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1. Introducgao
1.1. Apresentagéo

A casa possui um significado muito importante para o homem. Através dos
tempos este significado se modificou, mas jamais perdeu seu valor. No inicio das
civiizagbes a casa possuia somente a funcdo de abrigo; mais tarde passou a
incorporar fungcbes sociais, religiosas e até politicas. Hoje a casa significa a
demarca¢ao de territdrio proprio, de referéncia e identidade.

Comprar a casa propria € o sonho da grande maioria das pessoas. Muitas
passam boa parte da vida tentando, alternando enderegos em iméveis alugados.
Com os niveis de renda da maioria da populagéo poupar dinheiro tem sido uma
tarefa dificil. Além disso, os sistemas de financiamento oferecidos héo
contemplam todas as faixas de renda. Assim, o sonho da casa propria torna-se
bastante distante.

Nas faixas de renda mais baixas, as pessoas que conseguem reunir as
condicbes minimas para a compra de um imével dificilmente desejam aquilo que
podem comprar. Os imdveis com maiores facilidades de aquisi¢cdo geralmente sdo
aqueles em conjuntos residenciais, compostos por séries de blocos de
apartamentos circundados por patios de estacionamento, localizados em bairros
distantes do centro da cidade. A medida que aumenta a faixa de renda das
familias, a preferéncia passa a ser por iméveis mais bem localizados, com melhor
infra-estrutura e area maior. Neste perfit 0s imoveis apresentam condicbes de
financiamento bastante restritivas, com altas prestagdes, alto valor a ser pago
como entrada e muita burocracia.

Existe um ndmero significativo de pessoas que procuram imoéveis melhores
do que os oferecidos nos conjuntos habitacionais mas que n&o podem pagar muito
por isso. A maioria delas acaba suprindo, ainda que parciaimente, suas
necessidades e desejos com imoveis usados, em alguns casos pela metade do
valor de um imével novo conforme a idade do edificio, mas com condicbes de



conservagdo que deixam a desejar. Existe uma lacuna no mercado de imoveis
novos, que corresponde as faixas de renda entre seis e dez salarios minimos.

Considerando a situagdo exposta, pode-se verificar uma oportunidade para
as empresas construtoras. Com um bom planejamento & possivel oferecer
empreendimentos com condi¢des razoaveis e boa localizagdo, para familias com
renda de até dez salarios minimos. Alem disso, a Caixa Econdmica Federal
oferece linhas de financiamento com facilidades de aquisicdo, desde que a
empresa esteja em conformidade com as exigéncias destes sistemas.

A Empresa Intemacional de Engenharia atua ha 25 anos no ramo da
construcéo civil, com foco de atuagao nas regides sul e sudeste do Brasil. A
grande maioria dos empreendimentos executados pela empresa concentra-se no
segmento habitacional, com algumas obras realizadas para instituicdes
educacionais, bancarias e comerciais. Desde 1999 a empresa trabalha
exclusivamente na construgdo de conjuntos habitacionais para a Caixa Econémica
Federal, fazendo a viabilizagdo e execucdo dos empreendimentos. Considerando
as incertezas que envolvem os empreendimentos viabilizados por recursos do
govemo federal, a empresa vem percebendo a necessidade de diversificar suas
atividades, para garantir seu crescimento e perenidade. Assim, novas
oportunidades de mercado estao sendo buscadas. A partir da ampla experiéncia
da empresa no segmento habitacional, pretende-se determinar um segmento-alvo
e o produto a ser oferecido para este segmento.

O Plano Estratégico de Marketing para a Empresa Internacional de
Engenharia visa levantar dados relativos ao ambiente intemo e extemo da
empresa e converter as informacbes obtidas em agdes, metas, objetivos e
resultados, a fim de iniciar um processo de diversificagdo de empreendimentos.
Além disso, a imagem da Empresa Internacional de Engenharia no mercado de
iméveis & quase inexistente, visto que a Caixa Econémica Federal tem sido o
unico cliente direto da empresa. Assim, o Plano Estratégico de Marketing devera
também prever medidas de comunicacdo e posicionamento eficazes para a
empresa.



O Plano Estratégico de Marketing sera direcionado a um produto e
segmento-alvo especifico, previamente identificado como potencial nas pesquisas
de mercado consultadas e ja mencionado na introdugdo deste trabalho.

1.2. Objetivos
Objetivo geral do trabatho

Estabelecer um Plano de Marketing para o langamento dos
empreendimentos “Imdvel na Planta® da Empresa Intemacional de Engenharia

Ltda, a fim de ampliar sua area de atuagao e diversificar seus clientes e negécios.
Objetivos especificos

identificar novas oportunidades de mercado para a Empresa Internacional
de Engenharia Ltda. e definir pdblico-alvo e mix de produtos de interesse para a
empresa, compativeis com as necessidades do publico-alvo identificado.

Intensificar a atuagao da empresa no segmento onde ela atua hoje, com
reestruturacdo da dinamica de contratagbes.

Além disso, com o Plano de Marketing pretende-se estabelecer uma
sistematica de marketing na empresa, visto que ndo ha departamento de
marketing ou politicas de marketing estabelecidas.

1.3. Justificativa

A elaboragéo de um Plano Estratégico de Marketing para o langcamento dos
empreendimentos “Imével na Planta” é de grande importancia para a Empresa
Internacional de Engenharia para sistematizar os processos relacionados a
construcéo destes novos empreendimentos, desde a andlise para implantagéo dos
edificios até as agdes de marketing junto aos clientes.



2. Revisdo tedrico-empirica

Segundo Philip Kotler, “podemos definir 0 marketing como o processo social
e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de
que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros.”(1999)

Para Kotler, o planejamento estratégico de marketing pode ser definido
como o “processo de desenvolvimento e manutengdo de uma referéncia
estratégica entre os objetivos e capacidades da empresa e as mudancas de suas
oportunidades no mercado”. (1999)

Segundo O. F. Ferrel, a definicdo de planejamento estratégico é “a
identificagdo da missdo e das metas organizacionais, a estratégia corporativa, as
metas e objetivos de marketing. O processo comega com uma analise em
profundidade dos ambientes internos e externos da organizagdo. Essa analise
ajuda o planejador a determinar as forgas e fraquezas internas da organizacgéo e a
identificar as oportunidades e as ameacgas externas. Baseado em um exame
exaustivo desses assuntos ambientais relevantes, a empresa, a seguir, estabelece
a sua missdo, metas e objetivos funcionais, as estrategias funcionais, a
implementacéo, a avaliacdo e o controle. E importante reforcar que as estratégias
e os planos de marketing eficazes s&o desenvolvidos em conjunto com a misséo e
as metas da organizacdo, bem como os planos de outras areas funcionais.
Desenvolver uma estratégia de marketing € impossivel sem que as metas e o0s
objetivos organizacionais e de marketing estabelecam os resultados especificos
que devem ser atingidos por meio de um plano de marketing” (1998).

Um planejamento formal de marketing pode trazer muitos beneficios para
todos os tipos de empresas. O planejamento estimula a administracdo a pensar
adiante de forma sistematica, forga a empresa a agugar seus objetivos e politicas,
leva a uma melhor coordenacao de esforcos e fornece padrées mais claros de
desempenho. A existéncia de planos concretos ajuda a empresa a prever as
mudangas ambientais, a reagir rapidamente a elas e a preparar-se melhor para
alteragdes subitas de cenario. O plano estratégico serve para adaptar a empresa a



fim de que ela explore as oportunidades do ambiente em mudanga constante.
Todo planejamento de marketing & criado através de um processo em que cada
etapa € fundamental para o sucesso final.

Para a elaboragdo de um plano de marketing € necessario iniciaimente
efetuar um diagnéstico da situagdo. O diagnéstico deve abordar uma analise do
mercado, da concorréncia e da empresa. A analise do mercado pode ser feita
abordando-se todos os agentes que interagem diretamente com a empresa, ou
seja, clientes, fornecedores, concorrentes e a comunidade onde a empresa esta
inserida. Além disso, deve-se efetuar uma analise de cenario, que envolve o0s
condicionantes externos, como ambiente macro-econdmico, tecnolédgico, politico-
legal, socio-cultural, etc. E necessario também fazer uma avaliacao do mercado
respondendo a questdes relativas a segmentacio, comportamento de consumo e
de compra e canais de distribuicdo. Outra analise a ser efetuada diz respeito a
concorréncia. A analise da concorréncia devera levantar informagSes como
identificacdo dos principais concorrentes, notoriedade de cada uma das marcas
concorrentes, posicionamento estratégico da empresa e da concomréncia e
politica de marketing mix. A proxima analise diz respeito & empresa. Devem ser
levantadas informagdes relativas ao volume de vendas, posicionamento
transmitido ao consumidor, politicas de marketing mix, notoriedade e imagem da
marca, analises de custos e rentabilidade além de recursos humanos e técnicos
disponiveis.

Apods o diagnédstico da situagdo & extremamente importante sintetizar a
informacao para facilitar a compreensao e a utilizagdo da mesma. Com esse
intuito surge a analise SWOT ou seja, pontos fortes, pontos fracos, oportunidades
e ameacas. O objetivo dessa andlise & relacionar os pontos fortes e fracos
intemos da empresa com as oportunidades e ameacas externas do mercado e da
concorréncia.

O estabelecimento de objetivos nesta fase é muito importante, na medida
em que inicia o processo de definicdo da estratégia e determina sua direcdo. E
importante que os objetivos sejam definidos de forma correta. Os objetivos



deverao ser claros, reais e realistas para poderem ser comparados no futuro com
os resultados efetivamente alcancados. Além disso os objetivos devem ser
quantificaveis; em um plano de marketing podem ser estabelecidos objetivos
quanto ao volume de vendas a alcangar, quanto ao indice de satisfacdo dos
clientes, quanto a quotas de mercado, entre outros.

O préximo passo é elaborar uma estratégia de marketing. E neste passo
que todas as decisdes de carater estratégico sdo tomadas. Para elaborar uma
estratégia eficaz é importante definir o publico alvo e o posicionamento da
empresa. Ao definir os alvos da estratégia de marketing, o plano deve especificar
quem sao e qual o seu papel. Por exemplo, a estratégia de marketing pode estar
direcionada aos decisores ou aos influenciadores da compra. Para Philip Koltler, o
posicionamento de uma marca “é a forma com que o produto & definido pelos
consumidores quanto aos seus atributos mais importantes — € o lugar que ele
ocupa na cabega dos consumidores com relagdo aos produtos concorrentes”
(1999). O posicionamento de uma marca € a juncao entre sua identidade e sua
diferenciagao; indica o que a marca representa e a forma como se distingue da
concorréncia. E muito importante que esse posicionamento se mantenha coerente,
uma vez que representa a imagem que a empresa deseja que o consumidor tenha
de sua marca.

A proxima etapa € a formulagdo do marketing mix. O marketing mix é
constituido por quatro elementos:

e Produto: inclui a definigdo dos produtos a fabricar ou vender e dos
servigos a prestar

e Praca: define a politica de distribuicdo dos produtos, os tipos de
canais a utilizar, niimero de intermediarios, entre outros.

e Promogdo: a politica de comunicagdo € uma das variaveis mais
importantes do marketing mix. Inclui as estratégias de publicidade,
relagbes publicas, promocdes, etc, que visam aumentar a
notoriedade dos produtos e das marcas.



¢ Prego: a politica de pregos ajuda a posicionar os produtos; neste
momento a empresa define suas margens de lucro.

Apbds a definicdo do marketing mix é necessario que sejam estabelecidos
orgamentos, para uma utilizagio eficaz do plano de marketing. Quantificar todas
as agbes planejadas permite uma viséo bastante definida de quais serdo os
gastos com marketing além de um controle eficaz da execugéo do plano dia apés
dia.

O controle das atividades de marketing é importantissimo para uma
utitizagdo eficaz do plano de marketing. Exercer o controle é a unica forma de
verificar se a estratégia elaborada esta sendo implementada corretamente e quais
880 os aspectos a melhorar. Além disso, a atualizacdo do plano de marketing é
fundamental. Com as rapidas mudangas no mercado é importante realizar ajustes
freqiientemente, a fim de que o plano mantenha-se sempre atualizado e possa
servir como referéncia para as agdes da empresa.

Anélise SWOT

A analise SWOT €& uma forma muito difundida de fazer o diagnéstico da
empresa. O que se pretende é definir as relagdes existentes entre os pontos fortes
e fracos da empresa com as tendéncias mais importantes que se verificam no
ambiente extemno da empresa. SWOT é a jung&o das iniciais (em inglés) dos
quatro elementos-chave desta analise estratégica, a saber:

Strenghts — pontos fortes: vantagens internas da empresa em relagdo as
empresas concolrentes.

Weaknesses — pontos fracos: desvantagens internas da empresa em
relac&o as empresas concorrentes.

Opportunities — oportunidades: aspectos positivos do ambiente externo com
o potencial de fazer crescer as a vantagem competitiva da empresa.

Threats — ameacgas: aspectos negativos do ambiente extemo com o
potencial de comprometer a vantagem competitiva da empresa.



E importante salientar que as oportunidades e as ameacas referem-se ao
ambiente externo enquanto os pontos fortes e fracos referem-se a situacdo atual
da empresa e decorrem, portanto, de uma analise intema.

Segmentacao

Um dos pontos criticos no planejamento de marketing é a identificacdo dos
mercados-alvo. Uma das solucbes, que se apresenta como ponto de apoio e que
subsidiara a tomada de decis@o do administrador, € o processo de segmentagdo
de mercado. Segundo Philip Kotler, segmentacéo “ é a divisdo do mercado em
grupos distintos de compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou
comportamentos que possam exigir produtos ou composios de marketing
especificos” (1999). O fundamento da segmentacdc de mercado €& bastante
simples. Baseia-se na idéia de que um produto comum n&o pode satisfazer
necessidades e desejos de todos os consumidores, que s&o muitos, estéo
dispersos em diversas regides, tém habitos de compra variados, gostos
diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e prefer&ncias. Assim
sendo, ndo se pode tratar todos da mesma forma, bem como ndo se pode tratar
todos de forma diferente. O que se pode fazer é tentar reunir grupos de pessoas
com caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e trata-los com se fossem
iguais. A segmentacdo pode ser entendida ainda como a subdivisdo do mercado
em subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode ser
selecionado como meta de mercado a ser alcangada com um composto de
marketing distinto. A segmentagdo de mercado & uma importante arma
estratégica, cujas implicacdes decorrem da escolha de segmentos bem definidos
para a definicdo de estratégias competitivas. O primeiro passo € segmentar o
mercado; em seguida escolhe-se o alvo com que se quer trabalhar, fazendo a
diferenciacéo de produtos e servicos de modo a atender necessidades e desejos
do publico-alvo; posteriormente, o produto é posicionado como forma de expressar
as diferencas existentes. A segmentagido € uma estratégia que auxilia a empresa



a penetrar em focos escolhidos, facilitando o acesso ao consumidor por intermédio
do ajuste da oferta a demanda e do produto ao mercado.

O objetivo basico da segmentagdo é concentrar esforgos de marketing em
determinados alvos, que a empresa entende como favoraveis para serem
explorados comercialmente, em decorréncia de sua capacidade de satisfazer a
demanda dos focos de maneira adequada. Cada segmento devera ser constituido
por grupos de consumidores que apresentem o minimo de diferencas entre si, do
ponto de vista das caracteristicas adotadas, e 0 maximo de diferencas em relacao
aos demais segmentos. A segmentacdo de mercado oferece vantagens que
incluem: dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas
classes de compradores; maior proximidade ao consumidor final, possibilidade de
oferecer bens e servicos a precos altamente competitivos; disponibilidade de
pontos de venda adequados a seus produtos ou servigos; existéncia de veiculos
de publicidade que se dirjam direta e exclusivamente aos segmentos visados, etc.
Esse conjunto de vantagens propicia a empresa melhores condi¢des para localizar
e avaliar as oportunidades de marketing, assim como para auxiliar o0 administrador
de marketing na avaliagcdo das forgcas e vulnerabilidade da concorréncia e com
isso tomar decisbes que possam minimizar os pontos fracos da empresa e
otimizar seus pontos fortes.

O elenco de variaveis que se apresenta como critérios para segmentar o
mercado & muito amplo. Existem iniimeras maneiras para segmentar determinado
mercado, principalmente se a empresa pretende combinar varias de suas formas.
Os segmentos geralmente s&o identificados a partir de duas cormrentes. A primeira
baseia-se nas caracteristicas dos consumidores, independentemente do produto.
Utilizam-se variaveis geograficas, demograficas e psicogréﬁéas.Na segunda
corrente, a identificacédo é feita por meio das respostas do consumidor diante do
produto, como beneficios procurados, ocasides de uso e lealdade a marca.

As modalidades constituidas pelas variaveis geograficas, demogréficas e

sécio-econdmicas s&o usuais e mais comuns, pelo fato de terem caracteristicas
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concilidveis e complementares entre si, cujos dados dependem de pesquisas de
campo e podem ser facilmente encontrados a partir de fontes secundarias.

O mesmo n&o ocorre com as variaveis de segmentacdo por padrbées de
consumo, por beneficios procurados, por estilo de vida e por tipos de
personalidades, as quais, geralmente, dependem de pesquisa de campo para
conhecer aspectos especificos das pessoas e de seus comportamentos.

O processo de segmentacdo de mercado objetiva a determinac@o de
diferencas significativas entre grupos de compradores, separando-0s em
conjuntos diferenciados, para que a empresa possa selecionar segmentos que se
apresentem mais favoraveis a concentragdo de esforcos. A escolha desses
segmentos de forma eficaz, conjugada com a avaliacdo dos elementos do
ambiente em que a empresa desenvolve suas atividades, deve ser precedida de
certas caracteristicas fundamentais. Kotler apresenta algumas contribuicbes
inovadoras e importantes que devem ser observadas: a mensurabilidade, a
substanciabilidade, a acessibilidade e a operacionalidade. Sem que o segmento
apresente  essas caracteristicas, pode ser imprudente alimentar decisbes
especificas do composto de marketing voltadas a esses compradores.

A segmentaca@o objetiva a determinacdo de diferengas significativas entre
grupos de compradores, separando-os de forma a possibiltar a empresa a
selecdo daqueles nos quais pareca mais conveniente concentrar esforcos. Com
isso, aumenta a competitividade da empresa em relagéo aos concorrentes. Esta
pratica tem como principal objetivo descobrir as diferencas realmente importantes
entre os consumidores e reuni-los em grupos relativamente homogéneos quanto a
certas caracteristicas objetivas e subjetivas. A partir dai o administrador pode
posicionar seus produtos e dedicar seus esforgos de marketing, visando a escolha
e o atendimento daqueles segmentos mais lucrativos, determinando assim a
estratégia que, convenientemente conduzida, iniba a reacdo da concorréncia e

gere lucros satisfatérios para a empresa.
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3. Proposta - Plano Estratégico de Marketing
3.1. Anidlise da empresa

A Empresa Intemacional de Engenharia atua ha 25 anos no ramo da
construgdo civil, com foco de atuagdo nas regides sul e sudeste do Brasil. A
grande maioria dos empreendimentos executados pela empresa concentra-se no
segmento habitacional, com algumas obras realizadas para instituicdes
educacionais, bancarias e comerciais.

A partirde 1999 a empresa passou a trabalhar somente com a execucéo
de condominios residenciais para populacio de baixa renda, dentro de um
programa nacional denominado Programa de Arrendamento Residencial ou PAR,
da Caixa Econdmica Federal. Estes condominios consistem em grandes areas
ocupadas por blocos de apartamentos de até quatro pavimentos. Cada
condominio possui cerca de 160 apartamentos, com area total de 42,00m? cada.
Os apartamentos possuem sala, cozinha, banheiro e dois dormitérios. Cada
condominio possui area de recreagdo com saldo de festas e playground. Os
condominios sdo vendidos integralmente para a Caixa Econdmica Federal, que
arrenda estes imadveis por quinze anos; apds este prazo os moradores tornam-se
proprietarios dos apartamentos. Dentro deste programa a empresa ja executou um
empreendimento em Piraquara — PR, com 192 unidades e esta executando outros
dois empreendimentos em Ponta Grossa — PR, um deles com 160 unidades e
outro com 144 unidades. Todos os empreendimentos possuem padrdes de
qualidade garantidos ja que a empresa possui certificagcdo maxima no Programa
Brasileiro de Qualidade, com base nos requisitos do SiQ Construtoras.

A execugao de empreendimentos para o PAR possui aspectos
interessantes para as construtoras. Sendo uma obra contratada, a empresa quase
néo utiliza recursos proprios durante a construgcdo. A obra é paga através de
medi¢bes mensais, onde sdo avaliados 0s servigos executados e o estagio da
construcéo. Por outro lado, a lucratividade nestas obras n&o ¢ alta, especiaimente
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se comparada a lucratividade de grandes incorporacdes residenciais. A
vantagem da ades&o ao PAR ¢é o giro de capital na empresa, considerando que a
construgcdo inicia com todas as unidades vendidas para a Caixa Econbmica
Federal.

Apesar de ser um negocio interessante para as empresas de construgao
civil, o Programa de Arrendamento Residencial - PAR também possui aspectos
restritivos, que dificultam o trabalho das empresas. As areas para construgdo séo
bastante escassas, considerando o valor que pode ser pago. Em uma cidade
como Curitiba, por exemplo, € muito dificil encontrar areas para construgdo com
valores compativeis com o orgamento do PAR. Além disso existe o problema da
demanda. A Caixa Econdmica estabelece que em um raio de 2 km pode haver no
maximo 500 unidades construidas no Programa de Arrendamento. Apesar de
parecer um numero alto, & bastante restritivo considerando as implicagbes das
leis de zoneamento da cidade, o fator preco do terreno e o fato de que as area que
possuem maior vocagao para estes empreendimentos sdo as areas onde eles ja
foram construidos. Outra questao é que sao feitas analises do impacto do valor da
obra na saude financeira da empresa, de forma que o niimero total de unidades a
construir € limitado, sendo liberadas novas unidades para construgdo a medida
que as obras v&o sendo concluidas.

Considerando estes aspectos, a empresa concluiu que trabalhar somente
com a construcio de empreendimentos do PAR €& bastante arriscado. Apesar do
lucro ser liquido e certo, os intervalos entre as obras s&o grandes e a margem de
lucro é muito pequena. Para o crescimento da empresa seriam necessarios outros
tipos de empreendimentos e investimentos.

A partir desta conclusdo e considerando sua ampla experiéncia no
segmento habitacional, a empresa passou a realizar estudos para incorporagéo e
constru¢do de apartamentos para a classe média. Um dos aspectos considerados
fundamentais é uma profunda avaliacdo da dinamica atual do mercado, para que
possa ser definido o produto ideal a ser vendido. Essa avaliagdo inclui
levantamento de dados, que podem ser obtidos a partir de pesquisas de mercado.
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Com esses dados pretende-se definir qual produto deve ser construido, a que
preco e para qual segmento de consumidores. Como a empresa ja possui uma
boa experiéncia no segmento habitacional para baixa renda, pretende-se focar os
préximos empreendimentos nas classes mais baixas, mas ja com algum poder de
compra; a principio para familias com renda de até 10 salarios minimos. Por outro
lado, somente apds minuciosa avaliagédo dos dados levantados pelas pesquisas
de mercado é que o segmento a ser atendido sera definido. Antecipadamente,
existe a intencdo de focar os proximos empreendimentos no segmento
habitacional para baixa/média renda, oferecendo um produto que atenda as
necessidades deste publico, com localizagdo visivelmente melhor e pregos mais
baixos do que outros empreendimentos similares e com caracteristicas estéticas
mais refinadas do que as utilizadas usualmente. A idéia & executar um
empreendimento com as caracteristicas que os consumidores procuram, no local
onde gostariam de morar e pelo prego que podem pagar.

3.2. Analise da concorréncia

Considerando as empresas que atuam focadas no segmento habitacional
de média/baixa renda, a Empresa Internacional de Engenharia Ltda. possui
poucas empresas concomrentes . Um dos maiores nomes neste segmento é a
MRV Engenharia, que trabalha com empreendimentos habitacionais populares. Na
grande maioria dos casos, seus apartamentos possuem até 60m? de area util,
localizam-se em bairros n&o tao proximos ao ceniro, possuem prego bastante
baixo com facilidades de pagamento, mas a qualidade percebida deixa bastante a
desejar. Existem outras empresas, que atuam focadas em outros segmentos, que
podem tornar-se concorrentes da Empresa Internacional. S&o construtoras e
incorporadoras pequenas € médias que focam a classe média/alta mas podem
direcionar seus empreendimentos também para as classes mais baixas. Além
disso, o numero de novas construtoras cresce a cada dia, tornando possivel a
entrada de novos concorrentes no mercado. Analisando a concorréncia neste
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segmento € possivel concluir que, se oferecer produtos que realmente satisfacam
as necessidades deste publico-alvo, a Empresa Interacional tem boas chances
de obter bons resultados.

3.3. Anélise do mercado

O mercado imobiliario tem passado por periodos criticos nos Gltimos anos.
A situagdo econdmica do pais, com salarios defasados e precos cada vez mais
altos fez com que as vendas de imdveis caissem vertiginosamente desde o ano
2000. (Dados do SINDUSCON-PR). As oscilagbes na economia brasileira neste
comego de ano retrairam investidores e compradores. Agora, com a situagao
mais estavel devido a queda do valor do délar e a expectativa de queda da
inflagdo, que provocara uma queda nas taxas de juros, a tendéncia &€ uma
significativa melhora nas vendas.

Os empreendimentos possuem caracteristicas variadas. Desde conjuntos
habitacionais até condominios de luxo as variagbes s&o muito grandes.
Analisando o perfil dos imoveis a venda na cidade de Curitiba pode-se perceber
uma ampla oferta de edificios de alto padréo, de condominios residenciais para
classes mais baixas e de edificios para a chamada classe média. E interessante
observar que desta forma a analise fica muito simplificada porque existem varias
classes sociais intermediarias. Além disso, cada uma destas classes
intermediarias demanda empreendimentos com caracteristicas especificas,
bastante diferentes umas das outras. A partir disso, apés uma andlise
aprofundada, podem ser identificadas oportunidades para as empresa de
construcdo civil, que podem atuar focadas nos diversos segmentos que surgem no
mercado imobiliario.
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3.4. Analise SWOT

Pontos fortes;

¢ Ampla experiéncia no setor habitacional para baixa/média renda

o Disponibilidade de recursos para investimento
Pontos fracos:

¢ Inexisténcia de departamento de marketing na empresa ou politicas
de marketing estabelecidas

+ Imagem no mercado potencial inexistente.
Oportunidades:

e Boas perspectivas para o mercado imobiliario, decorrentes de

modificacées no cenario econdmico do Brasil neste inicio de ano.
Ameacas:

» Reducao ou esgotamento de recursos para financiamento de imovel,
em especial do Sistema de Carta de Crédito Associativo da Caixa
Econdmica Federal, que financia 100% do imovel para o comprador.

e Dependéncia da formacio prévia de grupos de compradores,
interessados em adquirir o imével a ser construido. Sem a aprovagéo
do cadastro do grupo interessado a construtora nédo recebe o
repasse do financiamento e n&o pode iniciar a obra, a ndo ser com
recursos proprios.
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3.5. Objetivos

Os principais objetivos da Empresa Internacional de Engenharia séo a
diversificacdo da carteira de clientes e negécios, a fim de se obter o aumento da
rentabilidade. Este objetivo podera ser verificado a partir do numero de
empreendimentos contratados em 2003, ja que o inicio da implementagdo do
ptano deve ser imediato. Além disso, em 2003, pretende-se superar o faturamento
de 2002 em pelo menos 50%.

3.6. Estratégia

Analisando o perfil de trabalho da empresa, pode-se concluir que o
Programa de Arrendamento Residencial - PAR gera um produto de lento
crescimento e alta participagdo, o “produto vaca leiteira”, portanto € o produto que
mantém a empresa e que sustentara o inicio de novos empreendimentos. Com o
desenvolvimento de um novo produto espera-se encontrar um “produto estrela”,
que proporcione alto crescimento e alta participagdo relativa no mercado e assim
iniciar um processo de diversificagdo de produtos. Com o aumento do faturamento
seria possivel também iniciar um processo de intensificacido da penetracdo da
empresa no mercado com o “produto® PAR, aumentando a quantidade de obras
contratadas com a Caixa Econdbmica em Curitba e em outras cidades que
revelarem viabilidade para este empreendimento, o que proporcionaria & empresa

maior capacidade e seguranca para investir em empreendimentos mais lucrativos.

3.7. Publico-alvo

Para definicBo do novo produio a ser executado pela empresa foram
analisadas pesquisas para o mercado da construcdo civil, elaboradas
periodicamente por instituicdes relacionadas ao ramo da construgdo e do mercado
imobiliario, além de obras das empresas concorrentes, no sentido de perceber a
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relacéo entre o que os consumidores desejam e o que o0 mercado esta oferecendo
neste momento. As pesquisa analisadas foram: Mercado Imobilidrio de Curitiba
em Numeros, realizada mensalmente pelo INPESPAR e Pesquisa Imobiliaria
Comercial, de janeiro de 2003, realizada conjuntamente pela ADEMI-PR e
SINDUSCON-PR.

As pesquisas apontam dados relativos ao comprador, ao imével, a
disponibilidade financeira e aoc contexto econémico.

Quanto ao comprador foram levantados: idade, estado civil, nimero de
filhos, nimero de moradores da residéncia, profiss&o, renda familiar, finalidade do
imével que pretende adquirir, se possui outro imével ou n&o e o valor da prestagéo
mensal para casa propria que pretende pagar.

Quanto ao imével foram levantados: os meios utilizados para tomar
conhecimento da oferta de imodveis, quando e por qué pretende adquirir um
imével, tipo do imével desejado, numero ideal de andares em um edificio, tamanho
do imbvel, quantidade de vagas para estacionamento de automoéveis, nimero
ideal de dormitérios, itens de infra-estrutura, itens complementares, itens
fundamentais, posicéo e localizag&o do imovel.

Quanto a disponibilidade financeira foram levantados: o valor a ser dado
como entrada, tipo de financiamento, forma de pagamento pretendida, valor das
prestacdes.

Quanto ao contexto econdmico foram levantados: o real interesse por um
imével, efetivacdo de proposta, confianga no investimento, resultado de
negociagdes.

Sobre o perfil dos entrevistados, a grande maioria concentra-se na faixa
etaria de 26 a 35 anos, casados, com um ou dois filhos, possuem trabalho
assalariado com renda mensal de até R$ 2500,00, pagam aluguel mensal de até
R$600,00, infformam-se sobre imbveis & venda através de jomal, gostariam de
comprar um imével novo para residir com a familia e preferem apartamentos.
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Os iméveis mais procurados sdo apartamentos de cerca de 120m? com
duas vagas de garagem coberta, com 3 quartos sendo 1 suite, varanda, portaria
segura, churrasqueira e playground .

A partir destas informagdes, concluiu-se que para a definigdo de um novo
perfil de trabalho para a Empresa Internacional de Engenharia seria interessante
utilizar a estratégia de segmentagcdo de mercado, considerando a ampla
experiéncia da empresa no segmento habitacional para baixa/média renda e as
necessidades e desejos dos consumidores, levantados pelas pesquisas de
mercado.

O segmento a ser atendido sera familias com até dois filhos, com renda
familiar de até 10 salarios minimos, que procuram iméveis com qualidade e
localizacdo superior aos oferecidos em conjuntos habitacionais mas que ndo
podem pagar por imdveis mais valorizados. Em sua grande maioria sao

assalariados que precisam assumir um financiamento para adquirir seu imovel.
3.8. Fontes de mercado

O novo empreendimento ir&d concorrer com empreendimentos similares
oferecidos pela concorréncia. A grande diferenga esta no fato de que a maioria
dos empreendimentos concoirentes ndo possuem as caracteristicas buscadas
pelos consumidores. Para a faixa de renda de até 10 salarios minimos é muito
dificil encontrar op¢cdes de imoéveis fora dos conjuntos habitacionais. Por outro
lado, estes conjuntos s&o facilmente rejeitados no momento da aquisicdo do
imével. Outra possibilidade é a substituicdo por imdveis usados, com valores mais
acessiveis, mas que também ndo apresentam as caracteristicas que o0s
consumidores procuram. Assim, as fontes de mercado sé@o todos os compradores
que ndo tém suas necessidades atendidas por empreendimentos novos ja
existentes no mercado e por isso partem para empreendimentos substitutos até

gue criem condi¢bes de adquirir um imével de maior valor.
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3.9. Posicionamento

O posicionamento que a Empresa Intemacional de Engenharia ira adotar
sera o de oferecer o melhor apartamento possivel pelo pre¢co que o cliente-alvo
pode pagar, com facilidade de financiamento. Os empreendimentos da empresa
devem chamar a atenc@o dos clientes pela relacéo existente entre o preco e a
qualidade percebida dos imoveis. A idéia é oferecer a melhor relagdo custo-

beneficio para o publico-alvo em questao.

3.10. Atributos de diferenciagdo

Os atributos de diferenciagdo dos empreendimentos serdo a boa
localizacdo, em bairros préximos ao centro da cidade, apartamentos bem
dimensionados, porém buscando a otimizag&o dos espagos, a pregos inferiores
aos praticados na regido, com financiamenio de 100% do imével, sem a
necessidade de altos valores de entrada.

3.11. Marketing Mix

O “produto” a ser oferecido pela empresa tera as seguintes caracteristicas:
Produto

e Apartamentos com 3 dormitérios, sendo uma suite bem dimensionada

e Havera a possibilidade de integragéo do espac¢o de um dos quartos & sala,
tommando a sala maior, através da utilizagéo de paredes em dry-wall, que
podem ser removidas. O apartamento ficara entdo com dois quartos.

s Vaga de garagem em subsolo ou pilotis

e Cozinha com dimensionamento minimo compativel com as necessidades

de uma familia de quatro pessoas pelo menos
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Area de servico separada do espaco da cozinha. Esta € uma questdo
importante para as donas-de-casa; a grande maioria nao gosta de cozinha
conjugada com area de servico.

Sala com dimensionamento minimo compativel com as necessidades de
uma familia de quatro pessoas pelo menos.

Apartamentos com area til entre 60m? e 70m?2.

Edificios de até 7 pavimentos, com 4 apartamentos por andar, totalizando
28 apartamentos, a fim de se evitar o uso de dois elevadores, exigido pelas
leis de zoneamento em edificios maiores, e que torna o imbvel
significativamente mais caro.

Estrutura e fundacGes bem planejadas e dimensionadas, a fim de eliminar
desperdicios.

Revestimento interno com as especificagdes minimas para garantir a
qualidade do empreendimento. Loucas sanitarias, pisos, metais e
esquadrias ndc podem corresponder a altas porcentagens do custo do
imével.

Revestimento externo em grafiato ou textura, que s&o acabamentos mais
simples e de menor custo, porém de menor durabilidade mas fécil
manutencao. O uso de revestimento ceramico no edificio € uma solugédo
onerosa.

Terrenos que permitam uma implantagdo compacta, sem desperdicio de
areas, a fim de evitar gastos excessivos com infra-estrutura interna dos
empreendimentos.

Boa localizagao, em bairros como Agua Verde, Cabral e Bacacheri,
identificados como de maior interesse pelos consumidores nas pesquisas
de mercado analisadas. A intensa pesquisa de terrenos é um fator
importante para se obter areas com pregcos compativeis e oferecer
empreendimentos bem localizados.
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Edificios com padres estéticos mais refinados do que os empregados nos

chamados “‘empreendimentos populares”, destinados a mesma faixa de
renda.
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Estudo — Planta dos apartamentos
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Preco

O valor dos apartamentos sera o grande diferencial dos empreendimentos
da Empresa Internacional de Engenharia. O preco dos iméGveis sera bastante
inferior aos prec¢os praticados nos empreendimentos vizinhos, considerando a boa
localizag&do dos edificios. Isso sera possivel porque os empreendimentos seréo
bem planejados e os apartamentos, otimizados. Além disso, a empresa possui
experiéncia, producdo em escala e 6tima estrutura estabelecida, o que permitira
uma boa negociagdo com fornecedores. Neste sistema a empresa reduz suas
margens de lucro mas ganha na velocidade de venda.

A construcdo dos empreendimentos sera através do plano de financiamento
Imével na Planta — Carta de Crédito Associativo, da Caixa Econémica Federal,
que financia 100% do imo6vel. Para se adequar as exigéncias deste sistema &
necessario que, antes de iniciar a construcéo, a empresa apresente a Caixa
Econbdmica Federal as familias interessadas em adquirir o imével em questao.
Estas familias terdo seu cadastro analisado junto ao banco e quando aprovadas
terdo 100% de seu imoével financiado, outro diferencial que a empresa ira oferecer.
Apoés a aprovagado do empreendimento a construtora passa a receber o repasse
dos valores do financiamento, para iniciar a execugcéo das obras. Este tipo de
financiamento contempla empreendimentos especificos; cabe a construtora
adequar-se as exigéncias deste processo.

Praca

Para a venda dos imOveis a empresa pretende estruturar um departamento
comercial préprio, para possibilitar o gerenciamento dos processos de venda.
Estes processos possuem grande importancia considerando que antes do inicio
da obra devem ser apresentadas as familias que irdo adquirir os imoveis. Assim, é
necessario estabelecer uma metodologia para cadastro destas familias. Se o
processo de venda for terceirizado a empresa perde o controle dos clientes
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interessados. Considerando que a empresa pretende explorar este segmento, &
importante manter o contato com os potenciais clientes ja que se estes ndo forem
atendidos com uma obra X, podem vir a ser atendidos com uma nova obra.

Um dos métodos de captagéo de clientes sera a visita e explanagio sobre
0s empreendimentos em empresas, industrias, etc, que possam apresentar em
seu quadro de funcionarios clientes potenciais para a aquisi¢cao dos apartamentos.

Propaganda

A propaganda € uma ferramenta fundamental no processo, especialmente
porque os clientes precisam ser obtidos antes do inicio das obras. E necessario
que haja uma intensa divulgagcao dos empreendimentos, reforcando os atributos
de diferenciacdo. O processo de compra deve ficar muito claro para que os
clientes confiem na empresa e efetivem seus negécios. Com o crescimento da
empresa neste segmento, sua imagem como pioneira sera mais uma ferramenta
de propaganda, por isso é necessario investir.

Além disso, para o langamento dos empreendimentos, 0 primeiro passo
sera a definicho de uma marca para o produto, um nome que identifique o
processo de aquisicdo do imével dentro da empresa e que seja usado para
divulgacdo dos empreendimentos.

Comunicacgao:

1. Definig&o de uma marca para os empreendimentos

2. Langamento dos empreendimentos na Feira Imobiliaria do Parang, a fim
de apresentar as caracteristicas dos imbveis e atingir um grande nimero
de potenciais compradores.

3. Montagem de um show room dos apartamentos, com uma unidade
construida e decorada, no terreno onde se pretende construir os
empreendimentos. E importante porque os clientes precisam conhecer o
produto que irdo adquirir, j& que os iméveis sdo negociados ainda na
planta. Para a montagem do show room ser&o estabelecidas parcerias
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com empresas fomecedoras de materiais, acabamentos, mobiliario e
objetos de decoracgao.

4. Comunicagdo em radio ou TV, para esclarecer o processo de aquisi¢éo
e atrair clientes para o show room.

5. Visitas & empresas e industrias para apresentacdo dos
empreendimentos e captagdo de compradores.

3.12. Orcamentos

Na definicdo do novo produto um orcamento confidvel serd fundamental.
Como as margens de lucro s&o reduzidas n&o podem existir surpresas no
percurso ou todo o processo ficara comprometido. Inicialmente os esforgos de
marketing devem requerer mais recursos, considerando que a empresa ainda nao
€ conhecida pelo publico-alvo. Isso acarretarda uma menor lucratividade nos
empreendimentos iniciais, que deve ser diluida no decorrer das vendas dos
empreendimentos. _

A Empresa Internacional de Engenharia possui equipe técnica proépria,
capacitada a executar orgamentos com confiabilidade. Este fato é importante
porque os dados podem ser captados e analisados com rapidez, garantindo a
empresa um facil acesso as informagdes e conseqiiente agilidade nas tomadas de
deciséo.

3.13. Controle e Atualizagdo

Os passos seguintes do Plano de Marketing serdo seu controle e
atualizacdo permanentes. O controle é necessario para que as medidas do Plano
ndo se tornem ineficazes e para que possam ser identificados os aspectos a
metlhorar.

A atualizac&o é fundamental considerando a velocidade de modificagéo dos
cenarios, especialmente econdmico, para que o Plano mantenha-se um
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documento util. O controle e atualizag&o poderdo culminar na conciusdo de que
s80 necessarias alteragdes na empresa, que devera rever seu Plano a partir da
etapa de definicdo do marketing mix.
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4. Plano de agado

O processo de langamento dos empreendimentos seguird 0s passos

seguintes:

1. Pré-definicdo do nimero de unidades a serem construidas, que norteia o
tamanho dos terrenos a serem pesquisados.

2. Definicdo dos bairros onde estardo localizados os empreendimentos, com
base em informacdes fornecidas por pesquisas de mercado, quanto as
preferéncias dos compradores.

3. Busca de terrenos para constru¢gdo nos bairos selecionados, através de

contatos com imobiliarias, corretores de imdveis, pesquisas no bairro, etc.

4. Estudo técnico dos terrenos e elaboracdo de um pré-projeto para
construcao. Neste estudo define-se a implantagdo do edificio no terreno, as

areas de estacionamento e de recreacéo.

5. Selecdo e negociagdo dos temenos com os proprietarios. Sempre que
possivel é feita uma permuta de area construida no local por areas para
construgdo. Assim, o proprietario do terreno passa a ser parceiro da
empresa na construgédo do empreendimento.

6. Execucdo de projetos preliminares para definicdo do imével a ser
construido, incluindo aspectos técnicos, estéticos e funcionais dos edificios.
Nesta etapa o edificio é totalmente definido. .
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7. Montagem de show room nos terrenos que receberdo o0s empreendimentos
e definicdo das agbes de marketing. Para a montagem do show room seréo
buscadas parcerias com empresas fornecedoras de mobiliario.

8. Captacdo de clientes que irdo adquirir o imével na planta e analise de
cadastro dos mesmos pela Caixa Econdmica Federal. O contato com os
clientes sera através de agdes de marketing e visitas a industrias e
empresas, conforme ja comentado anteriormente.

9. Andlise e aprovagio do cadastro dos clientes.

10. Inicio das obras

11. Entrega dos apartamentos
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5. Conclusio

O Plano de Marketing para o lancamento dos empreendimentos “Imével na
Planta” da Empresa Internacional de Engenharia ira embasar as agdes da
empresa no sentido da diversificac&o de seus clientes e negoécios.

O Plano foi estruturado a partir da analise da empresa, com o levantamento
de sua situagdo e perfil de trabalho atual. A analise da concorréncia apontou as
empresas que atuam no mesmo segmento que a Empresa Intemacional, além de
empreendimentos substitutos e entrantes no mercado. A analise do mercado
levantou o cenario atual do mercado imobiliario e suas perspectivas. A partir da
analise de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas foi possivel verificar em
que pontos a empresa esta vulneravel e onde devem ser concentrados esforgos
para permitir seu crescimento. A partir destas analises foram definidos os
objetivos do plano, determinado o publico alvo e as fontes de mercado, definido o
marketing mix, o posicionamento pretendido, e uma estratégia de crescimento
para a empresa. O Plano sera permanentemente monitorado, para constatagéo de
sua efetividade e necessidades de atualizac&o.

O sistema “Imoével na Planta” mostra-se adequado para receber o0s
investimentos da empresa uma vez que retne caracteristicas que vém de
encontro as necessidades da maioria dos compradores, identificados nas
pesquisas de mercado analisadas, e a experiéncia da empresa. Com processos
bem planejados sera possivel atingir os objetivos da empresa, gerando lucro e
estabelecendo sua imagem no mercado, como empresa que oferece qualidade,
tradig&o e 6timos precos.

Este sistema & somente o primeiro passo rumo a diversificacdo dos clientes
da empresa. Apos a implementacdo deste sistema outros sistemas serdo

identificados e novos planos de marketing executados.
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