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PERFIL DA PESQUISA
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AGOSTO DE 2023



Gênero
Universo

IDADE

44% 43%57%56%

Gênero Amostra
MCMV 



Escolaridade
Universo

ESCOLARIDADE

56%

26%

12%

6%

Ensino Médio

Graduação

Ensino Fundamental
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Estado Civil
Universo

ESTADO CIVIL
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27%

7%

1%
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Separado/ divorciado

Viúvo

Estado Civil
MCMV

76%

17%

6%
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Solteiro

Separado/ divorciado

Viúvo



IDADE

Média
42 anos

26%

15%

36%

15%

8%

De 20 a 30 anos

De 30 a 40 anos

De 40 a 50 anos

De 50 a 60 anos

Acima de 60 anos

Média
36 anos

40%

10%

33%

13%

4%

De 20 a 30 anos

De 30 a 40 anos

De 40 a 50 anos

De 50 a 60 anos

Acima de 60 anos

Idade
Universo

Idade
Amostra MCMV



FATORES IMPORTANTES 
PARA DECISÃO DE 
COMPRA



FATORES IMPORTANTES PARA DECISÃO DE COMPRA

91%

92%

80%

64%

76%

66%

74%

72%

9%

5%

20%

23%

15%

21%

21%

18%

0%

3%

0%

13%

9%

13%

5%

10%

Mais segurança - MCMV

Mais segurança - Universo

Mais próximo de escolas -
MCMV

Mais próximo de escolas  -
Universo

Residência mais moderna -
MCMV

Residência mais moderna -
Universo

Mais próximo a serviços e
comércios - MCMV

Mais próximo a serviços e
comércios - Universo

3 - Muito Importante 2 - Indiferente 1 - Pouco Importante



FATORES IMPORTANTES PARA DECISÃO DE COMPRA

70%

63%

70%

61%

59%

56%

20%

24%

15%

22%

24%

25%

10%

13%

15%

17%

18%

19%

Varanda maior - MCMV

Varanda maior - Universo

Mais opções de lazer -
MCMV

Mais opções de lazer -
Universo

Melhorar o status social -
MCMV

Melhorar o status social -
Universo

3 - Muito Importante 2 - Indiferente 1 - Pouco Importante



FATORES IMPORTANTES PARA DECISÃO DE COMPRA

56%

52%

55%

57%

53%

58%

20%

28%

20%

22%

32%

23%

24%

20%

25%

21%

15%

19%

Mais próximo de
transporte público - MCMV

Mais próximo de
transporte público -

Universo

Acúmulo de patrimônio -
MCMV

Acúmulo de patrimônio -
Universo

Mais próximo da minha
família - MCMV

Mais próximo da minha
família - Universo

3 - Muito Importante 2 - Indiferente 1 - Pouco Importante



PAGARIA A MAIS?



PAGARIA A MAIS PARA TER NO IMÓVEL?

72%

73%

72%

62%

70%

63%

27%

17%

13%

21%

15%

21%

1%

10%

15%

17%

15%

16%

Mercadinho - MCMV

Mercadinho - Universo

Parquinho infantil - MCMV

Parquinho infantil -
Universo

Academia - MCMV

Academia - Universo

3 - Muito Importante 2 - Indiferente 1 - Pouco Importante



PAGARIA A MAIS PARA TER NO IMÓVEL?

68%

71%

65%

60%

63%

50%

59%

69%

16%

17%

20%

23%

19%

28%

23%

18%

16%

12%

15%

17%

18%

22%

18%

13%

Churrasqueira - MCMV

Churrasqueira -
Universo

Quadra poliesportiva -
MCMV

Quadra poliesportiva -
Universo

Piscina - MCMV

Piscina - Universo

Lavanderia - MCMV

Lavanderia - Universo

3 - Muito Importante 2 - Indiferente 1 - Pouco Importante



PAGARIA A MAIS PARA TER NO IMÓVEL?

52%

49%

46%

46%

37%

85%

24%

27%

32%

31%

46%

11%

24%

24%

22%

23%

17%

4%

Salão de festas - MCMV

Salão de festas -
Universo

Bicicletário - MCMV

Bicicletário - Universo

Vaga de garagem -
MCMV

Vaga de garagem -
Universo

3 - Muito Importante 2 - Indiferente 1 - Pouco Importante



SATISFAÇÃO COM 

IMÓVEL MCMV

APENAS COMPRADORES DO MCMV



IMPACTO DA COMPRA IMÓVEL MCMV NOS ASPECTOS DA VIDA

84%

77%

73%

67%

67%

66%

13%

19%

24%

28%

27%

28%

3%

4%

3%

5%

6%

6%

Sentimento de orgulho

Qualidade de vida

Perspectiva de um futuro
melhor

Sensação de segurança

Proximidade com escola
e saúde

Proximidade com
comércio e serviços

3 - Melhorou 2 - Não Mudou 1 - Piorou



IMPACTO DA COMPRA IMÓVEL MCMV NOS ASPECTOS DA VIDA

66%

65%

56%

54%

34%

32%

33%

36%

40%

34%

2%

2%

8%

6%

32%

Sensação de fazer parte
do bairro em que mora

Situação econômica

Opções de lazer

Acesso a meios de
transporte público

Espaço para coworking

3 - Melhorou 2 - Não Mudou 1 - Piorou



IMPACTO DA COMPRA IMÓVEL MCMV NOS ASPECTOS DA VIDA

66%

65%

56%

54%

34%

32%

33%

36%

40%

34%

2%

2%

8%

6%

32%

Sensação de fazer
parte do bairro em

que mora

Situação econômica

Opções de lazer

Acesso a meios de
transporte público

Espaço para trabalho

3 - Melhorou 2 - Não Mudou 1 - Piorou



COMPARAÇÃO MORADIA MCMV x MORADIA ANTERIOR

77%

75%

68%

59%

15%

13%

18%

24%

8%

12%

14%

17%

Minha qualidade de vida
melhorou muito nesta

moradia

Sou hoje uma pessoa
mais feliz por causa

desta moradia

Consegui melhorar a vida
da minha família com

esta moradia

Antes me sentia inseguro
em minha moradia, hoje

isso melhor muito

3 - Concorda 2 - Não concorda e nem discorda 1 - Não Concorda



MELHORIA DE VIDA APÓS COMPRA DO IMÓVEL
Amostra MCMV

Em uma nota de 0 a 10, o quanto você acha que sua vida melhorou em relação a sua antiga moradia?

31%

12%

32%

11%

5%
8%

1%1%0%0%0%

109876543210

Nota média:
8,35

75%

Base: 148 respondentes – Compradores no programa Minha Casa Minha Vida



PERCEPÇÕES POSITIVAS SOBRE O IMÓVEL
Amostra MCMV

77% 

da amostra MCMV 
respondeu com 

palavras positivas

Base: 148 respondentes – Compradores no programa Minha Casa Minha Vida





CONSULTORES
DO ESTUDO



EQUIPE
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Fundador 
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Quantitativas
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Inteligência de Mercado

Gabriel Wust Casarotto
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Lucas Finoti
Inteligência de Mercado



ASSESSORIA
DE IMPRESSA

Beatriz Aguiar

beatriz.aguiar@viracomunicacao.com.br

(11) 91787-5077

Mônica Magalhães

monica.magalhaes@viracomunicacao.com.br

(11) 97122-0297
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