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RESUMO

O mercado de baixa renda cresceu significativamente nos ultimos anos e vem se
tornando cada vez mais importante e atrativo para o cenario econdmico brasileiro. No setor
imobiliario ndo é diferente. Isso é resultado principalmente do aumento do poder de compra
das classes C e D, em fungdo do crescimento da renda familiar, facilidade de crédito e
incentivo do governo com a criagdo do Programa Minha Casa, Minha vida, que prevé a
construcdo de 2 milhdes de moradias, visando diminuir o déficit habitacional no Brasil.

Através dessa nova percepcdo do potencial do segmento popular, algumas
incorporadoras se reestruturaram estrategicamente a fim de atender essa demanda ascendente,
que representa hoje aproximadamente 60% da populacdo do pais.

Visto que essa ampliacdo de foco € recente e até entdo o mercado imobiliario, no
geral, ndo tinha expertise nesse segmento, pouco foi discutido a respeito do produto oferecido
e das expectativas e necessidades especificas deste publico alvo. Portanto, o objetivo do
trabalho é identificar o perfil dos potenciais compradores e reconhecer suas preferencias
frente aos atributos de produto embarcado nos empreendimentos residenciais de baixa renda.

Como metodologia de estudo, foi feita a analise dos atributos de forma qualitativa,
através de pesquisa em campo, com aplicacdo de questionarios em potenciais compradores na
maior loja de vendas da Construtora Tenda, adotada como estudo de caso. A abordagem do
questionario esta relacionada as caracteristicas do empreendimento, projeto arquitetonico, seja
area privativa ou comum, localizacdo e infra-estrutura local.

A analise dos resultados obtidos permite a criacdo de um ranking de atributos que
traduz as preferéncias do comprador, apontando os itens que configuram qualidade para o
publico-alvo e, desta forma, agregam valor ao produto final. Essas informac6es fornecerdo
subsidios para a formatacao de produtos mais assertivos, atendendo melhor as expectativas do

usuério final.



ABSTRACT

The low-income market has grown significantly over the past years and is becoming
increasingly important and attractive for the Brazilian economy. In real estate is not different.
This is mainly a result of increased purchase power of classes C and D, generated by
household income growth, easy access to credit and government incentive programs
as “Minha casa, minha visa” (My home, my life), which includes the construction of over 2
million homes aiming to reduce the housing deficit in Brazil.

Through this new perception about the potential of popular segment, some
developers were strategically restructured in order to meet this rising demand, which currently
represents around 60% of the population.

Since the broadening of focus is recent and so far the real estate market, in general,
had no expertise in this segment, little has been discussed about the product offered and the
expectation and specific needs of this target audience. Therefore, the objective of this essay is
to identify the profile of the potential buyers and its preferences with regards to the product
attributes embedded in the low-income real estate.

The methodology was based on the qualitative analysis of the attributes through field
research applying questionnaires on potential buyers in the largest sales site of Tenda
Construction Company, adopted as a case study. The approach of the questionnaire is related
to the characteristics of the product, architectural design, whether private or common area,
location and local infrastructure,

The analysis of the results allows the creation of a ranking of attributes reflecting the
preferences of the buyer, indicating the items considered as ‘quality’ for the target audience
and thus add value to the final product. This information will provide inputs to create more

assertive products that better meet the end user expectations
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1 INTRODUCAO

A partir de 2008, o mercado imobiliario voltado para o segmento popular, que
entende-se como as faixas C e D, cresceu em ritmo acelerado e desde entdo passou a ser um
grande atrativo para a acdo empresarial. A grandeza do segmento popular é resultado
principalmente do aumento do poder de compra das classes sociais da base da piramide, em
funcgéo do crescimento da renda familiar, facilidade de crédito e incentivo do governo com a
criagdo do Programa Minha Casa, Minha vida, que prevé a construcdo de dois milhdes de
moradias, facilitando a aquisicao da casa propria.

Essa transformacdo do mercado imobiliario refletiu na forma com que as grandes
incorporadoras percebem o mercado de baixa renda, que abrange predominantemente o
publico de 3 a 6 salarios minimos. Com isso, tais empresas se redesenharam a fim de ampliar
seus portfélios de produtos, passando a absorver também o publico oriundo das classes sociais
menos abastadas.

Além disso, existe um crescente reconhecimento de que muitas necessidades sao
peculiares do segmento popular, os distinguindo das faixas de poder aquisitivo mais alto. Ao
desvendar as motivacgdes desse comprador, é possivel identificar o fato de que do preco é uma
condicionante importante, mas ndo o fator decisivo no momento da compra do imovel.

Em contrapartida, como a ampliacdo de foco para o segmento popular é recente, o
setor imobiliario ainda ndo consolidou expertise para atuacdo neste segmento. Até agora,
pouco foi discutido e estudado a respeito dos anseios e expectativas deste publico. Por isso se
da a importancia desta pesquisa, pois 0o conhecimento sobre as caracteristicas dos potenciais
compradores permite que as empresas possam tratar com distin¢éo as peculiaridades entre as
classes sociais.

Segundo KOTLER (2003), para alcancar com mais eficiéncia uma estratégia de
diferenciacdo, as empresas operam em nichos. Os mercados de massa, de modo geral, sdo
constituidos por varios nichos. Buscar atender os anseios de um mercado muito amplo é ndo
conseguir atender de forma eficiente e perder participacdo para empresas que buscam atender
a anseios de um determinado publico-alvo. E importante reconhecer as necessidades e anseios
do publico-alvo para formatacdo dos produtos a serem ofertados no mercado, podendo assim
atender com mais eficiéncia um puablico determinado e consequentemente obter melhores

resultados com relacéo a penetracdo do produto.



Em um mercado competitivo e sem barreiras de entrada, como no caso do mercado de
real estate, as estratégias de segmentacdo podem oferecer vantagens competitivas que
impactam positivamente a velocidade de venda do produto. Identificar o publico-alvo e
atender as suas necessidades e anseios especificos, oferecendo um produto com caracteristicas
que os atendam de forma adequada, pode fazer a diferenca.

Para o segmento popular em especial, deve ser destacado a limitacdo da capacidade
financeira do comprador na aquisicdo do produto oferecido. Portanto, o desafio é ainda maior,
pois se tem conhecimento apenas do limitador e ndo dos atrativos que impulsionam a compra
do imdvel.

O fato de muitas incorporadoras de grande porte terem ampliado seus portfélios,
inserindo produtos do segmento popular fez com que a concorréncia aumentasse
significativamente. No entanto, o produto ofertado pela maioria delas é semelhante, ja que tais
produtos estdo inseridos no programa Minha Casa, Minha Vida e o agente financiador, a
Caixa Econémica Federal, estabelece premissas para concepgdo do empreendimento. A pouca
flexibilidade de atributos de projeto que podem ser explorados como diferenciais na
comercializacdo do produto sdo, entre outros: localizacdo, seguranga, areas comuns,
equipamentos de lazer, caracteristicas arquitetdnicas e melhorias de acabamentos.

Tais atributos serdo apresentados posteriormente na pesquisa de campo realizada
frente aos potenciais compradores para identificacdo das preferéncias deste publico alvo.



1.1 Objetivo

Esta pesquisa teve por objetivo reconhecer como os compradores do segmento
popular, com renda familiar de 0 a 10 salarios minimos, enquadrados no Programa Minha
Casa, Minha Vida, se posicionam em relagdo aos atributos embarcados nos empreendimentos
que atendem essas faixas de renda e consequientemente a criagdo de um ranking de atributos
que reflitisse as preferéncias dos potenciais compradores da Construtora Tenda na cidade de

Sao Paulo.

1.2 Metodologia Aplicada

A etapa inicial do trabalho foi a revisdo bibliografica empregada para nortea-lo. A
pesquisa teve como referéncia predominante o trabalho de GARBI (2011), devido a
similaridade do publico-alvo e do estudo de caso da Construtora Tenda e ABIBI (2009) para
estruturacdo do questionario, adaptando-o ao objetivo da pesquisa.

Em seguida, a definicdo das medidas e desenvolvimento dos questionarios,
importante para o processo de planejamento e coleta de dados. A pesquisa de campo foi feita
através da aplicacdo de questionario ao publico pretendido e processamento dos dados. A
etapa final consistiu da apresentacdo dos resultados e reconhecimento dos principais atributos
embarcados nos empreendimentos residenciais de baixa renda, evidenciando as preferéncias
deste segmento de mercado.

Para restringir a pesquisa, 0s questionarios foram aplicados somente nos potenciais
compradores de imoveis enquadrados no Programa Minha Casa, Minha Vida da regido
metropolitana de Sao Paulo, incorporados pela Construtora Tenda. Todos os entrevistados
estavam presentes na maior loja propria de vendas da Tenda, no centro da cidade de S&o
Paulo.

A figura apresentada a seguir demonstra, de modo geral, a metodologia utilizada para
essa pesquisa que se divide, basicamente, em trés etapas:

1. Planejamento: embasamento tedrico e posterior elaboracdo do questionario

2. Preparacdo e coleta: aplicacdo do questionario e processamento de dados

3. Analise e Concluséo: ranking dos atributos mais importantes e reconhecimento

das preferéncias do cliente final
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Figura 1: Fluxograma da Metodologia aplicada
Fonte: Adaptacdo da matriz de Abibi Filho (2009)

A aplicagdo da pesquisa foi feita em duas etapas, a primeira buscando identificar o
perfil, as preferéncias e necessidades do comprador de empreendimentos residenciais
populares com relacdo aos atributos embarcados no produto oferecido. Desta maneira, 0s
atributos foram divididos em quatro grandes grupos: localizacdo, area de lazer, areas comuns
e area privativa, entendidos como sendo o grupo de atributos mais importantes para o
segmento, conforme sera tratado adiante. Dentro de cada grupo, o entrevistado podia escolher,
separadamente, trés itens de sua preferéncia. Apos a apresentacdo dos resultados desta etapa,
pode-se fazer o reconhecimento dos principais atributos de cada grupo.

A segunda etapa da pesquisa consistiu em reunir os trés atributos mais votados de
cada grupo, e compara-los entre si. Desta vez, o entrevistado poderia escolher mais trés itens
de sua preferéncia. No entanto, ndo houve mais distin¢éo entre localizacdo, area de lazer, area
comum e privativa. O objetivo foi identificar, no contexto geral do empreendimento, quais 0s

atributos que agregam mais valor ao produto final.



A abordagem metodologica para o desenvolvimento e conclusdo do projeto foi
realizada de forma qualitativa. O método de pesquisa foi exploratério para conclusdo de quais
atributos do produto séo relevantes para esse segmento de mercado. Buscou-se entender o

perfil do publico pretendido e analisar as necessidades e preferéncias inerentes a este grupo.



2 O MERCADO DA HABITACAO POPULAR NO BRASIL

2.1 O Programa Minha Casa, Minha Vida

O Programa Minha Casa Minha Vida tem como objetivo atender as necessidades de
habitacdo da populacéo de baixa renda nas areas urbanas, garantindo ao cesso a moradia digna
com padrdes minimos de sustentabilidade, seguranca e habitabilidade.

O Programa concede financiamento diretamente aos beneficiarios (pessoa fisica) ou
a Entidade Organizadora (pessoa juridica), que reune os beneficiarios, utilizando recursos
provenientes do Orcamento Geral da Unido — OGU, depositados ao Fundo de
Desenvolvimento Social — FDS.

O foco do programa é promover a producdo ou aquisicdo de novas unidades
habitacionais, ou a requalificacdo de imdveis urbanos, para familias com renda mensal de até
10 salarios minimos. Em geral, 0 programa acontece em parceria com estados, municipios,
empresas e entidades sem fins lucrativos.

O numero de moradias entregues por meio do Programa Minha Casa Minha Vida
soma 934,8 mil nos ultimos trés anos. Esse total representa 48% de 1,96 milhGes de unidades
residenciais que tiveram o financiamento contratado por meio do programa habitacional.
Foram concluidos 826 empreendimentos do Programa de Urbanizacdo de Assentamentos
Precarios. O valor contratado chega a R$ 27,8 bilhdes.

Na primeira fase, foram contratadas mais de um milh&o de moradias. E a meta para a
segunda fase do programa, € construir dois milhdes de casas e apartamentos até 2014. O
programa contara, nesta etapa, com R$ 71,7 bilhdes de investimentos, sendo R$ 62,2 bilhdes
do Orgcamento Geral da Unido e R$ 9,5 bilhdes do Fundo de Garantia por Tempo de Servico
(FGTS).

Na area urbana, 0 PMCMV abrange capitais e respectivas regides metropolitanas,
municipios com mais de 100 mil habitantes, podendo contemplar em condi¢Ges especiais
municipios entre 50 e 100 mil habitantes, de acordo com o seu déficit habitacional. E dividido
por trés faixas de renda familiar mensal e o subsidio varia de acordo com a faixa.

e Faixal: até 3 salarios minimos
e Faixa 2: entre 3 e 6 salarios minimos

e Faixa 3: até 10 salarios minimos



Para que o Programa Minha Casa Minha Vida construa moradias adequadas e bem
localizadas é essencial a participacéo ativa dos municipios mobilizando instrumentos em seus
Planos Diretores que favorecam a disponibilidade de bons terrenos para o programa, que
apresenta algumas formas de atendimento aos clientes finais de acordo com as respectivas

faixas de renda.

Familias com renda até 3 salarios minimos:

e Fundo de Arrendamento Residencial — FAR

e PMCMYV Entidades

e Programa Nacional de Habitacdo Rural - PNHR / Grupo 1

e PMCMYV para municipios com populacéo até 50 mil habitantes

FUNDO DE ARRENDAMENTO RESIDENCIAL - FAR

Contrutoras Apés analise a
apresentam projetos CAIXA contrata a
para CAIXA em operagdo, acompanha
parceria com poder a execugdo
publico, movimentos da obra, libera
sociais ou recursos conforme

Unido aloca independentemente cronagrama

recursos por area

do territério Assinatura do

nacional contrato ocorre
e solicita na entrega do
apresentacao empreendimento.
de projetos Municipios fazem
’ cadastramento da 2 siﬁ:;‘g;‘lo
demanda e indicam - para apresentagio
familias, utilizando =
informagdes do da documentacio

contetido pessoal

Figura 2: Formas de atendimento do PMCMV — familias com até 3SM
Fonte: Cartilha CEF — Moradia adequada deve ser bem localizada



Familias com renda até 6 salarios minimos :

e Programa Nacional de Habitacdo Urbano — PNHU

e Programa Nacional de Habitacdo Rural — PNHR / Grupo 2 e 3. (esta modalidade
ndo serd abordada pois a cartilha trata mais particularmente da producdo intra-
urbana)

PMCMYV ENTIDADES E PNHR

A Entidade
Organizadora
comprova A CAIXA faz pré-
atendimento as analise
exigéncias da
Habilitagao

MCidades faz a

Habilitagao e
da Entidade classificagao

Organizadora na

e selegdo

(o PNHR ndo ﬂ;c{ui
A Entidade esta etapa,
Organizadora -
apresenta A CAIXAUf CLS(:UCs
a Proposta afatiSe
Habitacional para
a Caixa

Entidade
CONTRATAGAO A CAIXA autoriza a organizadora
Alocagéo apresenta os
de recursos beneficiarios a CAIXA

Figura 3: Forma de atendimento do PMCMYV — familias com até 6SM
Fonte: Cartilha CEF — Moradia adequada deve ser bem localizada



Familias com renda de 3 a 6 salarios minimos:

e Financiamentos do FGTS com os beneficios adicionais de reducédo dos custos de

seguro e acesso ao Fundo Garantidor da Habitagéo

PROGRAMA NACIONAL DE HABITACAO URBANA - PNHU

Unido e FGTS
alocam recursos
por drea do
territdrio nacional
sujeltos a revisio
periddica

O beneficlidrio

Ou procurar as
agéncias da CALKA
para obter carta
de Crédito para
aquisigio do imdvel
Vo

A CAIXA realiza
pré-analise
e autoriza
nto &
comerclalizagio

Durante a obra
a CADCA financia
o benaficio

Entrega do imdvel
para o benefidrio

Figura 4: Forma de atendimento do PMCMYV — familias de 3 a 6SM

Fonte: Cartilha CEF — Moradia adequada deve ser bem localizada

A modalidade do Programa Nacional de Habitacdo Urbana (PNHU) é a que se

enquadra no publico-alvo da Construtora Tenda, tem como objetivo subsidiar a produgéo e

compra de imdvel para os segmentos populacionais com renda familiar mensal de até 6

salarios minimos. Para isso, compreende a constru¢cdo ou compra de novas unidades

habitacionais em areas urbanas. Os recursos destinam-se ao financiamento de empresas da
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construcdo civil do mercado imobilidrio para a producdo destas habitacfes. As familias
poderdo adquirir os imoveis com subsidio parcial em financiamentos com recursos do FGTS,
com reducdo dos custos do seguro ou acesso ao Fundo Garantidor e comprometimento de até
20% da renda para pagamento da prestacdo. Abaixo estdo listadas as premissas da CEF para

enquadramento ao Programa Minha Casa, Minha Vida.

1. As construtoras e incorporadoras apresentam projetos de empreendimentos as
superintendéncias regionais da CAIXA

A CAIXA realiza pré-analise e autoriza o lancamento e comercializacao

Apos a conclusédo da analise ¢ assinado o Contrato de Financiamento a Producao

Durante a obra a CAIXA financia o beneficiario

o M DN

Concluido o empreendimento, a construtora/incorporadora entrega as unidades

aos beneficiarios.

Os projetos para esta modalidade deverdo ter valor de avaliagdo compativel com a
faixa de renda prioritaria e sé € permitido ter no maximo 500 unidades por empreendimento
para controle do adensamento do mesmo. Desta maneira foi dado um panorama geral dos
processos para enquadramento aos beneficios e financiamento do Programa, tanto por parte
do incorporador como do comprador.

Além disso, a CEF também estabelece premissas de projeto que devem ser seguidas
pelo incorporador para garantir o padrdo de qualidade e conforto do cliente final. Ela atua
como uma legislacdo, em que estabelece as dimensdes minimas dos ambientes, especificacdes
de acabamentos, referente a unidade habitacional e algumas regras de ocupac¢do do lote, que
podem ser vistas no quadro retirado da Cartilha de especificagdes minimas do Programa

Minha Casa, Minha Vida, em anexo.

2.2 Formatacéo de empreendimentos populares

Para que um empreendimento se enquadre no Programa Minha Casa, Minha Vida
existe uma limitacdo no preco de comercializacdo das unidades, ou seja, um preco maximo de
vendas estabelecido. Como conseqiiéncia, para enquadramento neste programa, as
incorporadoras participantes terdo que ajustar o custo de producdo a fim de preservar suas

margens de lucro, o que naturalmente, se manifestara na limitagdo dos atributos embarcados
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nas edificacbes. Dai a importancia da escolha dos atributos a embarcar coerente a escala de
prioridade percebida pelos adquirentes.

Pouco se tem conhecimento sobre os atributos que podem agregar valor ao produto
para este segmento de mercado, portanto, antes de propor qualquer melhoria de projeto, deve-
se identificar as preferéncias do publico-alvo.

De modo geral, o produto habitacional popular é padronizado, visto que as
legislacBes vigentes estabelecem premissas e dimensdes minimas de espacos internos da
unidade habitacional, além da distribuicdo da ocupacao do lote, com areas construidas e areas
permeéaveis, recuos, permeabilidade visual, acessibilidade, entre outros. Em funcdo da
limitacdo do preco de vendas, e, consequentemente do custo de construgdo, existe pouca
flexibilidade na concepcdo de projeto. No entanto, o objetivo é explorar esses pequenos
diferenciais de produto e identificar quais atributos sdo mais importantes para o publico
pretendido.

Atendidas as premissas minimas, havera espaco para abrigar alguns dos atributos
abaixo, isolados ou em conjunto, que poderdo ser significativos aos potenciais compradores,

demonstrando diferenciais de produto.

1. Localizacdo, Vizinhanca e Acessibilidade: os atributos deste grupo ndo sao
comuns aos incorporadores, visto que a escolha da localizacdo esta diretamente
ligada a oferta da regido e o valor que pode ser pago no terreno. Inserido nele esta
a facilidade de acesso ao transporte publico, comércio e servigos, proximidade do

trabalho.

2. Areas de Lazer: os equipamentos de lazer oferecidos no mercado sdo
praticamente padrdo (exemplo: piscina, churrasqueira, playground, quadra
recreativa, entre outros). O que difere é a escolha de quais equipamentos serdo

implantados em cada empreendimento.

3. Areas Comuns: esse é 0 grupo com maior abrangéncia, pois trata de atributos de
toda natureza referente a area comum do condominio, seja vagas para automoveis
e motos, areas verdes, seguranca, infra-estrutura e caracteristicas arquiteténicas
do edificio. Portanto existe bastante flexibilidade neste grupo que pode ser

explorado pelo incorporador.
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4. Area Privativa: este grupo é o mais restrito, visto que a legislagdo é mais rigida
no que se refere ao dimensionamento da unidade autdbnoma. No entanto, as
melhorias podem ser aplicadas na ampliacdo da area privativa, disposicdo dos

ambientes ou especificacdo de acabamentos.

Apols a avaliacdo dos atributos de cada grupo, é possivel criar um ranking de

atributos, a partir das preferéncias do publico-alvo.

2.2.1 Caracteristicas Gerais do Produto oferecido

De modo geral, ja foi apresentado anteriormente, o motivo pelo qual os produtos
oferecidos pelas incorporadoras que atuam neste segmento sdo muito similares. Exemplo
disso é a otimizacdo do projeto em funcdo do custo de construcdo e consequentemente preco
final de vendas e atender premissas da Legislacdo Municipal e da Caixa Econdmica Federal,
agente financiadora dos imdveis de baixa renda, para garantir o enquadramento no Programa
Minha Casa, Minha Vida.

Portanto existem algumas diretrizes de projetos basicas, que sdo seguidas na maioria
dos casos e serdo pontuadas abaixo:

e Localizagdes periféricas: o preco do terreno dentro de uma malha urbana
consolidada é elevado, a oferta é baixa e a procura é grande, resultando em
especulacdo. Por isso, existe uma tendéncia de migracao para pontos periféricos;

e Condominios verticais adensados: diluicdo do custo do terreno e infra-estrutura
para o incorporador e rateamento do valor do condominio para o morador;

e Vagas descobertas: economia de custo e otimizacao de projeto;

e Edificios baixos (térreo + 4 pavimentos): € o limite maximo de pavimentos
permitido sem utilizacdo de elevador, que tem uma representacdo significativa
no custo total de construcéo do edificio;

e Equipamentos de lazer enxuto: economia de custo de construcdo e otimizacao de
projeto;

e Unidade habitacional em torno de 37m2: area minima exigida pela Caixa

Econdmica Federal.
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Dentre os itens apontados, acima, existem algumas variantes que podem ser
exploradas para agregar valor ao produto. Esses atributos serdo vistos na proxima etapa da
pesquisa e inseridos na elaboracdo dos questionarios aplicados nos potenciais compradores
dos empreendimentos populares. Os questionarios envolvem tanto aspectos fisicos como

culturais e de modo de vida desses moradores.

2.3 Perfil do Consumidor Popular

E habitual contextualizar o Brasil como um pais dicotdmico, formado apenas por
ricos e pobres. No entanto, a desigualdade social vem decrescendo no pais, tendo atingido
recentemente o menor nivel de sua historia.

O relatorio do “Retrato de desigualdade de género e raca”, divulgado pelo Instituto
de Pesquisa Aplicada (IPEA) de 2008, retrata que nos dltimos 15 anos as politicas
desenvolvidas pelo governo federal, dentre as quais se destacam 0s programas de
transferéncia de renda e de valorizacdo do salario minimo, foram capazes de retirar da
pobreza 6,5 milhdes de brasileiros.

Ainda com base em dados do IPEA, na Gltima década as familias mais pobres do pais
tiveram um crescimento de renda acumulado de 91,2%. Enquanto a parcela mais rica da
populacdo obteve nesse mesmo periodo um incremento de 16,6% na renda acumulada. Desta
maneira, a melhoria da renda, das ofertas de crédito e os novos planos de governo, voltados
para 0s estratos sociais menos abastados, fizeram com que a demanda, até entdo reprimida,
transformasse a populacéo de baixa renda em um novo e importante mercado consumidor.

O grafico 1, abaixo, mostra a distribuicdo de renda da populacdo brasileira, segundo
Censo Demograéfico realizado pelo IBGE no ano 2010. E nitida a ascensdo da renda nas
classes menos abastadas, com maior concentracdo de individuos na faixa de 1 a 2 salarios

minimos (33%).
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Grafico 5 - Distribuicao das pessoas de 15 anos ou mais de idade, ocupadas na
semana de referéncia, segundo as classes de rendimento nominal mensal de todos
os trabalhos - Brasil - 2010

%
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Gréfico 1 — Distribuigdo de pessoas segundo classes de rendimento.
Fonte: IBGE, Censo Demogréafico 2010.

Para PRAHALAD (2005) a faixa de baixa renda no Brasil é representada pela
populacdo que pertence aos estratos sociais C, D e E, e que possui uma renda familiar mensal
de até 10 salarios minimos. Segundo o Censo Demogréfico realizado pelo IBGE no ano 2010,
esse grupo representa 96,9% da populacdo brasileira, conforme se extrai do Gréafico 1, acima.

O programa habitacional Minha Casa Minha Vida, para o qual sdo formatados os
empreendimentos residenciais populares, concede subsidio para as faixas de 0 a 10 salarios
minimos, isto é, para todo o segmento de baixa renda.

A Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) desenvolveu um critério
especifico para classificacdo econdmica da populacdo no Brasil, de modo a atender as
necessidades de segmentacdo das empresas. Trata-se do Critério de Classificacdo Econdmica
Brasil (CCEB), que utiliza caracteristicas como a posse de bens, o nivel de instrugdo do chefe
da familia e a existéncia de empregados mensalistas no domicilio para estimar o poder de
compra das familias. Ele divide a populagdo em cinco classes (A, B, C, D e E), sendo duas
subdivididas em dois subgrupos (Al e A2, B1 e B2). A partir de 2010 a classe C tambem foi
subdividida (C1 e C2).

A Tabela 1 a seguir representa os valores nominais de renda bruta familiar,
distribuidas pelas classes sociais estabelecidas pelo CCEB, para 0 ano de 2010. E valido
ressaltar que a populacdo de Sdo Paulo tem um poder aquisitivo um pouco acima da média do

pais.
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ANO DE REFERENCIA - 2010

Classe Al 12.926 0,4 0,5
Classe A2 8.418 4,3 3,6
Classe B1 4.418 10,6 9,6
Classe B2 2.565 24,1 20,8
Classecy _ [ _ _ _1sa1_ _ | _ 279 _ [ __ _ 263 _ _
Classe C2 1.024 20,3 23,2
Classe D 714 11,8 15,2
Classe E 477 0,6 0,8

TOTAL 100

Tabela 1 — Critério de Classificagdo Econdmica Brasil e Distribuicdo de Renda entre as Classes
Fonte: ABEP (2010) — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa.

A pesquisa de campo que seré apresentada posteriormente confirmara que o publico-
alvo pretendido nesta pesquisa se encaixa predominantemente nas classes Bl, B2 e Cl1,
segundo critério CCEB, conforme linha pontilhada apresentada na tabela 1 acima.

Outro fator relevante diz respeito a composi¢cdo do orgamento familiar. De acordo
com pesquisa realizada pelo IBGE, ilustrada na tabela 2 (abaixo), entre os anos de 2008 e
2009, a despesa com habitacdo representa, em média, 29,2% do orcamento das familias
brasileiras. Para as classes de renda mais baixa, a despesa com habitacdo tem uma
participacdo ainda maior no orcamento familiar, chegando a representar até 41% das
despesas. E um percentual significativo, visto que aproximadamente 1/3 de toda a renda

familiar esta comprometida com despesas com habitacéo.
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Distribuicdo das despesas monetaria e ndo monetaria média mensal familiar (%)

Classes de rendimento total e variagdo patrimonial mensal familiar (R$)

Tipos de despesa
Total ) Mais de Mais de Mais de Mais de Mais de )
Até 830 830 1245 2490 4150 6225 Mais de
1) a a a a a 10 375
1245 2490 4150 6225 10 375

Despesa total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Despesas correntes 93,1 97,8 97,3 96,4 93,7 93,1 93,7 87,9
Despesas de consumo 81,8 94,3 92,9 89,2 84,6 81,9 79,8 70,7
Alimentacéo 15,2 22,7 23,3 21,1 17,4 14,6 12,0 9,0
Habitacao 29,2 41,9 40,1 34,0 30,5 29,0 25,0 24,1
Aluguel 13,2 22,0 21,3 16,9 14,2 12,5 10,4 9,8
Aluguel monetério 2,1 6,2 4,9 3,2 2,0 1,7 1,4 12
Aluguel ndo monetario 11,1 15,8 16,4 13,7 12,2 10,7 9,0 8,6
Condominio 11 0,1 0,7 0,3 1,0 1,1 1,6 15
Servicos e taxas 6,9 10,1 9,9 9,2 7,5 6,9 58 4,6
Energia elétrica 2,1 4,0 3,8 3,3 2,4 2,1 15 11
Telefone fixo 1,2 1,3 1,8 1,8 1,6 1,2 0,9 0,5
Telefone Celular 0,8 0,5 0,6 0,8 0,7 0,9 0,9 0,9
Pacote de telefone, TV e Internet 0,8 0,0 0,2 0,5 0,8 1,1 0,8 0,8
Gés doméstico 0,6 2,0 16 11 0,7 0,5 0,4 0,2
Agua e esgoto 0,9 2,1 1,9 15 1,0 0,7 0,5 0,4
Outros 0,5 0,2 0,1 0,2 0,3 0,5 0,9 0,6
Manutencéo do lar 3,7 35 2,1 2,1 3,1 5,0 3,3 54
Artigos de limpeza 0,5 0,8 0,8 0,8 0,5 0,4 0,4 0,4
Mobiliarios e artigos do lar 14 2,2 1,8 1,7 1,6 1,2 15 1,0
Eletrodomésticos 2,0 2,9 3,0 2,7 2,2 1,7 1,7 1,2
Consertos artigos do lar 0,3 0,4 0,4 0,3 0,3 0,3 0,3 0,1
Vestuario 4,0 4,9 4,3 4,9 4,6 3,9 3,7 2,6
Roupa de homem 0,9 11 0,9 1,2 11 1,0 0,9 0,6
Roupa de mulher 12 1,3 1,2 15 1,3 11 1,3 0,8
Roupa de crianca 0,5 0,9 0,9 0,7 0,6 0,5 0,3 0,2
Calcados e apetrechos 1,1 1,4 1,3 1,4 1,4 1,1 1,1 0,7
Jdias e bijuterias 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,2
Tecidos e armarinhos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1
Transporte 16,4 9,7 10,8 12,9 15,8 17,1 19,7 18,3
Urbano 2,3 4,5 4,8 4,0 3,2 1,5 1,1 0,8
Gasolina — veiculo préprio 25 1,4 1,6 2,2 3,0 3,3 2,6 1,9
Alcool — veiculo préoprio 0,9 0,7 0,3 0,5 0,9 1,2 1,2 0,9
Manutencéo e acessérios 1,8 0,6 1,2 1,6 1,9 2,1 2,0 1,6
Aquisigao de veiculos 7,1 1,8 1,9 35 5,6 7,1 10,1 10,5
Viagens esporadicas 0,9 0,5 0,6 0,7 0,7 0,8 1,3 1,2
Outras 1,0 0,2 0,4 0,4 0,7 1,1 1,4 1,4
Higiene e Cuidados Pessoais 1,7 2,4 2,5 2,5 19 1,6 1,4 1,0
Perfume 0,6 0,9 0,8 0,9 0,7 0,6 0,6 0,3
Produtos para cabelo 0,2 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1
Sabonete 0,1 0,1 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,0
Instrumentos e produtos de uso pessoal 0,8 11 1,2 1,2 0,9 0,7 0,6 0,5
Assisténcia a satde 6,6 6,7 6,7 6,6 6,2 6,1 6,9 7,1
Remédios 3,0 57 4,8 39 2,9 2,4 1,8 29
Plano/Seguro saude 2,4 0,3 1,1 1,7 2,6 2,7 3,0 2,7
Consulta e tratamento dentario 0,4 0,1 0,1 0,3 0,2 0,3 0,6 0,5
Consulta médica 0,2 0,1 0,1 0,2 0,2 0,1 0,2 0,1
Tratamento médico e ambulatorial 0,1 0,0 - 0,0 0,0 0,1 0,2 0,4
Servigos de cirurgia 0,2 - 0,2 0,0 0,0 - 0,9 0,0
Hospitalizagao 0,0 - 0,0 0,0 - - - 0,0
Exames diversos 0,1 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,0 0,0
Material de tratamento 0,2 0,3 0,2 0,3 0,1 0,4 0,2 0,3
Outras 0,0 0,0 0,1 0,0 0,1 0,0 0,0 0,1
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Tabela 2 — Distribuicdo das despesas familiares por classes de rendimento.
Fonte: IBGE (2008-2009)

Ap0s segmentar o publico-alvo por faixa de renda, é preciso entender o perfil social
dos individuos que compdem o segmento popular. Nos tdpicos seguintes serdo analisadas
caracteristicas como estrutura etaria, escolaridade, habitos sociais, a partir de pesquisa “O

Mercado da base da piramide” realizada pelo DATAPOPULAR (2006) e dados do IBGE.

2.3.1 Estrutura Etaria

O Brasil é habitualmente conhecido como um pais jovem. No entanto, a estrutura
etaria brasileira encontra-se em processo de rapida mudanca, com o envelhecimento da
populacdo, sobretudo nas classes sociais mais altas.

Com a acelerada queda do nimero de filhos por mulher, a populagdo brasileira vai
paulatinamente envelhecendo. Este processo é mais acentuado nas classes A e B do que nas
classes C, D e E, como ilustrado no grafico 2 (abaixo), elaborado com dados do PNAD
(2004)*, realizado pelo IBGE.

300, Classes AB 5 g0 Classes C Lo Classes DE

3,20 2,80 3.1%
6.3% ’ . 70

237 5.5% 5,2% 60
12,6% 979 7,1% 50
16,6%% 14.5% IO,SJG{CI 40 |&°
15,2% 15.3% 14,5% 30 |8
18,4% 19.0% 16,6% 20 |®
15.4% 21 milhées 18.5% 46 milhoes 20,2% 116 milhaes 10
6% L7 13.6% 21,3% | | 0

Homens Mulheres Homens Mulheres Homens Mulheres

Gréafico2: Piramide etéria das classes socioecondmicas brasileiras
Fonte: PNAD (2004) - IBGE

Em consequéncia da mudanca na estrutura etéria, temos hoje classes A e B

predominantemente adultas, uma classe C jovem e classes D e E infanto-juvenis. Alem disso,

'Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - PNAD, realizada pelo IBGE, ano 2004.
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vale dizer que tais constatagdes exercem um impacto crucial sobre o tamanho de diferentes
mercados. Para cada adulto da classe A, temos 5,5 adultos das classes D e E, sendo que, no
caso das criancgas, a proporc¢do é de 1 para 10,5, respectivamente.

O questionario aplicado nos compradores que sera apresentado posteriormente
confirmard essas informacdes e mostrara o percentual significativo de jovens interessados em

adquirir o imovel proprio.

2.3.2 Educacéo

A educacdo é um tema primordial no Brasil e um dos principais entraves para a
reducdo da desigualdade social. Segundo dados do PNAD (2003)?, realizado pelo IBGE, o
adulto brasileiro tinha, em média, apenas 6,7 anos de escolaridade, sendo que o grau de
escolaridade é maior entre os jovens.

A pesquisa realizada pelo Data Popular (2006) mostra que o grau de escolaridade
acompanha o nivel social do individuo, isto €, quanto mais elevada a classe social a qual ele
pertence maior sera o seu nivel de instru¢do. O grafico 3, a seguir, ilustra essa situacdo. Em
média, a classe A apresenta 12,5 anos de escolaridade, seguida pela classe B com 10,5 anos, a

classe C com 7,9 anos, a classe D com 5,7 anos e a classe E com 4,3 anos.

Anos de escolaridade
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Gréfico3: Anos de escolaridade da populacéo brasileira por classes sociais
Fonte: Data Popular (2006)

*Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada pelo IBGE, ano 2003.
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Considerando que o publico de baixa renda é formado pelas classes sociais C, D e E,
temos que o grau de escolaridade para esse grupo varia de 4,3 a 7,9 anos, em média, portanto,
atinge apenas a educacao do ensino fundamental.

Outro fato importante € que mesmo entre as pessoas que passaram pela escola é
elevada a proporgéo de analfabetos funcionais. Trata-se de individuos capazes tdo-somente de
escrever 0 proprio nome, anotar numeros telefénicos, ler pre¢os, manchetes e anincios com
letras grandes, ou ilustracbes. Em consequéncia disso, encontram dificuldade para ler e
interpretar textos longos e abstratos. Segundo dados do Inaf (2011-12)3, os analfabetos
funcionais representam 27% da populacdo brasileira. Além disso, apenas 2 em cada 10
adultos dominam totalmente a leitura e a escrita, bem como 77% n&o possuem habilidades
matematicas basicas, como ler graficos e tabelas. Nas classes C, D e E, 61% das pessoas sao
analfabetas ou tém o primario incompleto.

Com efeito, 86% dos brasileiros adultos ndo tém curso superior e 92% ndo falam
inglés, razdo pela qual encontram dificuldades de compreensdo diante de argumentos
abstratos, textos ou comandos escritos nessa lingua. Mais ainda, nem sempre compartilham as
referéncias mais elaboradas que se tornaram senso comum entre 0s integrantes das classes A e

B, particularmente no que diz respeito a lembranga musical e & memdria visual.

2.3.3 Comportamento e estrutura familiar

A estrutura familiar e as caracteristicas comportamentais do consumidor de baixa
renda foram estudadas por AGUIAR (2008) e se revelaram coerentes com as respostas do
questionario aplicado nos compradores de imoveis populares e que serd apresentado
posteriormente. Abaixo reproduzimos as principais analises do referido estudo académico.

A familia é vista como um porto seguro para a populacdo de baixa renda. Basta
perguntar a qualquer pessoa desse segmento qual o principal valor que orienta sua vida e suas
acles e a resposta mais recorrente serd a unido e o bem-estar da familia. Mesmo que tal
argumento valha para qualquer classe social, entre os populares a instituicdo familiar assume
uma posicdo estratégica para a sobrevivéncia e o sucesso pessoal. A idéia de uma familia
organizada de modo nuclear, restrita e fechada em si mesma, o que é proprio das familias de

renda mais elevada, amplia-se quando nos aproximamos das familias de baixa renda.

INSTITUTO PAULO MONTENEGRO. Indicador Nacional de Alfabetismo Funcional de 2005. Disponivel
em: http://www.ipm.org.br. Acesso em: 01/08/2013.
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Verifica-se uma proporcdo maior de familias monoparentais (presenca s de pai ou de mée)
nas classes D e E. Entretanto, é a familia dita extensa, composta por avos, tios e primos, que
aparece com maior frequéncia. Da mesma forma, as relacGes de alianca (cunhados, sogro ou
sogra) e compadrio (compadres) se fazem presentes no cotidiano do segmento popular,
potencializando as ac¢des e 0s projetos individuais ou coletivos.

Assim, nossa populagdo de baixa renda utiliza-se de um conjunto de relagdes
familiares ja estruturadas, a fim de articular um sistema de ajuda mdtua. Semelhante prética,
bastante enraizada no Brasil rural e retomada na periferia dos grandes centros urbanos,
assegura um modo de sobrevivéncia proprio e estruturado. Grande parte disso se deve a
enorme descrenca popular nas instituicdes — na policia, no judiciario, na classe politica, na
imprensa, nas empresas, etc. Nesse cenario, em que as pessoas de baixa renda ndo tém a quem
recorrer nas situacdes de crise, a familia assume um papel determinante em diversas
circunstancias: ao cuidar dos filhos de uma outra familia quando a mée precisa trabalhar fora,
ao oferecer suporte nas ocasides de migracdo ou ao atender a crucial demanda por moradia
guando compartilham terreno, entre outras praticas. No cotidiano, € comum acionar a rede
familiar para obter crédito, particularmente quando ndo se tem acesso ao sistema financeiro.
Assim, € recorrente o empréstimo do cartdo de crédito para parentes e amigos fazerem
compras, ou mesmo a pratica de “emprestar 0 nome” a terceiros no intuito de obter crédito
junto as financeiras. Seguindo o mesmo principio, € comum o uso compartilhado do carro
para o transporte das compras de supermercado ou o carreto de material de construcdo. E
dessa maneira improvisada, porém eficiente, que a populacdo de baixa renda articula o
principio da unido familiar como elemento aglutinador e organizador da vida cotidiana. O
meio que torna possivel e consolida tal empreendimento é sem duvida o sistema de ajuda
mUtua, que orienta a dindmica das relacdes familiares e se expande para o circulo mais amplo

das relacGes entre amigos, colegas e vizinhos.

2.3.4 Comunicacgao

A comunicagdo para a base da piramide deve considerar as referéncias estéticas da
baixa renda. Tais referéncias derivam da cultura popular brasileira: cores primarias, alegres,
exagerada, extravagante e farta.

De acordo com AGUIAR (2008), durante anos 0 mercado acreditou que falando para
0 topo da piramide falaria para todos. Quando o sonho € inatingivel ou a linguagem

inadequada, o consumidor simplesmente acredita que aquilo ndo é para ele. No entanto, o que
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atrai o consumidor classe A pode afastar o consumidor de baixa renda. Deve haver uma
comunicacdo diferente para cada tipo de consumidor, visto que o mesmo socializa
informacBes sobre oportunidades de consumo. Por isso é importante usar a linguagem
adequada para transmitir a mensagem certa, com clareza e objetividade.

Além disso, deve ser criado um conceito de inclusdo, de pertencimento ao grupo,
para que o publico se veja acessivel as ofertas. Comunicar para a classe A é vender o conceito
de exclusividade, comunicar para as classes C, D e E é a venda de inclusao.

A pesquisa de identificacdo do perfil do consumidor é importante para saber tratar as
peculiaridades de cada segmento, definindo o publico-alvo e a estratégia de concepgdo do
produto e comercializagdo do mesmo. Para isso, é necessario levar em consideracdo as
caracteristicas demograficas, psicografica e comportamental do grupo a ser tratado.

Segundo ABIB (2009), a partir da segmentacdo, podem ser identificados clientes ndo
atendidos ou insatisfeitos com as atuais ofertas. Esta condigdo coloca a empresa em melhor
situacdo para verificar e comparar as oportunidades de mercado, podendo ajustar seu produto
de acordo com os atributos valorizados pelo mercado-alvo definido.

Nesse particular, o principal desafio que se apresenta a quem pretende falar ao
publico de baixa renda estd em encontrar um formato comunicativo que seja capaz de
transmitir a mensagem sem “infantilizar” esse consumidor, isto ¢, que seja capaz de trata-lo
como adulto como alguém senhor de si, apesar de suas limitacdes.

Um estilo de comunicacdo que consegue transpor esse hiato, criado pela baixa
escolaridade e dialogar de maneira proxima e eficiente com o publico de baixa renda, € o
praticado por Silvio Santos. O comunicador aposta na Idgica da repeticdo, prépria da tradicdo
oral, que tem como principal atributo gravar contetdos informativos extensos junto a um
publico iletrado. Tal formato comunicativo, presente em manifestacfes populares como o
cordel, as cancBes populares, o repente e 0 hip hop, aproxima-o, de modo notavel, de um
universo familiar plenamente reconhecivel de seu publico. Ndo por acaso o popular
apresentador é capaz de explicar conteudos complexos de maneira simples e inteligivel, a
exemplo do que aconteceu no inicio do plano Real, ao esclarecer a populagdo brasileira em

que consistia a URV.
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3 ESTUDO DE CASO - POTENCIAIS COMPRADORES DA
CONSTRUTORA TENDA

Foi escolhida a Construtora Tenda, incorporadora e construtora como estudo de caso
para o presente trabalho, visto que a mesma atua exclusivamente para 0 segmento de
habitagdo popular no Brasil.

Na primeira etapa sera colocado o cenério atual da empresa, seu posicionamento no
mercado, sua area de atuacdo geogréafica, e sua evolucdo e direcionamento nos Gltimos anos.
Na sequéncia serdo abordadas as caracteristicas do produto trabalhado pela Tenda,
considerando as diretrizes adotadas pela Caixa Econdmica Federal para o financiamento de
unidades habitacionais para o publico de baixa renda.

3.1 Historico

A Construtora Tenda é uma das principais construtoras e incorporadoras do pais com
foco em empreendimentos econdmicos. Fundada em 1969, em Belo Horizonte, sempre atuou
focada no publico de baixa renda, desenvolveu processos diferenciados das construtoras e
incorporadoras tradicionais para conseguir oferecer produtos a baixo custo e que enquadrados
no perfil do seu publico-alvo. Atualmente atende 11 estados brasileiros: Alagoas, Bahia,
Goias, Minas Gerais, Para, Paraiba, Pernambuco, Parana, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul,

Sédo Paulo, além do Distrito Federal, focados na venda de um Gnico produto.

Figura 5: Mapa das regides de atuacdo da Construtora Tenda

Fonte: Construtora Tenda
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O foco da empresa é oferecer produtos imobiliarios residenciais para o segmento
popular, com valor entre R$100.000,00 e R$200.000,00 aproximadamente (valores de
referéncia em 2012), empregados para atender as faixas de renda hoje compreendidas no
intervalo de 6 a 10 salarios minimos.

A Construtora Tenda tem todos os seus empreendimentos financiados pela Caixa
Econdmica Federal, que pode chegar a financiar até 100% do valor do imovel, se enquadrados
nas caracteristicas do PMCMV.

Em 2007, a Tenda abriu capital na Bolsa de Valores de Sdo Paulo (BOVESPA), o
que permitiu a empresa ter uma captacdo maior e investir em novos processos que garantiram
sua expansao.

Em 2008, a Tenda foi adquirida pela Gafisa S.A., que passou a ser sua Unica
controladora em 2009. Presente em mais de 100 cidades, a Tenda conta atualmente com 17
lojas proprias, com equipe de vendas preparada para orientar o cliente no processo de
aquisicdo do imdvel em atendimento personalizado. Em mais de 40 anos de histdria, a Tenda
ja entregou mais de 50 mil unidades, sendo mais de 10 mil delas em 2012.

E importante ressaltar que, com criacdo do Programa Minha Casa, Minha Vida, a
Construtora Tenda reduziu seu portfélio de produtos para atender exclusivamente os clientes
enquadrados no programa. Para isso, foram criadas tipologias de apartamentos padrdo que
atendem as premissas estabelecidas pela Caixa Econémica Federal, que serdo apresentadas

posteriormente.

3.2 Pontos de Venda - Lojas Propria

A construtora Tenda foi a pioneira na comercializacdo dos seus imoveis em lojas
préprias de vendas, que podem ser definidas basicamente como pontos de vendas localizados
em grandes centros comerciais e proximos de grandes comércios varejistas voltados para o
mesmo publico-alvo, do segmento popular. Nela podem ser encontrados todos os produtos
ofertados pela empresa. As lojas funcionam nos seus respectivos pontos por tempo
indeterminado, ou seja, enquanto tiver demanda de produto, diferentemente de stand de
vendas que é especifico para um produto e fica alocado dentro do terreno onde sera construido
0 empreendimento.

Além disso, o custo operacional de uma loja se torna menor, uma vez que ele é
custeado pelo rateio de uma contribuicdo feita por cada um dos empreendimentos que estdo

sendo vendidos naquele local.



24

Diferente dos stands, que trazem em sua arquitetura as caracteristicas do produto, a
arquitetura das lojas traduz as caracteristicas da marca da incorporadora, de forma que 0s
consumidores identifiquem qual o segmento a marca busca atingir.

As ferramentas de vendas utilizadas nas lojas sdo similares as utilizadas nos stands.
O potencial comprador, no momento da visita na loja, avalia os atributos do produto
oferecidos pela incorporadora, a partir das seguintes representacoes:

e Maquete fisica — que representa todo o complexo do empreendimento:
implantacdo, entorno imediato, &reas comuns e a tipologia padrdo da
incorporadora.

e Imagens ilustrativas e/ou tour virtual — Nas lojas, a exposi¢cdo das imagens
ilustrativas normalmente é feitas com folders.

e Apartamento decorado — é construido apenas quando a empresa possui uma

tipologia de apartamento padrao.

Outra diferenca significativa entre as lojas e os stands, é que na primeira a equipe de
vendas € propria, sendo todos os funcionarios da propria incorporadora. Estes funcionarios
estdo treinados para oferecer ao cliente todos os produtos daquela empresa. Eles identificam o
perfil do consumidor e Ihe oferece o produto mais adequado as suas necessidades.

Acredita-se que o publico que busca as lojas de incorporadoras € atraido para as lojas
através de uma campanha de marketing institucional. Eles procuram as lojas, pois desejam
adquirir um imovel, porém ainda ndo fizeram uma pré-selecéo de produtos que possam suprir
suas necessidades e desejos.

Na pesquisa de campo, foi utilizada a maior loja da Tenda, no centro de S&o Paulo,
para aplicacdo do questionario aos potenciais compradores, visto que a concentracdo de

pessoas e a assertividade no perfil pretendido é grande.
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3.3 Caracteristicas dos Produtos oferecidos pela Construtora Tenda

Atualmente, o portfélio de empreendimentos da Construtora Tenda se restringe a
edificios, enquadrados em sua totalidade no Programa Minha Casa, Minha Vida. A area
privativa dos apartamentos é de aproximadamente 42mz2. O principal produto oferecido pela
empresa constitui-se de edificios de até 5 pavimentos, sem elevador (dependendo da
legislacdo local), que sdo construidos com painéis de concreto, atraves de formas de aluminio
pré-fabricadas que ddo velocidade ao ciclo de construcdo, permitindo a produgdo em grande
escala.

Como ja dito anteriormente, os empreendimentos populares sdo formatados a partir
de diretrizes estabelecidas pela Legislacdo Municipal e pela Caixa Econémica Federal, Unico
banco a financiar os empreendimentos do programa Minha casa, Minha Vida, e
conseqiientemente da Construtora Tenda.

Em face dessas regras, os produtos oferecidos pelas incorporadoras que atuam neste
segmento de mercado apresentam configuracdes de projeto muito semelhantes aquelas
descritas acima, que também sdo utilizadas nos empreendimentos da Construtora Tenda. As
ilustracBes, abaixo, mostram a planta de um apartamento basico vendido pela Tenda, que
atende as especifica¢des da Caixa Econdmica Federal e respectivas legislacdes.

Caracteristicas gerais:

e Térreo + 4 pavimentos

e 4 apartamentos por pavimento
e 2 dormitorios

e 1 banheiro

e Sala

e Cozinha e lavanderia

e Vagas descobertas (1 por unidade, dependendo da exigéncia da legislacao)



Figura 6: Fachada empreendimento— Tenda

Fonte: Construtora Tenda
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Figura 7: Planta padrdo Tenda - Pavimento Tipo
Fonte: Construtora Tenda
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As éareas internas dos apartamentos seguem premissas de dimensGes minimas do
mobiliario, conforme tabela 2 (dimensbes dos cdmodos). O que diferencia as plantas das
unidades é a disposicdo entre 0s ambientes, ou seja, a tipologia do edificio, que varia de
acordo com o padrdo de cada incorporadora. Outra variante sdo 0s acabamentos, revestimento
cerdmico no piso e parede, loucas, metais e esquadrias. Esses itens foram inseridos no
questionario para avaliar se sdo atributos de produto que agregam valor para o usuario final.

Com relacdo a implantacdo dos empreendimentos, pode-se observar nas figuras
abaixo, como normalmente é feita a ocupacao do lote para essa categoria popular. Nunca sdo
esgotados os potenciais de taxa de ocupacéo e coeficiente de aproveitamento do terreno, visto
que os edificios sdo baixos (apenas 4 pavimentos) e existe um ndmero maximo de 500
unidades por empreendimento estabelecido pela Caixa Econémica Federal.

A implantacdo se resume basicamente entre blocos de edificios, bolsdes de
estacionamento descoberto, areas verdes e lazer. Como muitos terrenos tém alta declividade, é
necessario deixar espago para acomodacdo de taludes e muros de arrimos, além de rampas de

acessibilidade.

N
N

01 ACESSO DE VEICULOS
02 ACESSO DE PEDESTRES

03 GUARITA COM PORTAO
DUPLO DE SEGURANCA

04 CHURRASQUEIRA
05 SALAO DE FESTAS

06 ACESSO AO HALL SOCIAL
07 QUADRA GRAMADA

08 PLAYGROUND

09 PRAGA

10 SACO DE BOXE

11 PISTA DE CAMINHADA

|| (] 9
;mai.x»qu-_ s BLOCO O
& |

Figura 8: Implantacéo empreendimento 1 - Tenda
Fonte: Construtora Tenda
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01 ACESSO DE VEICULOS
02 ACESSO DE PEDESTRES

03 GUARITA COM PORTAO
DUPLO DE SEGURANCA

04 QUADRA STREET BALL
05 CHURRASQUEIRA

06 SALAO DE FESTAS

07 ACESSO AO HALL SOCIAL
08 PLAYGROUND

Figura 9: Implantagdo empreendimento 2 — Tenda

Fonte: Construtora Tenda

Os equipamentos de lazer séo atributos que podem ser bastante explorados, visto que
apesar da legislacdo estabelecer um percentual do terreno que deve ser destinado para este
fim, ndo é especificado o tipo de equipamento que deve ser empregado.

Portanto, esse é o atributo que mais se diferencia entre os projetos ofertados no
mercado, tanto no que se refere ao tipo de equipamento escolhido, quanto a forma de
concepgdo, tecnologia de construcdo, revestimentos, decoracdo, paisagismo e areas de

convivéncia que montam todo o cenério de lazer. Para obter mais assertividade na concepgao
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dessas areas comuns do empreendimento é necessario identificar quais sdo as preferéncias do
publico-alvo, frente aos equipamentos de lazer oferecidos nos projetos.

Serdo apresentadas abaixo, tipologias padrdo dos equipamentos de lazer que sdo mais
utilizados nos projetos da Construtora Tenda e que foi implantada no empreendimento

representado acima, langado recentemente na cidade de Osasco.

Figura 10: Equipamentos de Lazer - Churrasqueira

Fonte: Construtora Tenda
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Figura 11: Equipamentos de Lazer - Playground

Fonte: Construtora Tenda

Figura 12: Equipamentos de Lazer — Quadra recreativa

Fonte: Construtora Tenda



Figura 13: Equipamentos de Lazer — Saldo de festa

Fonte: Construtora Tenda

Figura 14: Equipamentos de Lazer — Quadra

Fonte: Construtora Tenda
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Para ilustrar como € feita a campanha de marketing, esta apresentado abaixo um
folder de vendas do empreendimento lancado em Osasco em fevereiro de 2013. E importante
ressaltar os itens utilizados como atrativo ao consumidor que sdo predominantemente: o

preco, lazer, localizacao e seguranca.

CONFORTO, LAZER E SEGURANCA PARA TODA A SUA
FAMILIA EM CONDOMINIO FECHADO.

MORE BEM!

MORE NO QUE E SEU!

. © e
APROVEITEI S5 ; D AV. JOAO PAULO Il

QUITAUNA - OSASCO
A 10 MINUTOS DA ESTACAD
QUITAUNA DA CPTM

¢ Condominio fechado ® Portaria
# Acessos para veitulos e pedestres

DORMS. # Churrasqueira # Playground & Omdi

COM VAGA
DE GARAGEM

Figura 15: Folder de vendas - Empreendimento Novo Horizonte
Fonte: Construtora Tenda

Todos esses atributos abordados na campanha de marketing e vendas do
empreendimento foram levados em conta e inseridos nos questionarios aplicados diretamente
ao publico-alvo da Tenda. Dessa maneira, podera ser medida a preferéncia deste publico,
através da votacdo de quais sdo os atributos mais relevantes e que impulsionam a compra do

imovel.
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4 PESQUISA DE CAMPO

A metodologia empregada tem como objetivo reconhecer as expectativas do
segmento de mercado de edificios residenciais populares. Para isso foi desenvolvido um
protocolo de banco de dados, relacionando preferéncias aos atributos embarcados nesses
empreendimentos. Atributos de localizacdo e vizinhanga, areas privativas e comuns do
edificio, que servirdo de base para estruturacdo deste banco de dados.

A pesquisa foi orientada pelo método desenvolvido por Yin, Robert K. (2005) em
“Estudo de Caso Planejamento e Métodos”. Sera feito a formatacdo de um questionario a ser
aplicado diretamente aos potenciais compradores, seguindo o método desenvolvido por REA,
LOUIS M. (2002) em “Metodologia de pesquisa: Do Planejamento a Execucao”.

Os questionarios foram aplicados na maior loja de venda de imdveis da Construtora
Tenda, enderecada na Rua Alvares Penteado, n° 61, no centro da cidade de S&o Paulo, onde
existe a maior concentracdo de clientes.

Considerando que o universo amostral restringe-se a oferta de empreendimentos
populares pela Construtora Tenda, dentro da cidade de S&o Paulo, o questionario foi aplicado
em clientes que estivessem a procura de apartamentos na loja da Tenda, no periodo de
fevereiro e marco de 2013. A abordagem foi feita apds o atendimento pelo corretor, para que
0 entrevistado ja tivesse tido acesso aos instrumentos de venda e assim pudesse dar suas
impressdes sobre os produtos oferecidos.

Posteriormente, os resultados serdo apresentados com a hierarquizacgdo dos atributos

que agregam mais valor e correspondem as preferéncias deste pablico.

4.1 Elaboracéo do questionario

A metodologia aplicada para o desenvolvimento do questionario seguiu a orientacao
de ABIBI (2009) adaptado para o objetivo desta pesquisa. O questionario foi desenvolvido
com foco no método de entrevista presencial, onde as equipes de vendas que comercializam o
produto, na propria loja da Tenda, puderam aplicar os questionarios a serem respondidos
pelos clientes interessados na compra do bem na regido metropolitana de S&o Paulo.

O questionario foi aplicado diretamente aos potenciais compradores com 0 objetivo
de reconhecer as preferéncias com relagdo aos atributos embarcados nos produtos oferecidos

no segmento de baixa renda.
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Levando em conta o nivel de instrucdo e perfil desse publico alvo, os questionarios
foram elaborados de forma simplificada, com foco na clareza de seus itens para garantir o
entendimento e a assertividade do mesmo.

De modo abrangente o questionario foi dividido em duas etapas sendo a primeira
referente a identificacdo do perfil do comprador e a segunda parte focada as suas preferéncias
com relacdo aos atributos do produto imobiliério oferecido.

Para facilitar o preenchimento e medir a preferéncia do entrevistado, na segunda
etapa do questionario, o entrevistado teve a opcao de escolher os trés itens mais importantes
no seu julgamento diante de todos os itens apresentados, que foram subdivididos em quatro
grupos: localizacdo, itens de lazer, areas comuns, unidade habitacional. Dessa maneira, foi
possivel identificar uma tendéncia de resultados, caracterizando as preferéncias deste publico-
alvo a partir dos itens apresentados.

A primeira parte do questionario foi reservada para identificacdo do perfil do
entrevistado, de modo a validar a pesquisa com relacdo ao publico-alvo estudado. Também
buscou entender aspectos geograficos associados aos consumidores, ou Seja, quais as
caracteristicas da regido em que moram atualmente, e da regido em que procuram um imovel.

Na sequiéncia, vieram as perguntas relacionadas as caracteristicas demograficas do
entrevistado, como idade, tamanho e estagio no ciclo familiar, profissdo, grau de instrucdo e
renda.

A segunda etapa foi para colher informacdes a respeito dos atributos procurados pelo
publico-alvo. Lembrando que neste estudo, foi abordado também faixa de renda e valor do
imdvel, visto que a pesquisa foi focada no publico de baixa renda que se enquadrava no
programa habitacional Minha Casa Minha Vida.

A terceira etapa do questionario foi para identificar os habitos das familias,
informacBes importantes para saber o tempo de permanéncia nos edificios e os costumes de
uso dos moradores do imdvel.

A quarta etapa foi para identificar as preferéncias com rela¢do as caracteristicas do
edificio, partindo do conceito do projeto e areas comuns. Enquanto na Ultima etapa buscou-se
identificar as preferéncias com relagao as areas privativas.

Para fazer o desenvolvimento do questionario, foi preciso pensar que os dados
resultantes da amostragem selecionada, feita de forma aleatéria, fosse um espelho do grupo ou
do universo da pesquisa. Este estudo propds-se a pesquisar individuos durante a procura para

aquisicdo de imovel voltado ao segmento de baixa renda.
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4.1.1 Identificacéo do perfil do usuario

O questionario teve como introducao uma parte reservada a identificacdo do perfil do
entrevistado que serviu para garantir que o entrevistado se enquadrasse no segmento para o
qual a presente pesquisa se destinava.

Baseado no material tedrico apresentado e os estudos realizados na area de
empreendimentos residenciais em real estate, as perguntas iniciais buscaram identificar a
idade do comprador, o ciclo de vida familiar, a profissao, quantos moradores iriam ocupar o
apartamento.

Aproveitando o primeiro bloco para identificar também a relacdo do comprador com

0 bairro que pretendiam comprar o imovel e 0 motivo que originou a intencdo da compra.

QUESTIONARIO PARA IDENTIFICAGAO DE PREFERENCIAS E NECESSIDADES SOBRE IMOVEIS RESIDENCIAIS PARA BAIXA RENDA

1. Dados Gerais do Comprador

Nome:

Idade:

Profissdo:

Estado Cilvil:

Bairro onde mora:
Renda Familiar Mensal:
Valor do Aluguel atual:

2. Formagdo Familiar que ocupara o imével

Vai morar sozinho Sim () Nao ()

Companheiro Sim( ) N3o ()

Filhos Sim () Ndo ( ) Qtdade: Idade:
QOutros moradores Sim () N3o ( ) Qtdade: Parentesco:
Algum integrante da familia utilizara o FGTS na compra do imével? Sim () N3o ()

3. Dados sobre a escolha do bairro e ou regido que pretende morar

Vocé esta procurando morar: Mesmo bairro que reside ( )
Bairro proximo ao que reside ( )
Pretende trocar de bairro ( )
A localizagdo é Indiferente ( )

Qual a finalidade principal que levou a procurar um novo imével?  |Obter o imdvel préprio ( )

Casamento ( )

Alteragdo no tamanho da familia( )

Trocar por um apartamento maior ( )
Mudanga de emprego ou local de trabalho ( )
Separagdo ( )

Alteragdo do patamar de renda ( )

Nenhuma das anteriores ( )
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Primeiro item: identificacdo do perfil e dados gerais do comprador

e Nome: identificacao.

e Idade: a fim de identificar a faixa etaria.

e Profissdo: podendo gerar analises de comportamento destes segmentos

e Bairro: para saber a origem dos entrevistados. Nesta pergunta podem-se analisar
questdes como, se o cliente estd migrando ou ndo de bairro, possibilitando o

mapeamento de influéncia da regido estudada.

Segundo item: buscou identificar a quantidade de moradores e o ciclo de vida
familiar, a partir das caracteristicas psicograficas das familias que buscam por um imovel de
baixa renda; teve perguntas relacionadas ao perfil das familias que procuram por um imovel
de habitacdo popular e junto com as questdes feitas na primeira etapa, trouxeram informacdes
sobre o ciclo familiar em que elas se encontravam e quais eram seus habitos.

Ja no item trés pretendeu-se extrair dados quanto a preferéncias geograficas e
possiveis tendéncias de migracdo e seus respectivos motivos pela procura e necessidade de

um novo imovel.

4.1.2 Habitos dos moradores

As informagbes sobre os habitos dos moradores dos imdveis foram (teis para
identificar como estes desfrutam dos atributos oferecidos como, por exemplo, os moradores
que freglientemente recebem visitas aos fins de semana, provavelmente anseiam por areas
sociais e de convivéncia. Moradores com filhos pequenos devem ter costumes e habitos
diferentes de moradores com filhos mais velhos ou sem filhos. Estas segmentagdes por ciclo
de vida familiar sdo comumente exploradas pelos incorporadores, por ser uma segmentacao

de influéncia comprovada em varios estudos.

4. Habitos
Marque com um X
Habitos e costumes dos moradores 1 2 3 4 5
Alta frequéncia Baixa frequéncia

Tempo de permanéncia em casa durante a semana
Tempo de permanéncia em casa nos finais de semana
Recebe visitas em casa

B w N e

Trabalho em casa
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4.1.3 Localizagao, vizinhanca e acessibilidade

Neste bloco de perguntas, buscou-se informacdes a respeito da localizacdo no tocante
ao vinculo com a regido, a importancia com relacdo a vizinhanca e acessibilidade (facilidade

com transporte publico e servicos).

5. Localizagdo, vizinhanga e acessibilidade

Marque com um X os trés itens mais

Caracteristicas da regido que pretende comprar o imdvel A Cm
importantes na sua opinido

Localizagdo/bairro

Facilidade de acesso ao tranporte publico
Proximo creches e escolas

Préximo do local de trabalho

Proximo de familiares e amigos

Préximo de comércio e sevigos

D U hs WN P

4.1.4 Caracteristicas do empreendimento

Foram apresentados primeiramente os itens de lazer freqiientemente utilizados para
projetos populares. Embora esses equipamentos sejam otimizados, ajudam como diferenciais
de qualidade do empreendimento na comercializa¢do dos mesmos.

O objetivo da pergunta foi classificar os atributos, para que quando analisados frente
a segmentacao, pudessem oferecer informacdes sobre as preferéncias do publico-alvo e de que
forma agregam valor ao empreendimento.

Além disso, foram avaliadas caracteristicas gerais das areas comuns do
empreendimento como: vagas de automoveis disponiveis, areas de convivéncia, seguranca,

infraestrutura de lazer, caracteristicas arquitetonicas, entre outros.

6. Caracteristicas do empreedimentos

Marque com um X os trés itens mais

Itens de Lazer k -
importantes na sua opinido

Equipamentos de Ginastica
Pracas e Areas de Convivéncia

1 Saldo de festa

2 Churrasqueira

3 Playground

4 Quadra Recreativa
5 Piscina

6

7
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7. Caracteristicas do empreedimentos

Marque com um X os trés itens mais

Areas Comuns do condominio . o
importantes na sua opinido

Vaga para automoveis

Vaga para motos

Areas verdes/ jardins

Seguranga

Boa Infra - estrutura de lazer

Caracteristicas arquitetdnicas/ fachada dos prédios
N&o ter muitos prédios no condominio

N o s WN

4.1.5 Caracteristicas das areas privativas

Areas privativas correspondem as areas internas da unidade habitacional. Neste
quesito buscou-se explorar basicamente as necessidades com relacdo a distribuicdo espacial e
qualidade dos revestimentos, dentro de suas limitacdes de faixa de renda. E importante frisar
que as limitagcBes decorrentes da capacidade de pagamento deste publico-alvo afetam
diretamente suas opcdes de escolha. Portanto, € necessario ponderar as preferéncias dos

atributos dentro das possibilidades financeiras do comprador.

8. Caracteristicas da unidade habitacional

. Marque com um X os trés itens mais
Revestimento Interno do apartamento . -
importantes na sua opinido

Area do apartamento

Possuir varanda

Ter opgdo de planta(sala ampliada ou cozinha americana)

Entregar piso em todos os ambientes

Entregar azulejo em todas as paredes do banheiro e area de servigo
Acabamentos Gerais (lougas, metais,portas,esquadrias,veneziana,forro)
Ter previsao de ar condicionado nos quartos

N O s WN P
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5 RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA APLICADA

A pesquisa em campo foi realizada no periodo entre fevereiro e margo de 2013. Apos
a conclusdo das entrevistas, foi realizado o processamento das informagdes com a
hierarquizacdo dos resultados a partir da distribuicdo da frequéncia de votacdo para cada
atributo escolhido como preferéncia do comprador. O questionario foi dividido em duas
etapas, de forma a explorar primeiramente o perfil do consumidor e na sequéncia identificar
suas preferéncias entre os atributos oferecidos no produto residencial popular.

A anélise dos resultados foi feita de forma qualitativa, buscando extrair uma medida
de tendéncia que permita identificar os anseios e expectativas do publico-alvo frente aos
atributos disponibilizados na pesquisa.

O objetivo foi fazer um ranking com o demonstrativo dos itens mais relevantes da
pesquisa, identificando as caracteristicas do perfil dos participantes e consolidando o0s
atributos de qualidades percebidos no produto oferecido.

Para alcancar o resultado esperado da pesquisa, foram aplicados questionarios
diretamente no publico-alvo na maior loja de vendas da Construtora Tenda, localizada na Rua
Alvares Penteado, n° 61, no centro de Sao Paulo.

No total, foram aplicados mais de 150 questionarios. No entanto, foram utilizados
somente 100 para validacdo dos dados, visto que alguns deles foram desconsiderados por
conta de erros de preenchimento e/ou interpretacdo por parte do entrevistado.

Para obter assertividade nos resultados, os questionarios foram aplicados em trés
etapas. Na primeira etapa foram distribuidos cinqiienta (50) questionarios com o intuito de
testar a sua aplicacdo e constatar possiveis dificuldades de interpretacdo e/ou preenchimento
por parte dos entrevistados.

Desta primeira tiragem foram invalidados 50% dos questionérios, por falhas de
preenchimento, evidenciando haver deficiéncias de interpretacdo pelo publico-alvo, sobretudo
pelo uso termos técnicos para designar alguns atributos do empreendimento. Também
observou-se incoeréncias pontuais no resultado da amostra, evidenciada pela classificacao
dispare de atributos semelhantes, o que se presume ter sido motivada, também, por falhas de
interpretacdo. A incompatibilidade de comunicacdo (pesquisa x publico) foi corrigida para a
etapa seguinte com pequenas modificacBes que resultaram o questionério final apresentado no

capitulo precedente.
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A segunda etapa da pesquisa contemplou a aplicagéo de outra tiragem de cinqiienta
(50) questionarios, com os devidos ajustes de comunicacdo para atingir o publico-alvo,
fazendo com que o percentual de invalidagéo caisse para 20%, valor que se mostra aceitavel
para 0 estudo proposto (anélise qualitativa). E importante destacar que as incoeréncias
observadas na primeira etapa da pesquisa, no que se refere a classificagéo dispare de atributos
semelhantes (como area da unidade e numero de dormitérios), foram resolvidas com a
aplicacdo da segunda tiragem, chegando a resultados muito mais préximos do que era
esperado para o perfil comportamental do publico-alvo.

A tiragem final da pesquisa abrangeu a aplicacdo de mais sessenta (60) questionarios,
idénticos aos utilizados na segunda etapa, de modo a integralizar uma amostra de cem (100)
entrevistados, visto que os cinqlenta iniciais foram desprezados em face das modificacdes
efetuadas e, principalmente, pelas incoeréncias nos resultados apontadas anteriormente. Além
do pequeno percentual invalidado na segunda etapa. Cabe esclarecer, ainda, que a analise
individual e comparativa entre a segunda e a terceira tiragem da pesquisa mostra haver uma
total correspondéncia dos resultados, seja no que se refere a ordem de classificacdo dos
atributos, como também com relacdo a distribuicdo de fregiiéncia entre eles. Esta condigdo
confirma, ainda que empiricamente, haver coeréncia no tamanho da amostra e confiabilidade
nos resultados.

Nos topicos seguintes serdo apresentados os resultados da pesquisa, comecando pela
parte introdutéria de caracterizacdo do perfil dos entrevistados (potenciais clientes da Tenda),
para entender as suas particularidades e confirmar se 0s mesmos se encaixam no publico-alvo
esperado. Para isso, sera dado um panorama geral do entrevistado, desde formacao familiar,
idade, profissdo, até renda e motivo pela procura do imével. Os itens que serdo apresentados
abaixo representam a primeira parte do questionario ressaltando os dados gerais dos
potenciais compradores.

Na sequéncia serdo apresentados os resultados que exprimem as preferéncias do
publico-alvo com relacéo aos atributos do empreendimento, como localizacéo, itens de lazer,

area comum e unidade habitacional.
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5.1 Caracterizagao do Perfil do Entrevistado

5.1.1 Faixa etéaria

O primeiro item do questionério é relacionado aos dados gerais do comprador. Para
iniciar a analise dos resultados, esta representado abaixo o grafico com a faixa etaria dos
entrevistados. E possivel identificar que existem compradores de todas as faixas etarias, mas,
no geral, o publico pode ser caracterizado como predominantemente jovem, o que confirma
sua participagé@o significativa neste segmento, conforme abordado no item 2.3.1 (Estrutura
Etéaria).

Os entrevistados com idade entre 20 e 30 anos representam 37% do total de
entrevistados. Para as outras faixas, a distribuicdo foi de 28% para compradores entre 31 e 40
anos e 35% para compradores acima de 40 anos.

Essa distribuicdo etaria entre os entrevistados mostra a abrangéncia dos
empreendimentos populares e o acesso a moradia, evidenciando que ndo existe idade

estabelecida para aquisi¢do do primeiro imdvel.

Faixa etaria

20 - 25 anos
M 26 -30anos
i 31-40anos

M acima de 40 anos

Graéfico 4: Distribuicdo dos entrevistados segundo faixa etaria
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5.1.2 Estado Civil

Como complemento do perfil do comprador, abaixo se apresenta o estado civil dos
entrevistados. Pode ser constatado que mais da metade é solteiro. No entanto, quando for
analisado o quadro de composicdo familiar que ocupard o imdvel, pode-se perceber que um
grande percentual pretende efetuar a compra do apartamento por motivo de casamento, o que
demonstra que esse é um status momentaneo. Outra possibilidade sdo pessoas que ja tiveram
parceiros ou possuem filhos, mas ainda assim preferem se enquadrar neste perfil.

Portanto, o fato de estarem solteiros ndo significa necessariamente que ndo vao
dividir o imével com outro integrante da familia.

Dos demais percentuais, 38% das pessoas sdo casados, 10% divorciados, e 1% vilvo,

respectivamente.

Estado Civil

1%

10% ‘

M Solteiro
M Casado
i Divorciado

M Viuvo

Gréfico 5: Distribuicdo dos entrevistados segundo estado civil

5.1.3 Renda Familiar

Tomando como base o salario minimo federal com o valor de R$ 678,00, vigente para
0 ano de 2013, vamos fazer uma analise do poder aquisitivo dos entrevistados para esta
pesquisa, demonstrando os valores nominais de cada faixa de renda familiar.

A partir do gréfico abaixo, fica nitido que a grande maioria, ou seja, 80% dos
entrevistados, possui renda familiar de até R$ 3.000,00, que é equivalente a aproximadamente

4,4 salarios minimos.
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Além disso, é relevante o percentual de entrevistados com renda de até R$ 2.000,00.
Desta maneira, do total de entrevistados 44% apresentam renda de até 3 salarios minimos.

Em contrapartida, é praticamente irrelevante o percentual de quem ganha acima de R$
4 mil. Neste caso, € possivel concluir que todos os entrevistados se enquadram no programa
Minha Casa, Minha Vida e terdo a concessdo de beneficios do governo para subsidio da
moradia.

Outro dado relativo a renda é que 65% dos entrevistados ndo moram de aluguel,
estando instalados, na maioria das vezes, na residéncia de familiares. O restante dos

entrevistados apresenta alguma despesa com aluguel no orgamento familiar.

Renda Familiar

E RS 1000 - 2000
H RS 2100 - 3000
i RS 3100 - 4000
H Acima de RS 4000

Gréfico 6: Distribuicdo dos entrevistados segundo renda familiar

5.1.4 Formacao Familiar

Esse item teve por objetivo detectar a ocupagdo da unidade a partir da formacao
familiar. Entender como sera a distribuicdo de area privativa e dormitérios em funcdo do
namero de habitantes.

Pode-se perceber, no quadro abaixo, que apenas 17% dos entrevistados pretendem

morar sozinhos, conflitando com a informacdo do estado civil de que a metade da amostra é
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composta por solteiros®. Os demais entrevistados pretendiam dividir o imével com outras
pessoas: sendo 28% com o companheiro (casal), 26% com os filhos (pais solteiros e/ou
divorciados), 22% com o companheiro e os filhos, e 7% com outros moradores, que

provavelmente sejam membros da mesma familia (pais, irmaos, tios, avos, etc).

Formacgao Familiar

H Sozinho

H Companheiro

i Filhos

H Companheiro e filho

M Outros moradores

Gréfico 7: Distribuicdo dos entrevistados segundo formagédo familiar

5.1.5 Escolha do bairro

Para este item, o intuito foi apresentar as possibilidades de migracdo da populagéo,
através da identificacdo se existe preferéncia da parte do entrevistado em continuar no bairro
onde reside ou nas proximidades, seja pela comodidade ou proximidade de familia e amigos,
ou entender se 0 mesmo estd movido pelo desejo de mudanca de regido, por desprendimento
de localizacdo ou melhoria da sua condigéo financeira.

O gréafico representado abaixo apresenta uma distribuicdo uniforme (quase

proporcional) dos resultados, mostrando que ndo existe uma tendéncia forte de

4 . . . . . . .

Possivelmente uma parte consideravel dos entrevistados que se declaram solteiros vivem com parceiros em
condicdo de unido informal, cujo estado civil para efeito de classificacdo deste trabalho equivale a opgéo de
casado.
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posicionamento dos entrevistados com relagéo ao atributo localizagdo. Constata-se, inclusive,
que a maior parte dos entrevistados (33%) considera que a localizacdo ndo € importante para a
escolha do imdvel ou decisdo da compra.

As demais opcdes apresentaram a seguinte distribuicdo de resultados: 12%
pretendem morar no mesmo bairro que residem, 25% pretendem trocar de bairro e 30% tém
preferéncia pela macro-regiéo.

Esses resultados séo coerentes com o perfil do publico-alvo, que prioriza a aquisicao
do imével préprio® em detrimento de outros fatores relacionados & localizagdo, em que 0s

entrevistados denotam apresentar maior flexibilidade para sua aceitagéo.

Escolha do bairro

H Mesmo bairro em que
reside

M Bairro préximo ao que
reside

i Trocar de bairro

M Localizacdo é indiferente

Gréfico 8: Distribuicdo dos entrevistados segundo escolha do bairro pretendido

5.1.6 Finalidade da compra do imovel

De acordo com o gréafico abaixo, fica nitida a finalidade de compra do imével por
parte dos entrevistados, qual seja, a obtencdo do primeiro imével proprio. Esta finalidade
alcanca 82% dos entrevistados e independe da faixa etaria e estado civil do comprador.

Trata-se de um dado caracteristico do segmento de baixa renda, cujo publico-alvo
anseia em realizar o sonho da casa prépria e este é o0 objetivo de quase todos o0s entrevistados

que procuram um imdvel. Para os outros segmentos como médio e alto padrdo, os potenciais

> Esta prioridade restou comprovada no item “Finalidade de Compra do Imével” apresentado no tépico
seguinte.
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compradores apresentam objetivos variados na compra de um imdvel, seja para investimento
(renda), casamento, independéncia, ou compra de um segundo imdvel.

As outras finalidades indicadas pelos entrevistados sdo, em ordem decrescente de
preferéncia: (i) para casamento (9%), por motivo de separacdo (3%), (iii) alteracdo do
tamanho da familia (1%), (iv) mudanga de emprego (1%) e (v) alteracdo do patamar de renda
(1%).

Finalidade da procura do imovel
H Obter imovel proprio

0,
19a% 3% 1% 39 M Casamento
0

M Alteragdo do tamanho da
familia

M Trocar por um apartamento
maior

H Mudanca de emprego ou local
de trabalho

i Separagao

i Alteragao do patamar de renda

Gréfico 9: Distribuigdo dos entrevistados segundo a finalidade da procura do imdvel

5.1.7 Resumo do Perfil do Entrevistado

Em sintese, como conclusdo da primeira etapa e para caracterizacdo do perfil dos
entrevistados, conclui-se que se trata de uma amostra de individuos com ampla faixa etaria
(20 a 40+ anos), renda familiar até cinco salarios minimos, portanto, enquadrados no
programa Minha Casa Minha Vida, composicdo familiar de duas a trés pessoas (sendo dois
adultos e uma crianga ou um adulto e duas criancgas), sdo desprendidos quanto a localizacéo
do bairro, no que se trata de posicdo geografica dentro da cidade. A importancia se d& a
acessibilidade, transporte e servicos. Além disso, para esse publico o e objetivo maior é a
aquisicdo do imovel proprio.

Para a proxima etapa da analise, deixou-se de analisar o perfil dos entrevistados e

passou-se a identificar suas preferéncias com relagcdo aos atributos do produto.
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5.2 Atributos do Empreendimento

5.2.1 Localizacéo

A andlise dos atributos do empreendimento comega pelos aspectos relacionados a
localizacdo. No topo da preferéncia, com 82% dos votos, ficou o item facilidade de acesso ao
transporte publico. Na segunda posi¢do, com 65% dos votos, ficou o item localizacéo/bairro,
seguido de perto pelo item proximidade de comércio/servigos.

Esta classificacdo mostra-se coerente com o perfil social do publico analisado, que
prioriza o transporte publico (principal meio de locomocdo ao trabalho). Depois, leva em
consideracdo aspectos de localizacdo, como infra-estrutura do bairro, condicdes de
acessibilidade, posicdo geografica e distancia aos pontos de interesse (trabalho, comeércio,
familia, etc). E, num terceiro momento, pretende satisfazer anseios de bem-estar e
comodidade proporcionados pelas facilidades urbanas (comércio/servicos).

As demais opcdes sdo menos representativas para consumidor em questdo e ficaram
assim distribuidas: 38% proximidade ao local de trabalho, 34% proximidade de creches e
escolas e 22% proximidade a familiares e amigos.

O grafico abaixo ilustra a distribui¢do de freqiiéncias do grupo localizag&o.

82%

M Localizacdo/ bairro

H Facilidade de acesso ao
transporte publico

M Proximo a creches e escolas

M Proximo ao local de trabalho

M Préximo de familiares e amigos

M Proximo de comércio e
Servigos

Grafico 10: Preferéncia dos entrevistados segundo os atributos relacionados a localizacao
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5.2.2 Lazer

Com relacgéo aos itens de lazer do empreendimento, a pesquisa mostrou haver uma
forte preferéncia pelos espacos de convivéncia e/ou reunido, ficando o saldo de festas na
primeira posicdo com 70 % dos votos, seguido por pragas e areas de convivéncia (50%) e
churrasqueira (49%), que estdo tecnicamente empatados na segunda posicao.

Os demais itens compdem um segundo pelotdo menos votado e, portanto, de menor
importancia para o publico analisado. Neste grupo secundario, a distribui¢cdo é mais uniforme
e proporcional entre os itens, ficando assim configurada: 39% piscina, 33% equipamentos de
ginastica, 31% quadra recreativa e 28% playground.

Essa classificacdo mostra-se coerente com o perfil comportamental do consumidor
popular, que prioriza espacos de convivéncia e reunidao em detrimento de recreacdo esportiva
e infantil (piscina, ginastica, quadra de esportes e playground).

O gréfico abaixo ilustra a distribuicdo de frequéncias do grupo itens de lazer.

70%

H Saldo de festa

H Churrasqueira

i Playground

H Quadra Recreativa
M Piscina
H Equipamentos de Ginastica

i Praca e areas de convivéncia

Grafico 11: Preferéncia dos entrevistados segundo os atributos relacionados aos itens de

lazer
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5.2.3 Area Comum

Para as areas de uso comum a pesquisa revelou haver uma forte preocupacdo dos
entrevistados com relacdo a vagas de estacionamento e seguranca, que receberam 93% e 81%
dos votos, respectivamente. Na terceira posi¢do, com 53% dos votos, vem a infra-estrutura de
lazer. Esta classificacdo mostra-se coerente com a localizacdo periférica dos
empreendimentos, onde questdes de seguranca e guarda de veiculos séo prioritérias. Satisfeita
essas duas prioridades a infra-estrutura de lazer mostra relevante para o publico analisado.

Compondo um segundo pelotdo menos votado e, portanto, menos relevante para o
consumidor final dos empreendimentos populares, tem-se 0s seguintes itens, classificados por
ordem decrescente de preferéncia: 34% areas verdes/ jardins, 15% vagas para motos, 15% nao
ter muitos prédios no condominio, e 9% caracteristica arquitetnica/fachada do
empreendimento.

O gréfico abaixo ilustra a distribuicdo de frequéncias do grupo areas comuns.

93%

H Vaga para automoveis

M Vaga para motos

i Areas Verdes/jardins

H Seguranga

M Boa infra estrutura de lazer

M Caracteristica arquiteténica /
fachada do empreendimento

i N3o ter muito prédios no
condominio

Gréfico 12: Preferéncia dos entrevistados segundo os atributos relacionados as areas comuns
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5.2.4 Unidade Habitacional

No que tange a unidade habitacional ndo é possivel constatar uma forte preferéncia
(acima de 70%) com relacdo a um determinado atributo da pesquisa. A distribuicdo de
freqUéncia, neste grupo, foi mais uniforme. H4& um empate técnico na primeira posicdo entre
0s itens “entregar com piso cerdmico em todos os ambientes” e “area do apartamento”, com
59% e 58% dos votos, respectivamente. Na segunda posicdo, também ocorre um empate entre
os itens “possuir varanda” e “entregar todas as paredes com azulejo (banheiro, cozinha e area
de servigo)” com 51% e 49% dos votos, respectivamente. Em seguida vem 0s itens
acabamentos gerais (43%) e opcdo de planta (33%) e, por altimo, ter previsdo para ar
condicionado (7%).

Este resultado mostra que a area do apartamento, juntamente com a opcdo de
varanda, é importante para o publico analisado. Também & importante a presenca de
acabamentos (pisos e azulejos), que representam gastos adicionais para consumidor final do
produto, este com séria restri¢cdo de orcamento. Este pablico ndo considera como relevante ter
a previsdo para ar condicionado, equipamento com baixa penetracdo no mercado de baixa
renda.

O gréfico abaixo ilustra a distribuicao de frequéncias do grupo unidade habitacional.
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H Area do apartamento

599 59%

i Possuir varanda

H Ter opgdo de Planta (sala
ampliada ou cozinha americana)

M Entregar com piso ceramico em
todos os ambientes

M Entregar todas as paredes com
azulejo (banheiro e cozinha e
area de servigo)

i Acabamentos gerais (lougas,
metais, portas, esquadrias,
veneziana, forro)

M Ter previsdo para ar
condicionado

Gréfico 13: Preferéncia dos entrevistados segundo os atributos relacionados as areas

privativas.



52

5.3 Segmentacao por Faixas de Renda

No capitulo precedente foi apresentado o resultado geral da pesquisa, sem fazer
distingdo por classe social e faixas de renda, portanto, contemplou o publico com renda
familiar de 0 a 10 sal&rios minimos, enquadrado no Programa Minha Casa, Minha Vida.

Como se trata de uma ampla faixa de renda, que agrega pessoas das classes sociais C,
D e E, faz-se necessaria a sua segmentacdo para averiguar a coeréncia dos resultados e
constatar possiveis alteracdes na percepcao dos entrevistados com relacdo aos atributos que
agregam valor para os empreendimentos residenciais populares.

A segmentacdo foi realizada por faixas de renda, de 0 a 3 salarios minimos (faixa 1),
de 3 a 6 salarios minimos (faixa 2) e de 6 a 10 salarios minimos (faixa 3), onde foram
avaliadas as preferéncias do publico com relacdo aos quatro grupos principais de atributos:
localizacdo, lazer, areas comuns e area privativa.

Os resultados vao apresentados, a seguir, através de gréaficos com distribuicdo de
frequiéncia por colunas. Os atributos foram classificados segundo a ordem de preferéncia
observada para a média geral (da maior para a menor frequéncia). Em seguida, sdo
apresentadas as distribuicbes de frequiéncia nas trés faixas de renda consideradas, o que

permite verificar se as mesmas acompanham a média geral da pesquisa.
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Gréfico 14: Distribuicdo de frequiéncia dos resultados, segmentado por faixas de renda, com

relacdo aos atributos do grupo localizacéo.

O grafico 14, acima, mostra o resultado da presente analise para o atributo
localizacdo. Observa-se que as faixas inferiores de renda (0-3 e 3-6 salarios), acompanham a
média geral de distribuicdo da pesquisa, dando prioridade para o atributo transporte publico.
Enquanto a faixa de renda superior (6 a 10 salarios) apresenta uma distribuicdo diversa da
observada nas demais classes, com preferéncia para outros atributos (bairro e proximidade do
trabalho e de comércio/servicos), em detrimento do transporte publico, o que pode ser reflexo

do maior acesso deste grupo ao transporte particular (automovel).
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Continuando a presente analise com relagdo ao atributo lazer, observa-se no grafico
15 (abaixo) que as faixas inferiores de renda (0-3 e 3-6 salarios), acompanham a média geral
de distribuicdo da pesquisa, cujos trés itens mais votados sao: (i) saldo de festas, (ii) pracgas e
areas de convivéncia e (iii) churrasqueira. A faixa de renda superior (6 a 10 salarios)
apresenta uma percepcédo diferente das demais com relagdo aos atributos que agregam valor
para o empreendimento, sendo os trés itens mais votados: (i) saldo de festas, (ii) playground e

(iii) piscina.

80%

Grupo Lazer

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

3-6
Geral Faixas de Renda
H Saldo de festa H Praca e areas de convivéncia M Churrasqueira
H Piscina M Equipamento de Ginastica & Quadra Recreativa

i Playground

Gréfico 15: Distribuicdo de frequéncia dos resultados, segmentado por faixas de renda, com

relacdo aos atributos do grupo Lazer.

A analise referente ao atributo area comum segue apresentada no grafico 16 (abaixo).
Observa-se que as trés faixas de renda acompanham a média geral de distribuicdo da pesquisa,
ndo havendo divergéncias para com a classificacdo deste grupo de atributos, cujos trés itens
mais votados sdo: (i)vagas para automoveis; (ii) seguranca e (iii) boa infra-estrutura de lazer.
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Gréfico 16: Distribuicdo de freqiiéncia dos resultados, segmentado por faixas de renda, com
relacdo aos atributos do grupo Area Comum.

Por ultimo segue apresentada a andlise para com o atributo Unidade Habitacional.
Observa-se no grafico 17 (abaixo) que as faixas inferiores de renda (0-3 e 3-6 salarios),
acompanham a média geral de distribuicdo da pesquisa, enquanto a faixa de renda superior (6
a 10 salérios) apresenta uma distribuicdo um pouco diferente das demais classes. Apesar deste
descompasso, observa-se que todas as faixas de renda apresentam uma especial preocupacao
com o tamanho da unidade habitacional, identificada pelos atributos “area do apartamento” e
“possuir varanda”. Neste particular, a ordem de classificacdo é irrelevante, podendo-se

concluir que ha um consenso com relagdo a preferéncia por este atributo. Numa escala
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secundaria de prioridade, o publico entrevistado considera importante a presenca de
acabamentos (pisos e azulejos), que representam gastos adicionais a aquisicdo da unidade

habitacional, independentemente da sua segmentacéo por faixa de renda.

80%

Grupo Unidade Habitacional
70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

3-6

Geral Faixas de Renda

H Entregar com piso ceramico em todos os ambientes

H Area do apartamento

i Possuir varanda

H Entregar todas as paredes com azulejo (areas lavaveis)

H Acabamentos gerais (lougas, metais, portas, esquadrias, veneziana, forro)
H Ter opgdo de Planta (sala ampliada ou cozinha americana)

i Ter previsdo para ar condicionado

Gréfico 17: Distribuicdo de frequéncia dos resultados, segmentado por faixas de renda, com
relacdo aos atributos do grupo Unidade Habitacional.
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Por todo o exposto, acima, conclui-se que a média geral dos resultados da pesquisa
aplicada reflete as preferéncias da maior parte do publico enquadrado no programa Minha
Casa Minha Vida, com forte aderéncia nas faixas de renda inferiores deste programa (0-3 e 3-
6 salarios minimos), que representam 90,7% da populacdo brasileira, segundo Censo
Demografico do ano de 2010, realizado pelo IBGE.

O publico enquadrado na faixa mais elevada do programa MCMV, com renda
familiar de 6 al0 salarios minimos, apresenta uma percepc¢édo diferenciada dos atributos que

agregam valor ao empreendimento, devendo ser objeto de estudo especifico.
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6 PESQUISA COMPLEMENTAR

A pesquisa complementar foi desenvolvida com o objetivo de avaliar o
empreendimento de forma global, a partir da construgdo de um ranking geral de atributos.
Nesta fase pretende-se unificar todos os grupos de atributos (localizac&o, lazer, &rea comum,
area privativa), sendo selecionados os trés itens mais votados de cada grupo para compor uma
segunda fase de aplicacao da pesquisa.

A selecdo dos atributos foi feita de acordo com a classificagdo geral da pesquisa
aplicada, sem considerar a segmentagdo por faixas de renda, pois o que se busca é definir uma
média do comportamento do mercado para o publico enquadrado no programa Minha Casa
Minha Vida, com renda familiar de 0 a 10 salarios minimos. Nao obstante a segmentacao por
faixas de renda tenha revelado que o publico com renda familiar de 6 a 10 salarios minimos
apresente uma percepcao diferenciada com relacdo aos atributos que agregam valor ao
empreendimento, devendo ser objeto de estudo especifico.

Com base nessas premissas, a segunda fase de aplicacdo da pesquisa contemplou 0s
seguintes atributos do empreendimento:

e Grupo 1 (Localizacdo): localizacdo/bairro, facilidade de acesso ao transporte

publico e préximo a comercio e servigos

e Grupo 2 (Lazer): saldo de festa, churrasqueira, praca/areas de convivéncia

e Grupo 3 (Area Comum): vaga para automoveis, seguranca, boa infra-estrutura

de lazer

e Grupo 4 (Area Privativa): area do apartamento, possuir varanda, entregar piso

em todos os ambientes e azulejos em todas as paredes das areas molhadas

O questionario da pesquisa complementar possui uma parte introdutoria, destinada a
identificacdo do perfil do entrevistado, que foi aplicada para confirmar se os entrevistados se
enquadravam no publico-alvo pretendido, ndo sendo realizadas anélises neste particular, uma
vez que o perfil dos entrevistados ja foi tracado na fase inicial da pesquisa aplicada (capitulo
5.1).

A segunda parte do questionario foi destinada a avaliacdo dos atributos, onde os
entrevistados puderam escolher trés (3) itens que consideram mais importantes na compra de

um imovel, diante de todos os atributos apresentados, que somam doze (12).
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Caracteristicas do empreendimento

Se vocé pudesse escolher, quais seriam os 3 itens mais Marque um X
importantes na compra do seu imével? em 3 opgoes

Localizagdo/bairro

Facilidade de acesso ao tranporte publico
Préoximo de comércio e sevigos
Saldo de festa

Churrasqueira

Pragas e Areas de Convivéncia
Vaga para automoveis
Segurancga

Boa Infra - estrutura de lazer
Area do apartamento

Possuir varanda

—~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ —
—_— o e e e ~— ~— ~— ~— ~— ~—

Entregar piso em todos os ambientes e ajulejos
nas paredes das areas molhadas

Nesta segunda fase da pesquisa foram entrevistados quarenta e cinco (45) potenciais
compradores de imdveis da Construtora Tenda, nos moldes da pesquisa anterior. Como ja dito
anteriormente, foram considerados todos os clientes com faixa de renda de 0 a 10 salarios
minimos, interessados na compra de um imdvel préprio, enquadrado no Programa Minha
Casa, Minha Vida.

Na pesquisa inicial, o entrevistado tinha uma visao segmentada do empreendimento,
podendo escolher itens da mesma natureza e que compunham um mesmo grupo de atributos
(por exemplo, localizagdo). Desta vez, pela auséncia de agrupamento dos atributos, o
entrevistado precisou avaliar o empreendimento de forma geral e, assim, ponderar as suas
preferéncias em relacdo ao conjunto total de atributos.

O objetivo desta etapa é criar um ranking de atributos, destacando de forma
decrescente, ou seja, da maior para a menor frequéncia, as preferéncias do publico-alvo
considerado, identificando assim 0s componentes que impulsionam a compra de um imovel

residencial popular.
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Distribuicao Geral Atributos
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i Possuir varanda
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Grafico 18: Distribuicdo de freqiiéncia dos resultados para o conjunto dos principais
atributos do empreendimento.
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O gréfico 18 (acima) compila os dados desta fase complementar da pesquisa,
revelando os atributos mais relevantes e que agregam valor para o publico de baixa renda na
decisdo pela compra do imdvel. Observa-se haver uma forte preferéncia pelos atributos
relacionados a localizacdo, que ocupam as trés primeiras posic¢des: transporte publico (84%),
bairro (65%) e proximidade de comércio/servicos (45%). Em seguida vém atributos ligados a
seguranga, como vagas para automoveis (36%) e segurancga (27%). Os demais itens avaliados
sdo0 poucos representativos no contexto geral do empreendimento, ficando por ultimo os itens
relacionados a lazer.

E possivel verificar que muitos atributos que tinham grande representacio na votagéo
dos entrevistados na primeira etapa do trabalho, agora possuem baixa representatividade. Por
isso é importante fazer o comparativo entre a analise isolada e unificada.

Quando avaliada de maneira isolada, o cliente tem uma percep¢do diferente dos
atributos diante de um contexto de itens da mesma natureza. Alguns atributos de lazer (por
exemplo, saldo de festa) e da area privativa (por exemplo, area do apartamento), tiveram mais
de 50% dos votos, 70% e 58%, respectivamente, na primeira etapa da pesquisa, quando
estavam ainda enquadrados nos seus respectivos grupos. No entanto, quando avaliados juntos
com outros atributos, foram irrelevantes, 0% e 9%, respectivamente.

Outra avaliacdo importante, é que quando feita a segmentacao por grupos, as faixas de
renda de 0-3 e 3-6 tem a percepcao de atributos bem similar. J& a faixa de renda de 6-10 se
destoa um pouco, apresentando atributos diferentes na sua concep¢do de qualidade e
importancia desses atributos embarcados no empreendimento.

Quando unificado todos os grupos de atributos e faixas de renda, o destaque para a
localizacdo é unanimidade. No entanto é importante ressaltar que a localizagdo, neste caso,
estd relacionada a acessibilidade, transporte publico e servigos oferecidos pelo bairro e
entorno e nao necessariamente a posi¢do geografica do mesmo( zona norte, sul, leste ou oeste
de Séo Paulo). O importante para esse publico é a facilidade de se locomover dentro da cidade
e a praticidade oferecida para as necessidades do dia a dia.

Sendo assim, todos os entrevistados diante da avaliacdo do universo geral do
empreendimento, optam por atributos de localizacdo e acessibilidade em detrimento de lazer,

areas comuns e melhorias na area privativa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Tomando por referéncia o estudo de caso da Construtora Tenda e o produto oferecido
enquadrados no Programa habitacional Minha Casa, Minha Vida — MCMV, foi possivel
identificar regras e diretrizes que acabam por padronizar os empreendimentos residéncia de
baixa renda, nivelando a atuacdo das empresas de real estate neste segmento.

No entanto, existem algumas variantes que podem ser exploradas para agregar valor
ao produto do segmento popular, as quais foram abordadas na fase de pesquisa de campo com
a entrevista de potenciais compradores (Construtora Tenda), para extrair as suas preferéncias.

Os atributos dos empreendimentos analisados foram divididos em quatro grupos
principais: localizagdo, lazer, area comum e unidade habitacional. Para cada grupo foram
identificadas as preferéncias do publico-alvo de modo geral e segmentado por faixas de renda.
Posteriormente foi realizada uma pesquisa complementar, unificando todos os atributos, para
avaliar o empreendimento de forma global e permitir a construgdo de um ranking geral de
atributos.

A andlise da pesquisa aplicada revelou que o publico de baixa renda apresenta
caracteristicas particulares que refletem nas suas escolhas e preferéncias. A maioria dos
entrevistados busca realizar o sonho da casa prépria e prioriza questdes de localizacdo e
seguranca, em detrimento de atributos relacionados a conforto e lazer.

E importante observar que a pesquisa aplicada possui forte aderéncia nas faixas de
renda inferiores do programa MCMYV (0-3 e 3-6 salarios minimos), que representa mais de
90% da populacdo do segmento de baixa renda. O publico enquadrado na faixa mais elevada
deste programa, com renda familiar de 6 a 10 salarios minimos, apresenta uma percepgao
diferenciada dos atributos que agregam valor ao empreendimento, devendo ser objeto de
estudo especifico.

Para exemplificar essa assertiva, a pesquisa revelou que para as faixas de renda
inferiores (0-3 e 3-6 salarios minimos) o atributo de localizagdo mais importante ¢ a facilidade
de acesso ao transporte publico, com 84% e 88% da preferéncia, respectivamente. Para a faixa
de renda superior (6-10 salarios minimos), o atributo de localizacdo mais importante é o
bairro, com 100% de preferéncia, enquanto que o transporte publico fica na ultima posicdo
com 29% dos votos (possivel reflexo do maior acesso deste grupo ao transporte particular).
Outro descompasso pode ser observado no atributo lazer, enquanto as faixas de renda

inferiores preferem saldo de festas, areas de convivéncia e churrasqueira, a faixa de renda
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superior escolhe itens mais sofisticados como playground e piscina, além do préprio saldo de
festas.

Na tabela 3, abaixo, estdo compilados os resultados da pesquisa para cada grupo de
atributos considerados. A classificacdo foi realizada por ordem de preferéncia (do maior para
0 menor), de acordo com a média geral. Depois tem-se a distribuicdo de frequéncia (%)

segmentada por faixas de renda.

Faixas de Renda

Atributos Média Geral
3-6
Localizagao
1 Facilidade de acesso ao transporte publico 82% 84% 88% 29%
2 Localizagdo/ bairro 65% 64% 63% 100%
3 Préximo de comércio e servigos 59% 68% 51% 57%
4 Préximo ao local de trabalho 38% 27% 45% 57%
5 Préximo a creches e escolas 34% 30% 37% 29%
6 Préximo de familiares e amigos 22% 27% 16% 29%
Lazer
1 Saldo de festa 70% 73% 67% 71%
2 Praca e dreas de convivéncia 50% 55% 49% 14%
3 Churrasqueira 49% 43% 59% 29%
4 Piscina 39% 39% 41% 57%
5 Equipamento de Ginastica 33% 36% 27% 43%
6 Quadra Recreativa 31% 36% 27% 14%
7 Playground 28% 18% 31% 71%
Area comum
1 Vaga para automoveis 93% 89% 96% 86%
2 Seguranga 81% 80% 88% 71%
3 Boa infra estrutura de lazer 53% 61% 51% 57%
4 Areas Verdes/jardins 34% 32% 33% 29%
5 Vaga para motos 15% 16% 14% 0%
6 N&o ter muito prédios no condominio 15% 14% 14% 29%
7 Caracteristica arquitetdnica / fachada do empreendimento 9% 9% 4% 29%
Unidade Habitacional
1 Entregar com piso ceramico em todos os ambientes 59% 57% 63% 43%
2 Areado apartamento 58% 52% 59% 71%
3 Possuir varanda 51% 57% 45% 57%
4 Entregar todas as paredes com azulejo (4reas lavaveis) 49% 45% 51% 57%
5 Acabamentos gerais (lougas, metais, portas, esquadrias, veneziana, forro) 43% 45% 43% 29%
6 Ter opgdo de Planta (sala ampliada ou cozinha americana) 33% 36% 31% 43%
7 Ter previsdo para ar condicionado 7% 7% 8% 0%

Tabela 3: Quadro resumo das preferéncias do publico-alvo, classificada por grupos de
atributos.
Na segunda fase de aplicacdo da pesquisa foram unificados todos os grupos de

atributos (localizacéo, lazer, area comum, area privativa) e selecionados os trés itens mais
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votados de cada um, a fim de avaliar o empreendimento de forma global e construir um
ranking geral de atributos, que segue apresentado na tabela 4, abaixo. Nesta fase ndo foi
considerada a segmentacdo por faixas de renda, tendo adotado todo o universo da pesquisa,

formado por publico com renda familiar de 0 a 10 salarios minimos, enquadrado no programa

Minha Casa Minha Vida.

Ranking Geral Atributos Média Geral
1 Facilidade de acesso ao transporte publico 84%
2 Localizagdo/ bairro 66%
3 Préximo a comércio e servicos 45%
4 Vaga para automoveis 36%
5 Seguranca 27%
6 Entregar piso em todos os ambientes e azulejos nas paredes das areas molhadas 16%
7 Boainfra- estrutura de lazer 14%
8 Area do apartamento 9%
9 Pragas e Areas de Convivéncia 5%
10 Churrasqueira 2%
11 Possuir varanda 2%
12 saldo de festas 0%

Tabela 4: Ranking Geral de Atributos (média geral da pesquisa).

A partir do ranking apresentado acima, € importante destacar 0s atributos que podem
ser incorporados na concepcdo do produto pelas construtoras para agregar valor ao

empreendimento para este segmento.
No quesito localizagdo, embora sejam 0s itens mais votados, 0S mesmos estdo

sujeitos a oferta e especulagdes do mercado imobiliario, ou seja, por mais que todos tenham
conhecimento da importéancia da localiza¢do na hora de prospectar o terreno, ndo tem como
prever a disponibilidade no local desejado e compatibilidade do preco para a geragdo do

negocio esperado.

Ja os atributos relacionados a area comum e privativa podem ser mais facilmente

levando em consideracdo na concepgdo dos novos empreendimentos, priorizando o0s itens
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considerados mais relevantes para este segmento popular em detrimento de itens que néo
foram mencionados na pesquisa de campo.

Desta forma se da a importancia da pesquisa como um todo, que pode servir como
orientacdo para as empresas atuantes no mercado imobiliario popular, no conhecimento do
seu publico alvo e dos itens que podem agregar valor para o empreendimento, podendo ser

utilizado como apelo comercial na momento da venda.
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ANEXO 1 - ESPECIFICACAO MINIMAS CEF

CAIX

PROPONENTE :
CONSTRUTORA :
EMPREENDIMENTO :

ENDERECO :

ESPECIFICACOES PARA EMPREENDIMENTOS
APARTAMENTOS

A

** Devera ser definido previamente com o proponente a especificagdo a ser adotada para os itens em que ha mais de uma opc¢éo.

Projeto

Apartamento com sala / 1 dormitério para casal e 1 dormitério para duas pessoas / cozinha / area de
servico / banheiro.

DIMENSOES DOS COMODOS - Observar as dimensées da NBR 15.575

Mobiliario minimo
dormitério casal

1 cama (1,40mx1,95m); 1 criado-mudo (0,50mx0,50m); 1 guarda-roupa (1,50mx0,55m) e circulagéo de
0,50m.

Mobiliario minimo
dormitério duas
pessoas

2 camas (0,80mx1,95m); 1 criado (0,50mx0,50m); 1 guarda-roupa (1,50mx0,55m) e circulagdo de 0,80 m
entre as camas e restante com 0,50 m.

Mobiliario minimo
cozinha

Largura minima da cozinha: 1,60m. Quantidade minima: pia, fogédo (0,60mx0,60m) e geladeira
(0,70mx0,70m). Previsdo para armario sob a pia e gabinete.

Sala de estar/refeicdes

Largura minima sala de estar/refei¢fes: 2,40m. Quantidade minima de méveis: sofas com nimero de
assentos igual ao nimero de leitos, mesa para 4 pessoas e Estante/Armario TV.

Area de Servico

Quantidade minima: 1 tanque (0,60mx0,55m) e 1 maquina (0,60mx0,65m).

CARACTERISTICAS GERAIS

Area (til (4rea interna,
sem contar areas de
paredes)

37,00 m2

Pé direito minimo

Observar a orientagéo municipal vigente ou adotar as dimensdes minimas previstas na Norma de
Desempenho quando o municipio ndo regulamentar o assunto.

Forro

Laje regularizada com massa Unica, gesso, textura ou concreto

Cobertura

Cobertura em telha ceramica ou fibrocimento (espessura minima de 6 mm) sobre estrutura de madeira ou
metalica.

Revestimento Interno

Massa Unica, gesso (exceto banheiros, cozinhas ou areas de servigo) ou concreto regularizado para
pintura.

Revestimento Externo

Massa Unica ou concreto regularizado para pintura.

Revestimento Areas
Molhadas

Azulejo no box com altura minima de 1,50m. Barrado impermeéavel sobre a pia e o tanque.

Revestimento areas
comuns

Massa Unica, gesso ou concreto regularizado para pintura.

Esquadrias e Ferragens

Portas internas, completas, em madeira. Aceitavel porta metalica no acesso ao apartamento.

Portas banheiro

largura de 0,80 para o caso de unidades adaptadas para portadores de necessidades especiais

Portas quartos

largura de 0,80 para o caso de unidades adaptadas para portadores de necessidades especiais

Portas externas

0,80 x 2,10m

Janelas

De aluminio para regides litoraneas(ou meios agressivos) e de ago para demais regides.

Pisos

Ceramica esmaltada em banheiro e cozinha / &rea de servi¢o, com rodapé. Cimentado nas demais areas
internas. Nas areas comuns (hall) e escadas, piso cimentado.
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PINTURAS

Paredes internas

Tinta PVA

Paredes areas molhadas

Tinta acrilica

Paredes externas

Tinta acrilica ou textura impermeéavel

Tetos Tinta PVA

Esquadrias Em esquadrias de ago, esmalte (2 demaos) sobre zarcéo (1 demé&o).
LOUCAS E METAIS

Lavatério Louga branca sem coluna e torneira metdlica cromada.

Vaso Sanitario

Louga branca com caixa de descarga acoplada.

Tanque

Capacidade minima de 18 litros, de concreto pré-moldado, granilite ou marmore sintético com torneira
metélica cromada.

Pia cozinha

Bancada de 1,20x0,55m com cuba de granilite ou marmore sintético, torneira metélica cromada.

INSTALAGCOES ELETRICAS / TELEFONICAS

Ndmero de pontos de
tomadas elétricas

2 na sala, 4 na cozinha, 2 na area de servigo, 2 em cada dormitério, 1 tomada no banheiro e mais 1
tomada para chuveiro elétrico (mesmo em caso de aquecimento solar).

Numero de pontos
diversos

1 ponto de telefone, 1 de campainha, 1 ponto de antena e 1 ponto de interfone.

NUmero de circuitos

Prever circuitos independentes para chuveiro (dimensionado para a poténcia usual do mercado local),
tomadas e iluminag&o.

Interfone

Instalar sistema de interfone

DIVERSOS

Reservatoério

Para reservatério elevado de dgua potavel, em condominio, prever instalagdo de no minimo 2 bombas de
recalque com manobra simultanea.

Vagas

Vagas de garagem conforme definido na legislagdo municipal

Cercamento do lote ou
condominio

Alambrado com baldrame e altura minima de 1,80m no entorno do condominio.

Protecéo da alvenaria
externa

Piso em concreto de 0,50 m de largura ao redor da edificagao.

Calgadas

Quando previstas, as calgadas deverdo apresentar largura minima de 0,80m.

Maquina Lavar

Prever solugdo para maquina de lavar roupas (ponto elétrico, hidraulica e de esgoto).

Equipamento de lazer /
uso comunitario

Para empreendimentos com 60UH ou mais, prever 1% da soma dos custos de Infraestrutura e Edificacbes
para construcéo de equipamentos de lazer/uso comum. Priorizagdo: centro comunitério, quadra de
esportes, praca / playground.

Distancias minimas
entre blocos

Edificagdes até 3 pavimentos, maior ou igual a 4,50m. Edifica¢des de 4 a 5 pavimentos, maior ou igual a
5,00m. Edificagdes acima de 5 pavimentos, maior ou igual a 6,00m,

TECNOLOGIAS INOVADORAS

Aceitaveis as tecnologias inovadoras testadas e aprovadas conforme a Norma de Desempenho - NBR-
15.575 e homologadas pela CAIXA.

SUSTENTABILIDADE

Aquecimento solar nas unidades (item financiavel nas regides S, SE, CO e regides frias do NE). Sistema
aprovado pelo INMETRO e Qualisol

Medigéo individualizada de agua e gés.

INFRAESTRUTURA

Pavimentacdo com guias, sarjetas e sistema de drenagem

Sistema de abastecimento de agua

Solugdo para esgotamento sanitario

Energia elétrica e iluminagao publica
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ANEXO2 — QUESTIONARIO - PESQUISA INICIAL

QUESTIONARIO PARA IDENTIFICAGAO DE PREFERENCIAS E NECESSIDADES SOBRE IMOVEIS RESIDENCIAIS PARA BAIXA RENDA

1. Dados Gerais do Comprador

Nome:

Idade:

Profissdo:

Estado Cilvil:

Bairro onde mora:
Renda Familiar Mensal:
Valor do Aluguel atual:

2. Formagdo Familiar que ocupara o imével

Vai morar sozinho Sim () Nao ()

Companheiro Sim () N3o ()

Filhos Sim () Ndo ( ) Qtdade: Idade:
Outros moradores Sim () Ndo ( ) Qtdade: Parentesco:
Algum integrante da familia utilizara o FGTS na compra do imével? Sim () N3o ()

3. Dados sobre a escolha do bairro e ou regidao que pretende morar

Vocé esta procurando morar: Mesmo bairro que reside ( )
Bairro proximo ao que reside ( )
Pretende trocar de bairro ( )
A localizagdo é Indiferente ( )

Qual a finalidade principal que levou a procurar um novo imével?  |Obter o imdvel préprio ( )

Casamento ( )

Alteragdo no tamanho da familia( )

Trocar por um apartamento maior ( )
Mudanga de emprego ou local de trabalho ( )
Separagdo ( )

Alteragdo do patamar de renda ( )

Nenhuma das anteriores ( )

4. Habitos
Marque com um X
Hébitos e costumes dos moradores 1 2 3 4 5
Alta frequéncia Baixa frequéncia
1 Tempo de permanéncia em casa durante a semana
2 Tempo de permanéncia em casa nos finais de semana
3 Recebe visitas em casa
4 Trabalho em casa

5. Localizagdo, vizinhanga e acessibilidade

Marque com um X os trés itens mais

Caracteristicas da regido que pretende comprar o imdvel : L
importantes na sua opinido

Localizagdo/bairro

Facilidade de acesso ao tranporte publico
Préximo creches e escolas

Préximo do local de trabalho

Préximo de familiares e amigos

Préximo de comércio e sevigos

o B WN
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6. Caracteristicas do empreedimentos

Itens de Lazer

Marque com um X os trés itens mais
importantes na sua opinido

Saldo de festa

Churrasqueira

Playground

Quadra Recreativa

Piscina

Equipamentos de Ginastica
Pracas e Areas de Convivéncia

N O s WN

7. Caracteristicas do empreedimentos

Areas Comuns do condominio

Marque com um X os trés itens mais
importantes na sua opinido

Vaga para automoveis

Vaga para motos

Areas verdes/ jardins

Seguranga

Boa Infra - estrutura de lazer

Caracteristicas arquiteténicas/ fachada dos prédios
N&o ter muitos prédios no condominio

N O s WN

8. Caracteristicas da unidade habitacional

Revestimento Interno do apartamento

Marque com um X os trés itens mais
importantes na sua opiniao

Area do apartamento

Possuir varanda

Ter opgdo de planta(sala ampliada ou cozinha americana)

Entregar piso em todos os ambientes

Entregar azulejo em todas as paredes do banheiro e area de servigo
Acabamentos Gerais (lougas,metais,portas,esquadrias,veneziana,forro)
Ter previsdo de ar condicionado nos quartos

N O s WN




ANEXO2 — QUESTIONARIO — PESQUISA COMPLEMENTAR

QUESTIONARIO PARA IDENTIFICAGAO DE PREFERENCIAS E
NECESSIDADES SOBRE IMOVEIS RESIDENCIAIS PARA BAIXA RENDA

1. Dados Gerais do Comprador

Nome:

Idade:

Profissao:

Estado Cilvil:

Bairro onde mora:
Renda Familiar Mensal:
Valor do Aluguel atual:

2. Formagao Familiar que ocupard o imével

Vai morar sozinho Sim( ) Ndo ( )
Com Companheiro Sim( ) N3ao (
Sim( ) Ndo( )
Com Filhos Quantidade ( )
Idade ( )
Sim( )
Com outros moradores Quantidade ( )
Idade ( )

3. Dados sobre a escolha do bairro e ou regidao que pretende morar

Marque um X
em_1opcao
Mesmo bairro que reside
Bairro proximo ao que reside
Pretende trocar de bairro
A localizagdo é indiferente
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4. Qual a finalidade da procura do novo imével?

Marque um X

em_1opcao
Obter o imével préprio ()
Casamento ()
Alteracdo no tamanho da familia ( )
Trocar por um apartamento maior ()
Mudanca de emprego ou local de trabalho ( )
Separacgdo ()
Alteracdo do patamar de renda ()
Nenhuma das anteriores ()
5. Caracteristicas do empreendimento
Se vocé pudesse escolher, quais seriam os 3 itens mais Marque um X
importantes na compra do seu imovel? em 3 opgoes

Localiza¢do/bairro

Facilidade de acesso ao tranporte publico
Proximo de comércio e sevigos
Saldo de festa

Churrasqueira

Pragas e Areas de Convivéncia
Vaga para automoveis
Seguranga

Boa Infra - estrutura de lazer
Area do apartamento

Possuir varanda

A~ e~ e~~~ o~~~ e~ o~ —~
—_— o — — — ~— ~— ~— ~— ~— ~—

Entregar piso em todos os ambientes e ajulejos
nas paredes das dreas molhadas




