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1 INTRODUGCAO E APRESENTAGAO

Atualmente o segmento de alto padrdao é um importante mercado na
economia mundial, pois movimenta a economia, gera empregos e cresce a medida
que o poder aquisitivo do consumidor aumenta.

Empresas com foco neste segmento investem uma grande quantidade de
recursos para fortalecer e atrair consumidores qualificados para os seus produtos.
De forma que o conceito empregado visa criar diferenciais exclusivos, conduzindo a
uma linguagem de produto acessivel a poucos e privilegiados consumidores.

O desafio das marcas de alto padrao é criar este desejo continuo que gera
orgulho e o sentimento de pertencer a algo, satisfaz o consumidor por completo e
faz com que ele se sinta melhor e superior em seu meio de relacionamento.

O trabalho em questdo tem como objetivo principal analisar e discutir sobre
como uma marca alto padrao do segmento imobilidrio deve se posicionar para criar
valor e atrair clientes qualificados ao seu meio de relacionamento. Tem como foco o
mercado imobiliario da cidade de Curitiba no estado do Parana, onde percebe-se
uma intensa atividade neste setor, com um grande volume de unidades novas
ofertadas e previsdes significativas de langamentos. O trabalho abordara apenas
imoéveis da modalidade apartamentos de alto padrdo, definido pela ADEMI-PR
(Associacao dos Dirigentes de Empresas do Mercado Imobiliario no Estado do
Parand), como iméveis com valores acima de R$ 700.000,00 e que corresponde a

11% do estoque total da cidade.

1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente projeto € o de analisar e estudar as estratégias
de posicionamento de marca dentro do segmento alto padrdo das marcas de
construtoras de apartamentos de alto padrdo, de forma a aumentar seu share of

mind e seu valor percebido dentro do target.
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Visa abordar as estratégias de relacionamento e programas de marketing
para envolver e cativar as pessoas, de forma a alcancar a construcao sélida de uma
marca. Uma vez que satisfeitos os anseios e perspectivas dos consumidores
consegue-se a fidelizagdo, onde os clientes se transformam em porta vozes da
marca, transformando a forca de marketing em um meio tdo poderoso quantos os

préprios produtos.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos estdo concentrados nos seguintes pontos de
abordagem:

e Pesquisar dentro do publico especifico quais fatores influenciam na decisao
de compra;

e Analisar as estratégias adotadas pela concorréncia no que se refere a
posicionamento de marca e produto;

e Pesquisar quais os principais fatores mercadolégicos e politicos que
influenciam na gestao de marca e produtos;

e Analisar quais os pontos mais importantes que devem ser realizados dentro
de um planejamento estratégico de posicionamento de marca;

e Apontar as principais metodologias, ferramentas ou métricas que podem ser

utilizadas para medir o brand equity.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este projeto visa apresentar quais os principais fatores que contribuem para
a decisao de compra de apartamentos de alto padrao na planta, aplicados para a
cidade de Curitiba.
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Desta forma serdo estudados quais as principais ferramentas utilizadas para
estreitar a relacao entre clientes e marca, e qual os principais diferenciais a serem
trabalhados. Em relagéo aos diferenciais serao analisados quais realmente importam
para os clientes e como a comunicag¢ao pode contribuir para gerar valor de marca e
consequentemente de produto.

Neste contexto, a estratégia de posicionamento adequada e planejada,
aliada a geracao de conteudo relevante fortalecera o posicionamento de marca da
corporacgao e facilitara nas relagdes de decisdo de compra e interpretacao positiva
de valor agregado de marca por parte dos clientes.

Tem ainda por finalidade apresentar informagdes importantes e relevantes a
estudantes, empresas do ramo e empresas que participam da cadeia produtiva da

construcao civil.
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2 O MERCADO DE ALTO PADRAO NO BRASIL

O mercado de alto padrao no Brasil vem crescendo consideravelmente nos
ultimos anos e tem se tornado um setor na economia brasileira altamente promissor
com alto potencial.

Sob o aspecto econdmico podemos dizer que ap6s passar por muitos planos
econdmicos com tentativas de estabilizar a inflacdo e o poder de compra dos
consumidores, tais como Plano Cruzado em 1986, Plano Bresser 1987, Plano Verao
1989, Plano Collor em 1990 e Plano Collor Il 1991, todos apresentaram medidas
temporarias para os complexos problemas econémicos do pais. Todos esses planos
econdmicos foram importantes, porem efémeros e néo evitaram os efeitos corrosivos
da inflagdo e da instabilidade econémica. Somente a partir de 1994 o Plano Real
proporcionou mudangas que permitiram melhor controle da politica monetaria e
preparou terreno para a expansdo do consumo.

Com a estabilizacdo da moeda e as sucessivas politicas de renda que se
sucederam depois no novo governo do presidente Luis Inacio Lula da Silva foram
muito eficientes para influenciar o consumo e colocar renda nas maos dos
consumidores brasileiros. E importante ressaltar que esse processo parece ter se
iniciado com o Plano Real de Fernando Henrique Cardoso, conforme salientam
TROSTER E MOCHON (2002) “... o Plano Real ja promoveu uma transformacao
estrutural irreversivel na economia brasileira. Os horizontes de investimentos se
ampliaram, houve ganhos de eficiéncia em todos os setores e a economia se abriu
mais ao resto do mundo, dando ao Brasil todas as condicbes para retomar um
desenvolvimento sustentado na virada do milénio.”

Nesse sentido a estabilizagcdo econémica, os esforcos de marketing das
empresas e a gestdo de marcas podem ter contribuido para o crescimento do
mercado de alto padrao no Brasil.

Para o mercado imobiliario esta estabilidade contribuiu de forma positiva,
onde 0 aumento do consumo aliado ao acesso de crédito abundante possibilitou aos
consumidores o acesso a iméveis com melhores condicées de negociacdo. Este
acesso foi mais atrativo ainda para os imoveis na planta, com mais prazo para

pagamento nas modalidades de parciais, onde por exemplo, o cliente pode investir
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30% do valor do imével e financiar o restante, diminuindo muito o saldo devedor,
facilitando a analise e aprovacao do crédito pela unidade financiadora, permitindo o

acesso a um numero maior de pessoas aos imoveis.

2.1 O MERCADO IMOBILIARIO NACIONAL

Desde 2005 o mercado imobiliario brasileiro vem vivenciando um forte
crescimento, apoiado, principalmente, em um cenario de estabilidade da economia e
em politicas de incentivo ao crédito imobiliario.

O desenvolvimento e a estabilizacdo da economia, assim como a reducgao
das taxas de juros nos ultimos anos facilitam o acesso de uma grande parcela da
populacdo ao crédito imobiliario. O fato do percentual deste crédito ainda ser
pequeno em relacao ao PIB do Brasil (cerca de quatro por cento), indica que ainda
ha grande espaco para crescimento, algo muito favoravel para quem deseja investir
neste mercado. A reducao das taxas de juros e uma politica de incentivo ao crédito
imobiliario aumentam a capacidade de compra dos pequenos investidores e tornam
o investimento em imoOveis mais atraentes para quem deseja aumentar seu
patriménio financeiro. Em paralelo, a reducdo do desemprego e a estabilidade da
economia proporcionam a confianga necessaria para a compra de iméveis e outros
investimentos a longo prazo.

A mudancga no perfil da populagéo brasileira também é um importante fator
para manter o potencial de crescimento do mercado imobiliario. A renda minima
necessaria para se adquirir um financiamento imobiliario foi bastante reduzida ao
longo dos anos. Em 2005, quando o salario minimo era de R$ 300,00 e ndo havia
qualquer incentivo ou condicdo macroecondmica para uma politica de crédito
imobiliario, eram necessarios uma renda familiar de pelo menos quinze salarios
minimos para aquisicao de um imoével.

O desenvolvimento e a estabilizagcdo da economia, além da redugédo das
taxas de juros nos ultimos anos, facilitaram o acesso de uma grande parcela da
populacao ao crédito imobiliario. Atualmente, sdo necessarios uma renda familiar de
apenas cinco salarios minimos para aquisicdo de um imovel através do crédito

imobiliario.
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De acordo com o site Info Money, a partir de 2014 os pregos dos imbveis
devem cair em algumas regides do pais. A queda deve ser observada,
especialmente, nas capitais onde os estoques de iméveis sdo muito altos em relagcéao
a demanda. Como exemplos, a cidade de Manaus onde o estoque é
aproximadamente trés vezes maior que a demanda; Salvador que tem estoque perto
de 2,7 vezes a demanda; além de Brasilia, Vitéria (ES) e de algumas cidades do
Centro-Oeste que ja estariam mostrando quedas de precos devido ao excesso de
estoque contra a demanda e também, pelo fato de que algumas empresas estariam
abandonando esses mercados e liquidando estoques. A velocidade de absor¢céo dos
empreendimentos residenciais a partir de 2014 acompanhou o desempenho de
2013, com viés para baixo. O motivo € que muitas empresas tém optado por vendas
mais lentas e pregcos mais sustentaveis.

Em suma, as previsdes para o crédito imobiliario para aquisicao é de que a
busca, a partir de 2014, deve continuar no mesmo patamar de 2013, o que muda é o
aumento dos critérios para os financiamentos imobiliarios, em especial a Caixa

Econdmica Federal, que tendem a ser mais rigorosos.

2.2 O MERCADO IMOBILIARIO DE CURITIBA

Os dados deste topico foram coletados via Bureau de Inteligéncia Brain,
Sinduscon-PR e Instituto Bridi, onde temos que Curitiba possui atualmente,
distribuida em seus 75 bairros, uma populacado de 1,86 milhdo de habitantes. Do
Censo de 2000 para 2014, a populacgéao curitibana cresceu 17,5%, o que representou
um aumento de 277.101 habitantes. A taxa média anual de crescimento populacional
do municipio foi de 1,16%. O numero de domicilios ocupados, que era de 472 mil em
2000, cresceu 22%, alcangando 576 mil em 2010. Considerando a taxa média anual
de crescimento dos domicilios de 1,27%, o numero total de domicilios ocupados
superou os 623 mil em 2014. Ao comparar a taxa de crescimento anual da
populacdo com a taxa de crescimento por domicilios, &€ possivel observar que a taxa
de crescimento de domicilios supera a populacional, o que acarreta na queda da

proporcao de habitantes por domicilios, a qual é de 2,9 hab./domicilio. Isso evidencia
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a tendéncia da divisdo familiar e a independéncia dos filhos, que estdo construindo
nova residéncia.

Dentre os 75 bairros de Curitiba os dez mais populosos concentram mais de
851 mil habitantes, o equivalente a 46% da populacao da cidade. Ja nos 20 bairros
mais populosos, a populagao total fica em 1,23 milhdo de pessoas, 0 que representa
66% da populacdo da cidade. Ja se considerado os 40 bairros mais populosos,
concentra-se 86% de toda a populacdo da cidade, num total de 1,6 milhdo de
habitantes.

Tomando como base os mesmos 40 bairros com maior indice populacional,
€ possivel observar o crescimento domiciliar dos mesmos, sendo assim, os dez
bairros mais populosos possuem acima de 270 mil domicilios (43% do total), uma
participacdo menor que o numero de habitantes dos bairros da regidao em relacéao a
cidade. Isso & explicado pelo maior numero de habitantes por domicilio que os dez
maiores bairros possuem: 3,0 hab./domicilio contra os 2,9 hab./domicilio da média
da cidade. Ao ampliar essa analise para os 20 bairros mais populosos € notavel que
a média de habitante por domicilio € 0,1 a mais, praticamente o mesmo, a média da
capital: 2,9 hab./domicilio. Isso ocorre porque sao justamente esses bairros que mais
contribuem para a média da cidade. A renda média familiar do curitibano é
equivalente a R$ 5.678, sendo que os dez bairros mais populosos possuem renda
média de R$ 4.438, ou 78% da média da cidade.
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2.2.1 Aprodugao imobiliaria em 2014

Em 2014 a cidade viu os numeros no setor imobiliario abaixo em relagao ao
ano passado no mesmo periodo (janeiro a setembro), que ja tinha sofrido uma
queda em relacao a 2010/2011 e 2011/2012.

Entre 2004 e 2008 no periodo, obteve-se uma média de liberacao de 12.536
unidades residenciais, em comparagdao com o periodo de 2009 até setembro de
2014 temos uma média de 22.650 unidades liberadas. Verifica-se que a aumento
expressivo no numero de alvaras liberados se deu no ano de 2008, onde a variagéao
comparada ao ano de 2007 foi de um aumento de 68%, saindo de 12.638 unidades
em 2007 para 21.193 em 2008.

Neste ano, até setembro, foram licenciadas 12.671 unidades residenciais
nos diferentes bairros de Curitiba, uma queda de 11% sobre o mesmo periodo de
2013 (14.303 unidades). A participacao da incorporagdo no ano de 2014 até
setembro no total de unidades residenciais liberadas (12.671) é de 49%, sendo que
a média de 2008 a 2013 foi de 61%.

A participagao da incorporagcao até setembro desde ano em concluséo de
unidades residenciais € de 77% sobre as 14.920 unidades totais. De 2005 a 2009
média da participacdo da incorporacao era de 48%, no periodo de 2010 até
setembro deste ano, em média a participagdo passou a ser de 60%, uma diferenca
de 12 pontos percentuais.
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LIBERACAD E CONCLUSAO DE ALVARAS EM UNIDADE: 2005 a 2014 - RESIDENCIAL

Ano | Licenciadas "':""*“u‘;l‘“ . Pk 4o | Concluidas ":::ﬁ" " Pt .
2005 11,384 : 4% 6.872 . 54%
2006 10.224 49% 9.799 2% 30%
2007 12.638 29% 349% 7.621 % 30%
2008 21.193 68% 58% 9272 2% 4%
2009 2,614 2% 55% 9.773 5% 20%
2010 31.295 2% 5% 10.192 % 54%
2011 25.377 - 69% 356 | 3% 4%
2012 19.659 50% 14,522 % 62%
2013 21282 8% 56% 20.3% 0% 70%

Taow | waw |- | | oseew |- |
2014* 12.671 11% 49% 14,920 1% 7%

FONTE: INSTITUTO BRIDT/ SINDUSCON

ELABORACAC: BRAIN

“Dados de Janeiro a Setembro

FIGURA 2 - LIBERACAO E CONCLUSAO EM UNIDADE RESIDENCIAL
FONTE: INSTITUTO BRIDI/SINDUSCON

O numero de alvaras residenciais liberados caiu na analise parcial do ano
em 37%, e as liberagcdes de alvaras em termos de metragem quadrada liberada
diminuiram apenas 1%. Entre Janeiro e Setembro de 2013 foram liberados
1.430.142 m?, enquanto no mesmo periodo deste ano este numero foi de 1.416.059
m?. Da area liberada em 2014 a incorporacgao foi responsavel por 47%, nos anos
anteriores a média foi de 54%.

Ja com relagéo a conclusao de obras, ap6s a queda ocorrida em 2007 (23%
ante 2006) em area construida o mercado teve uma forte recuperagcao em 2008,
quando atingiu 1.235 mil m? de area construida, o que representa um crescimento de
48% em relacdo a 2007 (835 mil m?). O ano de 2009 manteve-se no patamar
elevado do periodo que o antecedeu, a diferenca entre estes € de apenas 1% em
relacado a 2008. Os anos de 2010 e 2011 apresentaram sucessivos crescimentos no
total de area construida em base ja elevada dos anos anteriores, de 17% e 11%
respectivamente. A parcial de 2014 mostra continuo aumento em termos de total de
area construida, tendo tido um acréscimo de 13% em relagéo a 2013 (até setembro).
O total de area construida até setembro de 2014 foi de 1.430.532 m>.

A participacao da incorporacdo em 2014 até setembro € de 75%, 8 pontos
percentuais acima que o parcial setembro de 2013. Para os anos anteriores a média
foi de 49% de participagéo.
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LIBERACAD E CONCLUSAD DE ALVARAS POR AREA TOTAL: 2005 a 2014* - RESIDENCIAL

Part. Part.
Ano Licenciadas | Variacio Anual Concluidas | Variacdo Anual
Incorporagdo Incorporacio

2005 1.252.464 - 40% 701.340 - 41%
2006 1.136.862 ; 47% 1.091.226 56% 29%
2007 1.689.104 4% 41% 835.070 | 3%
2008 2.746.212 63% 56% 1.235.039 48% 33%
2009 2.689.410 52% 1.245.548 1% 37%
2010 3.252.544 21% 63% 1.333.790 7% 1%

_.?_ﬂl‘l 2.685.330 65% 1.558.259_ 1?_?'2_ S8%
2012 2.380.490 60% 1.728.496 11% 60%
2013 2.231.072 52% 1972433 14% 67%
2013* 1.430.142 - 44% 1,430.532 - | 67%
2014* 1.416.059 " 47% 1.613.563 13% | 75%

FONTE: INSTITUTO BRIDI/SINDUSCON

ELABORACAD: BRAIN

“Dados de Janeire a Setembro

FIGURA 3- LIBERAGAO E CONCLUSAO DE ALVARAS POR AREA TOTAL
FONTE: INSTITUTO BRIDI/SINDUSCON

2.2.2 Langamentos verticais

O numero anunciado de Lancamentos Imobiliarios Verticais, um dos mais
importantes indicadores que evidenciam a pujanca do setor de construgao civil, apés
crescer 51% de 2004 para 2005, saltando de 1.220 para 1.838 novos
empreendimentos verticais, ficou estacionado em 2006, com o langcamento de 1.892
novas unidades (alta de 3%).

Em 2007, o numero de langcamentos verticais alcangou no total entre
residenciais e comerciais 3.927 unidades, um aumento muito forte de 108% de um
ano para outro € um crescimento de quase 400% desde 2004.

Em 2008 o numero de langcamentos verticais alcangou no total entre
residenciais e comerciais 7.279 unidades, um espantoso aumento de 85% em um
ano, ja sobre uma base muito elevada. O ano de 2009, mesmo com os efeitos da
crise sentidos no primeiro trimestre, registrou um aumento de 5% nos langamentos,
totalizando 7.675 unidades.

Em 2010 o mercado imobiliario bateu um recorde histérico em numero de
langamentos, tanto nos imoveis residenciais quanto nos comerciais, totalizando
11.327 unidades lancadas, sendo 10.002 unidades (88%) correspondentes ao

mercado residencial e 1.325 unidades (12%) do mercado comercial.
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O ano de 2011 continuou batendo recorde de langamentos na cidade de
Curitiba. Foram bem 12.056 unidades langcadas em empreendimentos verticais, 6%
acima do recorde batido em 2010. Em relacdo a 2011 denota-se uma queda na
quantidade de langamentos comerciais, que foram de 956 unidades langadas, 28% a
menos dos 1.325 de 2010.

Em 2012, o numero de langamentos comecgou a diminuir. Uma queda de
26% de um total de 8.866 unidades (85% em unidades residenciais € 15% em
unidades comerciais). Em 2013 o numero de langamentos continuou a cair, sendo
uma queda de 28%, comparado com o ano anterior, tratando-se de 6.426 unidades.
Quando comparamos o parcial de 2014 com o parcial de 2013, fica evidente a
retracdo no crescimento do setor para o ano atual. Foram um total de 2.995
unidades (residenciais mais comerciais) lancadas até setembro deste ano, 28% a
menos das 4.151 unidades langadas em 2013 no mesmo periodo.

Caso este ritmo de langamentos se mantiver ao longo do ano, 2014 contara
com pouco mais de 3 mil unidades langadas. Entretanto, as unidades comerciais até
setembro de 2014 se mantém em ritmos acelerados. Se mantiver ao longo do ano,

2014 contara com quase mais 968 unidades.
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LANCAMENTOS IMOBILIARIOS VERTICAIS EM CURITIBA - 2004 a 2014

Ano Residenciais Comerciais Total Variagdo Anual
2004 1.030 190 1.220 -
2005 1.708 130 1.838 51%
2006 1.892 0 1.892 3%
2007 3.927 0 3.927 108%
2008 6.959 320 7.279 85%
2009 7.099 576 7.675 5%
2010 10.002 1.325 11.327 48%
2011 11.100 956 12,056 6%
2012 7.523 1.343 8.866 26%
2013 5.359 1.067 6.426 28"
2013* 3.347 804 4.151 51%
2014* 2.269 726 2.995 -28%
FONTE: INSTITUTOD BRIDI/SINDUSCON
ELABORACAO: BRAIN
*Dados de Janeiro a Setembro

FIGURA 4 — LANGCAMENTOS IMOBILIARIOS VERTICAIS
FONTE: INSTITUTO BRIDI/SINDUSCON

2.2.3 Oferta por padrao

Analisando o total de unidades ofertadas em 2013 (35.720) e 2014 (37.101),
nota-se que houve um crescimento de aproximadamente 4% entre os respectivos
anos, onde, observa-se que este crescimento ocorreu na maioria dos padroes,
sendo o mais significativo no Super Luxo, o qual possuia em 2013, 197 unidades em
oferta. Ja no levantamento feito até setembro de 2014 ja haviam sido ofertadas 319
unidades, ou seja, crescimento de 62%. Os uUnicos dois padrdes que nao tiveram
crescimento, e consequentemente, apresentaram queda nas suas unidades
ofertadas, foram o Super Econémico e o Alto, onde o Super Econdmico possuia em
2013 uma oferta de 1.862 e 1.116 em 2014. Ja para o padrao Alto as unidades
passaram de 3.372 em 2013 para 2.349 em 2014, o que representa uma queda de

40 e 30%, respectivamente para cada padrao.

23



Quando se compara os estoques entre os anos, 2014 apresenta um estoque
até setembro de 11.788 unidades, enquanto que no ano de 2013 havia 10.828

unidades disponiveis a venda, ou seja, 2014 possui um estoque 9% acima.

OFERTA E ESTOQUE POR PADRAO - COMPARATIVO

2013 2014 2013 2014
Padrdo Faixa de Valor :
Especal | Aoto. studo, Lok e 1 Quato ”_a:_x;%x; | orow e | 20 B | 20 Pam
Super Econdmico Aré RS 170.000 1.862 r 5% 1116 I 3% 7S [ 3% 178 218
Econdmico de RS 170,001 5té RS 250.000 | 5.961 m?% 6.319 ET% 1.601 )[ 5% | 2451 I 2%
Standard de RS 250.001 sué R§ 400.000 | 10,541 % | 11402 3464 I! 2% 3.657 lgm
Médio de RS 400,001 até 700,000 6.274 = 5.999 E 1.734 l 16% | 1823 J_ 15%
Ao de RS 700.001 26 R$ 1.000.000 | 3372 i % 2.349 &% 868 I| 8% %0 | %
Lo |ders Lonooormens2oonooo| 1356 | o | 1seo f e | m | o | s | e
Super Luxa Acrma de RS 2.000.001 197 1% 19 1% 62 1% 110 1%
TOTAL 35,720 | 100% 3?.19]‘.J 100% lﬂ.ﬂZBJ 100% | 11.788 L 100%:

FONTE: BRAIN | ADEFIT
[REF: SET/2004

FIGURA 5 — OFERTA E ESTOQUE POR PADRAO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Na analise da disponibilidade sobre a oferta, considerando tudo o que foi
colocado a venda em 2013 e durante 2014 (incluindo empreendimentos colocados
em anos anteriores e que ainda possuiam estoque da incorporadora), verifica-se
grandes diferencas entre as tipologias.

Podemos observar que o padrdo com menor disponibilidade sobre a oferta é
o Super Econdmico, com 178 apartamentos ou 16%, ainda a venda em setembro de
2014, de um total de 1.116 unidades langadas. Outro padrdao com menor
disponibilidade sobre a oferta € o Alto, com 24% ou 560 de suas 2.349 unidades
iniciais; em contra partida, o Econémico, é o0 que apresenta maior disponibilidade,
com 2.451 unidades das 6.319 (39%) que foram colocadas no mercado. Outros
destaques sdo os padrdes Luxo e Super Luxo, os quais possuem uma
disponibilidade de 34% das suas unidades inicialmente ofertadas (1.549 e 319,

respectivamente).
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DISPONIBILIDADE SOBIE OFERTA POR PADRAD

Especiad Aglo. Stadio, Loft & 1 Quato 6.150 Ta498 2473 2489
Super Econdmim Até RS 170,000 1.8a2 1116 273 178
Ecandmicn de RS 170.001 até Rs 250.000 3.961 6318 1.601 2451
Standard de RS 250.001 até Rs 400.000 10541 11402 3464 3657
Midio de RS 400,001 #té 700.000 6.274 6999 1734 1823
Al e Rs 700,001 até RS 1.000.000 an 2,349 B68 560
L de RS 1.000.001 abé R$ 2.000,000 L3™ 1549 51 520
Super Luxo Acima de Rs 2.000,001 97 39 62 | 110

| ot g wn | wam | wem | e
T BIRAIN | ADEHE

FF: SET /2004
FIGURA 6 — DISPONIBILIDADE SOBRE OFERTA POR PADRAO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Quando observamos a média de precos por padrdao nota-se que todos os
padrées tiveram aumento do seu pre¢co médio por m? privativo. Onde o padrao que
apresentou o maior crescimento foi o Luxo, com 16% de acréscimo de 2013 para

2014, o qual passou de R$ 7.293 para R$ 8.440 por m? privativo.

MEDIA DE PRECOS POR PADRAO DE IMOVEL - CURITIBA

“Ano de Langamento
preo Total| Y ™ | Y39 1 | prego Total okl

Especial Apto. Studio, Loft e 1 Quarto | 308.731 76 | 3493 | 325361 |06 2 | 3000

Super Econdmico Até Rs 170.000 161.300 | 3.054 . 2.217 161.615 : 3. 2175

Eondmico | deR§ 170.001 até Rs 250.000 | 222.033 [R3eee | 2502 | 220215 2:585

Standard | deRs 250.001 até Rs 400.000 | 330619 [WASo7 | 28% | 327814 2.961

Médio de RS 400.001 até 700.000 482.230 3315 529.461 .32 359

Alto de R§ 700.001 até R$ 1.000.000 | 738.482 ; 3.510 843.822 | : 3.902

Luxo | de R$ 1.000.001 até R$ 2.000.000 Il.324.554 . 4301 | 1.471.701 | B. 4.859

Super Luxo Acima de R$ 2.000.001 4,282,778 2 6.015 | 3.719.241 | 3.843
Fonta: Brain/ Ademi

FIGURA 7 — MEDIA DE PREGCOS POR PADRAO DE IMOVEL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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2.2.4 Oferta por bairro

De 2004 para 2013, destaque para as regides Norte, Sul, Ecoville e Linha
Verde como sendo os que tiveram maior numero de unidades liberadas, as quais
foram respectivamente 20.446, 18.881, 15.582 e 15.153 unidades, as quais
representaram juntas, 38% do total de alvaras liberados na cidade entre 2004 e
2013. Em 2014 até setembro as regides que mais tiveram unidades liberadas foram
a Cabral (780), Ecoville (813) e Norte (2.339), as demais regides ndo chegaram a
700.

Ao que se refere a oferta por regidao, em setembro de 2014 o destaque vai
para as regides Central e Ecoville/Champagnat que tiveram os maiores indices de
unidades langadas em Curitiba, com 15% do total de unidades cada, 5.538 e 5.743,
respectivamente. As regides Norte e Sul aparecem logo em seguida com 14% cada,
foram 5.029 e 5.060 unidades, respectivamente. Botanico e Cabral sdo as regides
que tiveram menor numero de unidades langcadas sendo que na Regidao do Botanico
foram somente 1.364.

Quanto ao estoque disponivel por regidao da cidade destaca-se a Regiao
Norte com 19% de unidades, 2.245 em estoque de um total de 11.788 unidades.
Logo apds aparece a regiao Central com 1.880 unidades disponiveis, representando
16% do total.
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Central 5.538 I 1,880

Batel 3.524 E% 1113

Cabral 2.264 I] 6% 799

Ecovie Champagnat 5.743 -; 1.568

Botanico 1.364 1% 472

Norte 5.029 I 2.245

Sul 5.060 I 1.273 ‘:

Linha Verde 4.140 1.079 IE %

ouros e ] | e o
TOTAL 37.101 100% 11.788 r 100%

FONTE: BRAIN [ ADEMI

*Até Setembro

FIGURA 8 - OFERTA E ESTOQUE POR REGIAO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Com relacao a disponibilidade sobre a oferta por regidao, a regiao Norte é

evidenciada com 45%, 2.245 disponiveis das 5.029 ofertadas. A regido do Botanico

que teve a menor oferta de Curitiba, tem 35% das unidades ainda disponiveis (até
setembro de 2014).
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DISPONIBILIDADE SOBRE A OFERTA POR REGIAO - 2014

Regido Oferta Lancada | Estoque Atual = Diponibilidade
Central 5.538 1.880 3%
Batel 3.524 1113 B 3%
Cabral 2.264 799 ; 35%
Ecovie Champagnat 5.743 1.568 27%
Bolniuo 1.364 472 33%
Norte 5.029 2.2495 i 45%
Sul 5.060 1.273 25%
Linha Verce 4.140 1.079 26%
Outros 4.439 1.359 3%

TOTAL 37.101 11.788 32%
FONTE: BRAIN / ADEMI
*Até Setembro

FIGURA 9- DISPONIBILIDADE SOBRE OFERTA POR REGIAO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Quanto aos pregos médios do m? praticados em Curitiba por tipologia de
apartamento convém ressaltar que o valor por metro quadrado privativo mais alto € o
cobrado para os apartamentos de 4 dormitérios, a R$ 8.490; e o mais baixo é para
apartamentos de 2 dormitérios, a R$ 5.627; para os de 3 dormitérios o valor € de R$
5.936. No que diz respeito as regides, Central, Batel, Ecoville, Champagnat e Cabral
se caracterizam por terem os maiores pregcos por metro quadrado privativo em
Curitiba. E as Regides Linha Verde e Sul destacam-se pelo contrario, possuem as
médias mais baixas da cidade.

Em uma analise por tipologia, verifica-se que na Regido Batel tem-se a
maior média de preco do metro quadrado privativo para apartamentos de 1
dormitério e, Regido Norte e Linha Verde portam os pre¢cos mais baixos da cidade.
Para os de 2 dormitérios, a Regiao Batel também predomina com o maior valor. Para
a tipologia de 3 quartos, Batel, Ecoville e Cabral tem valores muito proximos e sao
os mais altos, com média de R$6.739. No caso da tipologia de 4 quartos, o Ecoville

tem o a maior média de Curitiba, seguido pelo Botanico.
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PRECO MEDIO DOS APARTAMENTOS EM CURITIBA

Tipo Imovel Preco Médio | m? Privativo m?2 Total R$/m?2 Priv. R$/m? Total
1 Dormitdrio 2068.072 39 71 3.892
2 Dormitarios 365.481 63 111 3.241
3 Dormitérios 530.443 99 174 3411
4 ou + Dormitdrios 2.193.711 234 405 4.859
Média Geral 582.915 86 151 6.111 3.508
FONTE: BRAIN / ADEMI

OBS: Base 350 Empreendimentos
FIGURA 10 - PRECO MEDIO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Precos Médios do m2 Privativo por Bairro - 2014

Bairro 1Q Bairro 2Q Bairro 3Q Baiiro 4Q
Campina do Siqueira 9.040 Batel 11.689 Batel 9.020 Campina do Siqueira 10.101
Batel 8.863 S&o Francisco 8.689 Bigorrilho 8.024 Ecoville 0.071
Juvevé 7.413 Sdo Lourenco 7.248 Alto da Gldria 7.800 Agua Verde 9.022
Agua Verde 7.355 Bigorrilho 7151 Centro Civico 7.578 Alto da XV 8.879
Mercés 7.245 Centro 6.741 Agua Verde 6.833 Cahral 8.804
Centro 7.220 Mercés 6.686 Juvevé 6.811 Bigorrilho 8.511
530 Francisco 7.089 Guabirotuba 6.576 Seminario 6.720 Ahi 8.017
Alto da XV 7.048 Juvevé 6.525 Alto da XV 6.696 Alto da Gldria 7.817
Prado Velho 6.971 Alto da Gldria 6.490 Mercés 6.692 Vila Izabel 6.798
Bigorrilho 6.873 Semindrio 6.458 Sdo Lourenco 6.685 Portio 6.711
Reboucas 6.755 Alto da XV 6.284 Cabral 6.660 Sao Frandsco 6.369
Ecaville 6.520 Cristo Rei 6.186 Ecoville 6.565 Sdo Lourenco 6.302
Vila Izabel 6.306 Agua Verde 6.143 Ahl 6.486 Batel 6.169
Bom Retiro 6.197 Vila Tzabel 6.111 Guabirotuba 6.305 Boa Vista 6.135

Alto da Gldria 6.161 Ahtd 6.081 Portéo 6.074

Média geral 6.840 Média geral 5.627 Média geral 5.936 Média geral 8.490

FONTE: BRAIN / ADEMI

FIGURA 11 - PREGO MEDIO DO M? PRIVATIVO POR BAIRRO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Para as entregas dos empreendimentos langcados em Curitiba, temos a
previsdo de fechar o ano com 9.087 unidades verticais residenciais entregues, onde
se parassemos de lancar e considerassemos apenas os empreendimentos em

andamento, teriamos em 2017 a entrega de 692 unidades.
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FIGURA 12 - TOTAL DE UNIDADE POR ANO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

2.3 AADEMI

A ADEMI-PR (Associacao dos Dirigentes de Empresas do Mercado
Imobiliario no Estado do Parana) € uma entidade sem fins lucrativos que, desde
1980 atua em prol do desenvolvimento do mercado imobiliario, bem como das
empresas do setor. E a principal fonte de dados do setor imobiliario, atuando como
instrumento balizador nas decisées dos representantes do setor e atualmente conta
com 40 associados.

Desde que iniciou suas atividades, seus dirigentes tém discutido
amplamente os temas que interferem direta e indiretamente no mercado imobiliario,
junto aos poderes publicos, érgaos ou entidades de direito publico privado, a fim de
defender os interesses do setor.

A entidade se propée a:
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e Apoiar e sugerir projetos de lei e decisdes politico-administrativas que
atendam ao desenvolvimento do mercado;

e Criar e estimular iniciativas que visem ao desenvolvimento do negdcio
imobiliario;

¢ Analisar e viabilizar novas alternativas financeiras para o estimulo as
atividades do setor;

e Representar e defender a categoria nas mais diversas instancias;

e Cultivar as relagbes entre empresas associadas, promovendo intercambio de
experiéncias e informacgoes;

¢ Realizar estudos e servicos de utilidades para os associados, bem como
promover cursos e eventos de seu interesse.

Todo més a ADEMI-PR realiza pesquisa de mercado apurando as tendéncias
dos pregcos de venda de iméveis, volumes de alvaras e certificados de “habite-se”
concedidos. A consolidacdo desses dados € repassada exclusivamente aos
associados. Reunindo essas informacgdes obtidas durante todo o ano, a ADEMI-PR
publica o Perfil Imobiliario de uma Metrépole. Um documento anual que retrata com
fidelidade o detalhamento estatistico do mercado de Curitiba. Através dele, o
associado da ADEMI-PR tem parametros mais seguros nos momentos de tomar

decisoes.

2.4 AFEIRADE IMOVEIS

A feira de iméveis realizada pela ADEMI -PR em Curitiba é o maior evento
do seguimento no estado e, de acordo com fontes oficiais do site da entidade, conta
com um publico seleto, altamente motivado para a compra. Segundo o presidente da
ADEMI-PR, Gustavo Selig, assim podem ser caracterizados os 12 mil visitantes que
passaram pela 232 Feira de Iméveis do Parana 2014, realizada de 27 a 30 de
agosto, no Expo Renault Barigui, em Curitiba. O dirigente conta que a quantidade de
negocios efetivados e encaminhados no evento superou as expectativas da
organizacdo, e deve ultrapassar os R$ 50 milhées, montante recorde para a

exposicao.
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“O evento esta consolidando-se como uma feira de negécios, um espaco em
que o cliente pode pesquisar as opg¢des que existem no mercado, num sé lugar, e
comprar seu imével. Nesse ano, isso ficou muito claro. Cada vez mais, quem esta na
feira acaba saindo na frente em relacdo as outras empresas, porque tem seus
produtos em destaque”, avalia Selig. Ja o diretor executivo do Grupo Hestia, Rafael
Mansur, diz que a empresa superou as metas que tinha para o evento e fechou a
mostra com 14 propostas, o que deve totalizar aproximadamente R$ 6 milhées em
vendas. “O cliente estava motivado a fechar negécio e encontrar um imével que
atendesse as suas necessidades. O volume de pessoas que entrou no estande,
buscou informacdées sobre o produto e as condicdes de pagamento dos
empreendimentos aumentou substancialmente em relagao a edicao anterior”, opina.

O gerente de vendas da Habitec, Amauri Bernardes, conta que além dos
apartamentos com prego de R$ 300 mil a R$ 500 mil, houve a procura de casas em
condominio fechado, com valor de venda de R$ 1 milhdo a R$ 1,5 milhdo. A maioria
dos atendimentos no estande da empresa foi a casais jovens, com idade média de
30 anos. O executivo afirma que houve vendas na feira. “O cliente veio para fazer
negdécio”, ressalta.

Neste ano, a Feira de Iméveis do Parana teve um dia a menos de duragéo
em relacao a edicao de 2013, sem abrir no domingo. O horario de funcionamento foi
estendido, das 14 as 22 horas. Ao todo, cerca de 40 empresas entre construtoras,
incorporadoras, imobiliarias e empresas relacionadas a construgao civil participaram
do evento. O patrocinio foi da Caixa Econdmica Federal e do Banco do Brasil. Em

2013, o publico visitante da exposicao foi de 20 mil pessoas.

32



3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 CONCEITO DE MARKETING

O conceito de Marketing vai muito além de significado literal da palavra
Mercado. E um estudo constante dos cenarios mercadolégicos que envolvem
observacbes de tendéncias e a criacdo de novas oportunidades de negdcios e
consumo.

Do ponto de vista organizacional, o marketing possui intensa relacao entre
empresa e mercado e com os consumidores e clientes. Atualmente, o marketing tem
um papel vital para o desenvolvimento das organizagdes, pois identifica e cria modos
de gerar valor em seu publico alvo.

Tem como objetivo identificar tudo o que é importante para a criacao e
lancamento de um produto ou servico, apresentar o produto aos clientes em
potencial, e fazer o cliente desejar o produto. Para LEVITT (1990), um dos autores
classicos desta area, apresenta uma definicdo de marketing muito utilizada. Para
Levit marketing é obter e manter.

Para KOTLER (2000), o processo de marketing inicia-se com a analise das
oportunidades mercadoldgicas, com pesquisas de mercados-alvo, criacao de
estratégias, planejamento de programas especificos, finalizando com a
implementacao de acdes de marketing. A harmonia e 0 andamento de todo este ciclo
depende dos esforcos da organizacdo e do controle dos resultados alcangados.
Ainda de acordo com NICKELS E WOOD (1999), o conceito de marketing é baseado
em trés principios basicos: um orientado ao cliente; uma integrada a todas as
atividades de marketing; e uma orientada ao lucro. Trata-se do “processo de planejar
e executar a concepcgao, estabelecimento de precos, promogao e distribuicdo de
ideias, produtos e servigcos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais” (KOTLER, 2000, p.30).
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3.2 MARKETING DE VALOR

As empresas utilizam-se das ferramentas de Marketing para promoverem e
inovarem seus produtos ou servigos. Buscam passar a imagem ou conceito para
seus consumidores de que seus produtos possuem um valor agregado superior em
relacao aos de seus concorrentes.

De acordo com KOTLER (2000, p.488) “Os consumidores avaliam qual
oferta proporciona maior valor”. Desta forma criam expectativas de valor e se vao ou
nao repetir a compra, depende muito do que lhes é oferecido, se vai atender ou ndo
a essa expectativa. O cliente consumira o produto ou servico que lhe proporcionar
maior expectativa de valor e se essa expectativa for atendida ou superada, cria-se
um vinculo maior com o produto e marca.

Ainda segundo KOTLER (2000, p.58) “Satisfacdo consiste na sensacgéo de
prazer ou desapontamento resultante da comparacao do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacéao as expectativas do comprador”. As expectativas
dos clientes, portanto, devem ser atendidas ou superadas para que se crie um
vinculo emocional com a marca, o produto e/ou servigo.

CHURCHILL & PETER (2000) definiram o Marketing de valor em 4 tipos de
beneficios e 4 tipos de custos que os clientes podem receber através da compra de
produtos e ou/servicos. Sao eles:

¢ Beneficios Funcionais: Sao os beneficios tangiveis recebidos através da

compra dos produtos e servicos;

¢ Beneficios sociais: Sao respostas que os clientes recebem de outros

individuos por comprar e utilizar determinados produtos ou servigos;

¢ Beneficios pessoais: Sdo os bons sentimentos obtidos através da

compra dos bens e uso dos produtos, ou do recebimento de servigos;

o Beneficios experimentais: E o prazer sensorial obtido dos produtos e/ou

servicos;

e Custos monetarios: E a quantidade de dinheiro que os clientes pagam

para receber tanto os produtos como os servigos;

e Custos temporais: E o tempo que os clientes gastam para comprar

produtos e/ou servigos;
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e Custos psicologicos: Envolvem a energia e a tensdo mentais incorridas
nas compras e na aceitacao dos riscos dos produtos e servigcos, que
podem n&o ser como o cliente espera;

e Custos comportamentais: E toda energia fisica gasta pelos clientes para
comprar produtos e servigos.

O valor superior concebido para o cliente pode deixa-los mais que satisfeitos

e dispostos a comprar novamente, visto que hoje em dia € muito mais vantajoso
fidelizar os clientes ja existentes do que conquistar novos, além de ser muito mais

eficiente.

3.3 MARCA

As marcas ocupam uma posi¢cao relevante na vida dos clientes onde os
produtos, cada vez mais parecidos em seus atributos basicos, tornam fundamental o
posicionamento coerente da empresa como diferencial na compra e de valor de
marca. KOTLER E KELLER (2006, p.269) descreve a marca como “(...) um produto
ou servigo que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros
produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”.

A simples lembrangca de uma marca é capaz de influenciar as percepcdes
das pessoas, pois as pessoas tendem a se identificar com marcas conhecidas,
mesmo que nunca tenham comprado. Sua visibilidade pode sinalizar liderancga,
sucesso, qualidade, substancia e confianca. Segundo TAVARES (1998), o cliente
prefere produtos de marca em relagdo aos concorrentes, pois neles ha a vantagens
diferenciais. E para as marcas se manterem ao longo dos tempos, elas ndo podem
ser facilmente reproduzidas por seus concorrentes, ou seja, a marca precisa ter uma
vantagem diferencial sustentavel.

Os consumidores consomem produtos por suas caracteristicas especiais,
que atendam seus desejos e anseios individuais. Escolhem os seus produtos a partir
de alguns critérios pessoais e demonstram sua identidade individual com os

produtos que possuem e utilizam.

35



Dessa forma, uma marca acaba por sinalizar aos consumidores a origem
dos produtos e, ao mesmo tempo, protege o consumidor, bem como o fabricante,
dos concorrentes que oferecem produtos que paregcam idénticos aos olhos menos
atentos.

Para o segmento de alto padrao e luxo a marca é indispensavel para que os
produtos tenham atrativos para os clientes e consumidores, pois geram status e uma
sensacao de poder e prazer. Atribui um valor intangivel que sobrepde determinado

produto de forma que passa a ser especial e exclusivo.

3.4 BRAND EQUITY

O termo Brand Equity € o conjunto de informagdes utilizado em pesquisas de
mercado para avaliar os recursos objetivos e subjetivos de uma marca. Surgiu no
mercado em um momento em que as marcas comegaram a representar os conceitos
tangiveis e intangiveis de uma empresa. De acordo com MARTINS (2000, p.197) “As
empresas se preocupam nao apenas com a marca, mas com o valor que esta marca
traz para o cliente. Podem auxiliar os consumidores a interpretar, processar capturar
informacgdes sobre produtos e marcas, além de afetar a credibilidade do consumidor

na decisao de compra’.

RELACIONAMENTOS FIDELIDADE INTENSA
QUE TAL NOS UNIRMOS? ATIVA
RESSONANCIA
RESPOSTA _ REACOES ACESSIVEIS
O QUE VOCE ME DIZ? JULGAMENTOS  SENSACOES POSITIVAS

SIGNIFICADO
O QUE VOCE E?

ASSOCIACOES FORTES,
FAVORAVEIS E EXCLUSIVAS

DENTIDADE CONSCIENTIZACAO
QUEM VOCE E? PROEMINENCIA PROFUNDA
DA MARCA

FIGURA 13 — PIRAMIDE DE KOTLER
FONTE: KOTLER E KELLER (2006)
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KOTLER E KELLER (2006, p.270) descrevem o brand equity como valor
agregado dos produtos e servigos: “Esse valor pode ser refletido no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos precos,
na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa’.

Para se manter competitiva no mercado, é fundamental que a marca ofereca
diferenciais buscando constantemente um padrdo de qualidade que atenda e

satisfaca o cliente, mantendo ou superando suas expectativas.

3.5 ASSOCIAGAO DE MARCA

A associacdo de marca pode formar um conjunto de correlagdes para o
consumidor, criando meios de assimilagdo. De acordo com MARTINS (2000, p.236)
‘Uma vez reconhecidas pelo consumidor, as marcas geram um conjunto de
associagdes que, tomadas em conjunto, constituem a imagem da marca para os
consumidores no mercado”.

Uma marca com bom posicionamento pode ocupar uma posicao estratégica
e competitiva no mercado, onde suas associagcbes, se bem correlacionadas e
embasadas, favorecem para que o consumidor seja leal e utilize-se do conceito

positivo da marca para a tomada de decisdo de compra.

3.6 A CONSTRUCAO DE UMA MARCA E O VALOR PERCEBIDO PELO
CONSUMIDOR

Analisando o ponto de vista do consumidor, PINHO (1996, p.43) diz que: “A
decisdo de compra do consumidor pode ser feita com base em fatores como as
caracteristicas do produto, o preco ou a sua prépria conveniéncia, que nao
apresentam nenhuma relagdo com a marca”. A construcdo de uma marca inicia no
momento em que uma empresa é criada, ou um produto, ou um servigo.

A identidade visual € um dos elementos mais fortes que compde a marca de
uma empresa, que €& reforcada pela associacdo das suas caracteristicas

particulares, entre as quais estao o histdrico da empresa, seus colaboradores, seus
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produtos e/ou servicos oferecidos, as politicas de gestdo, o desempenho e
resultados, o planejamento estratégico, as campanhas publicitarias, seus
diferenciais, beneficios, etc. E fundamental para o sucesso de uma marca que todos
estes conceitos se apresentem de forma consistente, integrada e sélida.

Ja o programa de identidade visual compde o conjunto de elementos
graficos e visuais que irao formalizar a esséncia visual de um nome, ideia, produto
ou servico. Pode também ser chamado de Identidade Empresarial ou Corporativa. Ja
o programa de Identidade Visual € o processo de criagdo de um projeto,
desenvolvimento, execug¢ao, implantacdo e normalizagdo de uma linguagem visual
integrada, coerente e original. Ele deve exprimir e traduzir a filosofia, os objetivos, a
cultura, a personalidade da instituicao, através de uma linguagem adequada a seus
publicos alvo.

Estes fatores influenciam na decisdo de compra e no valor percebido pelo
cliente em relacdo ao produto ou marca associada, onde a preferéncia do
consumidor se da entre o esperado e o percebido, ou seja, quanto mais préximo o
produto real estiver do ideal, maior € a preferéncia. Para MARTINS (2000, p.235) “O
comportamento do consumidor brasileiro esta perfeitamente em sintonia com os
mercados mais sofisticados do mundo. Portanto o valor percebido pelo consumidor

brasileiro de uma marca esta intimamente relacionado a sua decisdo de compra”.

3.6.1 Logotipo

De acordo com ESCOREL (1999, p.56) "O simbolo e o logotipo séo formas
de grafar a marca, de torna-la visualmente tangivel. E comum as pessoas se
referirem ao simbolo como marca. Diz-se frequentemente a marca da Coca-Cola ou
da Fiat, quando, na verdade, a intencéo é a referéncia ao logotipo da Coca-Cola ou
da Fiat. Da mesma maneira, simbolos também sdo chamados de marcas e também
€ comum se ouvir referéncia a marca da Volkswagen ou da Mercedes-Benz, quando
a designacao correta seria simbolo (...). Logos em grego quer dizer conhecimento, e
também palavra. Typos quer dizer padrao e também grafia. Portanto, grafia da

palavra ou palavra-padrao".
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O simbolo é constituido por palavras (home da empresa) ou grupo de letras,
apresentadas em desenho caracteristico, destinado a funcionar como elemento de
identidade visual de uma instituicao.

Pode ser considerada também como uma assinatura institucional, a
representacao grafica da marca que aparece em todas as pecas graficas feitas para
a empresa. Funciona como uma assinatura da empresa e precisa seguir um padréao
visual que a torna reconhecida onde quer que ela seja estampada. Usar
corretamente o logotipo € uma das acdes obrigatorias para o reforco da imagem e

da personalidade da empresa.

3.6.2 Slogan

O slogan complementa a simbologia da marca e amplifica seu
posicionamento por meio de uma frase resumida, atraente e de facil percepcao e
memorizagdo. Em publicidade, costuma-se utilizar um mesmo slogan em todas as
pecas de uma campanha ou durante longos periodos, repetidamente e sem
alteracado. Isto facilita as correlagcbes da marca com o consumidor e facilita na
lembranca de determinados produtos e/ou servicos. Na maior parte das vezes, um
slogan sintetiza a esséncia de uma empresa ou produto para que o publico assimile
€ memorize os principais atributos do que & divulgado.

A palavra slogan € derivada de slogorn que é uma corruptela para o Inglés a
partir do termo sluagh-ghairm tanmay (sluagh "army", "host" + gairm "cry") do
Escocés Gaélico e do Irlandés. Esta expressdo era usada como grito usado nos
antigos clas para inspirar os seus membros a lutarem pela preservacao do grupo. O
termo foi adequadamente reapropriado para a atualidade no contexto da guerra de
mercado e na disputa pelo consumidor. Um slogan ou frase de efeito se resume as
caracteristicas de um produto, servico ou até mesmo pessoa. E um conceito
importante na Publicidade onde uma curta mensagem €& usada como uma

identificacdo de facil memorizacéo agregando a um produto ou servigo.
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3.7 MERCADO ALVO

Para escolher os mercados alvos, a empresa deve entender e levar em
consideracao muitos fatores, que pertencem a duas categorias: levantamento de
atratividade do mercado e avaliagdo dos pontos fortes atuais e potenciais da
empresa para atender aquele mercado em especifico.

De acordo com HOOLEY & SAUNDERS (1996) o mercado tende a ser mais
atraente quando preenchidas as seguintes condi¢oes:

¢ O mercado € grande;

O mercado esta crescendo;

e As margens de contribuicao sao grandes;

e Apressao e rivalidade da concorréncia € pequena;

Ha altas barreiras de entrada e baixas barreiras de saida;

¢ O mercado nao é vulneravel a eventos incontrolaveis.

Todos os tipos de mercados estao sujeitos, de algum modo, a terem fatores
externos que podem dificultar as atividades de determinado setor. Porém, alguns
mercados sao mais vulneraveis a tais fatores do que outros. Assim como na
avaliacao de atratividade do mercado, € muito dificil que uma empresa tenha todas
as caracteristicas acima. Desta forma é importante entender quais sido suas

principais for¢as para garantir uma boa participacao e presenca de mercado.

3.8 MARKETING MIX

O marketing mix € composto por prego, praga, produto e distribuicdo, mais
conhecido como os “4 Ps” de KOTLER (2000) e € através deles que uma empresa
deve se basear para criar esforgcos e vantagens em relagédo ao mercado. Os “4 Os”
devem ser entendidos como uma forma da organizar e de se posicionar no mercado.
Mas, para produzir resultados positivos, todos os elementos do marketing mix devem
estar bem alinhados e direcionados para a mesma diregcao, buscando o mesmo

objetivo da empresa.
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3.9 CONCORRENCIA

O estudo e a analise dos concorrentes € uma agdo muito importante para o
desenvolvimento das estratégias de marketing. Conhecendo os pontos fortes e
fracos dos concorrentes, € possivel descobrir oportunidades, pontos de insercao
atribuindo vantagens competitivas para a empresa. De acordo com KOTLER &
ARMSTRONG (1998, p.409) “E preciso evitar a ‘miopia com relacdo ao concorrente’.
A empresa tem mais probabilidade de ser ‘enterrada’ por seus concorrentes latentes
do que por seus rivais imediatos”. Na analise de concorrentes, ndo devemos
identificar apenas aqueles que concorrem diretamente, € necessario avaliar também
todas as organizagbes que de certa forma concorrem com os produtos e que
produzem impactos na decisdo de compra do consumidor.

E interessante analisarmos as dificuldades de entrada do setor e os
empecilhos para a entrada de novos concorrentes. Para KOTLER & ARMSTRONG
(1998) devemos realizar as seguintes perguntas como ponto de partida para a
analise de concorrentes: Quem sédo nossos concorrentes? Quais os seus objetivos?

Quais suas estratégias? Seus pontos fortes e fracos?

3.10 DIFERENCIAIS

Os diferenciais sao importantes pontos a serem abordados e atribuem
vantagens competitivas para as marcas ou produtos. Salientar os pontos fortes da
organizagao ou as competéncias que tornam a empresa como um centro relevante
em relagdo a concorréncia. As empresas devem nortear a criagdo de seus
diferenciais com base em sua filosofia, politicas e valores definidos, por exemplo:
preco competitivo, localizagao privilegiada, conclusdo da obra no prazo estipulado
com o cliente, atendimento personalizado e etc. E de suma importancia encontrar
um diferencial exclusivo e relevante e projetar os esforcos neste ponto, tornando-se
referéncia em determinado assunto ao ponto de intensificar o posicionamento e

fortalecimento de uma marca.
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Segundo HOOLEY & SAUNDERS (1996), uma vantagem competitiva pode
ser criada de duas formas: através de uma lideranca de custos ou de uma

diferenciacao.

3.10.1 Lideranga de custo

A lideranca de custo foca na obtencdo de uma posicao de lideranga nos
custos dos produtos no setor. A estratégia utilizada neste caso é dada através de
uma estrutura de custo que seja menor do que a dos concorrentes, isso utilizando-se
de solugdes econbmicas, buscando a reducado dos custos através de controles
diretos e indiretos, minimizacao dos custos de Pesquisa & Desenvolvimento etc. De
acordo com NICKELS & WOOD (1999) é muito necessario analisar as atitudes e
passos dos concorrentes para poder tomar decisdes, principalmente quando os
mesmos podem mudar rapidamente.

Caminhando nesta linha algumas empresas podem assumir o papel de lider
de preco, que seria a primeira empresa que apresenta mudancas de pregco em
relacdo aos seus concorrentes, que posteriormente o copiam. A determinacao de
preco ainda segundo NICKELS & WOOD (1999) nao € a realizada ao acaso, deve-
se estabelecer, criar e gerenciar pregos para a construcao de relacionamentos com

os consumidores, e levar em consideragao as questdes ambientais.

3.10.2 Diferenciagao

Diferenciacdo € a forma como a empresa pode criar uma vantagem
competitiva em relagado aos seus concorrentes, criando algo que a torne unica no
mercado, que faga com que seus consumidores tenham um motivo ao escolherem
por determinada marca. Pode-se adquirir esta diferenciacdo por meio dos pontos

fortes da empresa, por exemplo: tipo de produto, imagem, preco, credibilidade e etc.
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HOOLEY & SAUNDERS (1996, p.56) diz que: “Enquanto a lideranca de
custo cria uma vantagem essencialmente financeira para a empresa, a diferenciacao
cria uma vantagem baseada no mercado. Os produtos ou servicos que sao
diferenciados de uma maneira valorizada obtém precos e margens mais altos, e,
consequentemente, evitam a concorréncia baseada simplesmente no pregco. Um
exemplo disso no mercado se jeans, seriam os jeans de grife”.

Esta diferenciacado deve ser bem definida para servir como um pilar de
referéncia no mercado e despertar o interesse do consumidor de forma integra e
duradoura. Deve-se entender bem o posicionamento e objetivos da empresa afim de

estar convicto sobre qual diferencial abordar.

3.11 MARKETING IMOBILIARIO

O mercado imobiliario estda em constante modificacdo e atualizacdo. Os
clientes estdo cada vez mais exigentes e procuram por vantagens, diferenciais,
beneficios e as melhores oportunidades.

E muito importante desenvolver estratégias eficientes de fidelizacdo e de
atendimento, pois um imével € um produto de consumo a longo prazo e na maioria
das vezes um projeto de vida das pessoas. Por isso € muito importante fortalecer as
bases da comunicacdo, desenvolvimento do projeto e gestdo de produto, afim de
entregar o que foi acordado com os clientes. O grande desafio € conquistar e
fidelizar estes clientes, pois como se trata de um produto com longa vida util o
importante & dar continuidade no processo de consumo, criando um vinculo e uma
relacdo duradoura de confianga, para que o cliente possa ser um porta voz de sua
marca e recomendar seu produtos para o circulo de relacionamento dele.

A tarefa do marketing imobiliario € tracar o melhor caminho e determinar as
melhores ferramentas a serem utilizadas pelas empresas do ramo. Vai muito além
das campanhas para langamentos e manutencao dos produtos. Precisa transmitir
seriedade, sentimento de confiabilidade, qualidade e continuidade. Um dos fatores
mais importantes para o sucesso de uma marca neste segmento € o seu

compromisso com o cliente, com a sociedade € com o municipio onde atua. Se
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esses trés elementos forem combinados de forma harménica, teremos uma marca
fortalecida em seu ambiente de acéo, onde a sua credibilidade sera um ponto de
apoio para a decisao de compra de um cliente. Considerando que a decisao de
compra por um imoével pode ser um processo lento, que envolve pesquisas e
analises por conta do consumidor, que escolhe dentre muitas ofertas qual possui
todos os atributos incluidos em seu perfil de compra.

Analisando os conceitos basicos do marketing mix temos algumas evolugbes
ocorridas ao longo dos ultimos anos, impactadas principalmente pelas tecnologias
atuais.

Os produtos precisam estar inteiramente adequados aos anseios dos
clientes, seja na disposicao da planta, metragens, niumero de quartos, ambientes de
lazer disponiveis na area comum e etc. O corretor neste caso € o principal agente de
relacionamento e ponto de referéncia para o cliente. Cabe a ele transmitir a
confianca e solidez propostas pela marca (empresa) e ativar o produto ideal para
determinado perfil de cliente.

Dos quatro "Ps" o preco € sem duvida o fator especial de competitividade,
mesmo em relacéo aos produtos de maior valor. Para o segmento imobiliario acaba
sendo um ponto importante na decisdo de compra, pois o produto precisa justificar
com seus diferenciais competitivos a proposta de preco, ndo podendo nem estar
abaixo do valor de mercado nem fora, mantendo de forma equilibrada a
competitividade. Uma estratégia importante para a precificacao correta é a constante
monitoragao de mercado, € a correta compra de terreno, pois muitas vezes a analise
de viabilidade equivocada pode repassar para o consumidor final os desvios de
custos, para manter desta forma a margem de lucro minima dos produtos. Na
evolugéo do mercado imobiliario devemos analisar também o crédito oferecido, pois
guanto maior a disponibilidade de crédito maior o consumo e mais qualificados serao
os ajustes de precos.

O item "promocgao" também tem um papel importante no conjunto dos
processos, pois constitui a parte de maior visibilidade de todos. Compreende todas
as acgdes de divulgagao do empreendimento imobiliario, € o que tem mudangas mais
evidentes. A mudanca e comportamento da sociedade tem impactado diretamente
na forma como nos comunicamos, com os avangos das tecnologias, das conexdes e

integragcées multimidia, além da forma de nos relacionarmos com os consumidores.
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As redes sociais e ferramentas atuais de marketing permitem compilar uma série de
dados dos clientes, entendendo seus habitos, costumes, preferéncias culturais e
etc., capturando de forma analitica todo o perfil do cliente e facilitando na
identificacdo do publico alvo. Além das ferramentas de promocgado e divulgagao,
temos de forma ativa e atuante os estudos de mercado, que sdo em muitos casos
mais estratégicos do que a divulgagdo convencional e pura. E muito importante
conhecer o mercado de atuacao e qual o produto certo a ser langado. Um produto
correto combinando todos os conceitos basicos do marketing mix tera mais
possibilidades de provocar o interesse e o desejo do publico, além de aumentar as
chances de ser comercializado dentro do prazo proposto pela empresa,
considerando que muitos empreendimentos sdo langcados em fazer com metas bem
definidas por tempo de execucgao de obras.

A localizacdo pode ser considerada como um dos itens mais importantes
para o sucesso de um produto, pois determina status, qualidade de vida, acesso,
potencial de valorizacao e liquidez do imével. Uma vez acertada a localizagao, as
estratégias de preco, produto e promocao se adéquam ao perfil do cliente a ser
abordado. Muitas vezes o equilibrio no langamento do produto coerente e condizente
com sua localizagao, proporciona resultados positivos em sua comercializagdo. Em
empreendimentos verticais a escolha do terreno também determina a viabilidade do
projeto, pois dependendo no plano diretor da regido, s6 € possivel construir torres
baixas. O ideal & escolher um terreno em um bom ponto de referéncia e que
possibilite um grande potencial construtivo, permitindo assim aumento na
lucratividade, grande VGV e criagdo de um excelente projeto dentro do custo

proposto pelo planejamento de produto.
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4 METODOLOGIA

Além de toda a bibliografia utilizada para o referencial teérico que analisou
os fundamentos do conceito de marketing e posicionamento de marca, o presente
projeto obteve dados coletados pelo Bureau de inteligéncia Brain que atua na area
de monitoramento do segmento desde 2006, Sinduscon-PR, ADEMI-PR e Instituto
BRIDI. Foram levantados dados dos perfis de consumidor, corretores e
incorporadores afim de analisar todas as instancias e ciclos de um produto

imobiliario vertical e residencial.

4.1 ANALISE DOS DADOS

411 Coleta de dados

Os dados deste topico foram retirados do Perfil Imobiliario oficial
encomendado pela ADEMI-PR ao Bureau de Inteligéncia Corporativa - Brain que foi
fundada em 2004 por dirigentes com ampla experiéncias académicas e
empresariais. A Brain é atuante no setor imobiliario de Curitiba, onde faz o
acompanhamento do mercado desde 2006, coletando dados de campo e
consolidando um histérico de informagdes muito rico que auxilia nas tomadas de
decisbes e estratégias das empresas.

Para analisar o perfil do consumidor, demanda por regiao e previsées futuras
para o mercado imobiliario de Curitiba utilizou-se como campo de coleta de dados a
feira imobiliaria ADEMI-PR. A feira imobiliaria ADEMI-PR é o maior evento do setor e
conta com a participacdo de cerca de 40 empresas entre construtoras,
incorporadoras, imobiliarias e empresas relacionadas a construgao civil.

A Feira de Iméveis realizada pela ADEMI no ano de 2014 ocorreu entre os
dias 27 e 30 de agosto. O evento foi visitado por 12 mil pessoas durante os 4 dias, e

para este grupo de entrevistados, A IBrain Inteligéncia de Mercado e Pesquisa
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Estratégica realizou pesquisas quantitativas com 1.000 visitantes, com 95% de

confiabilidade e uma margem de erro de 3,1% para mais ou para menos.

4 1.2 Perfil do entrevistado

A seguir pode-se observar o perfil dos visitantes da Feira Imobiliaria 2014,
Onde fica claramente visivel a concentracdo de publico jovem, com 48% dos
entrevistados com idade entre 26 e 35 anos. E ainda, se somado ao percentual da
faixa etaria de 36 a 45 anos, obtemos um total de 72% de pessoas com perfil jovem-

adulto.

FAIXA ETARIA

M Abté 25 anos MDe X6 335 anos WDe 36 a 45 anos
EDe 46 a 55 anos “Acima ce 56 anos

FIGURA 14 — FAIXA ETARIA CONSUMIDOR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Verificamos uma predominancia de visitantes do género masculino, mas nao
tao sobreposto a quantidade de visitantes do sexo feminino. Sendo respectivamente,
52% e 48%. Além de uma concorréncia entre estado civi, onde 50% dos

entrevistados sao casados e 41% sao solteiros.
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GENERO

MMasculino ™ Feminino

FIGURA 15 — GENERO CONSUMIDOR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

ESTADO CIVIL

W Casado wSolteiro «Divorciado wSeparado & Outro

FIGURA 16 — ESTADO CIVIL CONSUMIDOR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Em termos de ocupacédo, exatamente metade dos entrevistados sé&o
assalariados com carteira assinada, o que demonstra um perfil de pessoas com
situacdo estavel e que tém comprovacdo de renda. Entretanto, ainda existe um
expressivo percentual de pessoas com perfil mais conceituado, e com uma maior
disponibilidade para investimentos, que sdo os profissionais liberais e os
empresarios, os quais estao divididos da seguinte forma na amostra da pesquisa,

17% e 13%, respectivamente. Totalizando 30% dos entrevistados.
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OCUPACAO ATUAL

Assalariado com carteira

2
F

Profissional Liberal 17%

Empresario 13%

Servidor PUblico/Militar 12%

Aposentado/Pensicnista i 4%

oo [ o

FIGURA 17 — OCUPAGCAO CONSUMIDOR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.3 Renda Familiar

Por ser aberta ao publico em geral, a Feira de Iméveis pode captar diversos
perfis de renda. Mas, com certeza, havera sobreposicdo das rendas adequadas ao
perfil etario representado anteriormente. Sendo assim, ocorre predominancia de
renda familiar entre R$ 5.001 e R$ 10 mil, sendo citado por 36% por entrevistados.
Sem deixar de lado o perfil de renda de R$ 3.001 a R$ 5 mil, citado por 25% da
amostra, logo, somando os dois perfis, temos de forma geral, para mais da metade
dos visitantes da feira, um perfil de renda familiar de 3 a 10 mil reais mensais. Ainda,
22% dos entrevistados afirmam ter renda acima de R$ 10 mil, o que demonstra um
perfil com maior poder aquisitivo, € que pode ter ido a Feira em busca de imoveis
para investimento, além é claro, da possivel busca de iméveis de alto padrdao. O
menor percentual encontrado foi na renda de até R$ 3 mil, o que demonstra a ndo

atratividade significativa da feira para esse perfil de renda.
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RENDA FAMILIAR

¥ Menos de R$ 3.000

4De R$ 3.001 a R$ 5.000
“De R$ 5.001 a R$ 10.000
WDe R$ 10.001 a R$ 15.000

M Acima de 15.000

FIGURA 18— RENDA FAMILIAR CONSUMIDOR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4 1.4 Perfis dos moradores das residéncias

Corroborando com os itens citados anteriormente, temos um perfil de
residéncia com, no geral, de 2 a 4 pessoas, 0 que justifica principalmente a faixa
etaria, mas também demonstra que grande parte dos entrevistados sao casados,
pela condicao de duas pessoas morando na residéncia. Ou ainda, para aqueles com
mais idade, que possuem filhos, sao justificados pela quantia acima de dois
moradores na residéncia atual. Para que essa |justificativa de perfil seja
exemplificada, fizemos um filtro, questionando sobre a idade dos moradores dessas

residéncias, conforme & descrito a seguir.

NUMERO DE CRIANCAS QUE
MORAM NA RESIDENCIA

Wl W1 &2 ou mais

FIGURA 19 — NUMERO DE CRIANGCAS QUE MORAM NA RESIDENCIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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NUMERO DE ADOLESCENTES QUE
MORAM NA RESIDENCIA

H) W1 &2 pu mais

FIGURA 20 — NUMERO DE ADOLESCENTES QUE MORAM NA RESIDENCIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Logo, temos 30% dos entrevistados que residem com criangas de 0 a 12
anos, sendo especificados com quantidade acima de um. E 17% que residem com
adolescentes de 13 a 18 anos, também com quantidade acima de um. Ambos,
provavelmente filhos dos entrevistados, devido a faixa etaria dos mesmos ser jovem-
adulto.

Quando questionados sobre a quantidade de adultos que residem na mesma
moradia dos entrevistados, obtivemos na maioria, 2 ou mais adultos residentes, com

uma representatividade de 80%.

NUMERO DE ADULTOS QUE MORAM
NA RESIDENCIA

i

2 ou mais

FIGURA 21 — NUMERO DE PESSOAS QUE MORAM NA RESIDENCIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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4 1.5 Perfil da residéncia atual

TIPO DE IMOVEL ATUAL

W Apartamento

M Casa em rua

« Sobrado em rua

W Sobrado em condominio

u Casa em condominio

FIGURA 22 — TIPO DE IMOVEL ATUAL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Fato interessante de analisar € o alto nivel de moradores de residéncias
horizontais, onde temos a concentracéo de 56% dos entrevistados. Mas, também é
possivel verificar através desses dados, que existe um representativo nivel de
verticalizacdo, onde 44% da amostra afirma residir em apartamento. O que
demonstra claramente um misto perfil de im6veis em Curitiba e Regiéo.

Desta forma, € compreensivel que a maioria dos entrevistados resida em
imoéveis com trés dormitérios (47%). Em contra partida, verifica a baixa quantidade
de banheiros e vagas de garagem nessas residéncias, pois 38% citam ter apenas 1
banheiros e 42% dizem ter uma ou ainda nenhuma garagem no imével atual. Tal fato
proporciona uma oportunidade para as Construtoras e Incorporadoras, que podem
tentar aumentar o tamanho de seus iméveis, através da oferta de mais um banheiro,

por exemplo. E assim atrair esse publico para compra de imoével para upgrade.
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QUANTIDADE DE ITENS ATUAL

N° de dormitdrios

N® de banheiros

N? de vagas de garagem

WO M1 W2 M3 B4 WSou 4+

FIGURA 23 — QUANTIDADE DE ITENS ATUAL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Ainda tratando do perfil do imével atual, temos a seguir a exposicao da
situacdo desse imovel. Temos entao, grande representatividade de iméveis proprios
e ja quitados (56%), e ainda aqueles que obtiveram imbveis através de
financiamento e ainda nao terminaram de quita-lo (9%). Mas o fato mais significativo
deste item seria a quantidade de iméveis alugados (30%), que possivelmente podem
denotar a intencéao de troca do imével alugado pelo imovel préprio, visto que € um

percentual bem superior a média da cidade.

SITUACAO DO IMOVEL ATUAL

M Propria Quitada
“Propria Financiada
Alugada

WOutra Situacso

FIGURA 24 — SITUACAO DO IMOVEL ATUAL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Além das avaliagdes anteriores, € importante analisarmos também o grau de

satisfacdo que esses entrevistados possuem com relacdo ao imével que residem
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atualmente. Conforme descrito no grafico a seguir, onde os maiores niveis de

insatisfacdo se encontram em valores de condominio e infraestrutura de lazer.

GRAU DE SATISFACAO COM O IMOVEL ATUAL

M® de quartos
Tamanho

Vagas de garagem
Seguranca

Infraestrutura de lazer

Valores de condominio

B Muto satisfeito W Satisfeite  Windiferente  ®Pouco satisfeito  ®Nada satisfeito

FIGURA 25 — GRAU DE SATISFAGAO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.6 Imoével de segunda residéncial/lazer

Ha baixa existéncia de familias que possuem imovel de lazer atualmente,
que sao representados por 23% dos entrevistados, que em sua maioria possuem
casa de praia (51%).

POSSUI IHpVEL DE SEGUNDA
RESIDENCIA/LAZER?

& 5im
NG

FIGURA 26 — POSSUI IMOVEL SE SEGUNDA RESIDENCIA/LAZER
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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QUAL TIPO DE IMOVEL DE SEGUNDA
RESIDENCIA/LAZER POSSUI?

U (asa de Praia

u ppartamento na
praia

U Chacara

i Casa de Campo

i Qutro

FIGURA 27 — QUAL TIPO DE IMOVEL DE SEGUNDA RESIDENCIA/LAZER
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

A segquir, trataremos ainda de imével de segunda residéncia, mas agora
voltado para a intencdo de compra dos mesmos, enquanto anteriormente,

comentamos sobre a posse desse tipo de imdvel dentre os entrevistados.

TEM INTERESSE EM IMOVEL DE
SEGUNDA RESIDENCIA/LAZER?

FIGURA 28 — TEM INTERESSE EM IMOVEL DE SEGUNDA RESIDENCIA/LAZER
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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INTERESSE EM QUAL TIPO DE
IMOVEL DE SEGUNDA RESIDENCIA/
LAZER?

W Casa de Praia
W Apartamento na
praia

W Chacara

M (Casa de Campo

FIGURA 29 — INTERESSE EM QUAL TIPO DE IMOVEL DE SEGUNDA RESIDENCIA/LAZER
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Verifica-se um baixo interesse por imoveis de lazer, sendo apenas 23% dos
entrevistados aqueles que admitiram busca por imével de segunda residéncia. E o
destino fica claramente demonstrado por praia, sendo predominante a escolha por
casa de praia (43%) e seguidamente ha a procura por apartamento na praia (18%).
Empatando com a busca por apartamentos na praia, ha ainda a procura de chacaras

como imével de segunda moradia.

EM QUE REGIAO TEM INTERESSE PARA
IMOVEL DE SEGUNDA RESIDENCIA/
LAZER?
| itoral 5C
o | itoral PR

W Curitiba
W RMC

W Morretes/Antonina

W Qutro

FIGURA 30 — EM QUE REGIAO TEM INTERESSE PARA IMOVEL DE SEGUNDA
RESIDENCIA/LAZER
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

A busca por esses imdveis, para os entrevistados na Feira de Imoéveis, foi
predominantemente na regido do Litoral Catarinense, ou entdo, como segunda

opc¢ao, existe a procura no Litoral Paranaense. Sendo citado por 35% e 21% da
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amostra, respectivamente. Ampliando ainda mais o perfil de intencdo de compra
para esse tipo de imével, ou seja, imovel de lazer, iremos demonstrar em quais
regides especificas os entrevistados buscam esse imoével, penetrando na
especificidade de cada cidade citada.

Assim, quando o interesse era pela Regidao Metropolitana de Curitiba, os
locais de preferéncia eram Quatro Barras e Campo Largo, cada um com 24% de
escolha da amostra. No litoral Paranaense, a preferéncia foi clara por Guaratuba
(46%). E no litoral Catarinense, o grande interesse seria por imoéveis em Balneario
Camboriu (23%) e ltapoa (19%), que sdo dois municipios bem divergentes em
termos de perfil de imdveis.

COMPRA DE IMOVEL DE LAZER NA RMC

W Quatro Barras
MCampo Largo
uColombo

M Mandirituba
MPien

WSdo José dos Pinhais

FIGURA 31— COMPRA DE IMOVEL DE LAZER NA RMC
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

COMPRA DE IMOVEL DE LAZER NO
LITORAL DO PR

MGuaratuba

M Caioba

& Pontal do Sul
W Atami

MSanta Terezinha

FIGURA 32 — COMPRA DE IMOVEL DE LAZER NO LITORAL DO PR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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COMPRA DE IMOVEL DE LAZER NO
LITORAL DE SC

u Balneario Camborit
U ltapoa

< Bombinhas

u Florianopolis

u Itapema

“Picarras

“Porto Belo

&30 Francisco

FIGURA 33 — COMPRA DE IMOVEL DE LAZER NO LITORAL DO SC
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.7 Perfil do imével que deseja

Neste topico iremos abordar itens referentes ao imoével que os entrevistados
desejam adquirir. Para isso, pensando na atratividade de ver um perfil mais
completo, estaremos explorando além dos dados obtidos na Feira de Imoéveis de
2014, dados de anos anteriores em que houve a realizagao da pesquisa. Lembrando
que, conforme houve a evolugao do mercado imobiliario, ndo serao todos os itens
que poderao ser comparados, visto que algumas perguntas foram alteradas ou até
mesmo criadas no decorrer dos anos de realizagao das pesquisas na Feira.

Analisando o estagio do imével que procuram para comprar, 0S
entrevistados demonstram, no ano corrente, maior interesse por imdveis prontos.
Nao havendo mudancas para os anos anteriores, a preferéncia desde 2012, é
predominante pelos imoveis a “pronta entrega”. Mas € interessante analisar, que
houve queda na busca por iméveis na planta, que tinha representacdo de 23% dos
entrevistados no ano de 2012, e atualmente, o interesse caiu para 13% da amostra.
O que demonstra claramente a desaceleracdo no langcamento de imdveis em
Curitiba e Regiao devido a alta oferta dos mesmos. E ainda existem aqueles que
afirmam que o estagio do imoével é indiferente para eles, onde este ano 39% dos
entrevistados optaram por esta resposta. Enquanto nos anos anteriores, 2013 e

2012, houve menor representatividade para a indiferenca, sendo de 7 p.p do ano de
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2013 para 2014. Fato que pode estar sendo ocasionado pela alta oferta de imoveis
na cidade.

Vé-se uma propensao de até 12 meses de espera para a entrega do imovel,
daqueles que desejam adquirir um imovel na planta/construcado. Sendo este prazo
predominante para todos os anos avaliados (2012, 2013 e 2014). Entretanto, €
perceptivel uma mudanca no ano corrente, onde ocorre aumento na tolerancia
dessa espera para até 24 meses, 24% atualmente, contra 21% em 2013 e 20% em
2012. E, consequentemente, ocorre queda na procura por iméveis com entrega de

até 6 meses, onde ocorre queda de 2 p.p em 2014, passando de 22% para 20%.
ESTAGIO EM QUE SE ENCONTRA O IMOVEL QUE DESEJA COMPRAR

52%
48%

41%

39%
36%

32%

23%

Pronto Planta / Construcdo Indiferente

w2012 w3013 32014

FIGURA 34 — ESTAGIO EM QUE SE ENCONTRA O IMOVEL QUE DESEJA COMPRAR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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PERIODO DE ENTREGA DESEJADO DO IMOVEL NA PLANTA /

CONSTRUCAO
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FIGURA 35 — PERIODO DE ENTREGA DESEJADO IMOVEL NA PLANTA OU CONSTRUGAO

FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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Questao de alta relevancia € encontrada na intengdo de compra dos

entrevistados no decorrer dos periodos. Item que conseguimos obter dados

comparativos desde o ano de 2011.

Note-se que em 2014 foi o ano com maior representatividade na indecisao

de compra, pois 36% dos entrevistados afirmaram nao terem data especifica para

comprar um imével, ou seja, dispdéem atualmente de um perfil mais conservador de

compra, seja para uso préprio ou investimento.

Entretanto, manteve-se a quantidade de entrevistados que gostariam de

estar adquirindo um imével dentro do prazo de 6 ou 12 meses, ambos citados por

17% dos entrevistados na Feira deste ano e também no ano passado.
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QUANDO PRETENDE ADQUIRIR UM IMOVEL

Ma Feira Nos proximos 3 Mos proximos 6 Nos proximos 12 Nos proximos 24 Nao tem data
meses meses meses meses especifica

H2011 2012 w2013 w2014

FIGURA 36 — QUANDO PRETENDE ADQUIRIR UM IMOVEL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.8 Perfil do imovel de interesse

TIPO DE IMGVEL DE INTERESSE

95% 95% 940%

i %
2% 2% I I 2% 3% 3%
Residencial Comercial Ambos

M2011 H2012 2013 <2014

FIGURA 37 — TIPO DE IMOVEL DE INTERESSE
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Através dos dados comparativos a seguir, € possivel perceber a manutencao
da predominancia em interesse por imével residencial, havendo até mesmo um
aumento nessa escolha, do ano de 2013 para 2014, onde os percentuais
representativos seriam 85% e 94%, respectivamente. Agora, fato importante para
analisar, seria a queda significativa no interesse por imdveis comerciais neste ano. E

fica perceptivel também, que o ano mais representativo nesse segmento, foi o ano
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de 2013, onde se atingiu o pico de 8% de interesse para comerciais somente, ou

entao 7% para ambos.
SEU INTERESSE NO IMOVEL E PARA:

88%
86%
82% 84%

|
|

12% 14%
Moradia Investimenta

M2011 W2012 w2013 w2014

FIGURA 38 — SEU INTERESSE NO IMOVEL E PARA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.9 Interesse por tipo de imovel

De forma progressiva, a intencao de compra de imével com a finalidade para
investimento € bastante instavel, onde no decorrer dos quatro anos da Pesquisa na
Feira de Imédveis, ocorre oscilagdo tanto para cima quanto para baixo, e no
comparativo de 2013 para 2014 houve queda, passando de 16% de citagdes para
14%. Entretanto, mantém-se a predominadncia da busca para moradia, tendo
ocorrido neste ano um aumento de 2 p.p, de 84% em 2013 para 86% para o ano
corrente.

Para aqueles que desejam adquirir para investimento, verifica-se uma
crescente no desejo de locacao destes iméveis, passando de 84% em 2013 para
86% em 2014. E assim, consequentemente, podemos verificar uma continua queda
no interesse pela revenda dos imoveis adquiridos por investimento. Isto vem

acontecendo desde o inicio da pesquisa, ocorrida inicialmente no ano de 2011.
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O OBJETIVO DO INVESTIMENTO SERIA:
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FIGURA 39 — OBJETIVO DO INVESTIMENTO SERIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.10 Tipologia dos imoveis residenciais procurados

Analisando o tipo de imbvel residencial procurado, tivemos um
representativo aumento no interesse por apartamentos neste ano de 2014, onde
62% da amostra afirmou estar procurando essa tipologia, sendo este o teto atingido
no decorrer de todos os anos pesquisados. Logo, percebe-se uma queda na busca
por imoveis horizontais, sendo a diminuicdo mais significativa encontrada no
interesse por sobrado de rua / condominio, variando de 12% em 2013, para 7% em
2014.

Para a procura por imoéveis horizontais, temos a preferéncia de forma geral,
pelas casas de rua, conforme 16% dos entrevistados buscam essa tipologia no ano
atual, contra 7% de busca em sobrados de rua/condominio e 8% em casas de
condominio. Essa avaliacdo seria para tipologias prontas, mas ainda existe um
interesse pela personalizacdo dos imoéveis, que é representada pelos 2% dos

entrevistados que optam pela compra de terreno em condominio fechado.

63



INTERESSE EM QUAL TIPO DE IMOVEL RESIDENCIAL

s
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Apartamento Casa de rua Sobrado de rua / Casa em Terreno em Outro / Nao sabe
condominio condominio condominio
fechado fechado
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FIGURA 40 — INTERESSE EM QUAL TIPO DE IMOVEL RESIDENCIAL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.11 Motivagcao de compra

Podemos verificar uma queda evolutiva na indecisdo da motivacao de
compra dos entrevistados, onde em 2012 11% afirmaram optar pela resposta
outro/nao sabe, enquanto em 2013 essa representacao foi de 8%, e em 2014 foram
6%. Entretanto mantém-se a motivagcao de upgrade de imével, em 25% da amostra
para os dois ultimos anos. Mas ocorre um leve aumento para compra de primeiro
imoével e investimento, sendo citado por 53% e 16% dos entrevistados,
respectivamente. E no ano de 2013 essas citagcdes foram 52% e 15%, também
respectivamente. O que claramente evidencia um mercado mais atrativo para os
ofertantes de imédveis, visto que ha uma maior determinagéo na hora de comprar um

imoével, e nao somente um potencial desejo.
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RAZAO PARA COMPRAR IMOVEL EM CURITIBA NOS PROXIMOS
MESES
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H2011 W2012 w2013 «2014

FIGURA 41 — RAZAO PARA COMPRAR IMOVEL EM CURITIBA NOS PROXIMOS MESES
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.12 Fatores de fechamento de negécio

Analisando a importancia de determinados itens no fechamento da compra
do imovel, podemos verificar a alta relevancia dos itens Preco do imével (58%) e
Bairro (55%). Tais valores somam mais que 100%, por ser possivel escolher até 3
opc¢cdes determinantes como resposta, sendo assim, esse calculo foi baseado nas
citacbes dos entrevistados sobre o total de pessoas pesquisadas. Mas analisando de
forma mais ampla, somando os diversos itens citados como mais importantes na
decisdo de compra de imovel, podemos generalizar em dois tdpicos principais, que
seriam Preco e Localizacdo. Obviamente, nao descartando os demais itens, apenas
sdo considerados menos relevantes que estes. Desta forma, o possivel comprador
pensa primeiramente em um ticket de compra permissivel para suas condicdes, e
que este se encontre em uma localizacdo segura, para entao depois, iniciar o

refinamento de sua procura.
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PRINCIPAIS FATORES PARA DECISAO DE COMPRA

Preco do Bairra Seguranca  Seguranca CondigBo de Tamanho do Localizacio Mumero de Existéncia deConstrutora
movel do balrro do imdvel  pagamenta  imdwel especifica do  quartos  comértio &
terrang servicos

FIGURA 42 — PRINCIPAIS FATORES PARA DECISAO DE COMPRA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Com o intuito de refinar a demonstracado do grau de importancia, temos a
seguir a avaliacao de cada um dos itens de forma isolada. Onde novamente, os
principais aspectos sao voltados para Localizacdao e Preco do imével. Sendo
Seguranca do imovel o item mais importante na opinido de 79% dos entrevistados,
que é um item agregado da localizagao.

ASPECTOS IMPORTANTES PARA DECISAO DE COMPRA

Seguranca do imavel

Freco do imdvel
CondicBes de pagamento '
Seguranca do bairro |

Bairro

Ser perto da escola dos filhos

Existéncia de comércio e servigos na regido

Localizacdo especifica do terreno

M Muito importante M [mportante

FIGURA 43 — ASPECTOS IMPORTANTES PARA DECISAO DE COMPRA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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4.1.13 Regides de preferéncia

De forma espontanea, os entrevistados demonstraram mais interesse pelas
regides Portdo (19%) e Agua Verde (17%). Mas de forma geral, houve ampla
escolha de bairros pela cidade, sendo que, no grafico abaixo, selecionamos apenas
0s que obtiveram maior volume de citagdes. Que sao aqueles que obtiveram uma

meédia de 7% de mencgbes.

BAIRROS RESIDENCIAIS DE PBEFERENCIA PARA COMPRA DE
IMOVEL
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FIGURA 44 — BAIRROS RESIDENCIAIS DE PREFERENCIA PARA COMPRA DE IMOVEL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.14 Perfil do imovel ideal

Determinando de forma geral o perfil do imével ideal, temos que, 52% dos
entrevistados desejam 3 dormitérios; 59% gostariam de 2 banheiros e 52% optam
por 2 vagas de garagem. Através dos dados comparativos demonstrados a seguir, é
possivel verificar uma determinada manutencdo na preferéncia geral, que

permaneceu a mesma durante os anos em que foram realizadas as pesquisas. E as
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diferencas mais perceptiveis dentro das pequenas variagbes ocorridas, seria o
aumento na procura por iméveis com perfil menor, e consequentemente, mais
econdémico.

Exemplificando, em 2013 19% da amostra desejava 1 banheiro na
residéncia, e agora, em 2014, essa representacdo passou para 25% dos
entrevistados. O mesmo ocorre com as vagas de garagem, onde em 2013 a citacao
de 1 vaga de garagem foi escolhida por 37% da amostra, e em 2014 essa opg¢éao

obteve 39% de escolha dentre os entrevistados.

QUAL SERIA A QUANTIDADE IDEAL DE DORMITORIOS?

7% 7% 7% 7%
2% g 2% 2%

e kbl

1 2 3 40U +
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FIGURA 45 — QUAL SERIA A QUANTIDADE IDEAL DE DORMITORIOS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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QUAL SERIA A QUANTIDADE IDEAL DE BANHEIROS?

FIGURA 46 — QUAL SERIA A QUANTIDADE IDEAL DE BANHEIROS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

QUAL SERIA A QUANTIDADE IDEAL DE VAGAS DE GARAGEM?

1 2 3 4ou +

W2011 w2012 2013 42014

FIGURA 47 — QUAL SERIA A QUANTIDADE IDEAL DE VAGAS DE GARAGEM
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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4.1.15 ltens de lazer

Analisando especificamente cada area de lazer, temos a seguinte estrutura.
Onde os itens relevantes para os entrevistados seriam Saldo de festas (31%) e
Churrasqueiras externas (27%). O que determina que, o uso principal das areas de
lazer seria para recepcéao de visitantes fora do uso privativo de seus apartamentos.
Conforme também seria comprovado pela determinacao de alta importancia do
Espaco Gourmet por 21% dos entrevistados.

E possivelmente pelas condi¢des climaticas exibidas pela cidade de Curitiba,
temos que os itens considerados menos importantes seriam as piscinas, sejam elas

visando publico adulto ou infantil.

GRAU DE IMPORTANCIA DAS AREAS DE LAZER

Saldo de festas I

Churrasqueira externa

Acadermia |

Espaco gourmet
Quadra poliesportiva

Paisagismo |

Playground |

Salao de jogos -

Piscina adulto

Piscina infantil [}
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FIGURA 48 — GRAU DE IMPORTANCIA DAS AREAS DE LAZER
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.16 Forma de pagamento

Desbravaremos a seguir, os topicos considerados como muito importante

para grande parte dos entrevistados, que seriam Preco e Condigbes de pagamento.
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Assim, para 37% dos entrevistados o valor que estariam dispostos a pagar pelo
imoével que desejam e que atenda as suas necessidades seria um ticket-médio de
R$ 200 mil. Entretanto, quase no mesmo patamar, 32% dos entrevistados alegaram
estar dispostos a pagar um ticket-médio de R$ 325 mil por esse mesmo imével. Este
ultimo sofreu aumento de um ano para outro, conforme os comparativos ofertados.
Onde no ano de 2013 26% dos entrevistados alegaram tal propensao, contra esses
32% no ano de 2014. Fato que ocasionou a queda no pagamento do ticket de até R$
150 mil, passando de 17% para 11%, nos anos de 2013 para 2014.

VALOR QUE ESTARIA DISPOSTO A PAGAR PELO IMOVEL DESEJADO

38% 379/,
35%; |

11% 12% 12%

5% 5%
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Até 150 mil Entre 150 mile  Entre 250 mile  Entre 400 mile  Entre 600 mil @  Acima de 900 mil
250 mil 400 mil 600 mil 900 mil

3012 w2013 43014

FIGURA 49 — VALOR QUE ESTARIA DISPOSTO A PAGAR PELO IMOVEL DESEJADO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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VALOR DE ENTRADA QUE ESTARéI".: DISPOSTO A PAGAR POR ESSE
IMOVEL

A vista Até 15mil  De 15 mila 25 De 25 mil a 50 De 50 mil a 75 De 75 mil & 100 Acima de 100
mil mil mil mil mil

W32011 €W2D12 w2013 H32014

FIGURA 50 — VALOR DE ENTRADA QUE ESTARIA DISPOSTO A PAGAR POR ESSE IMOVEL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Pensando em condicbes de pagamento, os entrevistados analisaram
isoladamente valores de entrada e valores de parcelas mensais. Assim, para o ano
corrente, temos que 19% deles gostariam de pagar de R$ 25 a 50 mil de entrada no
imoével. Mas nao podemos deixar de lado a existéncia de uma certa mescla nas
respostas, onde os percentuais variam da seguinte forma: 17% até R$ 15 mil de
entrada; 13% de R$ 15 a 25 mil de entrada; 12% de R$ 50 a R$ 75 mil de entrada, e
igualmente para valores de R$ 75 a R$ 100 mil; e novamente 17% alega querer
pagar acima de R$ 100 mil de entrada. Ainda analisando o tépico de valor de
entrada, temos uma representacido de 10% da amostra que gostaria de pagar o
imoével a vista. Em comparacéao ao ano anterior (2013), efetiva-se uma queda de 3

p.p para este ano.
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VALOR DE PARCELA MENSAL QUE ESTARIA DISPOSTO A PAGAR
PELO IMOVEL

Até 600 De 601 & 1.000 De 1.001 a 1.500 De 1.501 3 2.000 De 2.001 a 2.500 Acimade 2.501
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FIGURA 51 — VALOR DE PARCELA MENSAL QUE ESTARIA DISPOSTO A PAGAR PELO IMOVEL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Para valores de parcela mensal, desde 2011 mantém-se a predominancia
pelo desejo de pagar um valor entre R$ 601 a R$ 1.000 mensal. O que declara que
independente da renda familiar, o nivel de comprometimento que eles desejam obter
com essa aquisicao nao deveria passar disso, pensando em atender as expectativas
dos entrevistados. Préximo desses valores, ainda temos 26% da amostra que

optaria por pagar valores de R$ 1.001 a R$ 1.500 por més.

4.1.17 Meio de comunicagao

Continuamente, a internet permanece como o principal e primeiro meio de
comunicagao utilizado na busca de iméveis. Retirando este meio, verifica-se a
distribuicdo dispersa nos demais meios, que sao consideradas midias mais
tradicionais. E normalmente, € o meio onde os clientes buscam informacgdes sobre
iméveis em um segundo momento, de forma a tornar mais tangivel esse

conhecimento sobre o que estaria adquirindo.
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MEIOS DE COMUNICAGAO MAIS UTILIZADOS PARA BUSCA DE
IMOVEIS
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FIGURA 52 — MEIOS DE COMUNICAGAO MAIS UTILIZADOS PARA BUSCA DE IMOVEIS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.1.18 Visita de plantao

Interessante avaliar a manutencdo da quantidade de entrevistados que
visitaram plantdo de iméveis nos ultimos seis meses, de 2013 para 2014, onde em
ambos o0s anos, 47% afirmou que visitaram plantées de venda. Mantendo a
caracterizacao de sua forte intencdo de compra. De forma explicita, questionamos o
atendimento dos corretores nesses plantées visitados. Logo, torna-se importante
avaliar o ponto positivo apresentado nos graficos a seguir, que seria a queda de
avaliacao péssima do ano passado, para este ano, passando de 4% das citacdes
para apenas 1%. Ou seja, ocorreu evolugao no atendimento ao publico por parte dos

vendedores desses imdveis, o que corrobora com a venda dos mesmos.
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VISITAS EM PLANTAO DE VENDAS NOS ULTIMOS SEIS MESES

53%

53%

H2012 w2013 <2014

FIGURA 53 — VISITAS EM PLANTAO DE VENDAS NOS ULTIMOS SEIS MESES
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

AVALIACAO DO ATENDIMENTO DO CORRETOR NO PLANTAO
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FIGURA 54 — AVALIACAO DO ATENDIMENTO DO CORRETOR NO PLANTAO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.2 PESQUISA COM OS CORRETORES

Um agente importante para o setor &€ o corretor de imoveis, pois a partir dele
que o cliente pode adquirir o imovel adequado ao seu perfil. A pesquisa levantou
informacdes sobre os corretores participantes da Feira Imobiliaria. Foram realizadas
200 pesquisas com corretores, proporcionando 95% de confianga e 5% de margem
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de erro para mais ou para menos. A mesma pesquisa foi realizada também em
2013, abastecendo assim um banco de dados histdérico que serve como base
comparativa. Primeiramente, vamos detalhar os dados sobre os corretores. Onde
neste perfil, os resultados foram iguais ao ano anterior, sendo 89% corretores de

imoveis e 11% gestores de imobiliarias.

OCUPAGAO ATUAL

Corretor de imoveis Gestor de Imobilidria

M2013 w2014

FIGURA 55 — OCUPAGAO ATUAL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Para melhor qualificar a pesquisa, detalhamos um minimo de 6 meses de
atuacao nessa profissédo, desta forma temos um perfil predominante de atuacao de 3
a 5 anos (28%), variando do ano passado para este ano, pois no anterior, a
predominancia era de 1 a 2 anos de atuacao na area (29%). Mas mesmo havendo
essa alteragao, outro ponto importante de denotacao seria o aumento de corretores
novos, variando de 15% em 2013 para 21% este ano, tendo o maximo de um ano de

atuacao.
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HA QUANTO TEMPO E CORRETOR?

Menos de 1 ano Entre 1 e 2 anos Entre 3 ¢ 5 anos Entre 6 e 10 anos Mais de 10 anos

2013 @2014

FIGURA 56 — HA QUANTO TEMPO E CORRETOR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.2.1 Perfil dos corretores
Caracterizando o perfil destes corretores entrevistados, temos que a maioria

deles possui um rendimento familiar de R$ 5.001 a R$ 12 mil (41%), ou entdo, até
R$ 5 mil (40%).

RENDA FAMILIAR - CORRETORES

&Menos de R$ 5.000 “De Rs 5.001 a RY 12.000
i Acima de R$ 12.001

FIGURA 57 — RENDA FAMILIAR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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RENDA FAMILIAR - TODOS OS
ENTREVISTADOS
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FIGURA 58 — RENDA FAMILIAR — TODOS OS ENTREVISTADOS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

FAIXA ETARIA

De21a29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 Acima de 60 anos

2013 =2014

FIGURA 59 — FAIXA ETARIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

O perfil etario se manteve praticamente o mesmo, demonstrando estratos de
idade semelhantes, com uma pequena predominancia de idade entre 40 e 49 anos,
que foi a mesma predominancia ocorrida no ano anterior. Ocorrendo mudancas
significativas apenas na representatividade de corretores acima dos 60 anos,
variando de 3% para 8%. A maioria dos corretores € casada (56%) e dentre eles
temos demonstracdo de pelo menos, ensino superior entre grande parte (66%), ou

ainda, especializados, que estariam sendo representados por 11% da amostra.
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ESTADO CIVIL
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FIGURA 60 — ESTADO CIVIL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

ESCOLARIDADE
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FIGURA 61 — ESCOLARIDADE
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

As ocupacdes anteriores a corretagem foram demonstradas a seguir, onde a
maioria se atinha em assalariados com carteira, sendo este citado por 47% dos
pesquisados. Ou entdo, 32% dos entrevistados atuavam como profissionais liberais,
tendo este obtido crescimento com relacao ao percentual apresentado em 2013, que

era de 24%. E os assalariados obtiveram queda de 6 p.p de 2013 para 2014.
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OCUPACAO ANTERIOR A CORRETAGEM

w2013 w2014

FIGURA 62 — OCUPAGCAO ANTERIOR A CORRETAGEM
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Obtivemos quantidade superior do género masculino do que género

feminino, sendo essa maioria demonstrada por 54%.

GENERO

Feminino Masculing

W2013 2014

FIGURA 63 — GENERO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4 2.2 Cursos e treinamentos

Compreendendo o perfil de qualificagcdo desses corretores, questionamos

sobre aspectos de treinamento e capacitacdo. Assim, nos ultimos 12 meses,
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podemos verificar elevado nivel de fornecimento de cursos para os corretores por
parte das empresas que atuam, onde 57% delas ofertaram acima de dois cursos. E
23% das empresas ofertaram uma quantia acima de 5 cursos, que demonstra um

alto investimento para o desenvolvimento destes corretores.

SUA EMPRESA REALIZOU CURSO SOBRE O MERCADO
IMOBILIARIO OU VENDA NOS ULTIMOS 12 MESES?

37%
34%
28% 27%
23%
18% I
16% 16%o

Nao realizei Um curso De dois a quatro Cinco ou mais

2013 w2014

FIGURA 64 — SUA EMPRESA REALIZOU CURSO SOBRE O MERCADO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Estes cursos em grande parte foram ministrados pela propria imobiliaria
(38%) ou por instrutores independentes (27%). Mas houve aqueles cursos que foram

ministrados pelo Secovi (13%) ou pela Incorporadora interessada (23%).
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O CURSO FOI MINISTRADO POR QUEM?

Imobiliaria Incorporador Secovi Cursos/instrutores
independentes

B2013 W2014

FIGURA 65— O CURSO FOI MINISTRADO POR QUEM
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

A maioria dos cursos durou em média tempo superior a 2 horas (74%).
Entretanto, verifica-se grande diversificacdo de um ano a outro, para cursos curtos,
de até 2 horas, onde em 2013 tinha-se 13% dos cursos com esse curto tempo e em
2014 esse percentual passou para 27%. E consequente queda nos cursos com
duracao superior a 8 horas, variando de 28% para 21%, em 2013 e 2014

respectivamente.

QUAL A DURACAO MEDIA DESSES CURSOS?

Até 2 horas Até 4 horas Até 8 horas + de 8 haras

H2013 ®2014

FIGURA 66 — DURAGAO DOS CURSOS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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Entretanto, foi mantida completamente a propor¢cdo de treinamentos
especificos para a feira, onde 56% nao os tiveram ou realizaram. Ou seja, ainda

deve-se investir em melhorias para eventos posteriores.

PARA A FEIRA, O SR. PROPORCIONOU/TEVE TREINAMENTO

ESPECIFICO?
56% 56%
23% 23% 1% 21%
Sim, proporcionou Sim, realizou

H2013 w2014

FIGURA 67 — TEVE TREINAMENTO ESPECIFICO PARA A FEIRA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Para os corretores fica evidenciada a importancia do curso/treinamento em
Técnicas de vendas em primeiro lugar, seguido pela determinagao de importancia de
habilitagdo no conhecimento do produto. Detalhe importante de ser verificado € o
aumento na preocupacéao dos corretores em relagao aos cursos e treinamentos, fato
que pode ser visto pela progressao de citagcbes do ano anterior para este, no grau de
importancia de cada curso citado. Os percentuais apresentados demonstram uma
totalizagcédo superior a 100% porque os entrevistados tinham a possibilidade de citar

até 10 respostas, s6 necessitavam ordenar por importancia.
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EM ORDEM DE IMPORTANCIA, QUAIS OS CURSOS E TREINAMENTOS
MAIS IMPORTANTES PARA UM CORRETOR?

Técnicas de Vendas | 33*”%
Conhecimento do Produto _76% e
Calculos financeiros | .. -
Abordagens de clientes | 46% o
Aspectos legais da compra e venda do imdvel 1'-4%9 —
Motivacionais 31% -
Palestras sobre o mercado 33% —
Uso de Internet e novas midias i
Engenharia e Arquitetura o
Economia e investimento : SEW s3%

B2013 w2014

FIGURA 68 — QUAIS OS CURSOS IMPORTANTES PARA UM CORRETOR
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.2.3 Fatores determinantes na compra de imével na visao do corretor

Na opinido dos corretores, primeiramente o Preco do imével é o fator
determinante de compra, onde houve 61% das citagdes. Nao muito diferente, houve
59% das citagbes para o Bairro. Coincidindo claramente com os dados
demonstrados pela pesquisa feita com os visitantes da Feira de Imoéveis. Para os
corretores, nao parece ser importante no ponto de vista de seus clientes o fato de

ser perto da escola dos filhos (16%).
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PRINCIPAIS FATORES PARA DECISAO DE COMPRA
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FIGURA 69 — PRINCIPAIS FATORES PARA A DECISAO DE COMPRA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.2.4 Habitos de midia na visio do corretor

Percebe-se na visdo dos corretores, assim nos visitantes, uma evidencia de
que a internet é a primeira midia utilizada na busca de imoveis, sendo citado por
32% dos corretores entrevistados. Entretanto, houve notavel aumento na
consideracao de utilizacado da comunicacao através de corretores e imobiliarias, isso
na visdao de 10% dos corretores em 2014, e em 2013 foram apenas 5% que
afirmaram o mesmo. Apesar de pequenos, ocorreram aumentos também na
utilizagéo de indicagcado de conhecidos variando de 4% para 6%, € nos plantdes de
venda, de 12% para 14%.
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MELHORES MIDIAS PARA PROMOVER UM IMOVEL

32%
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FIGURA 70 — MELHORES MIDIAS PARA PROMOVER UM IMOVEL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.2.5 Trabalho em plantées de venda

Apesar de os proprios corretores terem admitido haver maior interesse de
divulgacédo através dos plantées de vendas como meio de comunicagéo, houve
queda de um ano para outro na realizacao destes plantées, onde no ultimo ano 92%
afirmavam ter participado de algum plantdo nos ultimos trés meses, enquanto que
em 2014 esse numero caiu para 89% dos corretores.

Além desta variagdo negativa, houve também uma pior avaliagdo com
relacdo ao atendimento realizado nesses plantées em 2014, mesmo tendo
predominancia de avaliagao boa por 49% dos entrevistados. Onde a percepcao de
regular mais que dobrou, indo de 4% para 9%. Fato que necessita de atencéao, pois
pode aumentar ainda mais a lentiddo que vem ocorrendo nas negociagbes dos

imoveis.
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O SR. OU A SUA EMPRESA REALIZARAM ALGUM
PLANTAO DE VENDAS NOS ULTIMOS 3 MESES?

92% 88%

2013 w2014

FIGURA 71 — REALIZARAM ALGUM PLANTAO DE VENDAS NOS ULTIMOS 3 MESES
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

COMO AVALIA O ATENDIMENTO DE SUA !MOBILI;\RIA,\'
INCORPORADORA NO PLANTAO?

52%

49%

43%

1o 3% "

Ruim Regular Bom Excelente

B2013 w2014

FIGURA 72 — COMO AVALIA O ATENDIMENTO DE SUA IMOBILIARIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.2.6 Bairros mais interessantes para imoveis residenciais na visao do corretor

Ja para iméveis residenciais, a maior procura pela visdo dos corretores se
encontra nos bairros Agua Verde (60%), Cabral (28%) e Portao (27%).
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BAIRROS RESIDENCIAIS HAIS;RDCURADOS PARA COMPRA DE
IMOVEL
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FIGURA 73 — BAIRROS RESIDENCIAIS MAIS PROCURADOS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.3 PESQUISA COM INCORPORADORES

E para o grupo de pesquisas com incorporadores, foram realizadas 100
pesquisas, representando 95% de confianca e 5% de margem de erro, para mais ou

menos.

4.3.1 Perfil dos incorporadores entrevistados

OCUPAGCAO ATUAL

Incorporador ou gestor de Funciondrio da incorporadora
Incorporadora

w2013 w2014

FIGURA 74 — OCUPAGAO ATUAL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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Em relagdo aos incorporadores entrevistados, mantém-se a proporcao de
2013, onde 71% sao funcionarios da incorporadora e 29% respondem diretamente
por ela ou sdo gestores da mesma. Destes entrevistados, a grande maioria trabalha
com incorporagao ha menos de 1 ano (36%), fato que nao ocorria em 2013, pois no
ano anterior a maioria dos incorporadores que responderam a pesquisa atuavam na
area fazia mais de um ou até mesmo 2 anos (31%). E apenas 25% atuava ha menos
de um ano. O que demonstra uma clara iniciacao na carreira de incorporagcbes esse
ano. Entretanto, observa-se uma elevada queda no percentual daqueles que atuam
ha mais de 6 anos na area, passando de 13% para apenas 3%. Essa variagado
negativa ocorre também para ao atuantes ha mais de 10 anos, onde tinhamos 14%

ano passado, e neste ano 9%.

HA QUANTO TEMPO E INCORPORADOR OU FUNCIONARIO DA

INCORPORADORA?
36%
31%
28%
25% | 25% ,
17% .
13% 14%
i 9%
l ‘ 3%
Menos de 1 ano Entre 1 e 2 anos Entre 3 e 5 anos Entre 6 e 10 anos Acima de 10 anos

w2013 L2014

FIGURA 75 — A QUANTO TEMPO E INCORPORADOR OU FUNCIONARIO DA INCORPORADORA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Ainda detalhando o perfil dos incorporadores entrevistados, temos que a
maioria dos respondentes foram homens (62%), assim como no ano anterior. E
estes, em grande parte sdo casados (47%). Mas ainda deve-se notar a variagcao
ocorrida dentre os anos, onde no ano atual, tivemos um crescimento de
respondentes solteiros, variando de 30% para 34%. O que coincide com o fato de
alguns estarem atuando hd menos de 1 ano na area, pois podem ser jovens em

inicio de carreira.
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GENERO

Femining Masculino

@2013 E2014

FIGURA 76 — GENERO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

55%

Casado Solteiro Separado/Divorciado Outro

M2013 W2014

FIGURA 77 — ESTADO CIVIL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Explicando ainda mais o tempo de atuagao, temos o grande perfil de faixa
etaria entre 21 e 29 anos (30%). E em seguida tem aqueles com idade entre 30 e 39
anos (26%). Sendo a maioria deles com formacao superior (53%) ou especializagdo
(26%), este ultimo tendo sofrido variagao positiva de 2013 para 2014, de 16% para

26% respectivamente.
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De21a29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 55 Acima de 60 anos

2013 E2014

FIGURA 78 — FAIXA ETARIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

26%

16%

Ensino Superior Especializacao
2013 w2014

FIGURA 79 — ESCOLARIDADE
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.3.2 Procedimentos de negociagao

De forma igualitaria aos corretores, 47% dos incorporadores estimam um
tempo de até 30 dias para o fechamento da venda dos imoveis comercializados por
eles. Mantendo ainda a opinido exprimida em 2013, em que a maioria dos

incorporadores entrevistados também afirmava um prazo médio de 30 dias.
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QUAL E O TEMPO MEDIO PARA FECHAMENTO DE NEGOCIOS
ATUALMENTE, DOS IMOVEIS QUE VOCE COMERCIALIZA?

60%0

47%
|
25%
21% 21%
7% % 6%
i—l | - .

30 dias Ate 60 dias Ate 90 dias de 3 a 4 meses de 3 a 6 meses

2013 w2014

FIGURA 80 — TEMPO MEDIO PARA FECHAMENTO DE NEGOCIO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

VVé-se neste ano uma maior preocupagcdo com a oferta/concorréncia por
parte dos incorporadores, conforme é afirmada por 75% de suas citagcbes, e no ano
anterior essa representacao era de 51%. Esse aumento ocorre também na avaliagcéao
da indecisdo do cliente, onde 52% afirmaram ser uma das principais dificuldades
enfrentadas no decorrer deste ano, e em 2013 essa dificuldade foi citada por 44%
das respostas. E essas visbes de dificuldades sao diferentes entre corretores e
incorporadores, pois para os corretores a principal e primeira dificuldade encontrada
na comercializacdo dos imoveis é a renda do cliente, enquanto para os

incorporadores seria a concorréncia do mercado atual.

4.3.3 Fatores determinantes para compra do imével na visdo do incorporador

Bairro (69%) e Preco do imével (63%) seriam os itens determinantes de
compra na visao dos incorporadores. Essa visdao € compartilhada entre todos os
perfis de entrevistados.

Interessante ainda avaliar, que do ano passado para o ano atual, houve uma
grande variacdo na avaliagcdo das condicbes de pagamento como fator critico de
compra, onde atualmente apenas 27% das respostas o consideraram um item

determinante, e no ano passado essa consideracdo obteve 58% das respostas. E
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isso corrobora para uma avaliacdo mais especifica, onde 44% das respostas
afirmam serem diversos fatores determinantes e antes apenas 19% das respostas

afirmava o mesmo.

PRINCIPAIS FATORES PARA DECISAO DE COMPRA
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FIGURA 81— FATORES PARA A DECISAO DE COMPRA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.3.4 Habitos de Midia

Assim como para os demais perfis entrevistados na Feira de imoéveis, a
melhor midia, tanto para busca quanto para divulgacao de iméveis, seria a internet,
que para esse perfil em especifico, representa 80% das respostas. Os plantdes de
vendas aparecem como segunda melhor midia, repetindo a opinido dos corretores.
Em contrapartida, este ano temos maior relevancia na utilizagcao da televisao (33%)
e dos préprios corretores e imobiliarias (29%), contra as seguintes respostas obtidas

em 2013, 28% e 11 %, respectivamente.
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MELHORES MIDIAS PARA PROMOVER UM IMOVEL
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FIGURA 82 — MELHORES MIDIAS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.3.5 Plantao de Vendas

Auxiliando a grande representatividade do plantdo de venda como umas das
melhores midias para divulgacdo de imoéveis, temos que 84% dos incorporadores
realizaram algum plantdo de venda nos ultimos 3 meses. Porém, mesmo este
percentual sendo elevado, ele foi contraido se comparado ao mesmo periodo do ano
anterior, onde 90% afirmaram que sim. Dentre aqueles que afirmaram ter realizado
os plantdes recentemente, praticamente sua totalidade (95%) avaliou o atendimento

como bom ou excelente.
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O SR. OU A SUA EMPRESA REALIZARAM ALGUM
PLANTAO DE VENDAS NOS ULTIMOS 3 MESES?

90%

B4%

16%
10%

w2013 w2014

FIGURA 83 — REALIZARAM PLANTAO NOS ULTIMOS 3 MESES
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

COMO AVALIA O ATENDIMENTO DE SUA !MOBILI‘RIA}
INCORPORADORA NO PLANTAO?

459, 46%

Ruim Excelente

H2013 w2014

FIGURA 84 — COMO AVALIA O ATENDIMENTO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.3.6 Bairros citados como mais procurados para aquisicao de imovel

Para os iméveis residenciais, a maior demanda, de acordo com a opiniao
dos incorporadores, se concentra nos bairros Agua verde (52%) e Mossungué
(32%).
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BAIRROS RESIDENCIAIS MAIS PROCURADOS PARA COMPRA DE

IMOVEL
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FIGURA 85 — BAIRROS RESIDENCIAIS MAIS PROCURADOS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.4 ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS GRUPOS ENTREVISTADOS

Nesta parte da pesquisa, procurou-se avaliar quais as diferencas e
similaridades na percep¢ao comparativa entre corretores e incorporadores. Tal
procedimento objetiva identificar se ha ruidos ou lacunas de percepcéo entre esses
atores do mercado que, por necessidade intrinseca do trabalho, precisariam
comungar de determinados alinhamentos para obtengdo de melhores resultados

comerciais.

4.41 Avaliagdo do mercado de Curitiba e Regiao

Os grupos de corretores e incorporadores, quando questionados sobre a
oferta de iméveis novos em Curitiba e Regido, apresentam determinada similaridade
entre suas respostas, onde a maioria acredita que esta seja alta ou muito alta, sendo
5% para corretores e 67% para incorporadores. E de forma igualitaria acreditam que

essa oferta seja média (26%).
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Em relacéo a oferta de imoéveis usados, para os incorporadores a existéncia
desses imdveis na cidade e regiao € mais alta do que na visao dos corretores, onde
suas respostas sao, respectivamente, 57% e 43%. Para os precos em geral dos
imoveis ofertados, temos certa divergéncia de opinides, onde para a maioria dos
corretores eles estao altos em 48% das respostas, ja para os incorporadores, a
maioria das respostas se concentra para a visao de precos médios (47%).

Em termos de qualidade desses iméveis, observa-se uma mescla de
opinides por parte dos incorporadores, pois de forma exatamente igual, 46% deles
acreditam que essa qualidade se encontra entre alta ou média. Sob o ponto de vista
dos corretores, a percepg¢ao de qualidade se concentra de forma mais elevada na
classificacao de qualidade alta ou muito alta (47%). Essa divergéncia talvez ocorra
devido ao fato de os incorporadores serem um tanto mais criticos com relagao aos
imoéveis que constroem. A demanda de imdveis residenciais € considerada alta ou
muito alta, de forma extremamente parecida para ambos os grupos, sendo essa
avaliacao citada por 52% dos corretores e 54% dos incorporadores.

Ja a demanda por imédveis comerciais, principalmente na visdo dos
incorporadores, se encontra de média a baixa, pois 68% deles afirmam isso.
Enquanto 61% dos corretores afirmam o mesmo. A visao dos corretores se encontra
mais otimista para essa demanda, pois 39% afirmam estar alta, enquanto 32% dos

incorporadores dispdem da mesma opiniao.

AVALIACAO DO MERCADO

J 55%
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- J 19%
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j - J 43%
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J 57%

Oferta de imoveis

Incorporador J 32%
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FIGURA 86 — AVALIACAO DO MERCADO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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AVALIACAO DO MERCADO
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FIGURA 87 — AVALIACAO DO MERCADO 2
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.4.2 Tipos de imoveis procurados pelo consumidor

Através da analise de opinides dos trés grupos sobre a procura de imoveis,
temos maior similaridade entre os pontos de vista dos corretores e dos
consumidores, e fica explicita também, a grande divergéncia de visdo de mercado
entre incorporadores e consumidores, ponto que claramente deve ser revisto,
visando o sucesso dessas transagdes comerciais. Desta forma, temos que o tipo de
imoével mais procurado pelos consumidores, em suas proprias afirmacgdes, se
concentra em imoveis prontos (79%). E 72% dos corretores afirmaram a mesma
busca de iméveis prontos por parte de seus clientes. Enquanto apenas 57% dos
incorporadores veem essa demanda no mesmo formato.

Apresentando assim, uma relevancia em suas opinides de demanda de
imoéveis na planta, representados por 43% dos incorporadores entrevistados. Sendo
gue para os consumidores, esse tipo de imoével sé foi demandado por 21% da

amostra.
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Quais sao os tipos de imoveis mais procurados em
Curitiba e Regiao?

«Consumidor “Incorporador M Corretor

21%

Imaveis na planta 43%

28%

l 79%

Imoveis prontos 57%
72%

FIGURA 88 — TIPOS DE IMOVEIS
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.4.3 Tipo de imbvel residencial com maior procura

No caso dos imédveis residenciais, mantém-se a mesma afirmacdo de
maioria para todos os grupos, onde afirmam que a maior procura €& por
apartamentos. Sendo essa demanda citada por 62% dos consumidores, 75% dos
incorporadores e 69% dos corretores.

Em contrapartida, observa-se grande lacuna na opinido de demanda de
casas ou sobrados de frente para a rua, onde 23% dos consumidores entrevistados
estdo em busca dessa tipologia, e para os corretores essa demanda existiria para
8% da amostra e de forma ainda menor, apenas 5% dos incorporadores acredita

nessa demanda.

99



A maior procura de imével residencial esta em:
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FIGURA 89 — MAIOR PROCURA DE IMOVEL RESIDENCIAL
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

4.4.4 Avaliacao quanto ao valor de disposicao de compra

Para valores de compra do imével, percebe-se uma proximidade entre as
opinides dos corretores e incorporadores, onde a maioria de ambos os grupos,
concorda que seus clientes estariam dispostos a investir de R$ 250 a R$ 400 mil em
um imével, havendo assim 41% de respostas dos corretores e 36% de respostas dos
incorporadores. Para essa mesma faixa de valor, temos a pretensdo de compra de
32% dos entrevistados, que mesmo menor, ainda se encontra de certa forma, de
acordo com as demais opinides.

Mas para os consumidores, o verdadeiro valor que gostariam de estar
dispondo para a compra de um imoével, seria de até R$ 250 mil, pois 48% dos
entrevistados afirmam isso. Sendo que para essa faixa de preco, apenas 25% dos
corretores e 20% dos incorporadores acreditam ser o que o cliente pretende pagar

por um imoével.
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Qual valor o cliente pagaria por esse imovel?

uCorretor W Incorporador  Consumidor

Até 250 mil

Entre 250 mil e 400 mil

Entre 400 mil e 600 mil

Acima de 600 mil

FIGURA 90 — VALOR QUE O CLIENTE PAGARIA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Entre todos os aspectos que podem ser importantes na decisao de compra,
0 que apresenta a maior convergéncia de opinides entre todos os grupos analisados
€ o preco do imével. Em média 78% dos entrevistados citam como muito importante
para a compra, além de outros 16% (em média) citarem como importante. Para
nenhum dos incorporadores o preco € nada ou pouco importante, enquanto que,
seria praticamente irrelevante para 9% dos consumidores e 3% dos corretores.
Mantendo a linha de convergéncia, temos a condicao de pagamento, onde a visao
de corretores e consumidores € bem préxima, pois 71% e 75% (respectivamente)
afirmam ser um item muito importante na decisdao de compra. Enquanto essa mesma
relevancia é considerada por 72% dos incorporadores.

Seguranga do imével seria o principal item de decisdo de compra sob o
ponto de vista dos consumidores, onde 79% deles afirmam ser um item muito
importante. Os incorporadores também exprimem a mesma opinido, onde 76% dos
entrevistados desse grupo afirmam o mesmo. Ja para os corretores, essa relevancia
€ demonstrada de forma menor, onde 66% das respostas afirmam como item muito
importante.

Seguranca do bairro € o ultimo dentre os itens avaliados que possui citagdo
superior a 74%, sobre o ponto de vista dos consumidores, como item muito
importante. Onde foi citado por 61% dos corretores. Interessante verificar que,
bairro, numero de vagas de garagem, ser perto do trabalho e ser perto da escola dos
filhos, sao itens considerados como muito importantes de forma mais elevada por
incorporadores do que consumidores. Enquanto que ser perto de ponto de énibus, é
avaliado de forma mais importante pelos consumidores do que pelos incorporadores.
Demonstrando assim, os itens com divergéncia de opinides sobre a verdadeira
importancia deles. Tépicos que talvez devessem ser revistos pelos incorporadores,
visto que, de acordo com a pesquisa, estdo dando maior importancia a determinados
itens, que na visdo dos clientes sdo menos significativos como o imaginado pelos

ofertantes.
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Aspectos importantes para decisdao de compra
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FIGURA 91 — ASPECTOS IMPORTANTES PARA
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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Aspectos importantes para decisdao de compra
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FIGURA 92 — ASPECTOS IMPORTANTES PARA A DECISAO DE COMPRA 2
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR
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Aspectos importantes para decisao de compra
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5.1 PREVISOES DE 2015

Parte dos fatores que afetaram 2014 continuarao a persistir em 2015, tanto o
volume de estoque, quanto o menor crescimento econdmico. Porém, agora com
menor incerteza sobre a condugao da politica econdmica que, provavelmente,
passara também por ajustes fiscais importantes.

Nesse sentido, em nossa avaliacao, permanecerao os vetores de demanda

de necessidade, baseada nos ciclos demograficos da populacgao, isto €, com a forte
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participacéo da populagéo entre 20 e 40 anos, com emprego formal, mas com renda
familiar média. Ou seja, pessoas saem de casa, ocorrem casamentos, familias se
formam e se modificam, apresentando claras necessidades de moradia.

Nao ha duavida, portanto, que dada a oferta, ajustes de precificacdo
estratégica e de gestado de custos sao importantes, bem como sera fundamental uma
maior inteligéncia para o langamento imobiliario. Este, mais do que nunca, devera
apresentar uma légica de oportunidade “irresistivel” para o potencial cliente, gerando
um sentimento de escassez daquele produto especifico. O mesmo valendo também
para os produtos de investimento e de upgrade, que deverdo ser cada vez mais
claros e fortes em suas proposi¢cées de valor. Resumindo, num momento de maior
estoque, o diferencial € fundamental, desde que ele ndo encareca o produto. Por
ultimo, vale a pena ler e reler esse perfil. O conjunto qualificado de informacdes é
muito significativo, ndo sendo exagero dizer que, no Brasil, ndo existe entidade que
faca melhor trabalho de provimento de informacéao estratégica para seus associados
que a ADEMI-PR.

5.1.1 O POTENCIAL DA REGIAO NORTE

O perfil também apresenta os volumes colocados por macrorregides e nesse
ano, o destaque foi para a Regidao Norte, com expressivo volume de liberagdes e de
estoque de unidades. O leitor atento destes perfis vera como o mercado € dinémico,
pois houve anos em que era justamente o oposto, isto é, outras regides como a Sul,
apresentavam maior destaque. E, de maneira geral, ha volumes ofertados
importantes em todas as regides, salvo a regiao da Linha Verde, que ainda nao
despertou fortemente o apetite dos incorporadores, inclusive pelas suas
caracteristicas demograficas. O destaque importante € o muito baixo volume
ofertado e em estoque de habitagées horizontais, sejam casas, sobrados e terrenos,
impactando consequentemente o seu preco final. Bem como uma menor
disponibilidade de apartamentos na Regido Sul, o que pode configurar uma

oportunidade. Por ultimo, deve-se dar destaque para a Regido Metropolitana de
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Curitiba, com fortissimo crescimento populacional e estoques baixos na maioria das

cidades, gerando oportunidades para habitacdes de carater mais econémico.

5.2 CONSIDERAGOES PARA O SEGMENTO DE ALTO PADRAO

Para o segmento de alto padrao o momento € o de cautela nos langamentos,
devido a alto estoque disponivel na cidade. Devem ser realizados os estudos de
viabilidade de forma consciente embasados em uma ampla analise no custo de
producéao e incorporagao, desde a aquisicao do terreno até a aprovagao dos projetos
junto ao municipio. Bairros como o Batel, Cabral, Bigorrilho, Centro e Mossungué
concentram o maior valor por metro quadrado da cidade. Isto se deve inicialmente
ao alto custo e da pouca oferta dos terrenos nestas regides.

Hoje em Curitiba os iméveis de alto padrao concentram 10% do estoque
atual, o que equivale a 75 empreendimentos ofertados em um total de 1190
unidades com valores acima de R$ 700.000,00. Pelos dados, ainda existe espaco
para a oferta de empreendimentos de alto padrdo, mas estes precisam atender a
demanda de algumas regides em especifico, fugindo um pouco de grandes
concentragdes imobiliarias como o Mossungué por exemplo.

Conforme ja mencionado a regido norte concentra grande potencial, mas
nao € a regiao ideal para quem busca iméveis de alto padrao. Uma regiao que pode
ainda ser bem explorada s&o os bairros do Agua Verde e Portdo, pois possuem

baixa disponibilidade sobre oferta e uma grande procura.
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DISPONIBILIDADE SOBRE A OFERTA POR PADRAO

Padrédo Faixa de Valores D;?:rlzlg};d;:e
Especial Apto. 1 Quarte 169 j7 i ; l 35% ‘
Super Econémico Até R$ 170.000 | 6%
Econémico de R$ 170.001 até R$ 250.000 ] 1 39%
Standard dc R§ 250.001 atd RS 400.000 7% 21 n .i 32% |
Médio de RS 400.001 até 700.000 i : I 26%

Alto de RS 700.001 até R$ 1.000.000 |

Luxo de R§ 1.000.001 até R$ 2.000.000 | '. (\34% ‘

Super Luxo Acima de R$ 2.000.001 . ‘ 34% ‘
Total geral 32%

FONTE: BRAIN [ ADEMI

FIGURA 94 — DISPONIBILIDADE SOBRE OFERTA POR PADRAO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Precos Médios do m2 Privativo por Bairro - 2014

Bairro 1Q Bairro 2Q Bairro 3Q Bairro 4Q
Campina do Siqueira 9.040 Batel 11.689 Batel 9.020 Campina da Siqueira 10.101
Batel 8.863 Sdo Francisco 8.689 Bigorrilho 8.024 Ecoville 9.071
Juvevé 7.413 S&o Lourenco 7.248 Alto da Gldria 7.899 Agua Verde 9.022
Agua Verde 7.355 Bigorrilho 7.151 Centro Civico 7.578 Alto da XV 8.879
Mercés 7.245 Centro 6.741 Agua Verde 6.833 Cabral 8.804
Centro 7.220 Mercés 6.686 Juvevé 6.811 Bigorrilho 8.511
S&o Francisco 7.089 Guabirotuba 6.576 Semindrio 6.720 Ahd 8.017
Alto da XV 7.048 Juvevé 6.525 Alto da XV 6.696 Alto da Gldria 7.817
Prado Velho 6.971 Alto da Gléria 6.490 Mercés 6.692 Vila Izabel 6.798
Bigorrilho 6.873 Semingrio 6.458 Sdo Lourenco 6.685 Portdo 6.711
Rebougas 6.755 Alto da XV 6.284 Cabral 6.660 S&o Francisco 6.360
Ecoville 6.520 Cristo Rei 6.186 Ecoville 6.565 S&o Lourengo 6.302
Vila Izabel 6.306 Agua Verde 6.143 Aht 6.486 Batel 6.169
Bom Retiro 65.197 Vila Izabel 6.111 Guabirotuba 6.305 Boa Vista 6.135

Alto da Gldria 6.161 Ahui 6.081 Portdo 6.074

Média geral 6.840 Média geral 5.627 Média geral 5.936 Média geral 8.490

FONTE: BRAIN [ ADEMI

FIGURA 95 — PRECO MEDIO DO M? PRIVATIVO POR BAIRRO
FONTE: BRAIN/ADEMI-PR

Em relagdo ao tipo de produto os imoéveis com 4 dormitérios sdo os com
menor estoque e menor disponibilidade sobre a oferta. Trata-se de uma boa
alternativa considerando a tipologia de langamento. Outro diferencial da planta com
4 dormitérios é a possibilidade de compor diferentes ambientes em seu layout, por

isso € importante que a incorporadora ofereca a possibilidade de flexibilizar os

cébmodos, tornando o ambiente mutavel. Por exemplo transformar um dos ambientes
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em Home Office, adega ou sala ampliada, considerando no projeto o maximo de
personalizacao sem comprometer o custo e margem de lucro do produto.

Deve-se considerar também como forca de marketing o correto
posicionamento de marca, explorando os principais diferenciais da empresa e
respeitando as garantias firmadas com o clientes, por exemplo, a entrega do edificio
no prazo acordado ou a garantia de entregar determinado item de acabamento. Itens
como acabamento diferenciado, localizacado privilegiada, area de lazer com
ambientes decorados e equipados, tecnologia agregada como a automacao,
biometria nos elevadores e aquecimento dos pisos devem ser analisadas e se
possivel incluidas como padréo de entrega. A seguranca é um item que esteve no
topo das pesquisas, em relagcdo aos anseios dos clientes, e deve também ser
incluida com prioridade nos projetos. Passa volumes, guarita blindada, circuito
interno de TV, monitoramento por cameras, portdo duplo acesso para carros sao
exemplos de alguns itens que agregam mais tranquilidade aos moradores.

Um outro meio de potencializar o sucesso do produto € o de ampliar a for¢a
de vendas realizando parcerias estratégicas com imobiliarias focadas neste tipo de
produto, aumentando a projecao e visibilidade do produto. Estas parcerias devem
ser feitas de forma organizada ajustando as politicas e filosofias corporativas entre
as empresas, onde a imobiliaria deve estar alinhada com o discurso do produto que
esta ativando. De forma objetiva temos que, para o sucesso de uma marca no
segmento imobiliario de alto padrdao, é de suma importdncia que ela esteja
estruturada para entregar ao consumidor um produto que atenda ou supere as suas
expectativas, pois neste meio o maior porta voz € o préprio cliente.

Este posicionamento deve ser realizado com o tempo, conquistando a
confianca da sociedade, municipio e consumidores ao longo da construgdo dos
empreendimentos, pois se trata de um produto com impacto estrutural em suas
areas de atuacao, com longo prazo de durabilidade e que na maioria dos casos
trata-se do projeto de vida de uma familia ou de um projeto que trara infraestrutura
para determinado bairro ou local, atuando como agente de urbanizagcdo do

municipio.
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