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RESUMO

As frequentes mudancas de comportamento e perfil dos consumidores e a alta
concorréncia tornam cada vez mais necessaria a utilizacdo de dados para
fundamentar decisdes. No entanto, os custos de pesquisas personalizadas acabam
inviabilizando a utilizacdo dos mesmos. Utilizando os conceitos de Kamakura e
Mazzon (2016) e Kotler (2002), os dados secundarios fornecidos pelo IPPUC
(Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba) serdo analisados a fim de
desenvolver uma anadlise a partir de uma segmentacédo geografica, demografica e
estratificacdo socioecondbmica que auxiliem na tomada de decisdao para o

langamento de um empreendimento imobiliario.

Palavras-chave: dados secundarios, segmentacao e estratificagao, pesquisa.
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1. INTRODUGAO

As mudangas constantes no comportamento e perfil demografico dos
consumidores gera um cenario de volatilidade para os tomadores de decisdo de
empresas que oferecem produtos e servicos e batalham pela preferéncia dos
mesmos. O mercado imobiliario curitibano se deparou com um aumento na oferta de
produtos nos ultimos anos, fato comprovado pelo alto numero de alvaras
residenciais liberados para construgdo no primeiro semestre de 2019. Segundo o
jornal "Bem Parana" (2019), estes atingiram 6.150, numero 37,6% maior do que o
mesmo periodo do ano anterior.

A alta concorréncia exige dos incorporadores e construtores um grau maior
de assertividade no desenvolvimento dos projetos para obter maior satisfacdo dos
clientes. Para isso, os mesmos precisam cada vez mais de dados e inteligéncia para
tomar decisdes fundamentadas e mitigar os riscos envolvidos, agdo necessaria
quando se trata de projetos milionarios.

Algumas empresas focadas em inteligéncia de mercado oferecem a
realizacdo de pesquisas e estudos de diferentes naturezas para auxiliar a tomada
de decisdo dos gestores da area, mas o alto custo de desenvolvimento de
pesquisas personalizadas e a baixa oferta de empresas do ramo dificultam a
aquisicao de estudos do género. Segundo o Empresémetro, existem apenas 76
empresas com a Classificagdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE) de
Pesquisa de Mercado e Opinido Publica em Curitiba e regiao.

Dessa forma, a partir dos conceitos de pesquisa de marketing e segmentacao
de mercado de Kotler (2000), bem como as ideias do Novo critério Brasil de
estratificacdo socioecondmica, propostas por Kamakura e Mazzon (2013a), este
trabalho visa explorar um mercado potencial e desenvolver um método de
inteligéncia que se baseie em uma obtengdo de dados secundarios e andlises a
partir dos mesmos que possibilitem um processo de inteligéncia para empresas do
mercado imobiliario que ndo possuem condigdes de utilizar grandes valores para

este mesmo fim.



2. OBJETIVO

Desenvolver uma anadlise a partir de uma segmentagao geografica,
demografica e estratificagdo socioecondmica utilizando dados secundarios que
auxiliem na tomada de decisdo para o langamento de um empreendimento

imobiliario;



3. JUSTIFICATIVA

Pesquisas sao recursos fundamentais para a producado académica brasileira.
Independente do método, sua utilizacdo € recorrente para comprovar hipoteses,
entender situagbes desconhecidas, formular novas tecnologias e desenvolver
estudos de diferentes naturezas.

No entanto, analisando publicagdes realizadas na revista Remark (Revista
Brasileira de Marketing), poucos sao os artigos que contemplam a utilizagdo de
pesquisas como instrumento para realizar analises mercadolégicas e conduzir
estratégias empresariais. A caréncia de estudos que vinculam as pesquisas de
mercado aos processos decisorios e estratégias de marca demonstra uma
oportunidade de desenvolver um trabalho académico relevante na area de
marketing.

Na pratica, podemos entender a importancia do tema quando analisamos a

utilidade da pesquisa de mercado. Segundo o IBOPE (2019):

Ter conhecimento e dominio das informagdes de uma pesquisa faz
com que a empresa consiga um melhor diagndstico de suas marcas,
clientes, concorrentes e segmentos especificos, e dessa forma
possa fundamentar melhor seus planos e elaborar estratégias mais
assertivas.

Ou seja, através de uma pesquisa de mercado, é possivel tragar cenarios mais
claros e bem definidos para a criagao de estratégias de risco reduzido, fundamental
para a sobrevivéncia em ambiente competitivo.

Tanto a analise da relevancia pratica como a académica, sao refor¢cadas pelo

sucesso de estratégias baseadas em mapeamentos de perfil de consumidores.



4. FUNDAMENTAGAO TEORICA

4.1 Pesquisa de mercado - relacao custo beneficio dos dados secundarios

Conforme abordado anteriormente, o mercado imobiliario curitibano
apresenta um cenario de alta competicdo entre os incorporadores e o langamento
de novos produtos. Desta forma, faz se necessaria, para estas empresas, a redugao
de riscos quando planejam langar um novo empreendimento. Para isso, a pesquisa
de marketing € um instrumento muito utilizado para sustentar estratégias e tomadas
de decisao.

Pesquisa de marketing corresponde a elaboracgao, a coleta, a analise
e a edicdo de relatérios sistematicos de dados e descobertas
relevantes sobre uma situacao especifica de marketing enfrentada
por uma empresa. (KOTLER, 2000, p.125)

As descobertas relevantes, mencionadas pelo autor, podem ser uteis para
reduzir a possibilidade de erro antes que o projeto seja colocado em execugao,
evitando perdas financeiras ou até mesmo indicando caminhos que levem o mesmo
a0 sucesso.

E de conhecimento geral que pesquisas de marketing que se utilizam de
coleta de dados primarios requerem maior investimento por parte da empresa ou

setor contratante, muitas vezes inviabilizando a realizagdo da mesma.

O pesquisador pode reunir dados secundarios, dados primarios ou
ambos. Dados secundarios sdo aqueles que foram coletados para
outra finalidade e podem ser encontrados em algum lugar. Dados
primarios sdo aqueles que foram reunidos para uma finalidade
especifica ou para um projeto especifico de pesquisa. (KOTLER,
2000, p.128)

Reunir dados secundarios, portanto, conforme apontado pelo autor, passa a
ser uma alternativa para analisar e realizar descobertas relacionadas ao projeto.
Estes, por ja terem sido coletados por terceiros, muitas vezes para outra finalidade,
naturalmente terdo seu custo reduzido quando comparado a coleta de dados
primarios.

Evidentemente, a elaboracdo de uma pesquisa focada em reunir dados

primarios pode proporcionar a analise de resultados com maior grau de
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personalizacdo, adequagao ao projeto e detalhamento de caracteristicas especificas
dos consumidores. No entanto, em uma relagcao entre custo e beneficio, a utilizagao
dos dados secundarios pode ser de grande valor para diversas empresas que nao

possuem a mesma capacidade de investimento dos lideres de mercado.

4.2 Segmentagao geografica e demografica

Conforme apontado no tépico 4.1, uma coleta de dados primarios pode obter
resultados personalizados e com maior nivel de detalhamento. Caracteristicas
psicoldgicas e comportamentais, por exemplo, poderiam ser tragadas a partir de tal
modelo de pesquisa.

Neste trabalho, entretanto, o foco consiste em apresentar uma alternativa
menos custosa para as empresas do mercado imobiliario na elaboragcdo de um
estudo que auxilie na tomada de decisdo para o lancamento de um
empreendimento.

Desta forma, seréo utilizadas apenas a duas formas de segmentacdo que
podem ser tragcadas a partir da coleta de dados secundarios disponiveis para

consulta publica.

A segmentagdo geografica requer a divisdo do mercado em
diferentes unidades geograficas, como nacdes, estados, regides,
condados, cidades ou bairros. A empresa pode atuar em uma, em
algumas ou em todas as areas geograficas, prestando atencéo nas
variagdes locais. (KOTLER, 2000, p.285)

A segmentagao geografica, portanto, para um mercado altamente impactado

pelo fator "localizagao", pode ser util na analise e adequacao do projeto.

As variaveis demograficas sao bases mais usadas para se distinguir
grupos de clientes. Umas das razbes para isso €& que as
necessidades, os desejos e o0s indices de utilizacdo dos
consumidores estdo frequentemente associados a variaveis
demograficas. Outra razdo é que elas sdo mais faceis de serem
medidas. Mesmo quando o mercado-alvo ndo é descrito em termos
demograficos, €& necessario voltar para as caracteristicas
demograficas para que se possa estimar o tamanho do
mercado-alvo € o meio de comunicagao que devera ser usado.
(KOTLER, 2000, p.285)

Entende-se, portanto, que a utilizagdo de uma segmentacdo demografica
pode fornecer insumos que refletem diretamente nas necessidades e desejos do

consumidor, assim como, apresentam um cenario de possibilidade dos mesmos,



11

dado que, considerando o processo venda de um produto de alto custo (como é
caracteristico do mercado imobiliario), o fator "renda", por exemplo, é fundamental

na segmentacao do publico.

A segmentagdo demografica divide o mercado em grupos, levando
em consideragao caracteristicas como idade, sexo, renda, classe
social e ciclo de vida da familia. Como o comportamento dos
consumidores muda de acordo com a variagdo destas
caracteristicas, €& importante que o0s consumidores sejam
caracterizados por meio das mesmas. (ASSUNCAOQ, 2006, p.22)

Desta forma, é importante levar em consideragdo, em uma segmentagao
demografica, as diferentes caracteristicas que representam este formato de

classificagao para obter uma analise mais precisa do mercado consumidor.

4.3 Estratificacao de mercado

Buscando tornar a analise e a tomada de decisdo mais assertivas, serao
utilizadas as ideias de Kamakura e Mazzon (2013a) referentes ao Novo critério

Brasil (vigéncia a partir de 2015) de estratificagdo socioecondmica:

"Sob uma perspectiva metodolégica, Kamakura e Mazzon (2013a)
estabeleceram que esse novo critério deveria: a) estar calcado em uma soélida base
conceitual, propiciada pelo conceito de renda permanente — que expressa a riqueza
do domicilio e seu poder de compra —, dimensdo essa fundamental para a
segmentacdo do mercado consumidor; b) ser multidimensional, considerando
variaveis que expressassem o status socioeconémico de uma familia; c) ser n&o
arbitrario na definicdo do numero de classes socioeconémicas e na classificagao de
um domicilio em um dos estratos; d) ser robusto a missing data, muito comum em
pesquisas sociais aplicadas, seja por impossibilidade ou por recusa do entrevistado
fornecer o dado solicitado; e) ser flexivel para trabalhar com subconjuntos de uma
base comum de dados, possibilitando classificar e comparar distintas pesquisas,
mesmo que usassem diferentes tipos de dados de um rol comum de variaveis; f) ser
robusto para usar variaveis de diferentes métricas: nominais (por exemplo, forma
pela qual o domicilio é abastecido por agua e tipo de esgotamento sanitario);

ordinais (por exemplo, instrucdo do chefe da familia) ou de contagem e razéao, por
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exemplo, quantidade de microcomputadores no domicilio ou renda corrente familiar;
g) levar em conta diferengas regionais perceptiveis na realidade brasileira em
termos de regides e caracteristicas da localidade do domicilio; h) considerar
diferengcas na composicdo familiar, j4 que necessidades de bens e servigos séo
especificas para distintos tipos de familias. Para efeito de segmentacdo de
mercado, caracteristicas geograficas e de composicdo das familias sao
imprescindiveis de serem consideradas, haja vista sua influéncia na escolha de
produtos e servigos que serao por elas adquiridos."

Segundo os autores, este critério dividiu a populagcdo brasileira em sete
estratos socioeconémicos, representados na tabela 1, os quais correspondem a um
perfil bruto da penetracdo de bens duraveis e servigos publicos, representados na
tabela 2.

Tabela 1. Tamanho dos estratos segundo o modelo ABEP novo.

Estratos (ordem . Tamanho dos estratos
Denominacao
decrescente POF(em %)
1 F1 2,8
2 Ez 1,6
3 E3 15,1
4 Eq 20,6
5 Eg 20,6
& E& 22,8
7 E7 14,5
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Tabela 2. Perfil bruto da penetragao de bens duraveis e servigos publicos nos

sete estratos socioeconémicos do modelo ABEP novo de verossimilhanga

condicional.
T Estrato socioecondmico Yot
1 2 3 4 5 6 7

Renda mensal famillar (RS) 17.603 10,055 4.783 2745 1.463 1.019 673 2770
ATR 3 anos de ascola §.0% 0.6% B.6% 14,6% 13,7% 45.9% £1,6% I7.9%
D& 4 a 7 anos de escala 2.5% 15% 15,0%: 24.3% 29.3% 33.8% 25.9% 24.9%
De 8 3 10 anos de ascola 2,6% 1,B%, 10,2% 15,1% 7.6% 11,2% 7.5% 12.1%
De 11 4 14 anos de escola 26.0% 37.3% §2.7% §0,0% 31.4% 3, 0% §.8% 26.0%
15, oU mails 2anos 64, 1% £2.0% 23.4% 6,0% 1,9% 0,1% 0,2% 0,1%
Homerno de dormitorlos 2.4 2.3 2.2 2,0 1,8 1.8 17 1.9

Himen: de banhales 2 2.4 1.5 1.3 1,1 1.1 ,8 1.3

Agua encanada (rade) 100.0% 100.0% 09, 7% 00,5% 00,1% 93.5% £32,3% 02.8%
Esgomo (rede) £0,7% 88.2% 70.0% 64.3% 63.2% 37.0% 0.5% £2.4%
Rua pavimentada 04,6% 06, 6% BE,1% Bo.7% Bo. 7% 55.6% 25.8% 68.0%
Fogao_3 100,0% 00.8% 09,7% 00,6% 09,2% 09,3% B7.7% o7, 8%
Empragada mensalista_y 70.0% 36.5% 18, 8% 2,0% 37% 2.1% 1,0% g9.2%
Froazror 3 02,1% 80,5% 73.8% &7.9% 26.7% 14,6% 2.0% 35.7%
Refrigerador 3 09.1% 05.3% 90.0% 97.9% 06.3% 03.3% 62,8% 01, 7%
Liquidincador_3 95,.0% 02.9% 04.1% 88,8% B1.3% 74.0% 30.5% 78.2%
Asplrador_2 65,0% 51,8% 37.2% 10,3% 3.3% 0,3% ,0% 12,3%
Ferrn de passan_4 o7.2% o7.1% 06T 91,8% BE.0% 75.4% 31.3% 7B.7%
Lava-Toupas_3 85.1% 87.7% B2.9% 61.4% 3B.7% 22.2% 3.0% 45.1%
TV am Cores_4 30.4% 0B 6% 08.5% 07.8% 06.0% 05.1% 75.7% 93.8%
T em preto & branco_32 3T% 3.4% 2,3% 1,1% 1.7% 1,6% 37 % 2.0%
ESTEres_4 B4.0% F0.5% 67.1% 57.5% 54.2% §1,2% 30.0% £1,8%
Radio_4 40.7% 58.0% 44.1% 37.5% 32.1% 32.5% 367 % 38.7%
Arcondiclonado_g &, 8% 23.2% I7.5% 5.3% 2.3% 0,6% 0,0% 8.5%
Ventlador 4 Bo.1% 83.9% B2.2% 70.6% 62.0% £7.4% 24.6% 61,6%
Maquina de CosTUra_jg 32.5% 32.2% 28.8% 18,0% 18,1% 20,7% 2.9% 19.1%
Filoro de agua_z §3.6% 46.1% 37.2% 34.0% 35.6% 34.2% 25.0% 34.3%
AlTDmEVEL 4 93.3% 86,0% 75.7% 45.6% 21.2% B.8% 1,2% 33.4%
Blciclara_g 49.0% £9.9% §3.2% 36.5% 45.5% 41,8% §1,1% §2.1%
Momwciclera_2 10,4% B.E% 19.9% 17.3% 17.2% 8.1% B.0% 13,0%
Computador_ 4 32,3% B7.0% 70.7% 39.7% 16,3% L4% ,0% 2B.3%
Purlficador de Agua_ 1 23.6% 14.5% 10,2% §.4% 0,5% 1,1% 2, 0% §,0%
Micro-ondas_z 86,6% 76.0% B4y, 6% 38, 8% 20.4% 3.3% 0,0% 27.9%
Parabollca_1 19,7% 17.6% 26,0% 24,8% 24,1% 27.9% 23,9% 25, 5%
VD 95.3% 80,2% B4, 0% 74.8% 60.7% 49.6% 29.8% 55.0%
Secadora de roupas_1 26.0% 10.8% 2.3% 3.0% 2.2% 1,1% 0,0% 3.8%
Batedelira 3 77A% 66,9% £7.0% &7.0% 30.7% 17,1% 0,5% 145.7%
Socador de cabelos 4 B11% 71.2% £, 0% 34.6% 23.7% &6 0,6% R
Lava-lougas_2 313.4% 2.1% £ 4% o,3% 2,5% 0,2% ,0% 2.3%




Tabela 3. Gasto médio anual por domicilio em cada estrato
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Categoria de gastos 1 2 3 g 5 6 T Media
Alimentacao no domicilio 6.758 .57 5.253 3.411 2.600 2491 2124 3.158
Alimentacao fara do domicilio 7.182 4735 2,520 1.654 G40 LEO 379 1.465
Bebidas 1.068 952 690 515 I74 269 241 448
Amtigos de limpeza 52k 415 248 184 150 128 103 180
Produtos para manutengdo da casa 7.068 3.864 2.406 1.317 Bzo 617 480 1.356
Eletrodomésticos 2AET 1.578 1.073 F4HO L2 336 257 656
Vestuario L. 467 3.206 2.309 1.540 gic, 643 450 1.353
Cuidados pessoals 1.888 1.364 g7 8 714 513 343 220 612
Saide e medicamentos 10.251 c.Ba6 3.328 1.842 1.023 831 471 1.846
Educacio c.Bcl 3.469 1769 679 246 107 5g 778
Viagens, recreagdo e cultura 6.708 3.752 1.6073 830 434 248 152 goz
Furmna 75 101 162 163 130 119 o0 139
Uso pessoal 504 202 120 63 33 20 13 66
Habitagao e materiais de construgao 25.933 15.533 8.822 5258 3.366 2.439 1.430 L.122
Telefonia fixa e mavel 5284 3.437 2.087 1.093 588 304 107 1.016
Transporte € manutencao de automavel 10.936 7.605 4775 2.838 1.539 828 472 2,461
Impostos e despesas financeiras 8.132 3.660 1.600 720 332 150 43 Bo7
Servigos de utilidade piblica 3.647 2.128 1.8c4 1.404 1.138 B6y 493 1.250
Servipos pessoais e profissionais 8.810 £.122 1.959 684 321 79 8o 940
Outras despesas 8.135 5.103 2.475 1.344 606 383 239 1.305
Imvestimentos 44.567 21.736 5.118 3.587 1.223 461 255 4,531
Média anual de gastos/domicilio 170.392 08.614 EA LD 30.578 17.081 12.240 B3y 30.438

A tabela 3, criada a partir do processamento da base de dados da POF 2009

e utilizando o classificador de verossimilhanga condicional, permite analisar os

valores de consumo de bens e servigos pelos diferentes estratos (KAMAKURA e

MAZZON, 2016, p.61).
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Desta forma, considerando o novo critério de estratificacdo analisado acima,
€ possivel aprofundar a analise ao combinar 0 mesmo com a segmentagao

geografica e demografica, obtendo assim mais detalhes referentes ao mercado.
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5. ESTUDO DE CASO

5.1 Contextualizagao

As definigdes tracadas no tépico anterior nos auxiliam no entendimento da
importdncia de wuma pesquisa, uma segmentacdo e uma estratificacdo
socioeconémica em uma analise de mercado.

No entanto, para que se tornasse possivel o desenvolvimento do processo
analitico e geragdo de uma metodologia de inteligéncia que possa auxiliar na
tomada de decisdo a partir de dados secundarios, conforme proposto no objetivo do
trabalho, fez se necessaria a aplicagédo em um projeto real.

Para isso, foi utilizado um produto imobiliario que sera lancado futuramente
no mercado de Curitiba. Este sera desenvolvido pela empresa Blue
Empreendimentos, incorporadora curitibana, e ja tem um projeto de arquitetura e
engenharia definido, o que nos possibilita avaliar se um diagnéstico a partir dos
dados coletados para este trabalho pode validar o mesmo e/ou trazer novas e

diferentes conclusdes que poderiam ser utilizadas pela empresa responsavel.

5.2 Dados coletados

Os dados coletados tém como fonte o IPPUC (Instituto de Pesquisa e
Planejamento Urbano de Curitiba) e foram gerados no ano de 2010 e possui 143
variaveis divididas em 75 bairros da capital paranaense. Estes apresentam um
cenario geografico, demografico e socioeconémico da cidade e das microrregides,
contribuindo para analise do produto que sera langado.

E importante ressaltar que no intervalo de 11 anos entre a pesquisa realizada
e o0 desenvolvimento deste estudo, houve algumas variagdes que devem ser
levadas em consideracdo ao interpretar qualquer informacgao trazida. Variagdes
importantes a serem consideradas: a) segundo o IPEADATA, o salario minimo
aumentou de R$ 510,00 para R$ 1045,00 (variagdo de 104,90%) entre janeiro de
2010 e dezembro de 2020; b) segundo o IBGE, a inflagdo acumulada no mesmo
periodo foi de 84,27%.
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5.3 Anadlise dos dados e diagndstico

Para tragar um diagndstico a partir dos dados coletados, serao analisadas

caracteristicas de cunho geografico, demografico e posteriormente cruzadas com o

Novo Critério de Estratificagdo Socioecondmico, proposto por Kamakura e Mazzon

(2013a) a fim de identificar um mercado consumidor e suas especificagdes.

Para isso, definimos nove variaveis que serao preenchidas e analisadas de

acordo com os dados obtidos a fim de identificar o perfil do bairro em que o

empreendimento sera lancado e comparar com a meédia de todos os 75 bairros,

oferecendo uma visdo mais ampla do cenario.

As variaveis sao:

Localizagdo: que visa identificar o bairro em que se projeta o
lancamento;

Aglomerados subnormais: para identificar a quantidade de residéncias
e ocupagdes irregulares que podem impactar na percepgdo de
seguranga e nos indicadores de desenvolvimento da regiao;

Perfil dos empreendimentos: para identificar a propor¢cao de casas,
casa de vila ou condominio, apartamentos e casa de c6modos,
corticos ou cabecga de porco;

Moradores por residéncia: para tracar a propor¢cao de moradores por
residéncia;

Condigao de ocupagao: para definir a propor¢éo de imoveis alugados,
proprios, cedidos ou outras condigdes;

Perfil de raca, cor e género: a fim de identificar o perfil dos moradores
do bairro;

Classe de rendimento das pessoas: para identificar a média de
rendimento da populagao do bairro;

Rendimento médio mensal do responsavel pelo domicilio: a fim de
identificar a média de rendimento mensal do individuo responsavel
pela moradia;

Rendimento médio mensal por domicilio: para identificar a média de

rendimento por moradia (familiar);
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Essas variaveis permitem a definicdo de uma segmentagcdo geografica e
demografica, assim como a categorizagao dentro de um dos estratos propostos no

critério utilizado.

5.3.1 Segmentacao geografica

Conforme definido por Kotler (2000), a segmentacdo geografica leva em
consideragao unidades geograficas, como nacdes, estados, regides, condados,
cidades ou bairros. Dessa forma, para criar tal segmentacdo, serdo utilizadas as
variaveis "Localizagao" e "Aglomerados subnormais", que dizem respeito ao perfil da
regido onde o empreendimento sera langado. Também sera realizada a comparacgao

com a média dos outros bairros que compdem a cidade.

Localizagao:

Segundo dados do IPPUC (Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de
Curitiba), Portdo é um bairro da cidade de Curitiba e possui uma area total de 5,86
km?, aproximadamente 1,2% maior do que a média de area por bairro da cidade
(5,79 km?).

Os dados de 2010 indicam uma populacdo total de 42.662 habitantes,
19.303,24 habitantes a mais do que a média da cidade (23.358,76), uma diferencga
de 82,63% maior.

A densidade demografica do bairro € de 72,82 hab/ha, consideravelmente
maior do que a média da cidade, 40,30 hab/ha (80,69% maior).

Aglomerados subnormais:

O Portao conta com 203 aglomerados subnormais, enquanto a média da
cidade € de 662,74 aglomerados subnormais por bairro. Portanto, o bairro possui
um numero 69,36% menor de residéncias e ocupagdes irregulares. Estas
residéncias contam com 662 moradores, 69,59% menos habitantes de aglomerados

subnormais do que a média da cidade (2.177,34).

A partir das informagdes apresentadas, € possivel identificar que para um
bairro com dimensdes semelhantes ao restante da cidade, uma densidade

demografica 80,69% maior é fator de atencédo e apresenta um bairro de grande



19

proporcdo populacional e, consequentemente, a insercdo de mais um
empreendimento no local pode ser adequada. No entanto, a segmentagao
demografica e a variavel de "Moradores por residéncia", auxiliarao na analise.

A quantidade de aglomerados subnormais € consideravelmente menor do
que a média da cidade e indica uma condigao de vida melhor no bairro. Além disso,
para compradores, pode ser um fator de impacto no momento da decisdo de

compra.

5.3.2 Segmentacao demografica

Perfil dos empreendimentos no bairro

6.183 é o numero de casas encontradas no bairro, 16,21% a mais do que a
média da cidade de 5320,50 casas por bairro. O numero de casas de vila ou em
condominios € 387, 22,69% maior do que a média de 299,18 por bairro na cidade. O
Portdo ainda possui sete habitacbes em casas de cdmodos, corticos e cabecas de
porco, numero 64,39% menor do que a média de 19,66 por bairro na cidade. Por
ultimo, o numero de apartamentos no bairro € de 8619, numero 322,64% maior do

que a meédia por bairro na cidade, de 2039,29.
Moradores por residéncia
Os dados de domicilios particulares - moradores por residéncia e a

comparagao com a média da cidade estao representados na tabela 04:

Tabela 04. Domicilios particulares - moradores por residéncia (unidade)

Moradores Portdo Média da cidade Diferenca
1 2448 1069,85 1378,15 128,82%
2 4500 1962,13 2537,87 129,34%
3 3995 2020,40 1974,60 97,73%
4 2853 1589,37 1263,63 79,51%
5 967 654,61 312,39 47,72%
6 257 230,66 26,34 11,42%
7 109 87,57 21,43 24,47%
8 ou mais 67 64,04 2,96 4,62%
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Os dados de condicdo de ocupacao e a comparagao com a média da cidade

estdo representados na tabela 05:

Tabela 05. Condi¢ao de ocupagao (unidade)

Condicdo de ocupagdo Portdo Média da cidade Diferenca
Préprio Quitado (Unidade) 9548 4640,68 4907,32 105,75%
Préprio em Aquisicdo (Unidade) 1509 895,81 613,19 68,45%
Alugado (Unidade) 3443 1627,28 1815,72 111,58%
Cedido por Empregador (Unidade) 65 50,85 14,15 27,83%
Cedido de Outra Forma (Unidade) 448 364,42 83,58 22,94%
Qutra Condicdo de Ocupacdo (Unidade) 183 99,60 83,40 83,73%

Perfil de raga, cor e género
Os dados de classe de rendimento e a comparagdo com a média da cidade

estédo representados na tabela 06:

Tabela 06. Perfil de raga, cor e género (habitante)

Populacdo Portdo Média da cidade Diferenca
Censitaria Masculina 19736 11134,86 2601,14 77,25%
Censitaria Feminina 22926 12223,89 10702,11 87,55%
Cor/Raca Branca (Habitante) 37162 18425,34 18736,16 101,68%
Cor/Raca Preta 737 666,37 70,63 10,60%
Cor/Raga Amarela 873 308,50 564,50 182,98%
Cor/Raga Parda/Indigena 3890 3957,60 -67,60 -1,71%

Classe de rendimento

Os dados de classe de rendimento e a comparagdo com a meédia da cidade

estao representados na tabela 07:
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Tabela 07. Classe de rendimento (habitantes)

Classe de rendimento Portdo Média da cidade Diferenca
10 Anos ou Mais de Idade de Até 1/4 Saldrio Minimo 60 70,09 -10,09 -14,40%
10 Anos ou Mais de |dade de Mais de 1/4 a 1/2 Saldrio Minimo 118 139,84 -21,84 -15,62%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 1/2 a 1 Salario Minimo 2582 2149,65 432,35 20,11%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 1 a 2 Saldrios Minimos 6094 4817,64 1276,36 26,49%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 2 a 3 Salarios Minimos 4383 2317,25 2065,75 89,15%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 3 a 5 Saldrios Minimos 5517 2088,69 3428,31 164,14%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 5 a 10 Saldrios Minimos 6222 1823,20 4398,80 241,27%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 10 a 15 Salarios Minimos 1389 380 1009 265,53%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 15 a 20 Salarios Minimos 880 315,84 564,16 178,62%
10 Anos ou Mais de Idade de Mais de 20 Saldrios Minimos 489 256,40 232,60 90,72%
10 Anos ou Mais de Idade - Sem Rendimento 10641 6067,25 4573,75 75,38%

Rendimento médio mensal do responsavel pelo domicilio

O rendimento médio mensal dos responsaveis pelos domicilios no Portdo é

de 3173,44 reais, numero 11,89% maior do que a média da cidade de 2836,20

reais.

Rendimento médio mensal por domicilio

O rendimento médio mensal por domicilio no Portao € de 4694,84 reais,

numero 5,32% maior do que a média da cidade de 4457,47 reais por domicilio.

5.3.3 Estratificagao socioeconémica

A partir dos dados apresentados no topico anterior, € possivel cruzar os

mesmos com o Novo Critério de Estratificacdo Socioeconémico, proposto por
Kamakura e Mazzon (2013a). A renda domiciliar do bairro Portdo, de 4457,47 reais

mensais, se enquadra no estrato "E3", que representa 15,1% da populagédo

brasileira.

A partir deste enquadramento, é possivel identificar alguns pontos sobre o

perfil bruto da penetracao de bens duraveis e servigos publicos (representado na

tabela 02), dentre eles:

- 42,7% da populacdo inserida no estrato "E3" possui de 11 a 14 anos de

escola, enquanto 23,4% possui mais de 15 anos de escola. Somados
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representam 66,1% de individuos que frequentaram ao menos 11 anos uma
escola;

18,8% deste estrato conta com os servigos de uma empregada mensalista;
98,5% deste estrato possui uma televisdo em cores;

44,1% desde estrato possui um aparelho de radio;

75,7% dos individuos deste estrato possuem um automével e 19,9% uma
motocicleta;

70,7% dos individuos deste estrato possuem um computador.

Além disso, entrega outras informagdes sobre o gasto médio anual por

domicilio em cada estrato (representado na tabela 03), dentre eles:

Em média, este estrato gasta 4.252 reais em alimentacdo no domicilio
anualmente e 2.520 em alimentacao fora do mesmo;

O gasto médio em educagéo é de 1.769 reais por ano (numero 127,37%
maior do que a média geral dos estratos);

A média de gastos em viagens, recreagao e cultura € de 1.603 reais anuais
(numero 77,71% maior do que a média geral dos estratos);

A média de gasto anual em telefonia fixa e movel este estrato € de 2.087
reais (numero 105,41% maior do que a média geral dos estratos);

A média anual de gastos em transporte e manutencdo de automovel é de
4.775 reais (numero 94,02% maior do que a média geral dos estratos)

A média anual de gastos em investimentos é de 9.118 reais (numero

101,23% maior do que a média geral dos estratos).

5.3.4 Analise dos dados

A area do bairro Portdo é préxima ao encontrado no restante dos bairros da

cidade, sendo apenas 1,2% maior. No entanto, o numero de habitantes é 82,63%

maior, uma diferenca significativa na densidade demografica. Sabe-se que os

42.662 habitantes do bairro estdo concentrados em 17207 domicilios totais, sendo

88,31% dos mesmos domicilios particulares (15.196). Do total de domicilios

particulares, encontram-se 8619 apartamentos, representando 56,71%. Estes

numeros apresentam um bairro altamente populoso e verticalizado, portanto, é
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possivel definir que o tipo de empreendimento mais adequado para ser lancado é

um prédio, buscando se enquadrar no perfil de empreendimentos do local.

O numero de domicilios particulares - moradores por residéncia do Portao é
maior do que a média da cidade em todas as categorias (de 1 até 8 ou mais
moradores por residéncia), conforme apresentado na tabela 04. No entanto, o
numero de domicilios com um, dois e trés moradores € consideravelmente maior do
que a meédia da cidade, atingindo 128,82%, 129,34% e 97,73% a mais,
respectivamente. Estes numeros demonstram a existéncia de um perfil de solteiros,
casais jovens sem filhos e casais com apenas um filho, apresentando uma
oportunidade para empreendimentos focados para estes publicos. Do total de
15.196 domicilios no bairro, 10.943 (72%) contém entre 1 e 3 moradores.

A quantidade de iméveis préprios (quitados) no Portdo é 105,75% maior do
que a média da cidade, além disso, o numero de residéncias locadas é 111,58%
maior do que a meédia da cidade, representando uma oportunidade para
empreendimentos com foco em venda como alternativa a troca do aluguel por uma
residéncia propria.

Dentre os 27.734 habitantes do bairro Portdo com renda entre V4 de salario
minimo até 20 salarios minimos, 80,10% possuem entre 1 e 10 salarios minimos,
conforme apresentado na tabela 07. Além disso, 0 numero de pessoas que recebem
entre 2 e 10 salarios minimos, é 158,81% maior do que a média da cidade,
indicando um bairro com maior concentracdo de riqueza e, consequentemente,
maior poder de compra. Além disso, o Portdo conta com 69,36% menos
aglomerados subnormais do que a média de Curitiba, comprovando ser um bairro
de classes favorecidas economicamente.

O perfil dos habitantes do Portdo € majoritariamente branco. Dos 42.662
habitantes, 87,10% sao brancos. O numero de mulheres no bairro € maior, 53,73%,
enquanto o de homens é de 46,26%. Este fato deve ser levado em consideragao,
pois indica que o publico feminino representa grande parte da populagao e,
consequentemente, influencia no perfil do local.

A estratificacdo socioecondmica indica que o estrato social predominante do
bairro Portdo possui, em 75,7% dos casos, um automével e em 19,9%, uma

motocicleta, os quais precisam ser mantidos em uma garagem ou estacionamento.
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98,5% deste estrato conta com uma televisdo em cores, 44,1% com radio e
70,7% com um computador, indicando formatos que podem ser utilizados em
eventuais campanhas publicitarias.

O gasto médio em educacéo para este estrato € 127,37% maior do que a
média geral dos estratos, bem como 77,71% maior em viagens, recreacao e cultura.
Estes numeros indicam um maior grau de instrugdo do publico.

Os gastos em telefonia fixa e mével sdo 105,41% maior do que a média geral
dos estratos, indicando uma grande utilizagao destes aparelhos que também podem
ser aproveitados em estratégias de mercado.

Por ultimo, é importante considerar que este estrato possui uma média
101,23% maior do que o geral com investimentos, indicando uma possibilidade de

desenvolver estratégias focadas neste fim.

5.3.5 O projeto

Mesmo ainda em fases prévias as de construgéo, o anteprojeto de arquitetura
do empreendimento em questao ja foi desenvolvido e apresenta boa parte de suas
principais caracteristicas, as quais serdo repassadas ao publico-alvo através de
estratégias de marketing e vendas.

Dentre as propriedades ja estipuladas do empreendimento, estdo: a) o estilo
do empreendimento €& vertical, ou seja, um prédio; b) o mesmo contard com
aproximadamente 270 apartamentos, divididos em studios, kitnets, apartamentos de
um quarto e apartamentos de dois quartos; c) as metragens variam de 25 a 60 m?;
d) os valores de venda estdo estimados entre R$ 145 a R$ 349 mil; e) as areas
comuns contam com espago de recreagao descoberta, academia e coworking; f) o
empreendimento possui vagas de estacionamento para algumas unidades
especificas; g) o mesmo sera localizado em uma das principais avenidas do bairro
Portdo, sendo uma area de grande fluxo e facilidade de locomocgao através do
transporte publico.

Através das caracteristicas listadas € possivel identificar se a analise
realizada no item anterior estd de acordo com o projeto que sera desenvolvido e
aponta para uma decisao correta por parte dos desenvolvedores. Essa discusséao

sera feita no decorrer do proximo item.
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6. CONCLUSAO

A partir da analise dos dados coletados e o cruzamento com as
caracteristicas ja definidas do projeto, € possivel identificar os pontos que definem
ou nao se este estara de acordo com a segmentacédo geografica, demografica e a
estratificacdo socioeconémica do bairro, o que indica uma tendéncia maior de acerto
no seu langamento.

Considerando a alta densidade demografica do bairro Portao, assim como a
quantidade de domicilios verticais, é possivel afirmar que o lancamento de
aproximadamente 270 apartamentos mostra-se adequado para este contexto.

No bairro 72% das residéncias contém entre 1 e 3 moradores, além disso, a
quantidade de lares com um, dois e trés moradores no Portdo € consideravelmente
maior do que a média da cidade. Indica-se, portanto, que os tipos de planta
previstos para o empreendimento sdo adequados para este perfil (studios, kitnets,
apartamentos de um quarto e apartamentos de dois quartos), pois podem receber
de moradores individuais até casais com um filho (no modelo de dois quartos), que
representam a grande maioria das residéncias da regiéo.

O valor previsto de venda das unidades do empreendimento inicia em R$ 145
mil, podendo chegar até R$ 349 mil. Segundo a COHAB Curitiba (Companhia de
Habitagdo Popular de Curitiba), o programa de financiamento do Minha Casa Minha
Vida na cidade inclui imoéveis com valor at¢é R$ 225 mil, indicando que, os
apartamentos que tenham até este valor podem ser financiados pelo programa,
onde o comprador podera contar com parcelas mensais de valor e taxas de juros
reduzidas em comparacdo aos financiamentos tradicionais. Este fato indica que
moradores de residéncias locadas contam com a possibilidade de substituicdo do
valor do aluguel por uma parcela do financiamento. No Portdo, a média de inquilinos
€ 111,58% maior do que a média da cidade. As unidades com maior valor de venda
podem ter maior apelo para um publico com maior concentragcdo de riqueza,

também encontrado no perfil do publico do bairro.
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Outra caracteristica importante do projeto € a disponibilidade de vagas de
garagem. Segundo a analise dos dados, no estrato predominante do Portao, 75,7%
dos individuos contam com um automovel.

O fato deste estrato também possuir uma média maior de gastos com
investimento, apresenta também uma possibilidade de apelo para este fim,
considerando a seguranga que investimentos em imoveis pode proporcionar ao
investidor.

Caracteristicas como raca e género, gastos com aparelhos de televisao, radio
e computadores, gastos com viagens e cultura e gastos com telefonia moével podem
ser utilizados de forma estratégica em campanhas publicitarias e/ou de marketing,
no entanto n&o indicam adequacdo ou ndo para com as caracteristicas
arquiteténicas do projeto.

De forma geral, é possivel afirmar que as segmentagdes e estratificacao
estdo de acordo com o perfil do empreendimento que sera langado, indicando maior
possibilidade de sucesso nas vendas do mesmo. Entende-se que a analise dos
dados secundarios pode ser utilizada para a tomada de decisdo dos gestores. A
analise se mostrou adequada.

Conclui-se, portanto, que através de uma coleta de dados secundarios, mais
acessiveis que dados primarios e estudos realizados por grandes empresas de
pesquisa, podem gerar valor para construtoras e incorporadoras nas estratégias de
lancamento de seus projetos. E possivel afirmar, também, que o custo de
desenvolvimento de uma analise como esta pode ajudar a aumentar reduzir os

custos de um projeto imobiliario.
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