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ABSTRACT

This paper aims to analyze the desired physical characteristics of apartments valuing
between R$70.000 and R$100.000, based on market research. A data bank containing
almost 3000 interviews with prospects clients who were looking to buy a dwelling in 11
Brazilian cities during 1995 up to 1998 was used. Besides these physical residential
aspects, it is also explored family characteristics in terms of their income, size and assets.
Results bring out some insights for housing marketing studies and show the importance of
market segmentation concepts while leading with market research.
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1. INTRODUCAO

As primeiras etapas da concepcdo de um produto para a execucdo de um
empreendimento imobilidrio requerem a perfeita identificagdo do segmento—alvo de
mercado que se pretende atingir, assim como a exata definicdo das caracteristicas
relacionadas ao produto que serd oferecido para este mercado, em funcdo das suas
dimensoes, estilo e local.

Pela propria defini¢do de marketing, acredita-se que a assertiva acima ¢ o ponto de
partida para definigdo e operacionalizagao do termo marketing imobiliario. Neste sentido,
o presente trabalho tem por objetivo inicial revisar sucintamente as principais referéncias
nacionais da area, bem como avancar em propostas de andlise de bancos de dados
contendo informacdes sobre as preferéncias residenciais dos futuros compradores.

No comego da década de noventa, quando se desenvolvia sistematicamente os
primeiros conceitos tedricos e praticos sobre qualidade na construgdo civil, PICCHI (1993)
e MELHADO (1994) faziam lembrar a importancia da participagdo do usudrio como
agente interveniente do processo da qualidade. Naquela época os esfor¢os de pesquisa
estavam voltados ao desenvolvimento e aperfeicoamento das técnicas de producao,
execucdo e planejamento e ndo se via com clareza como a participacdo do usudrio final
podia ser realmente efetivada.

Nos trabalhos de avaliacdo pds-ocupacdo que t€m as suas principais referéncias
nacionais nas pesquisas conduzidos pela Prof. Sheila Ornstein (e.g. ORNSTEIN &
ROMERO, 1992 ¢ ORNSTEIN, 1996) da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da
Universidade de Sao Paulo, a participagao do cliente era considerada no intuito de analisar
o desempenho da edificagdo, tendo como parametro o grau de satisfagdo dos que nela
residiam. Esta informagdo deveria ser posteriormente utilizada como feedback na



retroalimentacdo de um processo visando alcancar a exceléncia do projeto. A participagao
do cliente se dava ao final do processo, numa espécie de reparador dos erros ja cometidos.

Foi apenas na segunda metade da década de 90 que se formou o primeiro grupo de
pesquisadores voltado ao estudo de diversos aspectos ligados a participagdo do usudrio na
defini¢ao das caracteristicas ligadas ao desenvolvimento do produto imobiliario. Estes
alunos de mestrado e doutorado foram reunidos sobre a égide do Grupo de Gerenciamento
de Construcao (GECON) da Universidade Federal de Santa Catarina e desenvolveram
alguns trabalhos pioneiros e importantes para o desenvolvimento da 4rea de marketing
imobiliario. Entre os principais trabalhos cita-se: FREITAS (1995) que desenvolveu
modelos matematicos para explicar o comportamento do consumidor, BRANDAO (1997)
que estudou a importancia da flexibilidade do projeto segundo a visdo do cliente,
PAULINO et al. (1996) que relataram as preferéncias residenciais de compradores de
iméveis na cidade de Natal-RN, OLIVEIRA (1998) que explicou as preferéncias
residenciais em func¢do das caracteristicas do ciclo de vida familiar, DANTAS (2000) que
abordou a definicdo do composto mercadologico segundo o ponto de visa do cliente e
FREITAS (2000b) que apontou a importancia da segmentagdo nos estudos visando
explicar as necessidades dos clientes do mercado imobilidrio.

Dentro desta perspectiva de amadurecimento da area, este trabalho traz alguns
resultados inéditos sobre as preferéncias de um segmento especifico da populagado (familias
dispostas a adquirir iméveis na faixa de R$70.000 a R$100.000), enquanto contribui para a
pouca literatura existente, a medida que propdem possiveis formar de exploragao de dados.

2. METODOLOGIA DE COLETA DOS DADOS

A metodologia de coleta de dados e formagao do banco de dados ora considerado ja
foi explicada em outros trabalhos deste autor (FREITAS, 2000a) e, por isto, apenas os
principais aspectos serdo aqui citados. Os clientes foram entrevistados em Feiras de
Imoveis realizadas em 11 cidades brasileiras e participam do banco de dados final apenas
aqueles que se declararam intencionados a realmente efetivar a compra de imovel. Nas
cidades de Belém, Blumenau, Florianopolis, Natal, Recife e Vitoria, a realizagdo da
pesquisa ficou a cargo dos pesquisadores do GECON. As entrevistas em Porto Alegre,
Caxias do Sul, Passo Fundo, Pelotas e Santa Maria foram procedidas e gerenciadas por
outros grupos de pesquisas no pais e os dados gentilmente cedidos.

Os questionarios possuiam uma estrutura relativamente similar entre as cidades,
sendo as distingdes relacionadas a auséncia de algumas perguntas ou a diferenga na
categorizacdo das mesmas. A primeira parte do questionario incluia perguntas relativas aos
aspectos socio-economicos dos entrevistados, a segunda abordava as questdes relativas as
macro-variaveis do imovel (e.g. nimero de quartos, suites, garagens) e a terceira parte
constava da avaliacdo dos clientes acerca da importancia de varios atributos residenciais.
Finalmente, uma ultima parte do questionario abordava as possiveis trocas que podem ser
feitas entre os atributos da edificacdo. No presente trabalho apenas as trés primeiras partes
serdo analisadas. No total mais de 3000 pessoas foram entrevistadas durante os anos de
1995 e 1998, mas apenas serdo analisadas as entrevistas que tinham por finalidade a
compra de um imovel (casa ou apartamento) para uso proprio, o que totalizava 2764
entrevistas validas.

3. ANALISE MERCADOLOGICA DAS MACRO-VARIAVEIS DOS IMOVEIS
SITUADOS NA FAIXA DE VALOR ENTRE R$70.000 ¢ R$100.000

Do total de 2764 entrevistas validas segundo as limitagdes impostas pelo autor, 678
clientes se enquadram no segmento de mercado escolhido para analise, ou seja, clientes



que procuravam por um imovel na faixa de R$70.000 a R$100.000. As primeiras analises
delineadas a fim de caracterizar qual era o imdvel procurado em termos das suas macro-
variaveis foram procedidas analisando-se o numero de quartos que o individuo procurava.
Estes resultados foram comparados diretamente com uma outra questdo onde se refazia a
pergunta pedindo que o cliente se imaginasse no caso onde restricdes de renda o impedisse
de realizar a primeira op¢do. A comparacdo entre estas perguntas pode ser visualizada na
Tabela 1.

Numero de quartos % Numero de quartos %
que deseja que aceita

1 quarto 1,2% 1 quarto 2,7%

2 quartos 19,5% 2 quartos 25,8%

3 quartos 67,8% 3 quartos 65,4%

4 quartos 11,0% 4 quartos 5,5%

Mais de 4 quartos 0,5% Mais de 4 quartos 0,5%

Tabela 1 — Nuimero de quartos que os clientes aceitam e desejam

A andlise precedente mostra que uma parte do mercado de 3 quartos passa a aceitar
imdveis de 2 quartos, em casos de limitagdes de renda. No entanto, esta diminui¢do de
expectativa ¢ mais significativa entre aqueles que desejavam imoéveis de 4 quartos.

Em relagdo ao numero de suites desejadas, pode-se notar pela andlise a seguir
(Tabela 2) que um maior numero de clientes esta disposto a sacrificar a vontade de possuir
uma suite no imovel ( o percentual de pessoas que declararam nenhuma passa de 0,9% para
16%) em familias com restri¢des financeiras.

Numero de suites % Numero de suites %
que deseja que aceita
1 suite 82,5% 1 suite 78,3%
2 suites 14,3% 2 suites 5,6%
3 suites 1,8% 3 suites 0%
4 suites 0,6% 4 suites 0%
Nenhuma 0,9% Nenhuma 16,1%

Tabela 2 — Nuimero de suites que os clientes aceitam e desejam

Andlise semelhante as duas anteriores pode ser procedida para o numero de
garagens que os potenciais clientes gostariam e aceitariam receber nos imoveis procurados.
Neste caso, analises internas mostram que o alto percentual de pessoas que declaravam que
gostaria de possuir um imovel com duas garagens (61,3%) ¢ significativamente reduzido
na segunda pergunta para 32,4%.

Finalmente, no que diz respeito as caracteristicas denominadas pelo autor de macro-
variaveis, analisa-se a existéncia de uma dependéncia de empregada. Neste caso, para os
apartamentos ora analisados 43,8% dos clientes declararam que ela deveria existir e que
deveria ser completa (banheiro mais quarto). Este alto percentual estd intrinsecamente
relacionado ao fato da andlise reunir cidades do Norte e Nordeste do pais onde, como
relatado por FREITAS (2000b), existe uma necessidade mais forte desta dependéncia.

Uma andlise conjunta das macro-variaveis mostra, ainda, que o apartamento de 3
quartos com uma suite ¢ o mais demandado (65%) dentro desta faixa de valor. Além disto,
dentre os clientes que desejam adquirir esta tipologia de imovel, 47% deles dizem ser
necessaria a dependéncia de empregada e que duas vagas de garagem ¢ importante,
segundo 65% dos entrevistados. Como foi visto nas andlises precedentes este percentual
pode ser diminuido caso os clientes se encontrem numa situagdo de restricdo econdmica.



Um segundo segmento de produto aparece em destaque com 23% das preferéncias
e representam os clientes que desejam imoveis de dois quartos com uma suite, dentro desta
faixa de valor.

4. O PERFIL DO COMPRADOR

Escolhido o segmento-alvo que se pretende atingir e definido as grades variaveis do
imdvel, passa-se a fase de definicdo da promocao do produto. Segundo DANTAS (2000), a
correta definicdo da promog¢do do produto imobilidrio passa necessariamente pela
caracterizagdo do potencial comprador.

No caso em questdo, algumas variaveis podem ser apontadas como fontes de
informagdes essenciais aos departamentos de marketing de empresas de construcdo. Entre
elas, encontra-se variaveis como: estado civil, nimero de filhos, posse do imével atual,
renda mensal e tipo de emprego. Segundo OLIVEIRA (1999), estas informagdes sdo ainda
mais importantes quando se trata de definir os atributos residenciais, ja que caracteristicas
como idade dos filhos, por exemplo, esta diretamente associada a defini¢do dos
equipamentos da area de lazer de um edificio.

No caso especifico analisado, 25% dos clientes interessados nesta tipologia de
imovel sdo solteiros, 71% casados ¢ 4% sao divorciados ou viuvos. Em relagdo a amostra
como um todo, 37% nao tem filhos, 38% possuem filhos criangas, 18% tem filhos na idade
adolescente e 7% na idade adulta. A alta propor¢do de casais sem filhos ou com filhos
criangas indica que uma grande parte da populacdo estaria nos estagios iniciais do ciclo de
vida. Considerando-se esta informacao, os principais argumentos utilizados na venda que
podem ser explorados em campanhas promocionais estdo relacionados a proximidade de
escolas e flexibilidade no pagamento (OLIVEIRA, 1999). Assim, como o estado civil ¢ a
idade dos filhos, FREITAS (2000b) propdem uma série de outras varidveis socio-
econdmicas que sao essenciais para entender o que ¢ importante dentro de cada segmento
de mercado. Sao elas: idade do chefe da familia, tamanho da familia e uma série de
variaveis ligadas a condi¢do econdomica como: renda familiar e o nimero de pessoas que
contribuem para a sua formacao, condi¢do de posse do imovel atual e valor patrimonial.
Nesta secdo examinaremos uma delas (posse do imovel atual), de onde se apontard
informagdes que podem ser usadas pelo departamento de marketing.

Em relagdo a posse do imovel atual 72% dos clientes ja moram em imével proprio
o que indica que propagandas ligadas a realizacdo do sonho da casa propria em contraste a
fuga do aluguel ndo seriam apropriadas para este caso. Em relagdo a fonte de renda, por
outro lado, 29% sdo assalariados privados, 26% assalariados publicos, 35% profissional
liberal e 6% tem rendas variadas (uma outra propor¢do de 4% da amostra informou ter
outros tipos de renda). A relagdo destas informagdes com as condi¢des de pagamento
adequadas para cada tipo de segmento compdem a analise de um outro P no composto de
marketing, relacionado a definicdo do preco do imodvel. Este aspecto ¢ explorado na
proxima secao.

5.0 PROXIMO P DO COMPOSTO DE MARKETING: PRECO

A formagdo do preco em fungdo das caracteristicas desejadas em um imovel foi
largamente estudada na tese de doutorado deste autor. Na ocasido, apontou-se o nimero de
quartos, nimero de garagens e¢ qualidade do bairro como os principais responsaveis pela
explicagdo do prego esperado de ser pago no futuro imovel.

Neste trabalho, desenvolveremos algumas associagcdes que mostram como este
preco esta relacionado as caracteristicas socio-economicas dos potenciais clientes dando
margem ao desenvolvimento de estratégias de marketing adequadas.



Comecando pela forma de negociacdo do imoével, uma parcela significativa dos
clientes deseja pagar o imdvel a vista (25,4%), 11,2% expressa o desejo de obter um
financiamento bancario e 45,6% gostariam de conseguir um financiamento direto com a
construtora. Analises internas conduzidas pelo grupo de pesquisa responsdvel pelas
entrevistas mostra que as principais razoes da escolha pelo financiamento direto com a
construtora s3o: a flexibilidade da negociagdo e os prazos de pagamentos mais reduzidos.

Em relagdo a renda familiar, pode-se afirmar que a renda média mensal ¢ de
R$2.817, distribuidas em categorias conforme mostra a Tabela 3. A heterogeneidade da
variavel renda pressupde a necessidade de diversos tipos de condi¢des de pagamento, que
podem ser vinculadas a analise do valor patrimonial, por exemplo

Renda Mensal familiar % em cada categoria
Até R§1.000 3,7%
De R$1.000 a R$2.000 20,2%
De R$2.000 a R$3.000 31,5%
De R$3.000 a R$4.000 20,7%
De R$4.000 a R$5.000 13,3%
Mais de R$5.000 10,6%

Tabela 3 — Faixas de renda familiar

Para aqueles que desejam obter um financiamento, o valor médio da prestagdo
mensal desejada ¢ de R$864,00. Este valor estd altamente associado com a renda
(FREITAS, 2000b), conforme confirma a Tabela 4 subsequente. Neste caso fica facil
demonstrar que o cliente estaria disposto a pagar uma prestacdo mensal que seria
correspondente a, em média, cerca de 29% do valor da sua renda mensal familiar. Este
percentual, ndo ¢ uniforme para todas as classes de renda, variando desde 40% para as
rendas mais baixas até 24% para as mais altas. Isto significa que os clientes de renda
menor estao dispostos a sacrificar uma percentual significativo de seus ganhos para pagar a
prestagdo mensal. Logicamente que para esta classe também as garantias de recebimento
impostas pelo construtor devem ser maiores, ja que o comprometimento da renda ¢ alta, o
que aumenta o risco de inadimpléncia.

Renda Mensal Valor da Prestacio
Até R$1.000 -
De R$1.000 a R$2.000 R$598,00
De R$2.000a R$3.000 R$710,00
De R$3.000 a R$4.000 R$926,00
De R$4.000 a R$5.000 R$1.125,00
Mais de R$5.000 R$1.423,00

Tabela 4 —Renda mensal x Valor da prestacao

Para compor os dados referentes as condigdes de pagamento outras duas
informacgdes sao necessarias: valor da entrada e valor do refor¢co. Em relagao a este ultimo,
ressalta-se uma importante observacdo de que cerca de 60% dos entrevistados ndo
gostariam de pagar reforgos extras. Em relacao ao valor da entrada, mostra-se através de
pesquisas utilizando andlise multivariada (FREITAS, 2000a) que elas podem ser
explicadas essencialmente em fun¢do dos valor dos bens disponiveis, para onde se
encaminha a nossa proxima analise.

A Tabela 5 mostra a disponibilidade dos bens, segundo os entrevistados. Por se
tratar de uma questdo de multipla escolha, estas informacdes sdo referentes apenas ao
principal bem patrimonial citado pelo entrevistado. Isto significa que outras op¢des podem



ter sido escolhidas, embora ndo estejam aqui representadas. Na seqiiéncia o valor declarado
destes bens ¢ mostrado na Tabela 6.

Bens disponiveis %

Imodvel que reside 38,6%
Outro imovel 19,7%
Carro 13,2%

Telefone 1,2%
Poupanca 16,7%

FGTS 4,0%

Outros (terreno, herangas, doagdes) 6,6%

Tabela 5 — Relagao da disponibilidade dos bens patrimoniais

Bens disponiveis Valor declarado
Imédvel que reside R$74.684,00
Outro imovel R$58.923,00
Carro R$17.704,00
Telefone R$8.316,00
Poupanga R$24.676,00
FGTS R$13.411,00
Outros (terreno, herangas, doagodes) R$25.568,00

Tabela 6 — Valor declarado dos bens disponiveis

Das ultimas duas analises, algumas conclusdes podem ser tragadas. Primeiro, a alta
disposi¢do de colocar o imovel atual no negdcio, faz com que as empresas devam voltar
mais atengdo a mecanismos alternativos de condi¢des de pagamento, envolvendo este
importante bem. Logo em seguida, nota-se a também participa¢do significativa de um
segundo imovel no negocio, dando margem a um importante mercado de imoveis usados
que poderia ser utilizado pela construtora. Em segundo lugar, pode-se comparar que o
valor médio dos bens patrimonial é de R$47.564,00, o que representa o dobro do valor
médio disponivel para dar de entrada na compra do imovel (andlises internas mostram que
este valor é cerca de R$23.000).

As informagdes que foram até aqui analisadas sdo referentes as grande varidveis
que definem o projeto de um empreendimento: macro-variaveis ¢ pre¢o. Defendemos em
secdes anteriores que a correta definicdo do imovel deveria ainda englobar os atributos que
sdo passiveis de serem utilizados como argumento de venda. Estes atributos sao chamados
pelo teodricos da andlise funcional de agregadores de valor. A ultima se¢do deste texto
mostra alguns destes possiveis agregadores, abrindo um campo de analise destes dados até
entdo pouco explorado pelas instituigdes ligadas as construgado civil, como os Sindicatos da
Industria da Construcao, nas suas raras pesquisas de mercado imobiliario.

6. 0S PENDURICALHOS DO IMOVEL

Para desmistificar a impossibilidade de pesquisa do vasto numero de atributos que ¢
possivel enumerar em um imovel, passamos a tratd-los agora de uma maneira mais
simples: ndo mais agregadores de valor mais penduricalhos, ou adornos. Isto porque,
segundo FREITAS (1995), uma grande parte da escolha dos individuos ¢ explicada pelas
caracteristicas de area, localizacdo e preco do imdvel, embora que diante de um mercado
de grande concorréncia, sdo os adornos que diferenciam a oferta disponivel. Estes atributos
sdo divididos classicamente como pertencendo a area privativa, a area de lazer, aqueles
ligados ao padrao do imdvel ou aos equipamentos.



Em FREITAS (2000b), a autora defende que esta ¢ uma importante fase na
defini¢do do empreendimento, j& que o grande niimero de atributos a serem analisados
impede a utilizagdo dos métodos estatisticos mais sofisticados. Isto posto, remete-se a
analise a uma importante conclusao que podera ser evidenciada por este estudo de caso. A
analise dos diversos atributos residenciais deve ser feita considerando-se essencialmente a
heterogeneidade do mercado e identificando qual é a parcela da populacdo que estaria
disposta a pagar a mais por diversos itens passiveis de serem incorporados ao imovel. Isto
porque um resultado de 50% de disponibilidade de pagar a mais por quadra poliesportiva,
por exemplo, pouco ajuda na efetiva definicao do empreemdimento.

A Tabela 7 mostra alguns destes valores para a tipologia de imével que estd sendo
estudada. Assim, como na discussdo do paragrafo anterior, torna-se veemente descobrir-se
qual ¢ a parcela da populagao, representada pelos 47% conforme a tabela, que esta disposta
a pagar a mais por uma quadra poliesportiva. A decisdo fica mais simples quando os
atributos possuem quase que uma aceitacdo hegemonica para todo o segmento, como € o
caso da sacada na sala, 4gua quente nos banheiros, box na garagem e guarita.

Lembra-se ainda que as informagdes aqui analisadas estdo englobando as pesquisas
das diversas regides do pais o que pode explicar uma parte desta variabilidade. E de se
esperar que uma parte daqueles que se dizem ndo estar dispostos a pagar por agua quente
nos banheiros morem em cidades do Norte ou Nordeste do pais. Estas diferencas regionais
foram também alvo de discussdo na tese de doutorado de FREITAS (2000b), onde a autora
conclui que s3o poucos os atributos que podem ser efetivamente apontados com
preferéncias distintas para os clientes de diferentes locais do pais.

Atributos do Imdvel Percentual de pessoas que se dizem
dispostas a pagar a mais para adquiri-lo
Sacada na sala 72%
Lavabo 36%
Dormitério de empregada reversivel 30%
Despensa 45%
Entrada de servigo independente 50%
Agua quente nos banheiros 78%
Saldo de festas 47%
Quadra poliesportiva 26%
Piscina 26%
Churrasqueira coletiva 17%
Fachada ceramica 52%
Box na garagem 66%
Guarita 71%

Tabela 7 — Aceitacao dos diversos atributos do imovel

7. CONCLUSOES

Pela breve revisao da bibliografia feita no inicio do trabalho, reforca-se a
importancia da realizagdo de um maior nimero de trabalhos voltados a defini¢do e
operacionalizagdao dos conceitos de marketing, dentro da realidade do mercado imobiliério.
Além disto, afirma-se que estes esfor¢os devem ser efetuados de forma conjunta e
organizada, ja que a experiéncia da autora com a realizagao de uma pesquisa como esta so
pode ser viavel pela ajuda de outros centros de pesquisa do pais.

Em relagdo aos dados, inspiracao principal para realizagdo do trabalho, alguns
pontos importantes podem ser destacados. O primeiro refere-se a aceitacdo natural de
possiveis erros de compreensao dos dados de pesquisas de mercado, quando se trata com



preferéncias declaradas (aquilo que as pessoas dizem que gostariam de obter). Esta
possivel discrepancia fica clara diante das diferencas nos resultados daquilo que as pessoas
dizem que desejam e aceitem. Ja que as restri¢des de renda sdo uma realidade, ¢ de se
observar que algumas empreendimentos podem ser superestimados se baseado apenas nas
informacdes sobre o que os clientes desejam. A correta interpretacdo das restricdes de
renda deve ser analisada de forma a ser o Unico impedimento real a efetivacdo de uma
compra, ndo deixando que as limitagdes de oferta reduzam as possibilidades de compra.

Em segundo lugar, e ndo menos importante, estd a compreensdo de que qualquer
analise dever ser feita de forma a evitar que apenas os dados gerais sejam analisados. A
segmentacdo do mercado e a conseqiiente associagdo entre produtos e pessoas ¢ tarefa
essencial mesmo quando se trabalha com uma tipologia pré-especificada, como no caso do
trabalho aqui desenvolvido.
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