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A BUSCA PELO IMOVE

UMA QUESTAO DE GENERO?




Nos queremos descobrir

Ha diferenca na
jornada de compra de
um imovel entre

homens e mulheres?
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AMOSTRA
Este estudo foi reahzado no dia 16 de margo de 2020

Portanto, ndo captura eventuais mudancas de
comportamento por conta da pandemla

: .Conversamos |n|C|a|mente com 1835

" pessoas, entre elas'50% homense 50%
mulheres das classe A e B nas cidades
de S&o Paulo, Belo Honzonte S Dorto

A Alegre

pretendlam comprar nos
pI'OXImOS 12 meses e tinham

: comprado um |movel nos ultlmos 3
anos.

Depois falamos com 613 pessoas que
compraram de fato um imoével ou que estdo -
pretendiam comprar Nos pProximos 12 meses -
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JO IDEAL DE QUEM
BUSCA UM IMOVEL
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O meio digital é o
preferido de homens e
mulheres, porém
mulheres mostram
uma afinidade maior
com corretoras e
imobiliarias.

behup

Como vocé faz a sua busca pelo novo imoével?
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No imaginario,
mulheres afirmam
gue querem visitar
muitos imoveis

44,5% 6,5%
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Elas também estao
mais dispostas a
visitar em dias de
semana

0,1%12,1%
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Ja os homens
preferem os finais
de semana

54,5%61,9%
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O quanto vocé acredita que sua esposa(o) / companheira(o) participara na decisdo de
compra do imével?

B Mulheres
Todo o processo de Comens
escolha sera feito
porela(e) ea 26,5%
decisao final

Participa em todas

as escolhas mas a
Homens e mulheres deciso final sera 45,8%
acreditam que o minha
seus companheiros Participa poucas .
pa rticipa rdo do vezes nas escolhas,
e eu pretendo concluir 11.6%
processo decisorio todo o processo .
do imovel

N&o participa de 17,7%
nenhuma etapa 16,1%

behup



Opinidao do
companheiro sobre
LOCALIZACAO
importa para

e para
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Mas difere por género em outros temas:

Mulheres acreditam Homens acreditam
que precisam da (i que precisam da
opinidao de seus opinidao de seus
companheirxs companheirxs
sobre: sobre:

Tamanho do imadvel
60,6%

‘ Custo-beneficio do imodvel
56,1%

Custo-beneficio do imodvel
66,5%

Seguranca do bairro
64,5%

Seguranca do bairro
53,5%

Tamanho do imdvel



ATRIBUTOS DE ESCOLHA

Na hora de escolher, atributos de localizacao sao os mais importantes
para ambos os géneros

/
|
\
|

TOP 5 - MULHERES TOP 5-HOMENS
Ser préximq qe 55,5% Ser préximo_ dg 56,1%
pontos comerciais pontos comerciais

Mais facil de ir aos Uma localizacao

o, 10,
lugares a pé SR melhor She
Uma localizagéo 50,0% Mais facil para pegar 49,7%
melhor onibus

45,1% Mais facil de ir aos 48,4%
lugares a pé

Mais facil para
pegar onibus

Mesma distancia do Mesma distancia do
meu trabalho vs 41,5% meu trabalho vs 42,6%
imével atual imovel atual
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A diferenca esta nos porqueés:

Mulheres valorizam
mais que homens

Homens valorizam
mais que mulheres

Facilidade de movimentacdao como pedestre Acesso a trem/metrd
(Mulheres 54,3% vs Homens 48,4%) (Homens 39,4% vs Mulheres 25,6%)

Proximidade a areas verdes Proximidade do trabalho do companheiro
(Mulheres 32,3% vs Homens 26,5%) (Homens 24,5% VS Mulheres 17,7%)

(Mulheres 37,2% vs Homens 34,8%)

Proximidade ao préprio trabalho e Boa vizinhanga

(Homens 32,3% VS Mulheres 26,2%)
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E quais informacgdes vocé pretende procurar saber sobre o imovel antes de concluir a sua

compra?
54,9%
50,6%
47,0%
i 42,7%
38,4%
A reputacao das
construtoras
também pesa mais
para as mulheres
em busca de imoével
que os homens Reputagéao Qualidade dos Entregas no Portfélio CertificagGes e
Materiais prazo selos
B Mulheres Homens
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O REAL DE QUEM J
|COMPROU UM IMOVEL
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As diferencas de género e quebras de
alguns pressupostos do mercado
ficaram ainda mais reais. As mulheres

que compram apareceram ElQEEANELE

empoderadas e decididas [e[S[SEINe NI

buscam um imovel.

O suporte e participagao do
companheiro nessa jornada ainda é
prevalente, mas observou-se que eIk

mulheres que homens tomam as

decisoes de imovel sozinhas ou com

pouca influéncia dos parceiros.
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E como vocé fez a sua busca pelo novo imével?

54.9%

A afinidade maior das 33.1% 33.8%

30.8%

mulheres com

imobilidrias e 22.6%

corretores realmente 19.5%
se concretiza com o -
imovel comprado,
sendo a maior
8.1%

11.3%

diferenca de canal de

b usCa pO r g enero Batendo perna Portal de Site de Busca no Indicagdo de | Imobiliarias / Panfletos Anuncios Anuncios
imobilidrias  incorporadoras Google amigos Corretores Offline Digitais

B Mulheres Homens
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Confirmando o
comportamento de
guem busca imoveis,
as mulheres que
compraram também
foram mais abertas
para fazer a busca em
qualquer dia da
semana.

behup

E quais dias vocé preferia para visitar os imoveis?

57,1%
54,9%
19,3% 19,9%
15,8%
Dias de semana Finais de semana Tanto faz
B Mulheres Homens

2,3%

[ ]
Nao sei dizer
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O imovel escolhido
também foi visitado
Mmenos vezes por
mulheres que
homens

isitou o imovel isitou o imoével
em média em média
,2 Vezes 9 vezes
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AMOR A PRIMEIRA

Mais de 1/4 das mulheres
afirmam ter visitado o
imovel comprado
apenas uma vez

8% 17 %
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INFLUENCIA NA DECISAO DA COMPRA

Homens dependem mais de seus companheirxs para ajudarem na busca e decidir sobre o imoével comprado

Durante o processo de procura pelo imével, quem foi a pessoa que mais te
influenciou a concluir a compra?

PARA AS
MULHERES

CONIUGES &
COMPANHEIRXS: 49,6%

PARA OS

HOMENS

CONIJUGES &
COMPANHEIRXS: 62,1%

| @ Pais/soGROS: 24,8% . @ 7o sochosok

| @ NINGUEM: 7,5% @ NINGUEM:TI 2%

@ CORRETOR: 6,0% @ CORRETOR: 25%
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Quase o dobro de
mulheres vs homens
relataram que decidiram
sobre seus imoveis sem
nenhuma influéncia de
seus conjuges

21,1%12,4%
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E mais que o dobro de
mulheres que homens
relataram que os
companheiros ELe]
ajudaram em nadafgle
processo de escolha do
imovel

15%16,8%
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No que os companheiros mais opinam?

Apods a localizacao

1 —
- i~
\ ; v &
! -

. Tamanho do imével

‘ Custo-beneficio

‘ ‘ Vagas

‘ Seguranca do bairro

‘ Custo-beneficio

_ v

‘ Detalhes do imovel
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EM QUAIS ASPECTOS O COMPANHEIRO OPINA?

Em quais fatores listados abaixo, sua esposa(o) / companheira(o) te ajudou no processo de escolha de um imdvel?

60,2%
48,9%
46,6%
39,1%
31,6%,
28,6%
18,8% 19,54
15,08, 15,0%
12,8%
10,5%
I I . -
Detalhes Tamanho Seguranga da Custo - Quantidade de  Area coberta Acessibilidade lluminagdo da lluminagdo do Quantidade de Localizagao N&o ajudou Outros

especificos acomodagbes  vizinhanga beneficio vagas vs verde rua imovel janelas nada

B MULHERES HOMENS
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Os atributos de decisao de
compra nao diferem muito
dos atributos de
diferenciacao na busca.
Localizagcdo ainda reina,
mas por motivos
diferentes:

[VIMGEEE compram em

lugares onde elas podem
andar mais a pé e com
pontos comerciais, ja os
buscam o lugares

perto de transporte publico
e de suas redes sociais
(@amigos e familia)

behup

E quais facilidades esse novo imovel te proporciona?/ E em relagao a transporte, seu imoével é...

I 20,3

E perto de conhecidos

I 3:.5%

E um local com mais areas verde

_ 54,9¢

Mais facil para pegar 6nibus

I 233

Mais facil para acessar ciclovias

., 9%

Mais facil para ir aos lugares a pé

B Mulheres Homens
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E quais informagdes vocé procurou saber sobre o imével antes de concluir a sua compra?

61.7%
R 4 Y4 )
42.9%
39.1%
35.3%
30.1% 30.1¢%
23.3% 21.8%
A reputagao das
construtoras € ainda mais
importante para as
mulheres que compraram
do que para os homens
No de Possiveis Vizinhanga, [Reputagédo da|Qualidade dos Sea Portfélio dos | | Certificagbes
pessoas que reparosno Localizagdo, | construtora | materiais que construtora | imodveis que || e selos de
moraram ali imovel lluminagéo aconstrutora entrega sua foram qualidade
antes usa obras no entregues
prazo - N\ /
B Mulheres Homens

behup
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Na hora de pagar, os homens ainda
detém o maior poder econémico.

No entanto, ja mais de %5 das
mulheres pagam o imaével
especialmente com suas proéprias
economias. Ainda € menos que os
homens que tém os recursos
integrais para pagar o imoével, mas ja
mostra uma grande conquista de
autonomia das mulheres.

As mulheres que compraram o
imovel onde vivem com recursos
majoritariamente do cénjuge sao

uma minoria, apenas 16,5% (vs 8,1%
dos homens).

behup

Em relagdo ao pagamento do imdvel, de onde sairam a maior parte dos recursos para o pagamento do

imovel?

35.3%

21.1%
16.5%

10.5%
8.1 % . 9'3%

Principalmente Principalmente Igualmente das Heranca Principalmente
das minhas das economias  economias de ajuda /
economias do meu minhas e do presente de

companheiro meu familiares
companheiro
B Mulheres Homens

6.8% 0.8%

QOutros Nao sei dizer
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REPUTACAO DAS
BICONSTRUTORAS
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Sendo a reputacao e
atributos das
construtoras um critério
tdo importante para a
escolha das mulheres, que
construtoras estao mais
bem posicionadas em
awareness e confianca?
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As construtoras mais lembradas
Das construtoras listadas abaixo, quais delas vocé conhece, mesmo que s6 de ouvir falar?

!

TENDA (Wiie TENDA

ke 79,5% | : 76,6%
é;’ :4 L 2
A I |




Qi 6 G G i
++++++
++++++

behup

As construtoras mais confiaveis

E o0 quanto vocé confia em cada uma das construtoras abaixo?
(Escala de 1a 5 normatizada)

EZ TEC

....

YRELA

@

AFISA
3

N

ROOKFIELD

TE

S

#

J Y
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O QUE MUDA COM A PANDEMIA? O

Desde de 18 de marco, a [S311tly vem coletando dados de confianca de consumo,
indices de preocupacao da populacao e fazendo estudos de Elgidge) ele) I ERe [[e]i1]| €

SelejfsF-Hemocoes dos brasileiros!

Dessa forma, conseguimos ja identificar alguns movimentos comportamentais que
terao impactos em diversas industrias e mercados. Aqui colocamos alguns achados
gque vemos que podem ter impactos diretos no mercado imobilidrio. Ainda que cedo
para falar, também acreditamos que alguns dos comportamentos observados devem
impactar os numeros aqui apresentados.
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Tudo comecg¢a em casa...

O mercado imobiliario tem impacto direto da
configuracao e estilo de vida das familias.

Desde movimentacdes pelas expectativas de
compra e vendas relacionado ao animo de
casamentos e nascimento de filhos até a o
desenho de plantas, é o entendimento da
dinamica familiar que nos da elementos para
tomar decisdes de longo prazo nesse mercado.




E é a dindmica familiar que mais se observa =

mudanc¢as durante a pandemia:

Observamos que os casais estdao mais mais afinados, com mais didlogo
entre os parceiros e mais satisfeitos com a relacao

B Melhorou M Nem melhorou, nem piorou Piorou B Fortalecido M Nem fortalecido, nem enfraquecid@ASEm%m)
: APOS o periodo
Durante o isolamento e isoISmento

social, a comunicacédo .

A% social, seu

e o didlogo com seu 3 ; 1
e e relacionamento
RALSS T estard..?
FONTE: Q3 FONTE: Q7

BASE TOTAL: (1555) BASE TOTAL: (1555)

Pesquisa Behup com 2296 respondentes (Apenas pessoas casadas ou em relacionamento foram elegiveis para a amostra final com 1555 entrevistas) nos dias 09 e 10 de Junho de 2020.




Identificamos

também uma * *
redescoberta da B Normal

vida familiar Lruma |



http://www.youtube.com/watch?v=5sxjb0kRjlw

Para a maioria, o

/ ”\ ¢ \

relacionamento |
sai fortalecido R é
apés o isolamento mP g~

social



http://www.youtube.com/watch?v=0FUhY782PYc

Alias, pesquisas
externas mostram
que home office
veio para ficar

E isso deve dar outro
significado para
escritorios e lares.

plam AREVISTA  RADIOPIAU[  ESPECIAIS HERALD LUPA  EVENTOS  VIDEOS  ASSINE

e 8Q =

questoes fundamentais

TECNOLOGIA E AS SERRAS: TELETRABALHO
NA POS-PANDEMIA

Proporgao de brasileiros que trabalham em casa mais que dobrou durante quarentena

Para comegar, o choque do distanciamento social na forca de trabalho
americana foi brutal. Antes da pandemia, segundo estudo da Global
Work Place Analytics, 4% dos trabalhadores norte-americanos
trabalhavam regularmente de casa (ou em home office). Outro
estudo, esse do MIT, mostrou que, nos Estados Unidos, 34% dos
trabalhadores, que antes da f ia trabal fora, aderiram ao
trabalho remoto residencial. Para concluir, os professores de Chicago
também demonstraram que 37% das atividades laborais no pafs
podem ser realizadas totalmente via “teletrabalho™ e em casa (com
enormes variagoes entre cidades e indtstrias). Como sinal desses
tempos, a palavra home office rompeu todas as estatisticas de
crescimento nas buscas do Google e est entre as palavras mais
procuradas durante a pandemia




O que estes 3 comportamentos podem
significar para o mercado imobiliario?

1 Maior equidade e
equilibrio entre os
parceiros nas
discussodes e
decisdes de
familiares,
incluindo a decisao
do imovel

2

Busca por espacos 3
maiores para

compartilhar o lar
em familia
(reducao de
procura de
pequenos imoveis
perto do trabalho)

Readequacao dos
espacos internos
com lugares para
filhos e home office




+ o A
++++++
++++++

Preocupacao Mulher e Preocupagcao Homem
160

/—_\_\

140

Desde o inicio da
pandemia, as
mulheres
apresentaram indices 120
de preocupacao cerca
de 15 pontos acima
dos homens 100

*[ndice de preocupacio definidos
pela expectativa de aumento da
pandemia, consequéncias da 80
pandemia no Brasil e Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem
possibilidade de contaminacéo de 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
pessoas proximas
== Preocupacao Mulher Preocupagdao Homem

behup
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Confianga dos Consumidores

Algo que reflete na

confianca de I

consumo. — u * 72
63 63

59 59 58 60
Apesar de crescente, 56 8 5 57 56

permanece cerca de 13
pontos abaixo das dos
homens.

*Indice de confianca definidos

pelo entendimento de situagao
Zofu = = Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem
SO e Bl e L S 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17

financeira individual, expectativas
de consumo e de emprego

== Confianga Mulher Confianga Homem

behup



O que isso significa para
o mercado imobiliario?

Essa baixa de confianca e o impacto
econdmico da pandemia sendo maior nas
mulheres que nos homens devem reduzir
o empoderamento financeiro feminino na
compra de imoveis.

O percentual de mulheres que afirmaram
comprar seus imdéveis com recursos
primordialmente proprios (35%) deve
diminuir.




g gt st il gl 100 1

++++++ ~ behup
++++++ A

CONCLUSOES

Um olhar de género no entendimento do comportamento de consumo pode abrir varias
oportunidades de estratégias comerciais, de marketing e de produtos. Mulheres classe AB ja estao
bastante empoderadas nas suas decisdes de compras de imoveis.

A importancia da reputacao da construtora especialmente para o publico feminino mostra a
necessidade de uma comunicacao e lideranca no setor com mais atencao a esse publico

Num mundo pds-pandemia, podemos esperar ainda mais um equilibrios de vozes e influéncias
dentro do lar e a valorizagcao do préprio espaco da casa como central para o funcionamento das

familias

Porém, uma expectativa de reducao de capacidade econdmica das mulheres deve impactar o
empoderamento da compra "solo" de imdveis



Obrigada!
www.behup.io @ ﬁ

Carolina
Dantas

carol@behup.io
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