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RESUMO

O trabalho avaliou o0 mercado consumidor alvo e as caracteristicas do imovel no qual
um construtor deve atuar para obter a melhor liquidez do investimento realizado. Os
conceitos de segmentacdo de mercado foram seguidos para avaliar o perfil
socioeconémico e geografico dos potenciais compradores do imovel. Foram
avaliados os principais indicadores do setor imobiliario e dados de sindicatos e
associacfes de classe. Através do cruzamento das informacdes foram obtidos
parametros para definir a quantidade de dormitérios, padrdo de acabamento, valor
do imovel, renda da familia do potencial comprador e o local mais adequado para
construcdo do imével. A andlise dos dados mostrou que 0s imoveis devem possuir
dois dormitorios e valor médio de R$ 305.000,00. A renda meédia familiar do
comprador potencial é de R$ R$ 6.378,00 e os bairros de Curitiba mais adequados
ao investimento sdo Atuba, Guaira, Barreirinha, Uberaba, Bairro Alto e Boqueirdo.

Palavras-chave: Segmentacédo de mercado. Construcao civil. Curitiba.



1 INTRODUCAO

A preferéncia por determinado investimento é um dos grandes desafios da
teoria e da politica do desenvolvimento. Dado que 0s recursos sdo escassos, ha a
necessidade de se definir setores-chave para o crescimento econémico, destacando
prioridade as atividades que produzem efeitos mais favoraveis na economia
(TEIXEIRA; CARVALHO, 2005).

O setor de construgdo civil tem destaque na geracdo de empregos, ja que
cria novos postos de trabalho, com reduzidos investimentos, quando comparados
com setores de capital mais intensivo (MELLO; AMORIM, 2009). A atividade da
construc@o civil movimenta diversas areas e exerce influéncia direta e indireta no
resultado econdbmico do Brasil. Por isso, a capacidade produtiva e o
desenvolvimento nacional estdo entrelacados com o desempenho do setor.
Adicionalmente a isso, a cadeia de construcdo tem relevante papel social, pois gera
demanda de trabalho para uma faixa populacional com baixa escolaridade e pouca
qualificacédo especializada (SEBRAE, 2017).

O mercado de construcdo civil € usualmente dividido em segmentos de
acordo com sua finalidade, como edificacbes, materiais para edificacdes e
construcdo pesada. O mercado de edificacdes habitacionais tem um comportamento
muito diferente dos mercados de outros bens para o consumidor final. Entre os
fatores que diferenciam os iméveis, os mais significativos sdo a grande vida util, a
fixacdo espacial e a singularidade (dificuldade de comparacdo em funcdo da
variedade de produtos), o elevado intervalo de tempo para a producdo de novas
unidades e o elevado custo das unidades (GONZALEZ; FORMOSO, 2001). Além
das caracteristicas peculiares ao produto, a intervencédo de politicas publicas diretas
no setor habitacional, como oferta ou limitacdo de crédito para o investidor ou para o
comprador trazem mais dificuldade ao processo de decisdo de investimento ou
langcamento de novas construgoes.

A natureza da atividade imobiliaria, vista como processo que tem por
objetivo gerar produto em momento anterior a realizagdo de uma demanda, carrega
muitos riscos e incertezas, a0 mesmo tempo que exige largos prazos de execugao,

associados a grande investimento de capital. Ainda assim, muitos investidores nao



utilizam metodologias formais auxiliares a tomada de deciséo, particularmente no
momento inicial do negdcio (BALARINE, 1997).

Dessa a forma, a segmentacdo do mercado imobiliario auxilia na tomada de
decisdo de um investidor ou construtor, garantindo maior probabilidade de venda do

imoével.

2 OBJETIVO

A partir de andlise de pesquisas quantitativas, com delineamento né&o
experimental, o objetivo desse trabalho € definir o mercado alvo no qual um
construtor de pequeno porte deve atuar para obter a melhor liquidez do investimento

na cidade de Curitiba.
2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como obijetivos especificos citam-se:

A) Avaliar o comportamento do preco dos tipos de imdveis mais vendido ao
longo dos udltimos cinco anos (2013 a 2018) a partir de analises de linhas de
tendéncias e pesquisa de mercado do produto;

B) Definir o local mais adequado para investimento de uma pequena construtora
na cidade de Curitiba, com base no perfil social do comprador e

caracteristicas regionais.

3 REVISAO DA LITERATURA
3.1 A CONSTRUCAO CIVIL COMO UM SETOR ESTRATEGICO

A industria da construcdo civil € um setor de importancia estratégica no
desenvolvimento econdmico brasileiro, pois integra diversos setores industriais,
como cimento, siderurgia e quimica, com geracao de empregos formais (TEIXEIRA,
GOMES; SILVA, 2011). Além disso, o setor abrange outras microempresas e
prestadores de servicos, como escritorios de arquitetura e construtoras (MELLO;
AMORIM, 2009). O produto da construcao civil pode ser usado para identificar uma
sequéncia de desenvolvimento econémico eficiente (TEIXEIRA; CARVALHO, 2005)



A participagdo da construcéo civil no crescimento econémico de um pais
varia de acordo com o grau de desenvolvimento e da localizagdo geogréfica.- De
acordo com Teixeira, Gomes e Silva, 2011, a construcao civil representa 5 a 8% do
produto nacional em paises desenvolvidos e para paises em desenvolvimento esta
participagdo oscila entre 3 e 5%, sendo um requisito para sustentagcdo do
crescimento. No Brasil, o valor adicionado bruto da construgao civil representou uma
participacdo de 5,4% do Produto Interno Bruto (PIB) e 25,6% do valor adicionado por
todas as industriais no ano de 2016 (CBIC, 2018)

O mercado da construcdo civil pode ser dividido em trés areas, sendo elas:
(i) construgcao pesada, (i) materiais de edificacdes, e (iii) edificacdes. (RANK et al.,
2009) O segmento de construcdo pesada engloba as obras industriais como
instalacdes de fabricas e galpdes de armazenamento, relacionado principalmente a
expansdo de atividades do setor privado de transformacdo e de agropecuéria.
Também fazem parte dessa area as obras de infraestrutura, tais como instalacdes
de portos, ferrovias, rodovias e sistemas de energia e comunicacdo. As obras de
construcdo pesada sdo, em grande parte, mantidas pela administracdo publica
(TEIXEIRA; CARVALHO, 2005). O mercado de materiais de constru¢do civil &
composto por uma complexa cadeia produtiva, que abrange setores industriais
diversos ramos como mineracao, siderurgia, vidro, ceramica, equipamentos elétricos
e mecanicos. (RANK et al., 2009) As obras de edificacdes sdo aquelas direcionadas
para a habitacdo e para uso comercial como escritorios, lojas, hotelaria. Nesse caso,
as caracteristicas das construcbes levam em conta funcionalidades especificas,
como conforto e estética (REIS; LAY, 2006). Particularmente, o mercado imobiliario
no Brasil representa mais de 70% das empresas de construcao civil, sendo que a
maioria delas € composta por micro e pequenas empresas (MELLO; AMORIM,
2009).

Como se pode observar, ha uma forte correlacdo positiva entre o
aguecimento do mercado de construcdo civil e o desenvolvimento econémico de
uma localidade. O aumento do numero de obras de construcao civil indica maiores

investimentos e elevacao da confianca na economia (SEBRAE, 2017).



3.2 MERCADO DE EDIFICACOES IMOBILIARIAS

Em construcdo civil, como descrito anteriormente, as obras do setor de
edificacbes imobilidrias sdo destinadas a habitacdo e prestacdes de servico e
constituem o mercado de grande parcela das empresas brasileiras deste setor. A
demanda deste mercado vem de individuos, familias e empresas que desejam usar
0 espaco para fins de consumo ou de producéo. A oferta dos produtos € realizada
pelos proprietérios de imoveis e construtoras (GELTNER et al., 2010).

Em relacdo as habitacdes, o conceito de morar é muito mais amplo do que
uma simples construcdo em um dado lugar. As dimensfes culturais, soOcio
demograficas e psicolégicas sdo fatores que devem ser considerados de forma
conjunta na concepcdo de um projeto residencial (BRANDAO, 2002).

As questdes culturais estdo ligadas a rotina, costumes e estilo de vida.
Lawrence (1987) mostra que, por exemplo, o habito de lavar a roupa influencia o
projeto de uma residéncia. Na Australia as roupas sao lavadas em um cémodo
isolado, enquanto que na Inglaterra, essa rotina € normalmente realizada no
ambiente da cozinha. Dessa forma, o costume da regido exige requisitos especificos
de projeto, como a provisdo de areas para determinadas funcionalidades.

A dimensdo soOcio demografica € composta pelas caracteristicas dos
individuos, como idade, sexo, estrutura e renda familiar, e estes padrbes refletem o
uso, tamanho e quantidade dos cémodos, além do padrdo de acabamento da
construcdo (LAWRENCE, 1987). As questbes psicolégicas relacionam-se a
identidade pessoal, na busca por estilo e conforto (BRANDAO, 2002). Entretanto,
tais questbes estdo relacionadas principalmente aos acessoérios construtivos e
objetos de decoracédo, ndo sendo ligados diretamente a construcao do imovel.

As obras habitacionais incluem os residenciais verticais (edificios) e
horizontais (casas) e a escolha de um determinado tipo leva em consideracdo os
aspectos descritos acima, aspectos legais em relacdo ao plano de habitacdo da
cidade que pode restringir ou ndo determinados tipos de construcbes e aspectos

econdmicos do consumidor.



3.3 SEGMENTACAO DE MERCADO E ESTRATEGIA DE MARKETING

O conceito de segmentacédo de mercado tem como base a premissa de que
0s bens e servigcos ndo podem ser vendidos sem a consideracdo das necessidades
dos consumidores e o reconhecimento das suas diferencas (OLIVEIRA-
BROCHADO; MARTINS, 2008). O planejamento estratégico de marketing permite
modular os negdécios e produtos de uma organizacdo, de modo a satisfazer as
caréncias e desejos dos clientes, e ao mesmo tempo possibilitar crescimento e lucro
da empresa. Dessa forma, a segmentagcéo do mercado auxilia a empresa na sele¢ao
de seu negdcio e linhas de produtos, por meio da determinacdo de prioridades de
investimento, posicdo no setor, identificacdo de oportunidades e recursos
disponiveis (VEIGA, 2016).

A segmentacdo de mercado pode ocorrer em Vvarios niveis, desde a
auséncia de fragmentacdo, chamada de marketing de massas, até a completa
divisdo, denominado como marketing por nichos (OLIVEIRA-BROCHADO;
MARTINS, 2008). Considerando um grau de segmentacdo nulo, a empresa oferece
0 mesmo produto para seus clientes, ndo levando em conta suas particularidades.
Ja no marketing por nichos, a empresa adapta a sua oferta as individualidades do
seu cliente alvo (KOTLER, 2000).

Atualmente, devido aos avancos tecnolégicos e as mudancas nas praticas
de negdcios, as estratégias de marketing caracterizadas pela divisdo do mercado e
atendimento individual dos consumidores garantem um cenario promissor para as
empresas. Essas mudancas sao observadas no maior acesso a informacao, que
permite a transferéncia de poder das empresas para os clientes, uma vez que este
pode facilmente comparar produtos e ter maior controle sobre o0s gastos
(LEEFLANG et al., 2014). Outro ponto importante € a facilidade de compra garantida
pela tecnologia que levou a um aumento da diversificacao e visibilidade de produtos.
Assim, esta realidade criou mudancas de comportamento nos consumidores, com
diferentes padrdes de demanda (SOLOMON, 2017).

A base da segmentacdo de mercado estd na identificacdo de grupos
homogéneos, ou seja, na associacdo de clientes com necessidades e desejos
semelhantes. A definicdo destes grupos leva em consideracdo as caracteristicas
socioecondmicas, geograficas e culturais, e também os padrdes de personalidade e
estilo de vida dos consumidores (BRANDAO, 2002).



Neste contexto, a estratégia de marketing de uma empresa sao os planos
construidos para atingir o seu publico alvo e inicia-se pela analise dos clientes.
Dessa maneira, a segmentacdo de mercado constitui uma etapa importante no
delineamento da estratégia de marketing, ja que os consumidores apresentam
gostos, interesses e necessidades fisicas diferentes (DIBB, 1998).

Quando a empresa conclui a definicdo dos grupos especificos, inicia-se a
avaliacdo de cada um deles em separado. O estudo dos segmentos de mercado
permite determinar as oportunidades de negaocios e verificar se o grupo corresponde
as capacidades e propostas da empresa (DICKSON; GINTER, 1987).

Dentro do mercado imobiliario existe também segmentacdo de mercado que
deve ser usada para definir as estratégias de realizacdo de obras e valor de venda
dos imoveis pelas construtoras. Os potenciais clientes de imoveis podem ser
divididos quanto as caracteristicas da regido, as preferéncias de localizacdo, ao
tamanho e poder aquisitivo das familias (BRANDAO, 2002).

4 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste trabalho foi construida visando o cumprimento
dos objetivos inicialmente tracados, sendo selecionados documentos oficiais e
indicadores de associacdes do setor imobiliario.

Os dados levantados a partir do documento “Indicadores Imobiliarios
Nacionais” de 2017 da Camara Brasileira da Industria da Construcédo (CBIC), “Perfil
Imobiliario de Curitiba” do Sindicato da Indastria da Constru¢édo Civil no Estado do
Parand (SINDUSCON-PR) e da Associacdo dos Dirigentes de Empresas do
Mercado Imobiliario do Parand (ADEMI/PR) e do indicador “FIPE/ZAP-Vendas”
foram avaliados especificamente para a cidade de Curitiba e utilizados para
averiguar a situacdo do mercado imobiliario em relacéo a oferta de novas unidades,
do estoque das unidades disponiveis, do comportamento de vendas de unidades
pré-crise e durante a crise de 2014/2017 e de disponibilidade de areas de lazer nos
empreendimentos. Os dados de renda média familiar e perfil demografico foram
obtidos através de pesquisa realizada pela consultoria Canal do Crédito e pelo

IPPUC (Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba).



4.1 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados foi realizada em duas etapas. Primeiramente foram
coletados dados relativos ao indice geral de vendas de imodveis na cidade de
Curitiba desde o ano de 2012 até o ano de 2017 através do indicador FIPE/ZAP.
Posteriormente esse indicador foi aberto de acordo com a tipologia do imével (um
quarto, dois quartos, trés quartos, quatro ou mais quartos) no periodo de 2014 a
2017. Dessa forma foi possivel avaliar o comportamento de vendas durante o
periodo pré-crise e durante a crise através da evolucdo dos valores de venda.

Através da analise “Oferta Lancada e Oferta Final”, com olhar critico sobre a
disponibilidade sobre a oferta langada, ou seja, o quanto falta vender em relacédo ao
volume lancado, foi possivel identificar as tipologias de melhor aceitacao e regides
com maior potencial de venda por de tipologia.

Entende-se por “oferta lancada” o total de unidades lancadas no mercado e
por “oferta final” o tamanho efetivo do estoque nas méos dos incorporadores no
periodo de referéncia (CBIC, 2017).

ApGs elencar tipologias e regides com melhor aceitacdo, foi analisado atraves
da “Disponibilidade sobre oferta langada por padrao” entre os anos de 2016 e 2017,
0 padrdo e a faixa de valor dos imoveis, com olhar critico, mais uma vez, sobre a
disponibilidade sobre a oferta lancada, observando assim nicho com maior potencial
de interesse do consumidor e ou lacuna de mercado. O indicador da média de preco
do imovel por padrdo de acabamento, no ano de 2017 para a Cidade de Curitiba,
obtido pelo CBIC e SINDUSCON, serviu como base para nortear a segmentacéo do
perfil econdmico, social e demografico dos clientes do investimento proposto. O
indicador de “Preco médio por tipologia — Curitiba”, do SIDUSCON, serviu para
equalizar os valores obtidos nas analises anteriores.

Por meio da analise do valor médio praticado foi realizado um levantamento
de qual seria a renda familiar necessaria para financiar o imével de acordo com 0s
valores do preco médio de venda dos imdveis com maior potencial de venda,
conforme analise critica dos dados anteriores. Essa analise foi feita com base em
pesquisa da consultoria Canal do Crédito.

Apos a andlise da renda média familiar capaz de comprar os iméveis com
melhor potencial de venda (perfil socio econdémico), foi realizada uma analise das

regides de Curitiba, através de dados do IPUCC (Instituto de Pesquisa e
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Planejamento Urbano de Curitiba) para definir a regido, cuja renda familiar média se
adequa ao perfil s6cio econdmico definido.

Como forma de complementacdo ao estudo, acessoOria as analises de
segmentacdo, foram analisadas as caracteristicas de lazer com maior
disponibilidade nos empreendimentos imobiliarios de Curitiba, com objetivo de

agregar valor ao negécio do investidor.

5 RESULTADOS

Os resultados serdo apresentados neste capitulo de acordo com o que foi
demostrado para os indicadores na analise de dados, utilizando-se de diversas

analises gréficas.
5.1 INDICADORES DE VARIACAO DE PRECO DE VENDAS

A Figura 1 demonstra graficamente que a partir do final do ano de 2013 os
precos dos imoveis sofrem uma forte reducédo de crescimento, impactando direta e
negativamente nos resultados das construtoras/incorporadoras, ratificando o inicio

da crise no setor imobiliario em 2014.

FIGURA 1 - VARIACAO DO INDICE DE PRECO DE VENDAS JUNHO/2012 A DEZEMBRO/2017
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FONTE: Adaptado de FIPEZAP

A Figura 2 evidencia que a variacdo de preco dos imoveis, com excecdo dos
imoveis de um quarto, que teve uma desaceleracdo mais acentuada, foi
relativamente linear, independente da tipologia do imovel, com variagdo média de
9,2% ou cerca de 3% ao ano. Os dados demonstram que, apesar da crise
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econdmica, o valor de venda nos iméveis em Curitiba ndo sofreu queda acumulada

no periodo.

FIGURA 2 - VARIACAO DO INDICE DE PRECO DE VENDAS JANEIRO/2014 A DEZEMBRO/2017
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FONTE: Adaptado de FIPEZAP

Os dados demonstram que, apesar da crise econOmica, o valor de venda nos

imoéveis em Curitiba ndo sofreu queda acumulada no periodo.

5.2 TIPOLOGIAS E PADRAO DE ACABAMENTO DE MELHOR ACEITACAO

A Figura 3 demonstra que, em termos de tipologia, a maior parte das
unidades ofertadas no ano de 2017 sao de 2 e 3 dormitérios. Quanto a oferta final
(disponibilidade em estoque) as tipologias de 2 e 3 dormitoérios também sao

predominantes.

FIGURA 3 - OFERTA LANCADA E FINAL POR TIPOLOGIA NO ANO DE 2017

Tipologia Lgfe'“; Part. | OfertaFinal | Part. D's'”'. '""(')'d:"e
1 Dormittiio 6.424 20,0% 1.551 19,0% I 24,1%

2 Dormitdrios 13.493 EO% | 3.060 37,6% E 22,7% |

3 Dormitérios 10.792 3,6% 3.000 || 37,9% E 28,6%

4 ou + Dormtodrios 1.439 [‘ 4,5% 443 5,4% [ 30,8%

Total 32.148 100% 8.145 I 100% ‘ 25,3%

FONTE: SINDUSCON-PR
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A Figura 4 apresenta um comparativo entre a oferta lancada e final entre os
anos de 2016 e 2017. Analisando as informacdes é possivel identificar que o padréo
Standard, valor de R$215.001 até R$400.000 foi o Unico segmento a apresentar
uma reducgéo da oferta final entre os anos de 2016 e 2017, mesmo tendo a maior
participagéo de lancamentos no ano de 2016 e 2017. Significa que nesse segmento
houve uma maior reducdo de estoque, isto é, maior quantidade de vendas em

relacdo aos demais.

Figura 4 — OFERTA LANCADA E FINAL POR PAR PADRAO

2016 2017 2016 2017

Eadito Haia o6 Melow Oferta | .~ Oferta | .~ | Oferta I P T
: i  Lancada " |lancada | """ | Final ~ | Final =
Especial Apto. Studio, Loft e 1 Quarto | 6.347 l 10.2% | 6.773 m% 1567 [119,3% | 1.675 |120,6%
Econémico Até RS 215.000 acos [a30% | 3774 1% | 1327 Fa63% | 1518 [F18,6%
Standard de R$ 215.001 até R$ 400.000 | 10.495 ‘m o655 [800% | 2207 [27,9% | 1761 |[21,6%
Médio deR$ 400.001 2t¢700.000 | 6496 |87 | 6673 [208% | 1471 [[181% | 1504 |149,0%

= 1

Alto de RS 700.001 até R$ 1.000.000 | 3088 [93% | 3002 F93% [ 720 | 8o% | 780 | 96%
Luxo de R$ 1.000.001 até RS 2.000.000( 1416 || 43% | 1.601 [ 50 | 541 | 67% | 505 || 7,3%
Super Luxo Acima de R$ 2.000.001 602 H 1,8% 670 |] 2,1% 242 3,0% 272 3,3%
TOTAL 33.052 | 100% | 3248 | 100% | 8135 @ 100% | 8.145 | 100%

FONTE: SINDUSCON-PR

A Figura 5 apresenta os valores médios de cada tipo de padrdo em diversas

capitais, incluindo Curitiba, que apresenta o valor médio de R$305.067 para o

padrao Standard.



Figura 5 - PRECO MEDIO POR PADRAO - 2017
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Especial Econbmico Standard Médio Alto Luxo Super Luxo
RegidoPesquisada | 50% ou * wid: | @ ctomcmy | TetoMCMVa | R$400.000a | R$700.000a | R$1.000.000a | Acimade
10 R$400.000 R$700.000 R$1.000.000 = R$2.000.000 | R$2.000.000
Cuiabd ’ 334.420 150.282 309.497 ‘ 532.802 [ 807.991 [ 1.416.000 f 2.251.203
RM de Gownia | 305.773 132,613 308.394 | 513.387 { 825.705 \ 1.434.439 [ 12.995.854
Belo Horzonte e Nova Lima ] 610.125 184.188 320.507 l 523.706 878.693 [ 1.403.491 [; 12.972.937
RM de Belo Horizonte 1‘ 148.250 { 148.292 266.211 [ V 511.023 [ 717.4;2 L 1.150.000
Uberldndia I 259,591 ‘ 150.743 325.353 ’ 535.889 IL 912.750 i 1.291.934
Curitba 260,896 169.913 305.067 492.007 815.780 | 1,188,396 f 3.913.384
RM de Curtba 200.858 149.361 276.966 | 518.217 [ 864.385 i- 1.800.000
Joinvile 260.121 145.699 295.297 ‘ 504.508 [ 833.074 [ 1.436.090 £ 2.610.401
Florianépols I I 634.997 ] 331.465 l 591,720 \;*78l9.908 [ 1.442.149 L2.978.348
RM de Maceid ' 258.819 124.948 338.757 ‘ 537.875 862.845 | 1.251.347 [ 3.064.270
Manaus r 390.809 161.016 285.240 447.988 798.227 [ 1.175.445 I 2.853.178
FONTE: CBIC

A Figura 6 apresenta os precos médios de acordo com a tipologia, quantidade

de quartos/dormitérios, do imével.

Figura 6 - PRECO MEDIO POR TIPOLOGIA - CURITIBA

Tipo Imével Preco Médio | Area Priv. Média | Area T. Média R$/m? Priv. R$/m?2 Total
1 Dormitdrio 289.468 38 65 7.507 4.407

2 Dormitérios 344.718 64 107 6.170 3.648

3 Dormitérios 620.418 103 180 6.961 4.040

4 Dormitdrios 2.635.024 275 478 10.886 6.311

MediaGeral | 524301 | 93 150 7.000 4.137

FONTE: SINDUSCON-PR

A andlise dos dados desse tépico torna possivel identificar que o valor dos

imoveis que apresentaram maior quantidade de vendas (entre R$215.001 e

R$400.000) compreende o valor médio dos iméveis de dois dormitdrios, cujo prego

médio do imovel é de R$ 344.718. A interpretacdo desses dados é ratificada pelo

valor médio do padrao Standard fornecido pela Figura 5, com valor de R$305.067.

E possivel concluir, neste tépico, que o padrdo com melhor probabilidade de

liquidez é o Standard, com média de valor de R$305.067. A tipologia que se adequa

ao padrédo de valor é referente aos iméveis de dois quartos.
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5.3 RENDA MEDIA FAMILAR, PERFIL SOCIO-ECONOMICO, PERFIL
GEOGRAFICO.

Segundo dados da ABRAINC (Associacdo Brasileira de Incorporadoras
Imobiliarias), no ano de 2016 foram vendidas 103,2 mil unidades habitacionais e, de
acordo com dados da Camara Brasileira da Industria da Construcédo (CBIC), foram
financiados, nesse mesmo periodo, 88.287 unidades habitacionais. A relacdo entre
as unidades vendidas demonstra que mais de 85% das unidades vendidas foram
financiadas, tornando a andlise de critérios do financiamento fundamentais para o
estudo. Destaca-se que situacdes especiais, como o programa Minha Casa Minha
Vida néo sao objetos de estudo desse trabalho.

A Figura 7, adaptada da consultoria Canal do Financiamento, relaciona o
valor maximo de financiamento, a renda familiar e o valor total de venda do imoével. A
pesquisa foi feita com os bancos Caixa Econémica Federal, Banco do Brasil, Itad,
Bradesco e Santander e o valor de entrada foi de 30%, minimo exigido pelos
bancos. Também foram considerados os valores de renda familiar bruta, que é o

principal parametro utilizado para liberagao de financiamento.

Figura 7 - VALOR MAXIMO FINANCIAVEL E RENDA FAMILIAR/2017

. Valor maximo do Valor Total de Venda
Renda familiar mensal . . ., Valor da entrada .
financiamento do imével do Imovel

R$ 3 mil R$ 115.000,00 R$ 34.500,00 R$ 149.500,00
R$ 6 mil R$ 220.000,00 R$ 66.000,00 R$ 286.000,00
R$ 8 mil R$ 300.000,00 R$ 90.000,00 R$ 390.000,00
R$ 10 mil R$ 370.000,00 R$ 111.000,00 R$ 481.000,00
R$ 12 mil R$ 448.500,00 R$ 134.550,00 R$ 583.050,00
R$ 15 mil R$ 560.000,00 R$ 168.000,00 R$ 728.000,00
R$ 20 mil R$ 750.000,00 R$ 225.000,00 R$ 975.000,00
R$ 25 mil R$ 940.000,00 R$ 282.000,00 R$ 1.222.000,00
R$ 30 mil R$ 1.035.000,00 R$ 310.500,00 R$ 1.345.500,00
R$ 40 mil R$ 1.380.000,00 R$ 414.000,00 R$ 1.794.000,00

FONTE: Adaptado de Consultoria Canal do Financiamento

A Figura 8 relaciona os 40 maiores bairros de Curitiba, em termos

populacionais, com a renda Média no ano de 2017.
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Figura 8 - RELACAO ENTRE BAIRROS E RENDA MEDIA MENSAL/2017

Bairro Renda Média Em 2017 Bairro (Continua¢do) | Renda Média Em 2017 (Continuagdo)
Bigorrilho RS 16.932,00 [Novo Mundo RS 6.760,00
Cabral RS 16.228,00 |Abranches RS 6.711,00
Agua Verde RS 15.469,00 |Atuba RS 6.683,00
Cristo Rei RS 12.652,00 |Guaira RS 6.637,00
Jardim das Américas RS 12.639,00 |Barreirinha RS 6.373,00
Bacacheri RS 11.738,00 [Uberaba RS 6.213,00
Mercés RS 11.649,00 |Bairro Alto RS 6.180,00
Reboucas RS 9.915,00 |Boqueirdo RS 6.123,00
Portdo RS 9.561,00 |Capdo Raso RS 5.963,00
Centro RS 9.549,00 (Xaxim RS 5.886,00
Santa Felicidade RS 9.350,00 [Santa Candida RS 5.818,00
Campo Comprido RS 9.304,00 |Fazendinha RS 5.385,00
Boa Vista RS 8.451,00 |Cajuru RS 4.926,00
Santa Quitéria RS 8.317,00 |Alto Boqueirdo RS 4.829,00
S&do Braz RS 7.662,00 [Pinheirinho RS 4.768,00
Tingui RS 7.276,00 (Umbara RS 4.418,00
Pilarzinho RS 7.118,00 |Cidade Industrial RS 4.406,00
Hauer RS 7.102,00 |Sitio Cercado RS 4.102,00
Capédo da Imbuia RS 7.019,00 |Campo de Santana RS 3.490,00
Butiatuvinha RS 6.966,00 |Tatuquara RS 3.376,00

FONTE: Adaptado de SINDUSCON/IPPUC/IPARDES

Através dos valores de renda média necessaria para o valor maximo de
financiamento foi realizada uma interpolacdo para o valor médio do padrdo com
melhor possibilidade de liquidez, R$305.067, que resultou em uma renda média
familiar necesséria para compra desse tipo de imovel de R$ R$ 6.378,00.

O valor da renda média obtida foi ponderada, com uma variagdo para mais ou
para menos de 5%, resultando em valores entre R$ 6.059,10 e R$ 6.696,90. Através
desses valores foi possivel tracar o perfil socioeconébmico do comprador mais
provavel e adequé-lo ao bairro cuja renda familiar se adequava a renda necessaria
para a compra do imovel. Os bairros definidos foram, conforme demostrado na

Figura 9: Atuba, Guaira, Barreirinha, Uberaba, Bairro Alto e Boqueiréo.
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Figura 9 - MAPA DE CURITIBA - DESTAQUE PARA REGIOES DEFINIDAS DE MELHOR
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FONTE: Adaptado de IPPUC

6 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo avaliar o mercado alvo no qual um construtor de
pequeno porte deve atuar para obter a melhor liquidez do investimento na cidade de
Curitiba. Para definir esse mercado foi avaliado inicialmente o comportamento dos
precos dos imoéveis, especialmente em um periodo critico para o setor da
construcdo, de 2014 a 2017. Apos esta andlise foram avaliados indicadores relativos

ao produto, como tipologia, padrdo de acabamento e preco dos imdveis com maior
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quantidade de vendas. Por meio das delimitacdes relativas a anélise do produto foi
encontrado o perfil do comprador e das regides com a maior concentragcao de
individuos com este perfil.

Dessa forma, a andlise critica realizada mostrou que o tipo de imovel mais
vendido foi com a tipologia de dois dormitérios. O padrao de acabamento Standard,
com valores de venda entre R$215.001 até R$400.000, foi o que teve maior
aceitacdo no mercado e que o preco medio de venda para essa tipologia nesse
padrdo de acabamento foi de R$305.067. Através do valor do imovel e da renda
necesséria para o financiamento foi definido o perfil socioeconémico do comprador.
Com esses dados levantados foram selecionados os bairros nos quais ocorre a
identificacdo com o perfil do potencial comprador, sendo eles Atuba, Guaira,

Barreirinha, Uberaba, Bairro Alto e Boqueiréo.
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