PESQUISA INEDITA

O COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DO COMPRADOR DE
IMOVEIS BRASILEIRO
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SOBRE A BRAIN

Atuamos a nivel nacional com a promocao de
inteligéncia estratégica para organizacoes, através
de estudos, pesquisas, treinamentos e consultorias
especializadas. Somos amplamente reconhecidos
por nossa expertise no mercado imobiliario e pela
realizacao de pesquisas mercadoldgicas de opiniao.

20 900 8.500 50.000 rs 200Dbi

anos de cidades estudos de entrevistas em VGV
empresa brasileiras mercado anualmente pesquisados




Q GEO #~+ Global

==¥NN D Talent

Inteligéncia Plataforma de Gestao de pessoas
estratégica para georreferenciamento € processos para
organizacgoes imobiliario organizacoes

@ (41).3243-2880 @ (41)3243-2880 @ (11).93341-2071




AGENDA

* Jornada de compra presencial e online
* Motivacoes para a compra do imaovel

* Barreiras e fatores criticos

A construtora como fator decisivo de compra




SOBRE A PESQUISA

Inteligéncia Estratégica °



METODOLOGIA & PLANO AMOSTRAL

1l

Abordagem:
Quantitativa

Y

Localizacao:
Belo Horizonte, Brasilia, Campinas,
Campo Grande, Caruaru, Curitiba,
Florianopolis, Fortaleza, Londrina,
Porto Alegre, Rio de Janeiro, Salvador,
Sao Paulo

Q

Tipo:
Probabilistica aleatodria
simples

000

Sa

Tamanho da amostra:
1.050 questionarios

=0

Técnica:
Questionarios com questoes
abertas e fechadas aplicados /n
/oco (abordagem de rua)

B

Margem de erro:
3.47%

Nivel de significancia:
95%

Data da coleta:
27/04/2024 a
15/05/2024



IDADE COMPOSICAO FAMILIAR

34 9
De 21 a 34 anos 35% Sozinho (a) 13%
De 35 a 44 anos 26%
. Média 2 pessoas 27%
De 45 a 54 anos 17% 41 anos
o,
De 55 a 64 anos 15% 3 pessoa 29%
De 65 a 71 anos 7% | 4 ou mais 31%
FILHOS
ESTADO CIVIL ESCOLARIDADE
. ) Nenhum 36%
Casado o Graduagao 48%
Unido Estavel 60% P&s-graduagao 8% T 26%
. , . o
Solteiro 29% Ensino Médio 45% 5 299
. . Ensino
Divorciado 1% Fundamental 7% 3 ou Mmais 16%

Vidvo




OCUPACAO ATUAL
Com carteira o
assinada 29%
Autdnomo 20%
Comerciante 14%
Empresario 14%
Servidor publico ou o
militar 7%
Profissional liberal 7%
Aposentado ou o
pensionista 6%
Estudante 2%
Do lar, 1%

desempregado

RENDA FAMILIAR MENSAL
Acima de R$ 21.000 16%
De R$ 11.000,01 a R$ 21.000 29%
De R$ 5.500,01 a R$ 11.000 24%
De R$ 2.500 a R$ 5.500,00 31%




JORNADA DE COMPRA

PRESENCIAL € ONLINE

Inteligéncia Estratégica °



PESQUISA POR
AVALIACOES ONLINE
NA BUSCA DO IMOVEL

Sobre a construtora ou o empreendimento

B Sim mTalvez mNao confio nessas avaliacdes



PESQUISA POR AVALIACOES
ONLINE NA BUSCA DO IMOVEL

PuUblico mais
De 65 a 71 anos AR 20% 37% sénior nao confia

De 55 a 64 anos 30% 9% 61%

De 45 a 54 anos

nas avaliagdes

Busca por
De 35 a 44 anos 14% 14% 72% avaliagdes online
é comum entre
De 21a 34 anos [} 18% 72% OS mails jovens

B N3o mTalvez ESim




SEGURANCA
PARA COMPRAR

UM IMOVEL 100%
ONLINE

B Sim, hoje se tem acesso a todas as informacdes online
m Talvez, ainda preciso me informar melhor sobre isso

®m N3o, ainda prefiro visitar o estande da construtora




IMPORTANCIA DE
VISITAR O ESTANDE
DE VENDAS DA
CONSTRUTORA

94%

estande de vendas i

destacam a
Importancia do
para a decisao

B Muito importante Importante ® Nada importante



MOTIVACOES

PARA A COMPRA

Inteligéncia Estratégica °



MOTIVACAO PARA PAGAR UM VALOR
ACIMA DA MEDIA NO IMOVEL

Resposta multipla com total superior a 100%

Localizacao privilegiada 65%
Maior seguranca do condominio 64%
Facil acesso as rodovias e ao transporte publico

Opcodes de lazer diferenciadas

Expectativas de valorizacao acima da média
Sensacao de exclusividade  12%
Servicos agregados ao condominio  11%

Tecnologia de ponta no imdvel 10%




Classe A

Localizacdo _ 71%

Seguranca

Acesso a transporte

Opcodes de lazer

Valorizagao

Exclusividade

Servicos agregados

Tecnologia

MOTIVACAO PARA PAGAR UM VALOR

61%

ACIMA DA MEDIA NO IMOVEL

Resposta multipla com total superior a 100%
Classe B

Segurancga

Localizagao

Acesso a transporte

Valorizagao

Opcdes de lazer

Servicos agregados

Exclusividade

Tecnologia

Classe C

Seguranca

Localizacao

Acesso a transporte

Opcodes de lazer

Valorizagcao

Exclusividade

Tecnologia

Servicos agregados




MOTIVACOES PESSOAIS QUE PESAM
PARA A DECISAO DE COMPRA

Resposta multipla com total superior a 100%

Seguranca financeira 46%

Independéncia 36%

Realizacao de um sonho

Pressao social ou familiar 8%




MOTIVACOES PESSOAIS QUE PESAM
PARA A DECISAO DE COMPRA

Resposta multipla com total superior a 100%

Classe A Classe B Classe C

Seguranga Sgguraqga 0 Realizacao de o
financeira - 51% financeira 47% um sonho 42%

: x Reali = _
Reallzagaﬁ de 329, ej:?giﬁge 42% Independéncia - 39%
um sonho
. Seguranca
(o) (o)
Independéncia . 31% Independéncia - 38% financeira - 37%
. ) Pressao social Pressao social o
Pres:?cao §|<?C|al I 9% ou familiar I 8% ou familiar I 8%
ou familiar




36%
30% 28%
ESTILO DE VIDA QUE
OS CONSUMIDORES
BUSCAM 6%
B
Econdmico e Urbano e Tranquilo e Luxuoso e
funcional moderno suburbano exclusivo

Recorte
porfaixa  Classe B 31% 26% 4%
de renda

Classe C 24%




COMPRA DE IMOVEL Busca por
PARA MORAR SOZINHO Al

Ja comprou ou compraria atualmente?

Busca por
proximidade
com o trabalho

Busca por
autonomia

Nao busca
imovel para
morar sozinho




Itens de segurang¢a
portaria virtual, sistemas de
camera, reconhecimento

ITENS DE facial e fechadura digital
TECNOLOGIA QUE
AGREGAM VALOR
NOS IMOVEIS

Itens de
eficiéncia
energética

Itens de

automacao
com integracao de
sistemas de comando



IMPORTANCIA DA SUSTENTABILIDADE NOS IMOVEIS

Extremnamente importante e ndo compra se nao tiver _ 19% 59%

Muito importante e pagaria até 5% a mais 40%

Importante, mas ndo pagaria a mais 28%

P

Nada importante . 4%

Indiferente




IMPORTANCIA DA SUSTENTABILIDADE NOS IMOVEIS

De 65 a 71 anos 1% 20% 15%

De 55 a 64 anos FAA 12% 26%

De 45 a 54 anos (A4 =14 30%

De 35 a 44 anos 7% 31%

De21a 34 anos [AA =LA 27%

® Nada importante
B Indiferente
Importante, mas nao pagaria mais
Muito importante e pagaria até 5% a mais
B Extremamente importante e nao compra se nao tiver

32%

42%

28%

45%

42%

22%

17%

29%

14%

18%



Para
investimento
e lazer

COMPRA DE MAIS
DE UM IMOVEL
RESIDENCIAL

Para
investimento
de locacao
ou revenda

N3ao compra
Mmais de um
imovel

Para lazer




MORARIA DE ALUGUEL MESMO TENDO
CONDICOES DE COMPRAR?

Por qual motivo nao
Vantagens

(o)
econdmicas 50%

Seguranca

do imovel 32% Flexibilidade para o

préprio 33%
mudanca
Gasto com 299, Nao comprometer
o aluguel ° renda com 17%
financiamento

Ter seu
patriménio 39% Por qual motivo sim



MORARIA DE ALUGUEL MESMO TENDO

CONDICOES DE COMPRAR?
Classe A Classe B Classe C
Ca c

EN3o ®Sim Interesse por alugar ao invés de
comprar € menor na classe C



JA ASSINOU CONTRATO DE

COMPRA DE IMOVEL EM ALGUM

MOMENTO DA SUA VIDA?

BSim

m Nao

HA QUANTO TEMPO
COMPROU O ULTIMO
IMOVEL?

H3& mais de 10 anos - 42%
Entre 5e10 anos . 22%
Entrele 5 anos - 29%

Ha menosde1ano I 7%




BARREIRAS E

FATORES CRITICOS

Inteligéncia Estratégica °



FATORES ECONOMICOS CRITICOS
NA DECISAO DE COMPRA

Resposta multipla com total superior a 100%

Condi¢des favoraveis no mercado imobiliario 44

Estabilidade no emprego

Perspectiva futura positiva para a economia do pais 33%




FATORES ECONOMICOS CRITICOS
NA DECISAO DE COMPRA

Resposta multipla com total superior a 100%

Estabilidade no

54% Spregs 48%

Condicdes do
mercado

Perspectivas Condicoes do
g 38% ¢ 42%

econdbmicas mercado
Estabilidade no .
(o) Perspectivas
emprego 33% g 34%

econdmicas

Classe C

Estabilidade no

o,
emprego 58%
Condicdes do o
mercado 39%
Perspectivas 21%
(o]

econdbmicas




IMPORTANCIA DAS POLITICAS HABITACIONAIS
PARA A COMPRA DO IMOVEL

18% 25%

B Extremamente importante  ®m Muito importante Um pouco importante Indiferente  ®m Nada importante




MAIOR BARREIRA PARA
COMPRA DO IMOVEL

Nao quero me mudar de onde moro atualmente 37%

Acesso ao crédito para aprovar financiamento 25%

Falta de recursos para pagar a entrada 27%

N&o encontro o imével que teria interesse 11%




MAIOR BARREIRA PARA COMPRA DO IMOVEL

Classe A

N3o querer se
mudar

Acesso ao crédito 21%
Nao encontrar o
0,
imovel de desejo 17%
Falta de recursos
15%

para a entrada

Classe B

Nao querer se

47% mudar

Falta de recursos
para a entrada

Acesso ao crédito

Nao encontrar o
imovel de desejo

29%

26%

10%

Classe C

Falta de recursos

0,
para a entrada 36%
N3o querer se o
Acesso ao crédito - 29%

Nao encontrar o

0,
imovel de desejo 5%




A CONSTRUTORA

COMO FATOR PARA
ESCOLHA DO IMOVEL

Inteligéncia Estratégica °



5%
pesmonuncs
AVALIACAO DO GUS r atrés do tud
ATENDIMENTO DA - |
CONSTRUTORA e i

deixou a desejar

Regular: funcionou até a
entrega do imovel

Bom: funcionou bem até
Nno pos-obra

B Excelente: a construtora
segue se relacionando
comigo




IMPORTANCIA DA MARCA DA
CONSTRUTORA NA ESCOLHA DO IMOVEL

80%

49%
31%
- =
Muito importante Importante Nada importante
mais até que o avalia o imovel e a prefere focar no

imovel Mmarca da construtora imovel em si




O QUE E MAIS IMPORTANTE
NA MARCA DA CONSTRUTORA

Satisfacao: a marca nao tem alto indice de
reclamacdes

Qualidade: a marca é reconhecida como de
exceléncia

Tradicao: quantos anos a empresa esta no
mercado e quantos imoveis ja entregou

Comunicacao: a marca € muito conhecida e esta
sempre presente na midia

5%

36%

34%

25%




FACILIDADES QUE ESPERAM DAS CONSTRUTORAS

Resposta mdltipla com total superior a 100%

Taxas de juros mais competitivas do que os bancos
Flexibilidade no pagamento da entrada
Assessoria No processo da documentacao
Nenhuma expectativa 294

Possibilidade de comprar a vista com desconto 1%

T




FACILIDADES QUE ESPERAM DAS CONSTRUTORAS

Resposta mdultipla com total superior a 100%
Classe A Classe B Classe C
Taxas de juros 0% Taxas de.j.uros 60% Flexibilidade na 60%
competitivas 0 competitivas entrada
Flexibilidade na Flexibilidade na Taxas de juros
9 58% e )
entrada R entrada 0 competitivas =
Assessoriacoma P Assessoria com a [T Assessoria coma  |SEHS
documentagao documentagao documentacdo 0

Nenhuma
expectativa

204 Nenhuma
expectativa

Nenhuma
expectativa

2% 2%




Obrigado
pela atencao!

Fabio Tadeu Araujo
CEQ

+55 (41) 98851-1093
fabio@brain.srv.br



CONSULTORIA

1 4
= A g - e ' ' {
Diretoria D N Diretoria .

Marcos Kahtalian Fabio Tadeu Araujo Leticia Tiboni
Fundador CEO Vice-Presidente

Anderson Gongalves Andressa Bergamo Angela Negrao Claubert Barreto Fabio Farias
Head Centro-Oeste Sdocia e Gestorade  Gestora de: Pe;quisas Head Norte e Head Geobrain
Comunicacao Quantitativas Nordeste

Guilherme Werner Hamilton Leite Marceli Cardoso Marcelo Gongalves Teresa Cristina
Sécio-Consultor Head Sao Paulo Gestora de Pesquisas Sécio-Consultor Socia e Gestora de
Qualitativas Projetos




FIQUE POR DENTRO

O conhecimento de grandes nomes
do mercado a um clique de distancia.

Baixe agora mesmo nosso aplicativo.

Android

Download the

App Now

Aponte a camera
do seu celular para
acessar as Nnossas
redes sociais

Download the

App Now




BRA!N

o . Oy
Inteligéncia Estrategica

Rua Coronel Airton Plaisant, 307
Curitiba, PR - 80310-160
(41) 3243-2880
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