontando que aspectos relacionados à segurança tendem a ser mais valorizados pelas 

mulheres. Diante do contexto, é apresentada a terceira hipótese da pesquisa: 

 

H3: O ambiente construído em edificações residenciais influencia positivamente na 

disposição a pagar dos consumidores. 

 

2.5. VALOR DE USO 

 

Para Wang et al. (2004), a dimensão valor de uso é reconhecida como um dos 

principais fatores para o sucesso de qualquer empresa. O autor estabelece que o valor de uso 

é determinado pelo cliente sendo importante entender qual é esse valor concedido ao 

produto, tanto no ramo de indústrias, construção civil ou prestadores, para que se torne uma 

estratégia na atração e fidelização de consumidores. O consumidor confere valor decorrente 

da sua própria percepção quanto à utilização de certo produto ou serviço (GRÖNROOS, 

2017), de forma que esse valor seja o resultado da troca entre o que o cliente sacrifica,  o 

preço, e o que ele recebe, benefícios e utilidade (GRÖNROOS, 2016). 

Segundo Bitner (1992) o ambiente construído é entendido como um conjunto de 

produto e serviços, e portanto é indispensável entender o valor de uso que o cliente/usuário 

atribui para tal. Dessa forma, desvincula-se a ideia de que o valor de uso seja determinado 

por vendedores ou outras partes interessadas (BITTENCOURT et al., 2015; GRÖNROOS, 

2016). 

Empresas do setor construtivo mostram uma preocupação permanente em entregar 

um valor de uso superior, a fim de convertê-lo em uma vantagem competitiva sustentada e 

impulsionar o desempenho da gestão de relacionamento com o cliente (BITTENCOURT et 

al., 2015; GRÖNROOS, 1984, 1998, 2016). E as dimensões que fazem parte do ambiente 

construído influenciam na percepção de valor por parte do cliente (WANG et al., 2004; 

PINDER et al., 2008; BITTENCOURT et al., 2015) e consequentemente no nível de preço 

percebido por ele (GRACIOLA et al., 2018). Para Juran  e Godfrey (1998) a percepção do 

usuário perante a utilização do ambiente construído é tão importante quanto garantir que os 

projetos estejam em conformidade com os requisitos estabelecidos por normativas e códigos 

aplicáveis Rebaño-Edwards (2007). Assim, é apresentada a quarta hipótese da pesquisa:  
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H4: O ambiente construído em edificações residenciais influencia positivamente no valor de 

uso dos consumidores. 

 

Sabe-se que o valor que o consumidor confere a um produto ou serviço é influenciado 

pela sua satisfação e pelo atendimento (BOLTON; DREW, 1991; GRÖNROOS, 2011; 

SAMUDRO et al., 2020). Na literatura, o fator valor de uso não possui relação direta com o 

ambiente construído, porém entende-se que o usuário necessita dele para influenciar na sua 

satisfação. Portanto, é importante avaliar se existe influência positiva do ambiente construído 

na satisfação dos clientes. Da mesma forma, se existe influência positiva do valor de uso 

como resultado da percepção das dimensões do ambiente construído. 

 Pinder et al. (2008), em suas pesquisas, utiliza de dimensões subjetivas para analisar 

a experiência de uso do espaço, que encaminha à julgamentos relacionados ao valor do 

ambiente construído (BITTENCOURT et al., 2015). De acordo com Fachinelli et al. (2018),  

o valor ou o critério de preferência está atrelado ao contexto da experiência. Preiser (1995) 

sugere que a eficácia dos espaços julgada de acordo com as necessidades ou expectativas de 

seus ocupantes sofrem influência das condições políticas, econômicas, sociais e tecnológicas 

do momento em que está sendo avaliada (PINDER et al., 2003).  

Porém, segundos os autores, mesmo com a falta de conhecimento sobre as 

classificações de suas habitações, estas influenciam nas tomadas de decisões, valor de uso e 

implicações de revenda  (WARREN-MYERS et al., 2018). Diante do exposto, são 

apresentadas a quinta e sexta hipóteses da pesquisa: 

 

H5: O valor de uso das edificações residenciais influencia positivamente na disposição a 

pagar dos consumidores. 

 

H6: A sustentabilidade nas edificações residenciais influencia positivamente no valor de uso 

dos consumidores. 

 

2.6. BOCA A BOCA 

 

A dimensão Boca a Boca (BB) é definida como a propensão que um indivíduo possui 

de propagar avaliações positivas sobre uma determinada marca a partir das comunicações 

transmitidas por meio das mídias sociais (ZHANG et al., 2017). Também, outros autores já 
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mencionaram em estudos anteriores que o BB é uma manifestação comportamental do 

engajamento do consumidor com a marca (WANG et al., 2012; DWIVEDI et al., 2016), 

sendo a relação entre essas duas dimensões positiva (KIM; KO, 2012; VIVEK et al., 2012; 

DIJKMANS et al., 2015). 

Segundo os autores Dessart et al. (2016), os ambientes permitem que as pessoas 

criem valor para e com a marca, refletindo no engajamento do consumidor e 

consequentemente nas decisões de compra e nas recomendações positivas. Esse aspecto é 

corroborado pela pesquisa de Harrigan et al. (2017) que cita o fato do engajamento do 

consumidor com a marca pode ter efeitos positivos sobre o BB. Assim, pode-se inferir que 

o valor de uso que um indivíduo confere ao seu imóvel residencial impacta na sua decisão 

de propagação sobre este imóvel e sobre a empresa construtora. 

Ainda, sabe-se que o valor que o consumidor dá para tal produto ou serviço é 

influenciado pela sua satisfação e pelo atendimento (BOLTON; DREW, 1991; 

GRÖNROOS, 2011; SAMUDRO et al., 2020). Sendo assim, o valor de uso positivo é 

determinante para que haja recomendação e obtenção de relacionamentos futuros com o 

cliente (Word-of-Mounth) (KASSIM; ASIAH ABDULLAH, 2010). 

Um dos fatores que podem facilitar o boca a boca é o envolvimento dos 

consumidores em contínuas atividades de engajamento com a marca, seja durante ou após 

um processo de compra (VIVEK et al., 2012), no intuito de se socializar com outros 

membros satisfazendo a necessidade de interação social (SERRA; SOTO-SANFIEL, 2014; 

GAO; FENG, 2016; DE VRIES et al., 2017;). Ainda, a probabilidade de realização de um 

BB aumenta com a participação ativa dos consumidores nas comunidades de marca nas 

mídias sociais, pois influencia o sentimento de fidelidade e afetividade em relação à marca 

(OKAZAKI et al., 2014; DWIVEDI et al., 2016; ZHANG et al., 2017). 

Outra informação importante que estudos apontam é o fato de um consumidor 

engajado ter mais chances de compartilhar seus sentimentos positivos sobre a marca 

recomendando-a por meio do BB (HALASZOVICH; NEL, 2017; ZHANG et al., 2017). O 

conceito do engajamento do consumidor com uma marca é multidimensional sendo 

composto por aspectos cognitivos, emocional e comportamental (BRODIE et al., 2011; 

HOLLEBEEK, 2011; HOLLEBEEK et al., 2014). 

Como já citado nessa pesquisa, as normas pessoais, atitudes e valores que 

caracterizam a identidade e comportamento do consumidor são fortes preditores na intenção 

de compra de imóveis sustentáveis (WARREN-MYERS et al., 2018). Assim como o fato de 
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indivíduos que morem em residências sustentáveis possuírem melhor imagem pessoal, maior 

valor social e serem melhor vistos pela sociedade (DE FRANCESCO; LEVY, 2008). O que 

vai ao encontro de alguns estudos que relacionam o BB com uma necessidade de auto-

expressão, de interação social e de obter informações (BERGER, 2014; SERRA; SOTO-

SANFIEL, 2014). Ainda corroborado pela pesquisa de Packard e Wooten (2013) e Serra e 

Soto-Sanfiel (2014) que citam a disseminação de informações sobre uma marca sendo uma 

forma do consumidor comunicar sua identidade, sinalizando que possui determinadas 

características, conhecimentos ou experiências. A questão da interação social passa pela 

necessidade de se conectar com outras pessoas e ser aceito por um grupo. 

Considerando essa necessidade de conexão e aceitação pelos demais (BERGER, 

2014; SERRA; SOTO-SANFIEL, 2014), em conjunto com o fato já apontado por Warren-

Myers et al. (2018) de que muitos consumidores pagam por práticas sustentáveis com 

reconhecimento visível para ostentar que estão fazendo a “coisa certa” e melhorarem sua 

imagem pessoal perante os demais, pode-se inferir que o valor de uso conferido a imóveis 

sustentáveis pelos consumidores interfere na comunicação positiva boca a boca. 

De fato, o valor de uso positivo é determinante para que haja recomendação e 

obtenção de relacionamentos futuros com o cliente (boca a boca) (KASSIM; ASIAH 

ABDULLAH, 2010). Diante do apresentado, surge a sétima hipótese da pesquisa: 

 

H7: O valor de uso das edificações residenciais sustentáveis influencia positivamente no 

boca a boca dos consumidores. 

 

2.7. MODELO TEÓRICO 

 

Após a revisão bibliográfica realizada não se encontrou, até o momento, um estudo 

que investigue os construtos e relações propostas nesta pesquisa. Contudo, foram 

encontrados estudos que justifiquem as relações apontadas, conforme já demonstrado ao 

longo do referencial teórico. Na figura 3 é apresentado o modelo teórico deste estudo, e na 

figura 4 é apresentado um resumo das hipóteses. 
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Figura 3 – Modelo Teórico Proposto

 
Fonte: desenvolvido pela autora. 

 

Quadro 1 – Resumo das hipóteses da pesquisa 
Hipóteses de pesquisa 

H1 A sustentabilidade nas edificações residenciais influencia positivamente na disposição a 

pagar dos consumidores. 

H2 A disposição a pagar dos consumidores influencia positivamente na intenção de compra 

por edificações residenciais sustentáveis 

H3 O ambiente construído em edificações residenciais influencia positivamente na disposição 

a pagar dos consumidores. 

H4 O ambiente construído em edificações residenciais influencia positivamente no valor de 

uso dos consumidores. 

 H5 O valor de uso das edificações residenciais influencia positivamente na disposição a pagar 

dos consumidores. 

H6 A sustentabilidade nas edificações residenciais influencia positivamente no valor de uso 

dos consumidores. 

H7 O valor de uso das edificações residenciais influencia positivamente no boca a boca dos 

consumidores. 

Fonte: desenvolvido pela autora. 
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3. MÉTODO DE PESQUISA 

 

Neste capítulo são descritos os procedimentos metodológicos utilizados na 

pesquisa, com o objetivo de oportunizar a replicação do estudo, indicar sua validade e 

relevância dos resultados. Além disso, proporcionar acesso as informações corretas dos 

dados brutos e questionário aplicado. 

O estudo apresenta caráter confirmatório, e o método proposto para o 

desenvolvimento da pesquisa possui natureza quantitativa descritiva, que de acordo com 

Hair et al. (2014) utiliza um conjunto de métodos e de procedimentos científicos para coletar 

dados a fim de descrever as características de uma população-alvo. Esse tipo de pesquisa 

permite o desenvolvimento de hipóteses que possibilitam a investigação e que são 

organizadas em um modelo teórico (figura 3) (CHURCHILL Jr., 1999; MALHOTRA et al., 

2012).  

A survey, para a coleta de dados com aplicação de um questionário estruturado 

(HAIR JR. et al., 2014; MALHOTRA; BIRKS, 2006), foi elaborada com dimensões 

estudadas pela revisão da literatura, por meio de escalas já validadas. Os dados resultantes 

da coleta de dados geram as evidências que respondem aos objetivos estabelecidos para a 

pesquisa (REMLER; RYZIN, 2011; MALHOTRA et al., 2012). Por meio de análises de 

instrumentos de pesquisa aplicados aos usuários, tipo surveys, é possível coletar e entender 

as percepções de clientes/usuários das edificações (FORSYTHE, 2008; PINDER et al., 

2003; PREISER, 2002, 1995).  

 

3.1. POPULAÇÃO-ALVO 

 

O público-alvo da pesquisa não é uma amostra, mas sim uma população pré-

determinada: usuários de apartamentos em edificações de alto padrão em cidade da Serra 

Gaúcha, que possuem desde o seu projeto até a sua construção conceitos, práticas e técnicas 

sustentáveis, se enquadrando em edificações passíveis de cadastramento e certificações 

sustentáveis. Para a aplicação da pesquisa, foi considerado um representante para cada 

apartamento dos edifícios, sendo que a escolha dessa população-alvo aconteceu pela 

viabilidade de acesso aos respondentes e que podem oferecer as informações necessárias 

(MALHOTRA et al., 2012; BLAIR; BLAIR, 2015; HAIR JR. et al., 2018). A construtora 

escolhida existe desde 2007 em uma cidade da Serra Gaúcha, e desde 2015 já adotava 
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algumas práticas sustentáveis em suas edificações. Com objetivo de caminhar cada vez mais 

em direção à sustentabilidade, a empresa se tornou membro Green Building e em 2019 foi a 

primeira construtora no Rio Grande do Sul a receber o selo Green Building Condomínio de 

Projeto para uma de suas obras. Um caminho sem volta, para a empresa, que a partir desse 

momento começou a cadastrar todas as suas edificações e aumentar o nível de práticas 

sustentáveis e certificação. 

Como já citado anteriormente, quando do início dessa pesquisa, havia 113 casos na 

lista Brasil de certificação GBC Brasil Condomínio, sendo oito no RS e destes apenas um 

certificado. Números esses que passaram a ser 147 casos na lista Brasil, com 13 casos no RS 

duas edificações certificadas. É sabido que existem outras certificações para edificações 

sustentáveis a nível mundial, sendo a certificação LEED a que possui maior número de 

edificações cadastradas. No entanto, a escolha pela certificação GBC Brasil Condomínio foi 

pelo fato de estar diretamente ligada ao objeto de pesquisa. Assim, a população-alvo da 

presente pesquisa totaliza os habitantes de 105 apartamentos, sendo um representante por 

apartamento. 

 

3.2. OPERACIONALIZAÇÃO DOS CONSTRUTOS E ELABORAÇÃO DO 

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 

 

O instrumento de coleta de dados utilizado para essa pesquisa é uma survey, um 

questionário, técnica de investigação individual e padronizada que consiste em um conjunto 

de indagações, o qual deve ser respondido pelos entrevistados. De acordo com o modelo 

teórico proposto, o questionário (Quadro 2) foi elaborado com base na revisão teórica 

apresentada no capítulo 2, com abordagem dos seis construtos, sendo o Ambiente Construído 

(AC) um construto de segunda ordem representado por aparência, conforto, configuração, 

funcionalidade e localização; Sustentabilidade (SU); Disposição a Pagar (DP); Intenção de 

Compra (IC), Valor de Uso (VU) e Boca a Boca (BB). 
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Quadro 2 – Dimensões, atributos e suas referências 
(continua) 

DIMENSÃO ID ATRIBUTO 

AC: APARÊNCIA 

(PINDER et al., 2003; 

SANNI-ANIBIRE; 

HASSANAIN, 2016; 

ZHANG, 2019) 

AP1 A aparência estética da edificação é agradável. 

AP2 A aparência da edificação é atraente. 

AP3 A aparência do acesso à edificação chama a atenção 

em relação a outras edificações multifamiliares. 

AP4 As cores e os materiais da edificação são agradáveis. 

AP5 A edificação está bem relacionada com a rua e 

edificações próximas. 

AC: CONFORTO 

(ORNSTEIN; ONO, 

2010; PINDER et al., 

2003; SANNI-ANIBIRE; 

HASSANAIN, 2016; 

ZHANG, 2019) 

CO1 O isolamento térmico do apartamento é adequado. 

CO2 O isolamento acústico do apartamento é adequado. 

CO3 Os ambientes apresentam baixo ruído na edificação 

como um todo. 

CO4 Os aromas e os cheiros na edificação são agradáveis. 

CO5 A área de espera para os visitantes, até que seja 

liberado o acesso à edificação, é confortável. 

AC: 

CONFIGURAÇÃO 

(NAWAWI; KHALIL, 

2008; ORIHUELA; 

ORIHUELA, 2014; 

SANNI-ANIBIRE; 

HASSANAIN, 2016; 

ZHANG, 2019) 

CG1 As indicações de entrada e saída nas áreas de uso 

comum são claras. 

CG2 O direcionamento do visitante a partir do portão de 

entrada é adequado. 

CG3 O apartamento é funcional. 

CG4 A disposição dos ambientes do apartamento (sala, 

quartos, banheiros) é adequada. 

AC: 

FUNCIONALIDADE 

(PINDER et al., 2003; 

SANNI-ANIBIRE; 

HASSANAIN, 2016; 

ZHANG, 2019) 

FU1 Os caminhos internos possuem largura suficiente para 

a circulação de pessoas. 

FU2 Os caminhos externos são adequados para a 

circulação das pessoas. 

FU3 O fluxo interno do apartamento (entre ambientes) é 

bom. 

FU4 Me oriento facilmente dentro do apartamento. 

AC: LOCALIZAÇÃO 

(HASSANAIN et al., 

2010; ORIHUELA; 

ORIHUELA, 2014; 

ORNSTEIN; ONO, 

2010; SANNI-ANIBIRE; 

HASSANAIN, 2016) 

LO1 A edificação está localizada em um bairro seguro. 

LO2 A edificação está localizada próxima ao meu local de 

trabalho. 

LO3 O bairro onde a edificação está inserida possui uma 

boa variedade de comércio. 

LO4 O bairro onde a edificação está inserida possui 

equipamentos urbanos (creche, escola, posto de 

saúde, etc.) 

SUSTENTABILIDADE 

(ALBORZ; BERARDI, 

2015; CARMONA, 

2019; HWANG; KIM, 

2013; KYU-IN; DONG-

WOO, 2011) 

SU1 A edificação possui geração de energia (painéis 

fotovoltáicos,...). 

SU2 A edificação possui medição de água individual por 

setor (limpeza geral, salão festas, garagem, 

irrigação,...) 
 



43 

 

(continua) 

 SU3 A edificação possui acesso a espaços abertos no terreno 

(playground, gramado, bancos, pergolados). 

 SU4 A edificação possui reaproveitamento de águas pluviais. 

SU5 A edificação utilizar materiais da construção com 

certificado e rotulagem ambiental. 

SU6 A edificação possuir práticas sustentáveis é motivo para 

escolha do apartamento. 

SU7 A edificação possuir certificação de sustentabilidade é 

motivo para escolha do apartamento. 

DISPOSIÇÃO A 

PAGAR 

(OFEK; AKRON; 

PORTNOV, 2018; 

WARREN-MYERS; 

JUDGE; PALADINO, 

2018) 

 

DP1 Acho justo ter pago mais por este apartamento que 

possui práticas sustentáveis. 

DP2 Acho justo ter pago mais por este apartamento que 

possui certificação de construção sustentável. 

DP3 Acho justo ter pago mais por esse apartamento 

sustentável pelo seu maior tempo de vida útil se 

comparado a apartamentos que não são sustentáveis. 

DP4 Acredito que a certificação de construção sustentável 

aumenta o valor de revenda do meu apartamento. 

INTENÇÃO DE 

COMPRA 

(CHEN; DENG, 2016; 

WATANABE, 2014) 

IC1 É provável que eu compre novamente um apartamento 

desta construtora. 

IC2 Eu vou recomendar esta construtora para familiares e 

amigos. 

IC3 Mesmo que os preços aumentem um pouco, eu 

continuarei a comprar desta construtora. 

IC4 A probabilidade de considerar esta construtora em uma 

compra futura é alta. 

IC5 Em comparação a apartamento não sustentáveis, estou 

mais disposto a comprar apartamentos sustentáveis. 

IC6 Da próxima que comprar um apartamento, a 

possibilidade de escolher apartamentos sustentáveis é 

alta. 

IC7 Da próxima vez que comprar um apartamento, o desejo 

de escolher apartamentos sustentáveis é baixo. 

VALOR DE USO 

(WANG et al., 2004) 

VU1 A escolha por adquirir este apartamento foi a decisão 

correta quando preço e outros gastos foram 

considerados. 

VU2 Os serviços prestados pela construtora propiciam valor 

pelo meu dinheiro com base em experiências prévias e 

vivenciadas. 

VU3 Os prédios e serviços que esta construtora executa me 

fazem confiar nela. 

VU4 O edifício que a construtora me proporcionou faz eu me 

sentir bem. 
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(conclusão) 

 VU5 Pessoas que eu conheço apreciariam morar em um 

prédio desta construtora. 

 VU6 As minhas expectativas ao morar no apartamento foram 

superadas. 

VU7 O edifício em que moro é o melhor quando comparado 

aos outros em que já morei. 

BOCA A BOCA 

(REBOUÇAS NERY 

et al., 2020; RUBEM, 

2018) 

BB1 Eu digo coisas positivas sobre essa construtora para os 

outros. 

BB2 Eu escutei coisas positivas sobre essa construtora de 

outras pessoas. 

BB3 Eu apresento essa construtora para outras pessoas. 

BB4 Eu conheço pessoas que compraram imóveis dessa 

construtora. 

BB5 Eu recomendo a compra de imóveis dessa construtora 

para outras pessoas. 

Fonte: desenvolvido pela autora. 

 

A survey aplicada possui duas partes, sendo a primeira parte composta por 52 

questões distribuídas pelas seis dimensões definidas no modelo teórico e com base na revisão 

bibliográfica e a segunda parte formada por questões relacionadas à caracterização dos 

respondentes (Apêndice D), informando dados e opiniões através de 22 questionamentos. 

Na primeira parte da survey, cinco dimensões são referentes a aspectos tangíveis da 

dimensão de segunda ordem Ambiente Construído (Apêndice A), quatro dimensões teóricas 

tratam do comportamento do consumidor com relação à edificação (Disposição a Pagar, 

Intenção de Compra, Valor de Uso e Boca a Boca) (Apêndice C) e a outra diretamente 

relacionada com o tema da pesquisa, a sustentabilidade (Sustentabilidade) (Apêndice B). 

No desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, foram utilizados vinte e dois 

atributos para a dimensão de segunda ordem Ambiente Construído (AC), sendo: cinco 

atributos para Aparência (AP01 a AP05) adaptados de Pinder et al. (2003), Sanni-Anibire e 

Hassanain (2016) e Zhang (2019); cinco atributos para Conforto (CO01 a CO05) adaptados 

de Pinder et al. (2003), Ornstein e Ono (2010), Sanni-Anibire e Hassanain (2016) e Zhang 

(2019); quatro atributos para Configuração (CG01 a CG04) adaptados de Orihuela e 

Orihuela (2014), Sanni-Anibire e Hassanain (2016), Nawawi e Khalil (2008) e Zhang 

(2019); quatro atributos para Funcionalidade (FU01 a FU04) adaptados de Pinder et al. 

(2003), Sanni-Anibire e Hassanain (2016) e Zhang (2019) e quatro atributos para 
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Localização (LO01 a LO04) adaptados de Hassanain et al. (2010), Ornstein e Ono (2010), 

Orihuela e Orihuela (2014) e Sanni-Anibire e Hassanain (2016). 

Em relação à dimensão Sustentabilidade (SU) foram utilizados sete atributos (SU01 

a SU07) adaptados de Kyu-In e Dong-Woo (2011), Hwang e Kim (2013), Alborz e Berardi 

(2015) e Carmona (2019). Para a dimensão Disposição a Pagar (DP) foram utilizados quatro 

atributos (DP01 a DP04) adaptados de Portnov et al. (2018) e Warren-Myers et al. (2018). 

No que tange a Intenção de Compra (IC) foram utilizados sete atributos (IC01 a IC07) 

adaptados de Watanabe (2014) e Chen e Deng (2016). Referente à dimensão Valor de Uso 

(VU) foram utilizados sete atributos (VU01 a VU07) adaptados de Wang et al. (2004). E por 

fim, para à dimensão Boca a Boca (BB) foram utilizados cinco atributos (BB01 a BB05) 

adaptados de Rubem (2018) e Rebouças Nery et al. (2020). 

 De forma resumida, a Quadro 3 traz as dimensões que foram operacionalizadas e os 

respectivos autores que serviram como base para compor o instrumento de coleta de dados, 

a survey, apresentada no Quadro 2. 

Mesmo que originalmente baseada em cinco pontos, a quantidade de pontos da escala 

Likert pode ser ampliada ou reduzida de acordo com a necessidade de cada pesquisador  

(BERMUDES et al., 2016). Assim, para a operacionalização das escalas nessa pesquisa, foi 

definida a utilização de uma escala do tipo Likert (1932) de sete pontos para avaliação dos 

respondentes, a qual apresenta resultados superiores às escalas de cinco pontos no aspecto 

confiabilidade e validade (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982). A escala confere 

possibilidade de respostas variando dos extremos “1. Discordo Totalmente” a “7. Concordo 

Totalmente”. 

As indagações, ou atributos, utilizadas na escala compõem uma série de afirmações, 

onde o usuário do edifício avalia as dimensões e atributos, pontuando conforme escala de 

concordância de acordo com sua percepção perante a edificação (MILAN et al., 2015; 

PINDER et al., 2008). As questões utilizadas apresentam caráter afirmativo de concordância 

(ver quadro 1). 

 

3.3. VALIDAÇÃO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS E PRÉ-TESTE 

 

Após a elaboração do questionário de pesquisa, foi realizada a validação de conteúdo, 

também conhecida como validade de face ou nominal (KINNER; TAYLOR, 1996). É uma 
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avaliação subjetiva mas sistemática com relação ao conteúdo de uma escala, com o fim de 

verificar o quanto cada variável compreende o construto em análise (HAIR et al., 2014). 

Com o intuito de verificar a adequação dos indicadores selecionados para representar 

os construtos abordados é indicado que se submeta o instrumento de coleta de dados à análise 

de alguns especialistas (HAIR et al., 2014). Assim, o questionário de pesquisa elaborado foi 

submetido a análise de dois experts da área da temática deste trabalho e em pesquisa de 

mercado. 

Após poucos ajustes gramaticais, e a validação do questionário pelos experts chegou-

se a 52 questões distribuídas entre as seis dimensões e mais 22 questões para caracterização 

do respondente, totalizando 74 questões a serem respondidas pela população-alvo. Com a 

survey definida foi realizado um pré-teste, que é a aplicação do questionário a algumas 

pessoas. 

Esse pré-teste tem o objetivo de identificar possíveis dúvidas com relação à 

terminologia ou linguagem utilizada, com a possibilidade de aperfeiçoamento do 

instrumento, bem como compreender o tempo necessário para a aplicação da pesquisa 

(MALHOTRA et al., 2012, HAIR JR. et al, 2010; FAVERO et al., 2009; SARIS; GALLHOFER, 

2014). Assim, foi realizado um pré-teste com a participação de 10 pessoas escolhidas 

aleatoriamente, com idade entre 20 e 66 anos, e que possuem escolaridade variadas (ensino 

médio, estudantes universitários, graduados e com especialização). A aplicação do pré-teste 

foi realizada da mesma forma como foi aplicada a survey para a população-alvo da pesquisa: 

com questionário físico de forma presencial. Os questionários deste pré-teste não foram 

utilizados na análise final da pesquisa. 

Nenhum dos respondentes declarou alguma dificuldade no entendimento das 

questões e o preenchimento do questionário se deu de forma contínua sem interrupções. 

Porém, por sugestão de um dos respondentes, foi realizada uma alteração na questão 61 

(caracterização dos respondentes) para que a ficasse mais claro a ordenação do item mais 

para o menos relevante. Da forma como foi originalmente proposta, as pessoas poderiam 

marcar apenas uma das alternativas pela lógica das questões anteriores. Sugestão que foi 

acatada quando da análise dos questionários respondidos, em que dois questionários 

realmente estavam marcados apenas uma das opções de resposta, e não numeradas pela sua 

ordem de importância como era o esperado da questão. 

O título da questão 61 no pré-teste era: “Qual foi o principal motivo por ter escolhido 

um apartamento desta construtora? Marque em ordem de importância, sendo 1 o mais 
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relevante e 6 o menos relevante”. Com a alteração sugerida o título passou a ser: “Ordene os 

principais motivos para ter escolhido um apartamento desta construtora, sendo 1 o mais 

relevante e 6 o menos relevante”. 

Outra sugestão foi na questão 66 (caracterização dos respondentes), por esse mesmo 

respondente, que questionou se os prédios em que ia ser aplicada a pesquisa possuíam 

realmente os dois certificados mencionados (LEED/GBC) ou se só possuíam práticas 

sustentáveis sem a certificação. Como nem todas as edificações possuem selo, e a 

certificação utilizada é a do GBC, foi realizado um pequeno ajuste no título da questão. 

O título da questão 66 no pré-teste era: “Quando você comprou o apartamento já 

tinha conhecimento sobre a certificação de construção sustentável, tal como o LEED / GBC 

...? (Acesse aos links abaixo para conhecer as certificações: GBC CONDOMÍNIO: 

http://www.gbcbrasil.org.br/certificacao-condominio.php#prettyPhoto | LEED: 

http://www.gbcbrasil.org.br/sobre-certificado.php). Com a alteração sugerida o título passou 

a ser: “Quando você comprou o apartamento já tinha conhecimento sobre a adoção de 

práticas sustentáveis na edificação e/ou a certificação de construção sustentável GBC 

Condomínio? (Acesse o link para maiores informações: 

https://www.gbcbrasil.org.br/certificacao/certificacao-condominio/) 

Após a survey preenchida, quando questionados sobre tamanho de letra e 

espaçamento dos textos, todos respondentes deram um feedback positivo quanto a este item. 

Com a avaliação das respostas, percebeu-se que todas as questões foram respondidas por 

todos os respondentes do pré-teste. Assim, podemos inferir que a sequência de leitura está 

com bom ajuste de tamanho e que não houve dúvidas no preenchimento. Corroborado pelo 

fato de que durante o preenchimento do questionário, nenhum dos respondentes fez alguma 

questão para a pesquisadora. 

Optou-se por fazer a aplicação do pré-teste pela forma de autopreenchimento, e não 

entrevista, pelo fato de que na aplicação da pesquisa final também iria ser utilizado o 

autopreenchimento. O tempo médio necessário para o autopreenchimento, durante o pré-

teste, foi entre sete à dez minutos. 

 

3.4. COLETA DE DADOS 

 

A coleta de dados foi realizada entre os meses de abril e junho de 2023 sendo aplicada 

através do método drop off (HAIR JR. et al., 2014), onde os respondentes receberam os 

http://www.gbcbrasil.org.br/certificacao-condominio.php#prettyPhoto
http://www.gbcbrasil.org.br/sobre-certificado.php
https://www.gbcbrasil.org.br/certificacao/certificacao-condominio/
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questionários de forma física para serem preenchidos e completados. Foram realizados 

contatos com os síndicos de cada edificação em um primeiro momento, para que a partir daí 

se pudesse fazer o contato com os moradores, seja de forma individual ou em reuniões de 

condomínio. Se optou por adotar esse tipo de abordagem a fim de conseguir maior 

engajamento, visto que a população não era tão grande. 

Em uma das edificações foi possível o contato direto com os usuários. Através de 

mensagens no grupo de whatsapp do condomínio, foi informado os dias e horários que a 

pesquisadora estaria no salão de festas da edificação recebendo os moradores para o 

preenchimento da survey. No contato presencial, realizou-se uma breve explicação sobre os 

objetivos da pesquisa e sobre o preenchimento do questionário. Para alguns casos de 

moradores que não puderam estar presente nos horários pré-definidos, a pesquisadora obteve 

a permissão de ir até o apartamento acompanhada do síndico do condomínio. Nesta 

edificação foram realizadas quatro tentativas presenciais, em dias e horários diferentes, 

sempre com acompanhamento do síndico, no intuito de obter o maior número de 

respondentes possível. 

Em outra edificação, o condomínio optou por uma forma diferente de aplicação. Por 

facilidade de rotinas e horários dos moradores, foi combinado através de mensagens pelo 

grupo de whatsapp, o dia que os questionários físicos seriam entregues na caixa de 

correspondência de cada apartamento. Foi estipulado um prazo para entrega desses 

questionários na caixa de correspondência do síndico do prédio, com quem a pesquisadora 

fez a coleta dos questionários respondidos. Como não houve um contato presencial para a 

breve explicação da pesquisa, foi elaborada uma folha de rosto com uma breve explanação. 

Nessa folha de rosto também estava indicado que após o preenchimento do questionário o 

morador deveria colocar o mesmo na caixa do correio do síndico. Nesta edificação, o 

engajamento foi menor que na outra, no primeiro prazo informado. Após, foram realizadas 

mais duas tentativas, com extensão do prazo para retorno. Mesmo com menor engajamento 

dos respondentes, se obtiveram mais questionários respondidos. 

O total de proprietários de apartamentos sustentáveis, alvo dessa pesquisa, foi de 105. 

Se considerarmos que a taxa média de respostas a uma pesquisa é de 33% (Figura 4), poderia 

se esperar um número de 34 respondentes (site: www.pointerpro.com). No entanto, a 

presente pesquisa superou as expectativas e chegou a um número de 55 respondentes 

(52,4%), resultando em 51 casos válidos. 
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Figura 4 – Taxa média de respostas em pesquisas 

 
Fonte: https://pointerpro.com/blog/average-survey-response-rate/ 

 

 Depois de finalizada a coleta de dados, se iniciou o processamento dos mesmos, 

avaliando o trabalho realizado em campo e a qualidade do preenchimento dos questionários 

por parte dos respondentes (MALHOTRA et al., 2012). Os dados foram processados à 

medida que foram coletados, atribuindo um código de controle para cada questionário, bem 

como um código para cada edificação. Esses códigos tem a finalidade de facilitar a inspeção 

e a digitação dos dados, conforme recomendado por (HAIR et al., 2014; MALHOTRA et 

al., 2012). 

 

3.4.1. Análise dos dados 

 

A presente pesquisa se trata de um campo de estudo ainda recente na região em que 

foi aplicada, sem muitos exemplares como já citado na introdução. Para a certificação GBC 

Brasil Condomínio, selo que possui relação direta com o tema escolhido para esta pesquisa, 

https://pointerpro.com/blog/average-survey-response-rate/
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são 147 casos na lista a nível Brasil, sendo que apenas 13 destes estão no RS, e dessas treze 

edificações apenas duas delas são certificadas, as outras estão apenas registradas. Assim, a 

pesquisa foi aplicada para uma população, e não amostra, gerando um número de dados de 

55 respondentes, sendo 52,4% da população total, o que justifica a escolha do método Partial 

Last Square, com o software PLS-SEM como ferramenta. 

 Por possibilitar resultados mais robustos que outros softwares para um número de 

dados menor, foi escolhido o PLS-SEM (RINGLE; WENDE; BECKER, 2022). Esse, possui 

uma abordagem causal-preditiva da Modelagem de Equações Estruturais enfatizando a 

previsão na estimativa de modelos estatísticos, cujas estruturas são projetadas para fornecer 

explicações causais (HAIR JR et al., 2016; HAIR; HOWARD; NITZL, 2020). 

 

3.5. PREPARAÇÃO DOS DADOS 

 

Antes de iniciar a análise de dados, é necessário preparar os dados coletados, com o 

objetivo de garantir uma estrutura estatística e teórica adequada, examinando 

detalhadamente as informações que contribuem para o melhoramento das análises 

multivariadas de dados (HAIR JR. et al., 2014). Assim, foi observada a ocorrência de dados 

perdidos ou valores ausentes (missings value) e os dados atípicos (outliers), bem como se 

analisou a distribuição dos dados e as relações entre variáveis a partir dos testes de 

normalidade, linearidade, homoscedasticidade e multicolinearidade dos dados (HAIR JR. Et 

al., 2010; KLINE, 2015). 

 

3.5.1. Dados perdidos (missing data) 

 

São considerados dados perdidos (missings value) tudo que decorre de algum evento 

externo ao respondente, como erro na coleta, falha na tabulação dos dados ou recusa em 

responder alguma questão. A consistência do preenchimento do questionário precisa ser 

verificada e todos os questionários com mais de 10% de dados perdidos devem ser 

eliminados, e os questionários com menos de 10% de dados perdidos devem ser utilizados 

substituindo-se a informação faltante pela média das respostas daquela variável 

(MALHOTRA, BIRKS, 2006; JOHNSON; WICHERN, 2007; HAIR et al., 2014). 

O tratamento dos dados perdidos é realizado para que se mantenha a distribuição 

mais próximo do original dos valores, gerando resultados confiáveis (HAIR JR. et al., 2014). 
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É importante conhecer as razões da perda dos dados para que se adote o método mais 

adequado para purificar os dados, não causando alterações indesejadas na população e criar 

tendências nos resultados da pesquisa (HAIR JR. Et al., 2010; RODRIGUES; PAULO, 

2009). 

Na pesquisa foi utilizado o software Microsoft Office Excel 2010 para contagem dos 

dados perdidos. De um total de 55 questionários, foram identificados apenas dois com taxa 

maior de 10% de dados perdidos (47 e 51). Assim, esses foram eliminados e restou 53 

questionários válidos. 

 

3.5.2. Dados atípicos (outliers) 

 

Os dados atípicos (outliers) são variáveis que distorcem as variâncias e covariâncias 

entre as variáveis e indicadores (BAGOZZI, 1994), podendo afetar os resultados das análises 

posteriores (BAGOZZI; YI, 2012). São os casos de questionários em que os escores 

apresentam valores muito diferentes em comparação à população como um todo (KLINE, 

2015), afetando os resultados encontrados. 

Dependendo do contexto de análise, os outliers podem ser categorizados como 

benéficos ou problemáticos (HAIR JR. et al., 2014). Quando benéficos, podem indicar 

características da população-alvo que não seriam descobertas no curso normal de análise. E 

quando problemáticas, não representando o público-alvo, causam distorções nos testes 

estatísticos a serem realizados (HAIR JR. et al., 2014). 

Com o intuito de eliminar o viés provocado pelas diferenças de escalas, cada variável 

é transformada em um escore padrão (Z Score) e identifica-se os valores superiores a |3| em 

cada variável como sendo atípico univariado, eliminando-as (FAVERO et al., 2009; HAIR 

JR. Et al., 2010; KLINE, 2015). 

A detecção e tratamento dos dados atípicos univariados (Z-Score) gerou a exclusão 

de mais dois questionários (18 e 33), restando 51 questionários válidos. Assim, foi possível 

seguir para a análise multivariada dos dados. 

 

 

 

 

 



52 

 

3.6. ANÁLISE MULTIVARIADA 

 

3.6.1. Mahalanobis 

 

O cálculo da distância de Mahalanobis consiste em detectar a posição de cada 

observação em comparação ao centro de todas as observações sobre um conjunto de 

variáveis, que é definido como graus de liberdade (MARÔCO, 2010). Para pesquisas com 

mais de 200 dados válidos, nenhum dado deve ter valor de Mahalanobis maior que 3 ou 4 

(HAIR JR et al., 2009). Por esta pesquisa contar com um número reduzido de dados válidos, 

se utilizou como limite criterioso nenhuma distância de Mahalanobis acima de 3. 

 

3.6.2. Normalidade 

 

Outra questão que deve ser observada antes da análise dos dados é a normalidade, 

através dos testes de assimetria (skewness) e curtose (kurtosis). A normalidade aborda o 

modo como a distribuição de dados para uma variável métrica individual se corresponde 

com a distribuição normal da população ou o padrão de referência para todos os dados 

estatísticos (HAIR et al., 2014). Se não investigada, leva a resultados e conclusões 

equivocados, fazendo com que a qualidade e confiabilidade da pesquisa fique comprometida 

(JOHNSON; WICHERN, 1998). 

A assimetria dos dados diz respeito ao equilíbrio da distribuição dos dados, que pode 

ser assimétrica para uma lado (direita ou esquerda), sendo admitido valor com escores até 

|3| (HAIR et al., 2014; KLINE,2011). A curtose se refere ao ‘alongamento’ ou ‘achatamento’ 

da distribuição dos dados se comparada à distribuição normal e são admitidos valores com 

escores até |10| (HAIR et al., 2014). Os questionários válidos passaram pelos testes de 

assimetria e curtose, não sendo necessária a exclusão de mais questionários, pois os valores 

de assimetria ficaram entre -2,509 e - 0,210, e os valores de curtose entre -1,545 e 7,066. 
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Tabela 1 – Médias, Desvios, Assimetria e curtose de cada variável 
(continua) 

 

Mín Máx Média Desvio 

Padrão 

Assimetria (skewness) Curtose (kurtosis) 

Estatística Erro 

Padrão 

Estatística Erro 

Padrão 

AP1 1 7 6,00 1,311 -1,606 0,333 3,047 0,656 

AP2 3 7 5,69 1,349 -0,668 0,333 -0,881 0,656 

AP3 1 7 5,00 1,778 -0,623 0,333 -0,393 0,656 

AP4 2 7 6,02 1,208 -1,597 0,333 3,029 0,656 

AP5 2 7 6,04 1,113 -1,349 0,333 2,155 0,656 

CO1 1 7 5,53 1,567 -1,372 0,333 1,467 0,656 

CO2 1 7 5,16 1,815 -0,848 0,333 -0,259 0,656 

CO3 1 7 4,82 1,808 -0,741 0,333 -0,533 0,656 

CO4 1 7 4,94 1,580 -0,881 0,333 0,455 0,656 

CO5 1 7 4,43 1,758 -0,399 0,333 -0,777 0,656 

CG1 2 7 5,73 1,457 -1,195 0,333 0,467 0,656 

CG2 2 7 5,76 1,335 -1,070 0,333 0,434 0,656 

CG3 3 7 5,82 1,090 -0,502 0,333 -0,637 0,656 

CG4 4 7 5,86 1,096 -0,287 0,333 -1,371 0,656 

FU1 3 7 6,25 0,956 -1,401 0,333 1,860 0,656 

FU2 2 7 6,25 1,036 -1,776 0,333 4,334 0,656 

FU3 4 7 5,96 0,999 -0,420 0,333 -1,054 0,656 

FU4 4 7 6,51 0,703 -1,471 0,333 2,164 0,656 

LO1 2 7 6,33 1,033 -2,083 0,333 5,409 0,656 

LO2 1 7 5,43 1,889 -1,046 0,333 0,222 0,656 

LO3 2 7 6,49 1,027 -2,509 0,333 7,066 0,656 

LO4 1 7 5,59 1,525 -1,089 0,333 0,856 0,656 

SU1 1 7 4,86 1,959 -0,773 0,333 -0,473 0,656 

SU2 1 7 5,22 1,922 -0,813 0,333 -0,466 0,656 

SU3 1 7 4,22 2,419 -0,210 0,333 -1,545 0,656 

SU4 1 7 4,53 2,033 -0,408 0,333 -1,064 0,656 

SU5 1 7 4,69 1,783 -0,275 0,333 -0,807 0,656 

SU6 1 7 4,96 1,673 -0,683 0,333 -0,371 0,656 
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(conclusão) 

 

Mín Máx Média Desvio 

Padrão 

Assimetria (skewness) Curtose (kurtosis) 

Estatística Modelo 

Padrão 

Estatística Modelo 

Padrão 

SU7 1 7 4,74 1,895 -0,561 0,333 -0,648 0,656 

DP1 1 7 5,08 1,695 -0,999 0,333 0,602 0,656 

DP2 1 7 4,94 1,782 -0,879 0,333 0,198 0,656 

DP3 1 7 5,31 1,581 -1,271 0,333 1,526 0,656 

DP4 1 7 5,47 1,678 -1,164 0,333 0,853 0,656 

IC1 1 7 5,33 1,915 -0,961 0,333 -0,098 0,656 

IC2 1 7 5,29 1,973 -0,965 0,333 -0,258 0,656 

IC3 1 7 4,78 1,922 -0,596 0,333 -0,674 0,656 

IC4 1 7 5,33 2,046 -1,143 0,333 0,030 0,656 

IC5 2 7 5,76 1,350 -1,061 0,333 0,648 0,656 

IC6 2 7 5,80 1,296 -1,167 0,333 1,271 0,656 

IC7 2 7 5,82 1,452 -1,230 0,333 0,868 0,656 

VU1 1 7 5,45 1,566 -1,060 0,333 0,763 0,656 

VU2 1 7 5,25 1,753 -0,963 0,333 0,170 0,656 

VU3 1 7 5,20 1,887 -1,001 0,333 0,155 0,656 

VU4 1 7 5,37 1,743 -1,334 0,333 1,143 0,656 

VU5 1 7 5,49 1,642 -1,323 0,333 1,460 0,656 

VU6 1 7 4,86 1,822 -0,758 0,333 -0,213 0,656 

VU7 1 7 4,94 1,912 -0,645 0,333 -0,604 0,656 

BB1 1 7 5,49 1,771 -1,086 0,333 0,482 0,656 

BB2 1 7 5,59 1,359 -1,040 0,333 1,115 0,656 

BB3 1 7 5,08 1,968 -0,884 0,333 -0,321 0,656 

BB4 1 7 5,82 1,381 -1,328 0,333 1,842 0,656 

BB5 1 7 5,16 1,994 -0,934 0,333 -0,280 0,656 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023) 

Legenda de construtos: AP=aparência; CO=conforto; CG=configuração; FU=funcionalidade; LO=localização; 

SU=sustentabilidade; DP=disposição a pagar; IC=intenção de compra; VU=valor de uso; BB=boca a boca. 
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3.6.3. Homoscedasticidade 

 

A homoscedasticidade (ou igualdade de variâncias) verifica se a variância das 

variáveis dependentes de uma sequência de variáveis aleatórias, as preditoras, apresentam 

valores iguais (HAIR JR. et al., 2010). Se as variáveis dependentes exibem iguais níveis de 

variância através da escala de precisão, a variância dos resíduos deve ser constante. Infere-

se que os dados são homoscedásticos quando a variância de erro parece constante. Ou seja, 

é o que identifica as relações de dependência entre variáveis de diferentes grupos, avaliando 

a igualdade das variâncias dentro de grupos de uma única variável métrica. 

Na pesquisa, utilizou-se o teste de Levene, para avaliar se as variâncias de uma única 

variável métrica apresentam igualdade em qualquer número de grupos (HAIR JR. et al., 

2010). A partir dos resultados do teste de Levene, são eliminadas as variáveis que 

apresentaram heteroscedasticidade em mais de uma variável não métrica (HAIR JR. et al., 

2010). Quando p>0,05 a hipótese é nula (H0) sendo as variâncias homogêneas, e quando o 

p<0,05 a hipótese deixa de ser nula (H1) sendo as variâncias não homogêneas. 

 Nesta pesquisa foram utilizadas como variáveis não métricas (ou categóricas) para o 

teste de Levene: os diferentes prédios em que se aplicou a pesquisa, o gênero do respondente, 

o estado civil do respondente. 

 

Tabela 2 – Teste de Levene 
(continua) 

Variáveis 

Métricas 

Variáveis Não-Métricas 

Prédio Gênero 

Levene Significância Levene Significância 

AP1 3,181 0,081 1,167 0,285 

AP2 1,769 0,190 3,168 0,081 

AP3 1,045 0,312 0,000 0,983 

AP4 7,097 0,010* 3,343 0,074 

CO1 0,533 0,469 1,265 0,266 

CO2 0,022 0,822 0,044 0,835 

CO3 0,922 0,342 0,25 0,875 

CO4 0,181 0,672 0,573 0,453 

CO5 0,382 0,539 1,220 0,275 
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(continua) 

Variáveis 

Métricas 

Variáveis Não-Métricas 

Prédio Gênero 

Levene Significância Levene Significância 

CG1 3,425 0,070 0,008 0,928 

CG2 1,940 0,170 0,748 0,391 

CG3 0,230 0,633 0,001 0,969 

CG4 7,943 0,007* 1,129 0,293 

FU1 0,412 0,524 0,028 0,867 

FU2 1,651 0,205 0,979 0,327 

FU3 1,501 0,226 0,264 0,610 

FU4 0,347 0,558 0,089 0,766 

LO1 0,005 0,946 4,619 0,037* 

LO2 4,545 0,038* 0,066 0,798 

LO3 0,660 0,421 0,496 0,485 

LO4 0,675 0,415 0,244 0,624 

SU1 0,122 0,728 2,533 0,118 

SU2 0,920 0,342 0,563 0,457 

SU3 11,953 0,001* 3,447 0,069 

SU4 2,179 0,146 0,452 0,505 

SU5 1,875 0,177 0,151 0,699 

SU6 0,101 0,752 5,191 0,027* 

SU7 0,074 0,787 2,033 0,160 

DP1 0,059 0,809 0,188 0,667 

DP2 0,076 0,784 0,416 0,522 

DP3 0,019 0,892 0,244 0,623 

DP4 0,834 0,366 0,207 0,651 

IC1 1,207 0,277 0,003 0,958 

IC2 1,095 0,301 0,415 0,523 

IC3 0,759 0,388 0,039 0,844 

IC4 1,037 0,314 0,252 0,618 

IC5 7,496 0,009* 0,045 0,832 

IC6 6,326 0,015* 0,031 0,862 
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(conclusão) 

Variáveis 

Métricas 

Variáveis Não-Métricas 

Prédio Gênero 

Levene Significância Levene Significância 

IC7 6,368 0,015* 0,319 0,575 

VU1 0,162 0,689 1,175 0,284 

VU2 0,608 0,439 0,360 0,551 

VU3 1,912 0,173 0,064 0,802 

VU4 0,393 0,534 1,648 0,205 

VU5 0,063 0,803 1,089 0,302 

VU6 0,450 0,505 1,825 0,183 

VU7 0,686 0,411 0,584 0,448 

BB1 0,007 0,932 0,001 0,981 

BB2 0,506 0,480 0,159 0,692 

BB3 0,000 0,983 1,553 0,219 

BB4 4,216 0,045* 1,703 0,198 

BB5 0,162 0,689 0,029 0,865 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

Legenda de construtos: AP=aparência; CO=conforto; CG=configuração; FU=funcionalidade; 

LO=localização; SU=sustentabilidade; DP=disposição a pagar; IC=intenção de compra; VU=valor de uso; 

BB=boca a boca. 

 

Nos resultados do Teste de Levene apresentados na Tabela 3, observou-se que 12 

variáveis apresentaram valores de heteroscedasticidade (menores que 0,05 sinalizadas com 

asterisco). Entretanto, sobre um total de 51 variáveis testadas, as relações de dependência 

entre as variáveis dos diferentes grupos são satisfatórias conforme literatura (HAIR JR. et 

al., 2009 e 2010). 

 

3.6.4. Multicolinearidade 

 

O objetivo da multicolinearidade é averiguar o quanto uma variável pode ser 

explicada por outras variáveis (KLINE, 2015). A situação ideal é aquela em que as variáveis 

independentes apresentem pouca intercorrelação entre elas, no entanto estão altamente 

correlacionadas com a variável dependente (HAIR JR. et al., 2010). 
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Na pesquisa, a ausência de multicolinearidade foi medida através: (a) da Tolerância, 

a qual mede o quanto a variável independente selecionada não é explicada pelas demais 

variáveis independentes; e (b) do fator de inflação de variância (VIF – variance inflation 

factor), o qual compreende o inverso da Tolerância, ou seja, os valores altos de Tolerância 

indicam pouca colinearidade e os valores próximos a 0 indicam que a variável é explicada 

por outras variáveis (KLINE, 2015). Assim, assume-se os valores de Tolerância entre 0,1 e 

1 como aceitáveis e ausentes quando iguais a 1 (HAIR JR. et al., 2010). Para a VIF, os 

valores aceitáveis são aqueles entre 1 e 10, ausentes quando iguais a 1 e problemáticos 

quando iguais ou superiores a 10 (HAIR JR. et al., 2010). Na análise de multicolinearidade 

da pesquisa, foram excluídas as variáveis CG2, SU5, SU6, DP1, IC1, IC2, IC6, VU3 e BB3 

por apresentarem valores além dos aceitáveis, restando para a sequência de análise um total 

de 43 atributos (ou variáveis) (Tabela 3). 

 

Tabela 3 – Análise de Multicolinearidade 
(continua) 

 Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

Padronizados 

t Sig Estatísticas de 

Colinearidade 

Variáveis B Modelo 

padrão 

Beta Tolerância (VIF) 

Constante 

AP 

1,192 0,928  1,285 0,205   

AP1 0,808 0,242 0,794 3,343 0,002 0,215 4,655 

AP2 -0,367 0,225 -0,371 -1,633 0,109 0,235 4,264 

AP3 0,182 0,108 0,242 1,686 0,099 0,587 1,704 

AP4 -0,070 0,201 -0,064 -0,349 0,729 0,367 2,726 

AP5 0,145 0,161 0,121 0,902 0,372 0,675 1,481 

Constante 

CO 

2,215 0,596  3,719 0,001   

CO1 0,188 0,143 0,221 1,313 0,196 0,397 2,520 

CO2 -0,086 0,154 -0,117 -0,561 0,578 0,257 3,893 

CO3 0,363 0,136 0,492 2,667 0,011 0,329 3,036 

CO4 -0,137 0,151 -0,162 -0,908 0,369 0,351 2,848 

CO5 0,322 0,088 0,424 3,661 0,001 0,835 1,197 
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(continua) 

 Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

Padronizados 

t Sig Estatísticas de 

Colinearidade 

Variáveis B Modelo 

padrão 

Beta Tolerância (VIF) 

Constante 

CG 

3,612 1,167  3,096 0,003   

CG1 -0,054 0,136 -0,059 -0,399 0,691 0,892 1,121 

CG3 0,318 0,254 0,260 1,252 0,217 0,458 2,182 

CG4 0,027 0,254 0,022 0,106 0,916 0,453 2,209 

Constante 

FU 

2,716 1,732  1,568 0,124   

FU1 -0,342 0,295 -0,245 -1,157 0,253 0,425 2,353 

FU2 -0,131 0,259 -0,101 -0,504 0,616 0,470 2,130 

FU3 0,469 0,267 0,351 1,756 0,086 0,476 2,102 

FU4 0,424 0,352 0,223 1,205 0,235 0,552 1,811 

Constante 

LO 

1,611 1,339  1,204 0,235   

LO1 0,572 0,185 0,443 3,088 0,003 0,819 1,222 

LO2 -0,066 0,096 -0,094 -0,692 0,492 0,915 1,093 

LO3 -0,007 0,220 -0,005 -0,031 0,976 0,589 1,698 

LO4 0,086 0,136 0,099 0,636 0,528 0,697 1,435 

Constante 

SU 

4,446 0,567  7,844 0,000   

SU1 0,228 0,136 0,334 1,670 0,102 0,429 2,329 

SU2 0,102 0,118 0,147 0,862 0,393 0,594 1,682 

SU3 0,249 0,101 0,451 2,474 0,017 0,518 1,931 

SU4 -0,390 0,143 -0,594 -2,721 0,009 0,361 2,768 

SU7 -0,011 0,154 -0,016 -0,073 0,943 0,361 2,773 
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(conclusão) 

 Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

Padronizados 

t Sig Estatísticas de 

Colinearidade 

Variáveis B Modelo 

padrão 

Beta Tolerância (VIF) 

Constante 

DP 

3,572 0,630  5,674 0,000   

DP2 0,164 0,168 0,220 0,976 0,334 0,351 2,845 

DP3 0,055 0,277 0,066 0,200 0,842 0,165 6,068 

DP4 0,116 0,268 0,146 0,434 0,667 0,157 6,369 

Constante 

IC 

3,036 0,581  5,229 0,000   

IC3 0,231 0,115 0,333 2,005 0,051 0,345 2,902 

IC4 0,341 0,103 0,522 3,304 0,002 0,381 2,624 

IC5 -0,131 0,222 -0,132 -0,588 0,559 0,188 5,316 

IC7 0,018 0,194 0,020 0,095 0,925 0,214 4,679 

Constante 

VU 

1,673 0,453  3,689 0,001   

VU1 0,037 0,148 0,043 0,249 0,805 0,212 4,720 

VU2 -0,010 0,137 -0,013 -0,073 0,942 0,197 5,065 

VU4 0,046 0,128 0,060 0,357 0,723 0,227 4,403 

VU5 0,195 0,118 0,240 1,648 0,107 0,301 3,322 

VU6 0,432 0,126 0,590 3,435 0,001 0,217 4,607 

VU7 0,015 0,082 0,022 0,188 0,851 0,466 2,146 

Constante 

BB 

2,497 0,632  3,952 0,000   

BB1 0,343 0,166 0,455 2,068 0,044 0,210 4,760 

BB2 0,110 0,161 0,112 0,684 0,497 0,377 2,650 

BB4 -0,126 0,150 -0,131 -0,840 0,405 0,420 2,382 

BB5 0,204 0,137 0,305 1,487 0,144 0,241 4,142 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

Variável dependente: Considerando o apartamento, qual o seu grau de satisfação geral. 
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4. ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

Após o recebimento dos questionários respondidos, os dados foram tabulados com 

o auxílio do software Microsoft Office Excel 2010, sendo a análise de dados realizada através 

do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 21) e Partial Least Square-

SEM (Smart PLS4 e Smart PLS Predict). Nesta seção serão descritos os procedimentos 

estatísticos que foram utilizados para alcançar os objetivos propostos para a pesquisa. 

 

4.1. VALIDAÇÃO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS (AFC) 

 

Antes de validar o modelo integrado com todas as dimensões propostas, foi avaliado 

o quanto cada conjunto de variáveis explica determinada dimensão (HAIR et al., 2014), 

sendo indicado por Kline (2011) e Hair et al., 2014 a análise da confiabilidade, a validade 

convergente e a validade discriminante. A confiabilidade mensura a consistência interna do 

conjunto de variáveis de um construto MALHOTRA et al., 2012) e a validade diz respeito à 

capacidade de cada construto para medir com precisão o mesmo, podendo ser uma validade 

convergente ou discriminante (HAIR et al., 2014). 

A análise fatorial é uma análise estatística multivariada empregada para definir a 

estrutura subjacente em uma matriz de dados, analisando relações entre variáveis para 

identificar grupos de variáveis que formam dimensões latentes (HAIR JR. et al., 2009). A 

pesquisa utilizou uma escala preexistente, portanto realizou-se uma Análise Fatorial 

Confirmatória (AFC). Nesse tipo de análise, estimam-se (i) as cargas dos indicadores em 

seus construtos correspondentes, (ii) a variância única e (iii) as estimações de variâncias 

entre os fatores, com o fim de examinar se os indicadores atingem níveis aceitáveis tanto de 

confiabilidade quanto de validade no que diz respeito à dimensão (convergente e 

discriminante) (KLINE, 2015). 

Pelos valores apresentados na matriz de correlações da Tabela 4, a partir da 

correlação de Pearson, é possível inferir que todas as correlações apresentaram p<0,05, 

indicando que todos as dimensões analisadas estão correlacionadas, no entanto há algumas 

correlações com coeficiente acima de 0,70 o que indica alguns problemas de 

multicolinearidade (FIELD, 2013). A Tabela 4 apresenta a correlação par todas as variáveis 

da análise utilizada. 
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Tabela 4 – Matriz de correlações 

 AC SU DP IC VU BB 

AC 1,000      

SU 0,345 1,000     

DP 0,428 0,615 1,000    

IC 0,561 0,509 0,760 1,000   

VU 0,736 0,444 0,620 0,803 1,000  

BB 0,608 0,490 0,703 0,816 0,822 1,000 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

 

4.1.1. Validade Convergente 

 

Na Validade Convergente (VC) são utilizados três indicadores para validar um 

construto e verificar a confiabilidade da escala utilizada: (a) Alpha de Cronbach, (b), 

Confiabilidade Composta e (c) Variância Extraída. O Alpha de Cronbach mede a 

consistência da escala e deve apresentar valores superiores a 0,7 na avaliação da 

confiabilidade das medidas e da consistência interna dos dados (Churchill e Surprenant, 

1982; Malhotra e Birks, 2006; Maroco e Garcia-Marques, 2006).  Já a Confiabilidade 

Composta (rho_a) avalia a consistência interna de uma variável ou do conjunto de variáveis, 

mede o grau de relação de uma variável com relação ao conjunto de variáveis, gerando um 

escore total para a escala, e é considerada como uma medida de consistência interna. A 

Variância Extraída (VE) representa a quantidade de variância de cada indicador que é 

utilizada para compor a avaliação de um construto. Os valores de rho_a devem ser maiores 

que 0,7 e de VE maiores que 0,5 (Bagozzi e Yi, 2012; Hair Jr. et al., 2014). 

 

Tabela 5 – Validade Convergente 

 Alpha Cronbach Confiab. Composta(rho_a) Variância média Extraída(VE) 

AC 0,831 0,849 0,589 

SU 0,852 0,877 0,628 

DP 0,935 0,937 0,885 

IC 0,802 0,801 0,718 

VU 0,889 0,910 0,698 

BB 0,862 0,900 0,782 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 
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Conforme indicado na Tabela 5, os resultados de VE obtiveram valores todos acima 

de 0,5 como recomendado por Hair, Howard e Nitzl (2020). No que diz respeito à 

consistência da escala, os resultados obtidos tanto para o Alpha de Cronbach quanto para a 

Confiabilidade Composta ficaram longe da zona fronteiriça atingindo valores 

significativamente superior a 0,7 como indicado pela literatura. 

 

4.1.2. Validade Discriminante 

 

A Validade Discriminante (VD) demonstra o quanto as dimensões estão 

correlacionadas, qual é o grau no qual uma dimensão se difere das outras (HAIR JR. et al., 

2018; MALHOTRA et al., 2017). Assim, uma validade discriminante com valor elevado 

indica que o construto é único e captura alguns fenômenos que os outros construtos não 

conseguem. Na pesquisa, foi executada a Validade Discriminante seguindo os critérios de 

Fornell e Larcker (1981) onde os valores de variância extraída da diagonal devem ser sempre 

superiores aos valores de variância partilhada. Mesmo sendo uma quantidade pequena de 

respondentes (população), o software Smart PLS-SEM permite a realização do cálculo 

fornecendo resultados confiáveis. 

 

Tabela 6 – Validade Discriminante conforme Fornell e Lacker 

 AC SU DP IC VU BB 

AC 0,767      

SU 0,345 0,793     

DP 0,428 0,615 0,941    

IC 0,561 0,509 0,760 0,848   

VU 0,736 0,444 0,620 0,803 0,836  

BB 0,608 0,490 0,703 0,816 0,822 0,884 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

  

 Todas as dimensões demonstraram apresentar Validade Discriminante, como 

apresentado na Tabela 6. Os resultados da VD na diagonal são valores maiores do que a 

correlação entre os construtos, confirmando assim a existência de Validade Discriminante 

entre as dimensões analisadas. 
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4.2. CARACTERIZAÇÃO DA POPULAÇÃO 

 

Seguindo a indicação de Hair Jr. et al. (2010), com uma proporção mínima de cinco 

observações para cada variável independente, o número de respondentes válidos para a 

presente pesquisa seria 260. No entanto, pelo tema sustentabilidade ainda ser recente no 

Estado e existir um baixo número de edificações com práticas sustentáveis e/ou certificações, 

o público alvo foi uma população, e não uma amostra. Assim, aplicou-se a pesquisa em 

edificações que possuem práticas sustentáveis e/ou certificações e que são comercializadas 

considerando fortemente essas características. 

A caracterização da população foi realizada com a descrição de informações tais 

como gênero (sexo), idade, escolaridade, renda familiar dos respondentes, estado civil e 

composição familiar, questões relacionadas ao conhecimento sobre sustentabilidade dos 

respondentes, critérios levados em consideração na compra de um apartamento. De forma 

geral, esta pesquisa é composta por respondentes do sexo feminino, solteiro, pertencentes a 

geração ‘Y’ (entre 27 e 42 anos), que não possui filhos, tem renda familiar entre 4 e 6 salários 

mínimos e alto nível de escolaridade. Além disso, 39% informou ser seu primeiro 

apartamento, apenas 15% é locatário, 22% achou justo o valor pago pelo imóvel, nenhum 

respondente possui carro elétrico mas 28% pretendem comprar. A análise final contou com 

uma população de 51 casos válidos, que são descritos nessa seção. 

Quanto ao gênero dos respondentes, a maioria é do sexo feminino (33), sendo 64,7% 

dos respondentes, enquanto apenas 35,3% são do sexo masculino (18), conforme 

demonstrado na Tabela 7. Dos 51 casos válidos, a idade variou entre 16 e 87 anos, sendo 

que mais da metade dos respondentes (33 ou 64,7%) se encontra na faixa etária entre 27 e 

42 anos, pertencentes à geração Y, conforme Tabela 7. 

 

Tabela 7 – Gênero e geração dos respondentes 

Variável Frequência % 

Gênero   

Masculino 18 35,3% 

Feminino 33 64,7% 

Total 51 100% 

Geração   

Baby boomers (1946-1964 (59 a 77 anos) 4 7,8% 

X (1965-1980) (43 a 58 anos) 8 15,7% 

Y (1981-1996) (27 a 42 anos) 33 64,7% 

Z (1997-2010 (13 a 26 anos) 4 7,8% 

Missings 2 3,9% 

Total 51 100% 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 
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Sobre o estado civil, a maioria dos respondentes é solteiro. No entanto, se 

considerarmos os casados e em união estável um único tipo de relacionamento, temos quase 

metade dos respondentes (23 ou 45,1%) (Tabela 8). A maioria dos respondentes não possui 

filhos, apenas 13 (25,5%) declaram ter (Tabela 9). Além disso, 31% dos que possuem filhos 

se declararam solteiros ou divorciados. 

 

Tabela 8 – Estado civil e composição familiar dos respondentes 

Variável Frequência % 

Estado civil  % 

Solteiro 20 39,2% 

Casado 11 21,6% 

União estável 12 23,5% 

Divorciado 5 9,8% 

Viúvo 2 3,9% 

Missings 1 2,0% 

Total 51 100% 

Variável Frequência % 

Filhos  % 

Não possui 37 72,5% 

1 filho 8 15,7% 

2 filhos 4 7,8% 

Mais de 2 filhos 1 2,0% 

Missings 1 2,0% 

Total 51 100% 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

 

No que diz respeito à escolaridade, dos 51 casos válidos, a maioria possui pós-

graduação completa (20 ou 39,2%). Ainda, se considerarmos todos que possuem no mínimo 

ensino superior completo, são 41 respondentes com alto grau de instrução (80,4%), conforme 

Tabela 10. 

 

Tabela 9 – Escolaridade dos respondentes 

Escolaridade Frequência % 

Fundamental Incompleto 1 2,0% 

Fundamental Completo 1 2,0% 

Médio Incompleto 1 2,0% 

Médio Completo 3 5,9% 

Superior Incompleto 4 7,8% 

Superior Completo 16 31,4% 

Pós-graduação Incompleta 5 9,8% 

Pós-graduação Completa 20 39,2% 

Total 51 100% 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 



66 

 

Quanto a renda familiar, a maioria possui renda entre 4 e 6 salários mínimos (14 ou 

27,5%). No entanto, somando as duas faixas de renda mais alta, que considera acima de 8 

salários mínimos, tem-se quase metade da população (23 ou 45,1%), conforme Tabela 11. 

 

Tabela 10 – Renda familiar dos respondentes 

Renda familiar Frequência % 

Até R$2.761,20 (até 2 salários mínimos) 2 3,9% 

De R$2.761,21 a R$5.522,40 (de 2 a 4 salários) 6 11,8% 

De R$5.522,41 a R$8.283,60 (de 4 a 6 salários) 14 27,5% 

De R$8.283,61 a R$11.044,80 (de 6 a 8 salários) 5 9,8% 

De R$11.044,81 a R$16.567,20 (de 8 a 12 salários) 12 23,5% 

Mais de R$16.567,21 (mais de 12 salários) 11 21,6% 

Missings 1 2% 

Total 51 100% 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

 

 Quando questionados sobre o assunto sustentabilidade nas edificações da construtora 

que entregou o imóvel, obteve-se um resultado homogêneo. Dos 51 respondentes, 29 

(56,9%) responderam saber das práticas sustentáveis adotadas pela construtora antes de 

adquirir o imóvel (Tabela 12). No entanto, desses 29 respondentes, 16 (55,2%) deles ficaram 

sabendo pela imobiliária quando da procura por algum imóvel, conforme Tabela 12. 

 

Tabela 11 – Conhecimento das práticas sustentáveis da construtora pré-compra 

Variável Frequência % 

Conhecimento   

Sim 29 56,9% 

Não 22 43,1% 

Total 51 100% 

Variável Frequência % 

Como obteve conhecimento   

Imobiliária 16 55,2 

Amigos ou familiares 4 13,8 

Redes sociais 2 6,9 

Construtora 7 24,1 

Total 29 100 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

 

 No que diz respeito ao conhecimento geral sobre práticas sustentáveis em edificações 

e certificação de construção sustentável GBC Condomínio, a maioria dos respondentes se 

declara como tendo nenhum conhecimento sobre o assunto (n=19; 37,3%). Contudo, pela 

distribuição homogênea que se teve nas alternativas, somando as alternativas em que os 
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respondentes se declaram com nenhum conhecimento sobre o assunto e pouco conhecimento 

possuem, tem-se 36 pessoas (70,6%) que não tem a questão Sustentabilidade como um valor 

importante na sua vida. (Tabela 13). 

 

Tabela 12 – Conhecimento de práticas sustentáveis e/ou certificação GBC Condomínio 

Conhecimento Frequência % 

Nenhum conhecimento 19 37,3 

Pouco conhecimento 17 33,3 

Bom conhecimento 15 29,4 

Total 51 100 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

 

Além disso, dos 29 respondentes que declararam ter conhecimento sobre as práticas 

sustentáveis da construtora, antes de adquirir o imóvel, apenas sete deles dizem ter pouco ou 

bom conhecimento sobre práticas sustentáveis em edificações ou certificação GBC. Ou seja, 

75,8% desses 29 respondentes declaram não ter qualquer conhecimento sobre o assunto. 

 Quando questionados sobre quais os principais critérios considerados no momento 

da compra de um imóvel, os respondentes ordenaram de 1 a 6, sendo o 1 o mais importante 

e 6 o menos importante, conforme Figuras 5 e 6. 

 

Figura 5 – Critérios considerados na compra do imóvel (pontuação x posição) 

 
Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados provenientes da pesquisa (2023). 
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Na Figura 5 são apresentados no eixo vertical o número de respondentes que pontuou 

cada um dos critérios, apresentados no eixo horizontal. Os critérios citados na Survey eram: 

sustentabilidade, padrão de acabamento, credibilidade, preço, segurança e confiança. Dos 55 

respondentes, apenas 3 não elencaram posição alguma para os critérios. 

 

Figura 6 – Critérios considerados na compra do imóvel (pontuação x critério) 

 

 

Na Figura 6 são apresentados no eixo vertical o número de respondentes que pontuou 

cada um dos critérios, apresentados no eixo horizontal, no entanto, agora em ordem 

decrescente de prioridade na média geral de respostas. O principal critério considerado na 

hora da compra de um imóvel, pela maioria dos respondentes, é a credibilidade da 

construtora, seguido pelo padrão de acabamento do imóvel em pontuações bem próximas. A 

sustentabilidade ainda é um critério pouco considerado pela maioria dos respondentes, 

ficando em último lugar na média geral de respostas. Dos 55 respondentes, apenas 5 deles 

elencaram a sustentabilidade como primeiro critério considerado na hora da compra. 
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4.3. VALIDAÇÃO DO MODELO TEÓRICO 

 

Para entender quais são os impactos positivos das dimensões quando relacionadas às 

variáveis dependentes e validar o modelo teórico proposto, a pesquisa utilizou a técnica de 

Modelagem de Equações Estruturais (MEE), método Partial Last Square utilizando o 

software PLS-SEM como ferramenta. Essa é considerada uma extensão de outras técnicas e 

procedimentos multivariados (BYRNE, 2013; KLINE, 2011; HOYLE, 2012). O PLS-SEM 

é uma abordagem causal-preditiva da Modelagem de Equações Estruturais, enfatizando a 

previsão na estimativa de modelos estatísticos, cujas estruturas são projetadas para fornecer 

explicações causais (HAIR; HOWARD; NITZL, 2020; HAIR Jr et al.,2016). 

Além disso, se comparado aos métodos tradicionais, a MEE é capaz de avaliar ou 

corrigir erros de mensuração (BYRNE, 2013) e permite um resultado robusto mesmo 

trabalhando com tamanho reduzido de dados. Caso do estudo que, por trabalhar com 

população (e não amostra) possui um tamanho reduzido de respondentes, inferior a cinco 

observações por atributo envolvido. 

 A qualidade de um modelo não se classifica entre bom ou ruim com um valor único, 

não é conveniente aplicar um único conjunto de regras de ponto de corte para todos os 

modelos de mensuração. A qualidade de ajuste depende também das características do 

modelo incluindo o tamanho da população e a complexidade do modelo abordado, além de 

considerar a razoabilidade,contribuição teórica e seu significado empírico ao testar uma 

teoria (HAIR; HOWARD; NITZL,2020; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2015). 

Outra verificação realizada para validar o modelo teórico foi a multicolinearidade 

através dos valores de VIF (Variation Inflation Factor). O resultado que se busca é que as 

variáveis independentes estejam altamente correlacionadas com a variável dependente, e 

apresentem pouco intercorrelação entre elas (KLINE, 2015).  

 

Tabela 13 – Resultados de VIF 
(continua) 

DIMENSÃO VIF 

 

 

AC 

AP 2,078 

CG 2,294 

CO 1,371 

FU 2,621 

LO 1,954 
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(conclusão) 

DIMENSÃO VIF 

SU1 2,329 

SU2 1,682 

SU3 1,931 

SU4 2,768 

SU7 2,773 

DP2 2,845 

DP3 6,068* 

DP4 6,369* 

IC3 2,837 

IC4 2,580 

IC7 1,355 

VU2 2,554 

VU4 4,403 

VU5 2,827 

VU6 4,595 

VU7 2,043 

BB1 2,156 

BB2 2,546 

BB4 2,078 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

 

No contexto do PLS-SEM, o valor inferior de 0,20 ou menor e o superior de 5,0 ou 

maior representam potencial problema de colinearidade (HAIR et al., 2011; HAIR Jr. et al., 

2017). Nesta pesquisa, apenas dois atributos apresentaram valores de VIF inadequados (DP3 

e DP4) indicados em vermelho com asterisco na Tabela 14. 

 

4.4. RESULTADO DO TESTE DE HIPÓTESES 

 

Das sete hipóteses propostas na pesquisa, quatro foram confirmadas, uma foi 

parcialmente confirmada e duas não se confirmaram. Das quatro que foram confirmadas, 

três hipóteses obtiveram resultados com alto impacto: a H2 (β=0,760 e p=0,000), a H4 

(β=0,662 e p=0,000) e a H7 (β=0,822 e p=0,000) e a H1 teve um resultado de médio impacto 

(β=0,425 e p=0,006). As hipóteses H3 (β=-0,079 e p=0,605) e H6 (β=0,215 e p=0,134) não 

foram confirmadas e a H5 (β=0,488 e p=0,062) ficou em zona fronteiriça, por isso 

considerada parcialmente confirmada. 
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Tabela 14 – Resultados dos testes de hipóteses 

 Preditor 

(Constante) 

Variável 

Dependente 

Beta 

(β) 

Sig. 

(p) 

Resultado 

H1 SU DP 0,425 0,006 Confirmada 

H2 DP IC 0,760 0,000* Confirmada 

H3 AC DP -0,079 0,605 Não confirmada 

H4 AC VU 0,662 0,000* Confirmada 

H5 VU DP 0,488 0,062 Parcialmente confirmada 

H6 SU VU 0,215 0,134 Não confirmada 

H7 VU BB 0,822 0,000* Confirmada 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

*Valores de p<0,001 são reportados como p=0,000 no PLS 

Valores em vermelho indicam ser valores inferiores ao mínimo conforme literatura. 

Legenda de construtos: AC=Ambiente Construído; SU=Sustentabilidade; DP=Disposisção a Pagar; 

IC=Intenção de Compra; VU=Valor de Uso; BB=Boca a Boca 

 

 A Figura 6 apresenta o modelo teórico proposto, indicando as variáveis que 

compõem cada um dos construtos, a força de relação entre os construtos e o coeficiente de 

determinação R². 

 

Figura 7 – Modelo teórico proposto e respectivos resultados 

 
Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

Hipóteses em vermelho, azul e preto indicam ser, respectivamente, não confirmadas, parcialmente confirmadas 

e confirmadas. 

Legenda de construtos: AC=Ambiente Construído; SU=Sustentabilidade; DP=Disposisção a Pagar; 

IC=Intenção de Compra; VU=Valor de Uso; BB=Boca a Boca 
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4.5. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Nesta seção, os objetivos e hipóteses são retomados e discutidos, com base no 

referencial teórico, fazendo a relação com os resultados encontrados. 

 

Quadro 3 – Hipóteses testadas e respectivos resultados 

Hipóteses de pesquisa Resultados 

H1 A sustentabilidade nas edificações residenciais influencia 

positivamente na disposição a pagar dos consumidores. 

Confirmada 

H2 A disposição a pagar dos consumidores influencia 

positivamente na intenção de compra por edificações 

residenciais sustentáveis. 

Confirmada 

H3 O ambiente construído em edificações residenciais influencia 

positivamente na disposição a pagar dos consumidores. 

Não confirmada 

H4 O ambiente construído em edificações residenciais influencia 

positivamente no valor de uso dos consumidores. 

 

Confirmada 

H5 O valor de uso das edificações residenciais influencia 

positivamente na disposição a pagar dos consumidores. 

Parcialmente 

confirmada 

H6 A sustentabilidade nas edificações residenciais influencia 

positivamente no valor de uso dos consumidores. 

Não confirmada 

H7 O valor de uso das edificações residenciais influencia 

positivamente no boca a boca dos consumidores. 

Confirmada 

Fonte: desenvolvido pela autora. 

 

Ao longo do processo de validação do modelo foram suprimidos 12 atributos por não 

apresentarem os valores mínimos definidos pela literatura. Todas as dimensões tiveram 

algum atributo suprimido, sendo que a dimensão que teve mais supressão foi Intenção de 

Compra, com quatro dos sete atributos iniciais. 

Dos quatro atributos de IC suprimidos, dois eram referentes a apartamentos 

sustentáveis e dois faziam referência à construtora. Como já citado anteriormente, intenção 

de compra é o antecedente direto da ação de compra, recebendo influências do ambiente e 

do indivíduo Blackwell et al. (2008). Ela resulta da combinação entre o interesse do 
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consumidor na compra de um produto e a possibilidade que a compra aconteça (WU et al., 

2015). Assim, infere-se que a pesquisa vai ao encontro dos estudos com a supressão do 

atributo que faz referência à ‘possibilidade de escolher’, enquanto permaneceu o atributo 

que faz referência ao ‘desejo de escolher’ (sendo o desejo um passo a frente do interesse) 

apartamentos sustentáveis. Analisando a Figura 2, o desejo de escolher um apartamento 

sustentável tem maior relação com as crenças e atitudes do ser humano (o que me melhor 

lhe representa). Já a possibilidade de escolher tem maior relação com a intenção de compra 

e a escolha que são afetadas por variáveis externas ao desejo do comprador. 

No que tange à dimensão Sustentabilidade, um dos atributos suprimidos diz respeito 

ao uso de materiais de construção com certificado e rotulagem ambiental. O que também vai 

ao encontro da teoria que menciona o fato das pessoas perceberem mais a sustentabilidade 

com itens visíveis (telhados verdes) (WARREN-MYERS, 2012; WARREN-MYERS et al., 

2018; PALADINO; PANDIT, 2012) ou que diminuam diretamente o custo de uso e operação 

dos apartamentos (sistemas de geração de energia). 

O atributo suprimido da dimensão Disposição a Pagar menciona o fato de ser justo 

pagar mais por um apartamento que possua práticas sustentáveis, sendo que o atributo sobre 

o fato da certificação de construção sustentável aumentar o valor de revenda permaneceu. 

Assim, outro ponto que corrobora os estudos já realizados, em que o percentual de pessoas 

que acredita no aumento do valor de revenda de imóveis sustentáveis certificados é maior 

do que o percentual que está disposto a pagar mais por isso (MCRAE, 2017; WARREN-

MYER et al., 2018; WARREN-MYERS). 

Na dimensão Valor de Uso houve a supressão de dois atributos. Um deles faz menção 

à questão de preço e outros gastos na compra do apartamento, e a outra tem relação com a 

confiança na construtora, enquanto os atributos que permaneceram têm maior relação com 

o lado emocional das pessoas. Talvez pelo fato de os compradores relacionarem a dimensão 

VU com aspectos mais emocionais, enquanto questões financeiras são relacionadas com 

aspectos racionais. 

No que diz respeito à dimensão Boca a Boca, dois dos cinco atributos foram 

suprimidos, sendo que a supressão possui relação com a apresentação e recomendação da 

construtora para outras pessoas. Os atributos que permaneceram são os relativos ao que 

chegou de informação até os compradores sobre a construtora. 

A hipótese 1 testou qual o impacto da dimensão sustentabilidade sobre a disposição 

a pagar dos consumidores. Apesar de confirmada, a H1 foi a que obteve menor impacto das 
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hipóteses confirmadas na pesquisa (β=0,425 e p=0,006). O que vai ao encontro do que já foi 

comentado nessa pesquisa, no referencial teórico sobre Sustentabilidade, onde um estudo 

apontou que apenas 36% dos consumidores estariam dispostos a gastar mais pelo fato do 

imóvel ser sustentável (WARREN-MYER et al., 2018; WARREN-MYERS; MCRAE, 

2017). A DP (R²=0,530) é explicada em 53% pela SU, VU e AC. Entretanto, considerando 

que a H3 não foi confirmada e a H5 foi parcialmente confirmada, pode-se inferir que esses 

53% são praticamente explicados pela SU. 

A hipótese 2 foi a que teve o segundo maior impacto da pesquisa (β=0,760 e 

p=0,000), onde a dimensão intenção de compra é explicada pela disposição a pagar em 

57,7% (R²=0,577). Considerando que DP é a valorização pessoal do consumidor de um 

determinado item ou serviço e inclui um forte componente de avaliação subjetiva  (LI et al., 

2018), e que a IC de um imóvel não é explicada apenas pelas características da habitação em 

si mas possui forte influência de valores e crenças dos consumidores, o estudo desenvolvido 

confirmou a teoria. 

A característica Sustentabilidade de um imóvel, coloca em ênfase as intenções, 

valores e normas comportamentais de um comprador. Logo, se uma pessoa possui 

engajamento com o tema Sustentabilidade e é um valor desenvolvido em sua vida, um 

imóvel com características sustentáveis será mais atrativo despertando sua disposição a 

pagar por tal produto, e aumentando a Intenção de Compra pelo imóvel. Assim, a partir 

dessas duas hipóteses formuladas pode-se inferir que a dimensão Sustentabilidade possui um 

grau de explicação indireto na Intenção de Compra: SU explica em 53% a DP que explica a 

IC em 57,7%.  

A hipótese 3 não foi confirmada sendo a que obteve o menor valor de todas as 

hipóteses testadas (β=-0,079 e p=0,625). Foi realizado também o cálculo de efeito indireto, 

considerando a dimensão Valor de Uso como mediadora entre AC e DP. No entanto essa 

mediação não se comprovou (β=0,323 e p=0,090), até pelo fato da hipótese H5 ter sido 

apenas parcialmente confirmada. Assim como já citado nesse estudo, a venda de um imóvel 

não é explicada só pelas características da habitação em si, sendo também influenciada pelos 

valores e crenças do consumidor. 

No que diz respeito à hipótese H4, ela obteve valor de impacto significativo (β=0,662 

e p=0,000), sendo a dimensão VU explicada em 58,3% pela dimensão AC e pela dimensão 

SU (R²=0,583). No entanto, considerando que a H6 não demonstrou impacto (β=0,215 e 

p=0,134) sendo assim não confirmada, pode-se inferir que esses 58,3% são explicados pela 
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dimensão AC. Considerando que o VU é influenciado pela satisfação do consumidor e tem 

forte avaliação subjetiva, infere-se que os valores, crenças e desejos dos consumidores 

influenciam o VU conferido a um imóvel. Estudos anteriores já comprovaram que muitos 

consumidores adquirem imóveis sustentáveis para demonstrar para a sociedade que estão 

fazendo a coisa certa ambientalmente e para melhorar sua imagem perante um grupo, mais 

do que pela própria consciência ecológica ou conhecimento sobre sustentabilidade. Nessa 

pesquisa 70,6% dos respondentes se declararam com pouco ou nenhum conhecimento sobre 

práticas sustentáveis em edificações. Um percentual alto que pode explicar a não 

confirmação da H6, corroborando os estudos anteriores. 

Com relação à hipótese H5, a mesma apresentou um valor de impacto baixo, ficando 

em zona fronteiriça, por isso foi considerada parcialmente confirmada (β=0,488 e p=0,062). 

Das hipóteses testadas, a H7 foi a que teve maior impacto (β=0,822 e p=0,000) e 

maior grau de explicação (R²=0,676), sendo a dimensão Boca a Boca explicada pelo Valor 

de Uso em 67,6%. O que vai ao encontro e corrobora estudos prévios citando o fato de que 

ambientes permitem que as pessoas criem valor para e com uma marca, refletindo no 

engajamento do consumidor e consequentemente nas decisões de compra e nas 

recomendações positivas. A necessidade de se conectar com outras pessoas e ser aceito por 

um grupo faz com que o BB seja uma forma de exaltar as preferências de um grupo. 

 

Tabela 15 – Efeitos indiretos 

 Beta (β) Sig. (p) 

AC → DP → IC -0,060 0,593 

SU → VU → DP 0,105 0,168 

SU → DP → IC 0,323* 0,003* 

VU → DP → IC 0,371 0,086 

AC → VU → DP → IC 0,246 0,116 

AC → VU → BB 0,545* 0,000* 

AC → VU → DP 0,323 0,090 

SU → VU → DP → IC 0,080 0,204 

SU → VU → BB 0,177 0,139 

Fonte: dados provenientes da pesquisa (2023). 

*Valores de p<0,001 são reportados como p=0,000 no PLS. 

Valores em azul e asterisco referem-se aos efeitos indiretos confirmados. 

Legenda de construtos: AC=Ambiente Construído; SU=Sustentabilidade; DP=Disposisção a Pagar; 

IC=Intenção de Compra; VU=Valor de Uso; BB=Boca a Boca 
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Diante dos resultados encontrados no teste das hipóteses, surgiu o interesse de 

analisar se haviam efeitos indiretos nas relações estabelecidas, indicados na Tabela 15 acima. 

Complementando a relação colocada com a hipótese 2, foi confirmado o efeito indireto da 

SU na dimensão IC considerando a DP como mediadora (β=0,323 e p=0,003). Bem como 

como foi confirmado o efeito indireto da dimensão AC na BB sendo o VU utilizado como 

dimensão mediadora (β=0,545 e p=0,000). 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Apesar da importância da sustentabilidade e seus efeitos na consciência ecológica, 

no mercado imobiliário, na disposição a pagar pelos imóveis, ainda existe uma carência de 

informações. Além disso, as informações disponíveis estão concentradas principalmente nos 

Estados Unidos, Europa e Austrália. Assim, sob a ótica da teoria, buscou-se atender 

proposições de pesquisas futuras constantes em diversos trabalhos a respeito de 

sustentabilidade e disposição a pagar por imóveis sustentáveis. Considerando a diferença de 

cultura, clima, educação e exigências entre os países desenvolvidos e os em 

desenvolvimento, atender essa demanda apontada na teoria, faz com que se compreenda 

melhor o conhecimento e os desejos dos consumidores de apartamentos sustentáveis no 

Brasil, mais especificamente no Sul do Brasil. 

Além das demandas apontadas na teoria, buscou-se também atender às demandas 

gerenciais. O contato da pesquisadora com o mercado imobiliário de apartamentos 

sustentáveis, demonstrou um interesse por parte de incorporadores em entender melhor os 

consumidores de apartamentos sustentáveis. 

Apesar das escalas utilizadas já terem sido validadas, separadamente, em pesquisas 

anteriores, não se tem conhecimento de outro estudo que tenha aplicado o mesmo modelo 

teórico, com os mesmos construtos e relações. Assim, com o modelo teórico testado e 

validado nesta pesquisa, é apresentado a seguir uma síntese dos resultados obtidos, as 

implicações teóricas e gerenciais, bem como as limitações do estudo e sugestões para futuras 

pesquisas. 

 

5.1. IMPLICAÇÕES TEÓRICAS 

 

No que diz respeito às contribuições teóricas, a própria pesquisa é uma oportunidade 

de novos estudos que explorem mais detalhadamente o impacto no mercado e no estilo de 

vida das pessoas quando práticas sustentáveis são utilizadas em edificações. Além disso, que 

não se tem conhecimento de prévia aplicação do modelo proposto, com esses construtos e 

suas relações. 

As relações hipotetizadas propostas são suportadas por estudos anteriores, todavia 

não haviam sido testadas em um mesmo modelo e foram aplicadas em contextos diferentes 

desta pesquisa. Assim, este estudo testou e validou relações da Disposição a Pagar, Intenção 
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de Compra e Boca a Boca no mercado de apartamentos sustentáveis. Sobre os construtos e 

escalas, é importante destacar que foram identificados na literatura e foram previamente 

desenvolvidas e validadas em pesquisas prévias, demonstrando-se confiáveis e pertinentes. 

Das sete hipóteses propostas neste estudo, quatro foram confirmadas, uma foi parcialmente 

confirmada e duas não se confirmaram. 

Apesar de confirmada, a H1 foi a hipótese com menor valor de impacto testada, 

podendo corroborar o que já foi apontado por autores previamente (WARREN-MYER et al., 

2018; WARREN-MYERS; MCRAE, 2017). Em pesquisa aplicada a moradores de 

residências com certificação, eles encontraram que apenas 36% estavam dispostos a gastar 

mais pelo fato do imóvel ser sustentável. Esse estudo apontou que 70,6% dos respondentes 

possuem nenhum ou pouco conhecimento sobre práticas sustentáveis em edificações e 

certificações GBC Condomínio. Com isso, pode-se inferir que o baixo entendimento sobre 

o tema faz com que as pessoas tenham baixa disposição a pagar por imóveis sustentáveis. 

Esse dado vai ao encontro do apontamento feito em pesquisas anteriores, onde a 

baixa conscientização ambiental é uma das principais barreiras para a disposição a pagar por 

imóveis sustentáveis (Henderson et al., 2016; Kapoor & Dwivedi, 2020; Pham et al., 2020; 

Tokbolat et al., 2020; Warren-Myers et al., 2018), enfatizando novos domínios de 

investigação. Apesar de acreditarem que em uma revenda o valor do imóvel pode ser maior 

se tiver certificação, a maioria dos clientes não está disposta a fazer um investimento mais 

elevado (sacrifício financeiro) para investir num imóvel sustentável. 

 

5.2. IMPLICAÇOES GERENCIAIS 

 

A presente pesquisa oportunizou a análise das relações propostas no modelo teórico 

testado, gerando maior entendimento sobre a relação do tema sustentabilidade com outras 

dimensões do ambiente construído bem como do marketing. Os dados são relevantes tanto 

para a teoria quanto para a prática. 

Sob o ponto de vista gerencial, o objetivo das empresas do ramo da construção é 

obter maior lucratividade. Assim, entender melhor qual é o perfil do consumidor que está 

disposto a gastar mais por imóveis sustentáveis é importante para as empresas justificarem 

a adoção das práticas e certificações e alcançar o objetivo. Os insights que este estudo traz 

podem ser utilizados no desenvolvimento de novas estratégias por parte das construtoras, 

fornecendo maior consciência ambiental e entendimentos sobre as práticas sustentáveis aos 
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consumidores, e consequentemente maior engajamento com o tema, maior disposição a 

pagar por imóveis sustentáveis e maior lucratividade para a empresa. 

Após a análise dos resultados, verificou-se que os respondentes possuem nenhum ou 

pouco conhecimento sobre práticas sustentáveis em edificações e certificações GBC 

Condomínio. Como já apontado em pesquisas anteriores (Henderson et al., 2016; Kapoor & 

Dwivedi, 2020; Pham et al., 2020; Tokbolat et al., 2020; Warren-Myers et al., 2018), a falta 

de consciência e engajamento é traduzida na falta de vontade de fazer um sacrifício 

financeiro para adquirir um produto imobiliário ambientalmente sustentável. 

A partir dos resultados encontrados nas hipóteses H1 (SU→DP: confirmada mas com 

o menor impacto da pesquisa), H5 (VU→DP: parcialmente confirmada) e H6 (SU→VU: 

não confirmada), pode-se inferir que quando os consumidores entenderem os benefícios que 

um imóvel sustentável pode trazer para a vida deles, a dimensão sustentabilidade possuirá 

maior valor de uso afetando diretamente na disposição a pagar e no boca a boca. Com isso, 

uma consequente maior lucratividade para as construtoras. 

Dada a não confirmação da Sustentabilidade como tendo impacto no Valor de Uso, 

é imperativo que, nas relações de venda, sejam articuladas estratégias, informando e 

educando os clientes sobre a sustentabilidade no ambiente construído, enfatizando os 

atributos existentes não percebidos pelos clientes (Pham et al., 2020). O vendedor, nesse 

caso, pode ser: o projetista, ao propor estratégias e medidas sustentáveis ao investidor, 

portanto cliente; o investidor ou incorporador, ao apresentar o empreendimento sustentável 

aos corretores de imóveis; e/ou o corretor de imóveis, ao oferecer o imóvel dotado de 

estratégias sustentáveis ao cliente final. É toda uma rede que precisa ser educada para o 

entendimento mais profundo do que abrange o conceito de Sustentabilidade e todos os seus 

benefícios, seja os diretamente financeiros ou os indiretamente (exemplo: melhoria da saúde 

física e mental). 

Além disso, ações de marketing podem auxiliar na educação do público em geral 

sobre o tema. É importante que as construtoras e empresas do ramo da construção possuam 

um marketing estratégico, pensando primeiramente na disseminação do assunto 

sustentabilidade e os benefícios que imóveis sustentáveis podem gerar, e não na venda direta.  

Quando os consumidores souberem das vantagens que hoje não são percebidas, a disposição 

para a compra desses imóveis será consequência. 

Pesquisas prévias identificaram que mulheres apresentam maior DP para fins de 

investimento, conforto e comodidade (LI et al., 2018). Considerando que a maior parte dos 
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respondentes desta pesquisa são mulheres (64,7%) bem como a maioria possui alto grau de 

instrução (80,4%), pode-se inferir que inconscientemente a sustentabilidade influencia 

algumas decisões. No entanto, como as pessoas ainda são carentes de informação sobre o 

assunto e tudo que ele engloba, conscientemente faltam justificativas que assegurem e 

influenciem na disposição a pagar um valor maior por imóveis sustentáveis. 

Outra questão que foi apontada na pesquisa, é que apesar de 56,9% dos respondentes 

saberem das práticas sustentáveis adotadas pela construtora, 55,2% destes ficaram sabendo 

pela imobiliária. Ou seja, 74,5% da população não buscou especificamente um imóvel 

sustentável da construtora, sendo que dos 6 critérios apontados como sendo importantes na 

escolha de um apartamento, o critério sustentabilidade não ficou entre os três primeiros desta 

pesquisa. Assim, sob a ótica gerencial, é importante que a construtora busque estratégias 

para que o mercado conheça mais o produto e a característica sustentável dos seus imóveis 

antes mesmo de chegar ao corretor. Ou ainda oferecer treinamentos sobre o assunto para 

corretores terem maior embasamento para uma venda de imóvel sustentável. 

Com todas as mudanças climáticas que têm acontecido em vários lugares do mundo, 

pode ser que ações sustentáveis comecem a ter maior relevância, principalmente em países 

em desenvolvimento. Uma forma de impulsionar o mercado imobiliário rumo a 

sustentabilidade, são ações governamentais como a criação de leis e normas que incentivem 

os incorporadores e stakeholders a investirem mais em práticas ambientalmente sustentáveis 

nas edificações, e a oferta de premiações de acordo com o nível de sustentabilidade 

incorporado (Pham et al., 2020). 

 

5.3. LIMITAÇÕES DA PESQUISA 

 

O presente estudo foi desenvolvido atendendo todas as recomendações da literatura 

para o método proposto, com o objetivo de garantir confiabilidade aos resultados e permitir 

futuras replicações em outros locais. No entanto, existem limitações que devem ser citadas 

para que se evite a repetição em pesquisas futuras ou ainda se leve em consideração quando 

da avaliação dos resultados. 

A primeira limitação é com relação ao número de respondentes que participaram da 

pesquisa. Pelo tema ainda ser recente no local de aplicação e existir poucas edificações que 

utilizem práticas sustentáveis, se optou por trabalhar com população e não amostra. Mesmo 

assim, não se chegou ao número mínimo de dados por variável conforme recomendado pela 
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literatura, e por isso a escolha pelo método de análise Partial Last Square, utilizando o 

software PLS-SEM como ferramenta, gerando resultados mais robustos. 

O ponto positivo é que do total de 55 respondentes, apenas quatro questionários 

foram suprimidos (dois por missing data e dois por outliers), restando 51 dados válidos para 

a pesquisa. Infere-se que a forma de aplicação da pesquisa permitiu uma boa taxa de 

respostas válidas. Inclusive, acima da média esperada para pesquisas, como já demonstrado 

na Figura 4 desta dissertação, onde é apontada uma taxa média de 33% de respostas em 

pesquisas, enquanto essa atingiu 52,4%. No entanto, mesmo com um número de dados por 

variável inferior ao recomendado pela literatura, a análise de resultados não foi prejudicada, 

sendo também utilizada uma técnica de análise que possui alta confiabilidade. 

Outra limitação, é o fato de que apesar da maioria dos respondentes possuir alto nível 

de escolaridade (39,2% com pós-graduação completa, ou 80,4% com ensino superior 

completo mais pós-graduação completa), a maioria não possui qualquer tipo de 

conhecimento sobre práticas sustentáveis ou certificações para edificações (37,3%). O não 

conhecimento sobre tais práticas e certificações faz com que esses consumidores não 

percebam a importância e vantagens que elas trazem, podendo refletir em um viés nas 

respostas. E isso interfere no peso que a sustentabilidade possui em uma compra de imóvel. 

 

5.4. SUGESTÕES PARA ESTUDOS FUTUROS 

 

Apesar do tema sustentabilidade estar cada vez mais presente, em algumas regiões o 

conhecimento e prática do tema ainda são escassos, oferecendo várias oportunidades de 

pesquisas. Uma única pesquisa não consegue abordar todos os construtos relativos ao tema, 

no entanto, se faz necessário ter um start para que outros estudos possam complementar as 

informações com o passar do tempo. 

Na própria região onde foi aplicada a presente pesquisa, poderão ser aplicados novos 

estudos ou reaplicar a mesma pesquisa para entender a evolução do mercado imobiliário 

sustentável, bem como melhor entender o comportamento e conhecimento do consumidor. 

Esses novos estudos poderão direcionar cada vez mais as ações de construtoras que se 

interessem em trabalhar com a sustentabilidade. 

Com base na literatura pesquisada, o interesse dos consumidores por imóveis 

sustentáveis não se explica somente pelas características do apartamento em si. Autores 

sugerem que normas pessoais, atitudes e valores que caracterizam a identidade e 
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comportamento do consumidor são preditores para uma intenção de compra e disposição a 

pagar. Assim, uma investigação futura poderá avaliar de forma mais profunda o 

conhecimento dos consumidores em sustentabilidade nas edificações, seus valores e 

engajamento com o tema sustentabilidade na sua rotina de vida, e estabelecer relações com 

gênero e faixa etária dos respondentes. Assim como estabelecer uma relação entre o 

construto sustentabilidade e a motivação de compra do imóvel (moradia ou investimento). 

Por ainda ser um assunto relativamente novo na região, existir poucos exemplares de 

edificações residenciais multifamiliares sustentáveis e pouco conhecimento sobre 

sustentabilidade entre as pessoas, essa pesquisa optou por trabalhar com pessoas que já 

adquiriram apartamentos sustentáveis. Futuras pesquisas poderão analisar 

comparativamente se existe uma diferença entre a intenção ou disposição de compra com o 

fato das pessoas já serem proprietárias de imóveis sustentáveis ou estarem na busca de um. 

Outra sugestão de pesquisa futura é identificar se existe uma diferença de julgamento 

por parte dos consumidores após receberem explicações sobre os edifícios sustentáveis e os 

benefícios que estes podem oferecer. Especialmente no que diz respeito aos itens não tão 

facilmente percebidos e valorizados (proximidade com o local de trabalho e equipamentos 

urbanos, projeto planejado para diminuir o condicionamento artificial dos ambientes, relação 

da ventilação e iluminação com a saúde física, mental e psicológica). 

 Mais um ponto que pode ser pesquisado futuramente, é entender melhor o poder de 

explicação da dimensão sustentabilidade no construto boca a boca. Vários estudos anteriores 

citam o fato de as pessoas quererem mostrar que estão fazendo a coisa certa, terem o desejo 

de se sentir pertencentes a algum grupo. Assim, pode ser que a sustentabilidade tenha um 

grau de explicação maior na dimensão boca a boca do que nas relações estabelecidas nessa 

pesquisa (disposição a pagar e valor de uso).  
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APÊNDICE A – SETOR QUE ABORDA OS ASPECTOS TANGÍVEIS DO 
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APÊNDICE B – SETOR QUE ABORDA AS DIMENSÕES SOBRE 
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APÊNDICE C – SETOR QUE ABORDA AS DIMENSÕES SOBRE O 
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APÊNDICE D – SETOR QUE ABORDA A CARACTERIZAÇÃO DOS 
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