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“Existem ter tipos de empresas:

as que fazem as coisas acontecerem,

as que ficam observando o que acontece

as que ficam se perguntando o que aconteceu”.

Anodnimo
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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo realizar um estudo a respeito da
importancia das empresas em fazerem um planejamento estratégico, para que as
mesmas mantenham-se no mercado e conseqiientemente adquiram estabilidade.
Apresenta as principais etapas para a implantago do processo de estratégico e
realiza com fundamentagdo tedrica um plano de marketing estratégico para a
empresa Belvedere Incorporadora Lida do ramo da construgéo civil na cidade de
Curitiba.



INTRODUGAO

Com um mercado em constantes mudangas, no qual a cada vez mais os
clientes buscam maior satisfag@o, qualidade ¢ economia, e a concorréncia atua de
forma agressiva, © ramo da construgfo civil encontra-se em uma situagdo em que
qualquer transformacédo pode ameacar ou melhorar seus negdcios. Por isso a
importéncia de objetivos formulados, metas programadas e estratégias de acdes
definidas. Para que esses objetivos @ metas sejam alcangados, uma ferramenta de
extrema importancia para as empresas vem ganhando cada vez mais forca dentro
das organizagBes: o plansjamento estratégico. Com ele, promove-se um diagnostico
da organizacdo e determinam-se as laticas de a¢do para o cumprimento desses
objetivos propostos.

Para tanto, todas as agdes de uma empresa, inclusive as agdes de
marketing, devem atrelar-se ao planejamento global da organizacdo. Com as ages
de marketing € possivel definir em que posicionamento a empresa encontra-se no
mercado e qual a melhor forma para que seus servicos cheguem acs consumidores,
Por isso utiliza estratégias para todos os componentes do chamado composto de
marketing ou mix de marketing, 08 4P’s, que no caso de servigos s&o os 7P's:
produto, prego, praga, promogéo, pessoas, processos e suporte fisico.

A Belvedere Incorporadora Lida stua como prestadora de servicos no
setor de construglo civil de Curitiba. £ uma empresa que atua a 10 anos no
mercado, porém ndc possui planejamento estratégico e de marketing formulados.
Conseqlentemsnte a necessidade da eslaboragdo destes planos para a empresa,
pois como vista acima, o mercado asta cada vez mais competitivo e requer taticas e
estratégias para que as empresas mantenham-se atuanies no mMesmo.

A questio-problema definida para este trabalho é a elaboragéo de um
planejamento de estratégias de marketing para a Belvedere Incorporadora
Ltda., visando a obtencao des sucesso em suas atividades.

Primeiraments, serio abordados na estrutura deste trabalho tdpicos que
se fazem relevantes para a cortextualizacéc do mesmo, como & definigdo do termo

marketing e seu composto (7P’'s), marketing de servigos, plansjamento estratégico,
planejamentc de marketing, além é claro de dados sobre o mercado da construcéc:
civil assim como o marketing na construgo civil. Apbs este referencial tedrico que



deu base ao trabalho € que 0 planejamento de marketing da Incorporadora
Belvedere Lida. foi realizado. Faz-se importante ressaltar que este plano elaborado
como um estudo para a conclus@o do curso de Marketing Empresarial da
Universidade Federal do Parané serd posto em prética pela empresa a que se
refere.



1. ANALISE TEORICA

1.1 MARKETING

A expressdo marketing vem do inglés @ deriva do latim mercatus, que em
portugués significa mercadalogia, comercializagdo ou agdo de mercado. Data-se
entre as décadas de 10 e 40 os primeiros conceitos basicos de markeling, porém
ainda eram limitados & distribuig80 ¢ ao comércio, mas a partir da década de 50,
com as transformagdes sociais de pés-guerra 6 do aumente da industrializagdo e da
compsticdo, o poder do cliente gumentou devido ao seu podsr de escotha. Com
1580, 08 empresarios passaram a notar que o mais importants era a conquista e a
manutencao de negdocios a longo prazo.

No entanto, na sociedade em geral, ginda existe uma visdo errdnea e
distorcida do conceilo de marketing, que comumente é associado somente
prop . publicidade e vendas.

Q)

ganda

1.1.1 Definigdo do Conceito de Marketing

Segundo a nova definiglo de 2005 da American Markeling Association - AMA,
“Marketing é uma fung8o organizacional e um conjunto de processos que envoiven
a criagcao, a comunicacdo ¢ a entrega de valor para os clientes, bem como a
administraco do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
seu publico interessade™. Entretanto, o marketing possui diversas interpretagtes
entre as quais fodas #Bm como finalidade satisfazer as necessidades dos
consumidores, estas que, diferente de como muitos pensam, ndo ség criadas pelos
estimulos dos produtores e sim pelos préprios consumidores que fazem do produto
indispensavel.

Ou seja, o marketing ndo é& apenas vender produlos e servicos, mas
identificar as necessidades dos consumidores, desenvolver produtos & servigos de
valor superior, definir precos, fazer uma distribuicBo e promocgso para que os

! nformagdes encontradas no site hitp:/pt. wikipedia.org/wiki/Marketing consultado em 03/11/08
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produtos e o0s servicos Sejam vendidos. Nas palavras de Peter Drucker’,
considerado o pai da gestéo modemna

Haverd sempre alguma necessidade de vender. Mas o obietivo do
marketing & conhecer e compreender o consumidor 180 bem que o produto
ou service o atendern completamente ¢, em consequéneia, vendem-se
sozinhos. ldealmente, o marketling deve resultar em um consumidor que
esta pronto para comprar, Tudo o que 6 preciso fazer é tomar disponivel o
produto ou servigo.

Por isso & importante ressallar a diferenga enfre veridas e marketing. A
primeira possui seu foco nas necessidades do vendsdor em converter seu produto
em dinheiro, ¢ a segunda nas do comprador, satisfazendo-0 com o produto.

Kotler (2001, p.120) afirma que o marketing é fundamentalmente um
impulsionador da atividade econdmica, pols seu objetivo é, na realidade, fazer com
que a economia s@ ponha em movimento, que a8 pessoas dessjem as coisas e
utilizem parte de seus recursos para desfrufar essas coisas. O aufor também define
o marketing como um processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém aquilo que desejarm e de que necessilam, criando e trocando produtos
g valores uns cont os oulros, surgindo entfo a termos de fundamental importancia
para a sua compreensfo. nscessidades, desejos, demantas, produtos, valor,
satisfacdo, qualidade, troca, transacfes, relacionamentos, mercados. (KOTLER,
1999, p.3)

Para a realizagdo do marketing, ulilizam-se técnicas analiticas de
mercado, ferramentas de planejamento, agbes de relacionamento com clientes,
tecnologias de desenvolvimento de produtos e servigos, modelos de distribuicdo e
acesso, métodos de precificagio adequados, uma boa comunicagio integrada e
ferramentas de controle das acbes e dos resultados.

1.1.2 Sistema de Marketing -7 P's

O sistema de marketing ¢ composto por um conjunto de fatores que fazem
parte do processe de traca, e segunda Katler (2000, p.37) é chamado de Compasto

:)’iﬂft)ﬁ?m{;f}% ancontradas no texto "Afinal, o que ¢ marketing’, no site
www.perspectivas.com.brleitura.htm consultado em Q3/11/08
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de Marketing ou Marketing Mix. Este sistema é composto por quatro elementos:
praduto, prego, praga e pramagéo.

s Produto: tudo o que se refere ao produto ou servigo em si, como
formulagéo fisica, caracteristicas, produgéia, qualidade, marca, design, embalagem,
etc. E a combinagéo dos bens e servicos que & empresa oferece ao mercado-alvo;

e Preco: politica de pregos, descontos, ¢ formas e prazos de pagamento. E o
valor afribuido a um determinado bem ou servigo. As esiratégias necessarias
referem-se & flexibilidade de prego, itens relacionades dentro de uma linha de
produto, termos de venda ¢ descontos,

e Fragca: canais de distribuicio, cobertura, veariedades, locails, estoque,
transporte. Os canais por msio dos guais a posse dos produtos & fransferida do
produtor para o consumidor. Além disso, as estratégias aplicdveis aos
intermedidrios, tais como atacadistas o varejistas,

s Promogdo: todas as larefas de comunicacgfo que visam promover o
consumao do produto ou servigo, promocéo de vendas, publicidade, forca de vendas,
relacbes publicas, marketing direto, etc.

O Marketing de servigos conta ainda com outros componentes no seu
marketing mix: Pessoas, Processos ¢ Suporte Fisico,

e Pessoas: todas as pessoas envolvidas direta e indiretamente na produgéo e
consumo de uim servico,

e Frocessos os procadimentos, mecanismas e fluxo de alividades pelos quais
um servigo & consumido;
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e Suporte Fisico. o ambiente no qual um servigo & prestado, assim como
materiais impressos @ oulros itens fisicos, podem tornar palpével a promessa que
um Servico representa.

1.1.3 Marketing de Servigos

Servigo. {Do lat. Servitiu, 'a escravidéo', 'os escraves'.] 8. m. 1. Ao ou
efeito de servir. 2. Exercicio de cargos ou fungdes obrigatérias. 3. Duragéo
desse exercicio. 4. Desempenho de qualquer trabaiho, empregoe ou
comissdo. [...] Produlo da glividade humang que, sem assumir a forma de
um hem material, satisfaz uma necessidade. Bx. o fransports, uma aula,
um corte de cabslo. (NOVO DICIONARIO AURELIO, 1975, p. 1293)

O setor de Servigos, também chamado de setar Terciario é, nas palavras
de Lovelock & Wright (2001, p.5), um ato ou desempenho oferecido de uma parte a
outra de forma intangivel. £ uma atividade economica que cria valor e fornece
beneficios aos clientes em tempo e lugar especifico.

Comérgio, turismo, sarvicos financeiros, juridicos, de informatica,
comunicacdo, arquitetura, engenharia, auditoria, consultoria, propaganda e
publicidade, seguro, corretagem, transporie ¢ armazenagem, atividades piblicas e
privadas de defesa, seguranca, saude e educacfio, entre outros fazem parte desse
ramo que é, normalmentie, ¢ que mais gera empregos e respondeu a mais da
metade da renda nacional, pois corresponde g 54% do Produto interno Bruto (PIB)
em 2002°.

Existermn inomeras diferencas entre marketing de produtos e de servigos, o
qual foca principalments seus clisntes atuais e potenciais, seus funcionarios e a
interagao. Diferentemente dog produtos, o8 servigos sdo vendidos antes da
producdo, por isto a percepcio de risco tende a ser muito elevada neste ramo que é
intangivel, isto é, N&o ¢ possivel vor suas caracteristicas antes dos mesmos serem
comprados e usados pelos usuarios.

Portanto, marketing de servigos pode ser definido com o conjunto de
atividades que objetivam a andlise, o planejamento, a implementago e o controle de
programas destinados a obter e servir a demanda por produlos e servigos, de forma

* Dados retirados do sitc www.ibge gov.br consultado em 11/11/2008.
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adequada, atendendo desejos & necessidades dos consumidores e/ou usuarios com
satisfagao, qualidade e lucratividade.

Para Lovelock e Wright (2001, p.21) o marketing de servico possui oito
variaveis fundamentais:

e FElementos do produfo: $80 todos og componentes do desempenho do
servigo que criam valor para os clientes;

e Lugar e fempo. envolvem as decisfes gerenciais sobre quando, onde e
como entregar servicos a2os clientes,

s« Processo: descreve o mélodo e a seqléneia adequados aos sistemas
operacionais de servicos, visando diminuir & probabilidade de fathas ¢ aumentar a
produtividade e a satisfagfio do cliente;

o Produtividade e qualidade: medem © grau de eficacia com que sdo
transformados 08 iNsUMOos & O grau em que o servico satisfaz og clientes ao atender
suas necessidades, desejos ¢ expectativas. S4o dois fatores que ndo devem ser
abordados separadaments,

* Pessoas: muitas vezes, 0s servicos dependem da interacho entre clientes e
funcionarios de uma empresa,

e« Evidencia fisica: elementos visuals ou langiveis capazes de formecer
svidencia da qualidade de servigo,

e Freco e oulros cusfos do servico: despesas em dinheiro, tempo e esforgo

que séo gastos pelos clientes a0 comprar 6 CoONsSUMir Servigos,

e Promogdo e educacéo: alividades e incentivos de comunicagdo que se
destinam a sumentar a preferéncia do cliente por um determinado servigo. No
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marketing de servigos, grande parte da comunicag@io é, por natureza, educacional,
ou seja, @ preciso ensinar aos consumidares beneficios e caracleristicas dos
Servicos.

1.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Kotler (1999, p. 23) planejamento estratégico é o processo
de desenvolvimenta @ manutencda de uma referéncia estratégica entre os objetivas
e capacidades da empresa e a8 mudancas de suas oportunidades no mercado. Em
outras palavras, slo os caminhos tracados pelas organizacbes em busca da
concretizacdo de seus objetives, sendo o planejamento um processo voltado ao
sstabelecimento de objetivos ¢ a definicfio das linhas de a¢bes para alcangd-los e a
estrategia um programa de acho amplo, utilizado para definir e atingir as metas da
organizacao.

No mercado atual, ¢ de fundamental importncia para uma empresa o
estabelecimenta de metas. Este planejameénta estimula & administracdo a pensar
antecipadamente em forma sisterdtica, forca & empresa a agugar seus objetivos e
politicas, leva a uma melhor coordenacio de asforcos ¢ fornece padrdes mais claros
de desempenhio, pois com planos concretos, mesmo em um ambiente de mudangas
rapidas, gjudam a smpresa a prever mudancas ambientais, & reagir rapidamente a
elas & a preparar-se melhor para alteracdes subitas de cendrio.

O objetive do planejamento estratégico é orientar e reorientar os negdcios
8 produtos da empresa de modo que gere lucros @ crescimento satisfatdrios.
Portanto, para entender o plangjamento estralégico é necessério examinar a
estrutura organizacional da organizac8o, normalmente dividida em trés niveis: alta
administracfo, unidades de negdcios da empresa @ produto.

Katler (1999, p.23) afirma que o planejamentc estratégico é a base do
plangjamento de ums empresy, @ depends do deservolvimento de uma missao clara
da empresa, da definicBo de objetivos, de um portfolio de negdcios e da
coordenacdo das estratégias funcionais.

inicia-se um plansjamento estratégico com o levantamento de dados para
conhecimento da ambiente de atuacdo, em seguida devem ser detarminados os
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objetivos e definidas as aghes a serem desenvolvidas, @ por fim 0 acompanhamento
e avaliagao continua das resultadas.

1.2.1 Etapas de um Planejamento Estratégico

Tendo como objetive maior o desenvolvimento das estratégias que guiardo
organizac8o & obter um melhor desempenho &, conseqlientements, um methor
resultado, ndo existe um modelo ideal de planejamento estratégico, cabe a
organizagdo identificar gual o modelo que melhor se adapla a sua realidade.
Basicaments, as principais etapas para a implementagio de um plano esiratégico
s&a:

» Diagnostico Eslratégico. € o primeiro passo do processo de planejamento e
com ele a organizacdo obtém informagdos para nortear seu direcionamenta
estratégico. O diagndstico capte e martém atuslizado o conhecimento da empresa
em relacdo ao ambiente ¢ a si propria, visando identificar @ monitorar as varidveis
competitivas que lhes afetam. E com base no diagnostico estratégico que a empresa
ird se antecipar 4s mudangas ¢ preparar-se para agir am seus ambientes externos e
internas;

e Andlise Extsrna: ¢ uma analise das condiches externas que cercam a
empresa imponda desafios ¢ oportunidades para poder adaeptar-se 4s mudengas de
ambiente, antecipando-se aos seus concorrentes. (mercado nacional, regional e
internacional; tecnologia, consumidores; fornecedores; economia; socioecondmica;
culturg; aspectos politicos e concorréncia,

o Oportunidades ¢ Ameacas: & a sintese da verificaco dos aspectos do macro
e do micro ambientes para identificar a8 principals oportunidades e ameacas. As
oportunidades sdo fatores do ambiente geral que, se bem aproveifadas, podem
fornecer uma vantagem competitiva 24 emprasa. As ameagas séo fatores que podem
vir a interferir negativamente o funcionamenio da empresa, causando dificuldades
para a sua gestio ¢ desempenho,
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e Andlise Interna: é uma analise organizacional que permite a avaliacdo dos
principais pontos fortes e fracos que da emprasa. Visa identificar 08 principais pontos
fortes e fracos da empresa para nortear o processo de planejamento, e com isso
compatibilizar as informacdes obtidas na andlise interna e extemna.

1.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Com a finalidade de ordenar as estratégias das empresas, o plano de
marketing ¢ uma ferramenta de gestdo quée serve de guia para a empresa ter
consciéncia do mercado em que atua, pois expde a relacdo entre o produto e o
mercado. Ou seja, & um registro em seqléngcia ldgica dos objetivos, fatos e agdes
relacionadas ao marketing da empresa. Deve ser regularmente utilizada e
atualizada, uma vez que permite anafisar o mercado e adaptarem-se as suas
constantes mudangas, além de identificar tendéncias.

O plano de marketing estratégico ou completo, no qual as metas globais e
as acles gerais da oempresa na area de marksting sfio estabelecidas, €
estreitamente relacionado ao plang estratégico mais ampla da empress, mas podem
ser realizados planos de marketing parg cada &rea, produfo oy servico da empresa.
Existem também planos de marketing que servem como histdricos, que avaliam a
posicdo da empresa ou de produlos especificos no mercado alravés de uma linha do
tempo. Pode-se fambém diferenciar os planos de marketing pslos periodos de tempo
que eles cobrem: planos a longo prazo, médio prazo & curto prazo.

Em um plano de marketing é possivel estabelecer objetivos, metas e
estratégias envolvendo produto, prego, promoglio e ponto-de-venda, definir
resultadas a serem alcancados e formular acdes para atingic campetitividade, ou
seja, acles necessdrias para a satisfacho de seus clienfes e o sucesso de seu
negocio.

Segunde Westwood (1991, p.12) o processo de planejamento de
marketing faz com que o8 recursos da empresa sejam mais bem utilizados para a
identificacdo das oportunidades de marketing, além de sstimular o espirito de equipe
e a identidade da empresa, assim como ajudé-la a deslocar-se em dire¢do as suas
metas corporativas.
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1.3.1 Estrutura do Plano de Marketing

Existem varios modelos de diferentes autores de como elaborar um plano
de marketing para uma empresa, Abaixo estdo descritas as etapas fundamentais
para o desenvolvimento do plano.

12 etapa: PLANEJAMENTO

O primeiro passo para a elaboragfo do planejamento é determinar
questSes como: “Quem somos?”, "Onde queremos chegar?’, "Como atingiremos
nossos objetivos?”.

A partir dai, deve-se gimular situactes diversas, ndo objetivando prever o
futuro, mas descrever possiveis acontecimentos. £ necessario levar em
consideragéo fatares como o histérico, o mercado de atuagéo, publico-aivo, metas e
aches para o alcance dos objetivos,

s Sumario executivo: & o resumo do plano de marketing, onde deve-se
constar as caracteristicas principais do negécio, a situagdio presents, objetivos e
estratégias a alcangar, principais definicbes do projeto ¢ esfor¢os necessarios;

o Andlise de ambiente. resume todas as informacdes pertinentes 4 empresa

como: principais tendéncias dog consumidoras/clientes, mudanga de habitos, fatores

T\ externos, econdmicos, politicos e demogréficos que podem afetar o mercado,

principais concorrgntes (pontos fortes e fracos), andlise SWOT (oportunidades,
ameacas, pontos fortes e fracos);

s Definicdo do pablico-alvo: 6 a identificago dos segmentos da populagdo a
quatl quer-se atingir. Pade ser por definicéo geogrélica, demagréfica, psicografica ou
comportamental,

e PDefinicdo do posicionamento de mercado. deve-se avaliar a
posicao/participacio da empresa no mercado assim como qual a imagsm que
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deseja transmitir ao cliente em relacéo ao negbcio. Imagem esta, que deve ser clara,
distinta e bem definida em relacéo a concorréncia;

» Definicdo dos objelivos @ metas: 08 objetivos e metas sdo 0s resultados que
a empresa espera alcangar. Devem ser qualitativos e quantitativos, estar
relacionados a missdo da empresa e orientar as acdes. Os objetivos s3o as
declaragbes amplas © simples do que deve ser realizado pela estratégia de
marketing. As metas s&c mais especificas e essenciais para o plang;

* Definicdo das estralégias de marketing.: agui as informagdes de todas as
etapas anteriores serdo ulilizadas para estabelecer as estratégias de marketing que
permitirao a que a empresa atinja os objetivos ¢ metas.

22 etapa: IMPLEMENTACAQO

Apos estabelecida as eslratégias ¢ preciso definir como € quando elas
serao implementadas, qual o cronagrama ¢ ¢ custo dag mesma, ou seja, elaborar um
plano de acéo.

o Agles (o que). identificacBio das atividades especificas a serem
desempenhadas;

» Periodo (quando): determinaciio do prazo de execuclo ds cada atividade;

e Como: definico da forma gue as afividades deverfio ser executadas na
seqiéncia apropriada & por ordem de prioridads,

» Responsdvel (quem). afribuicdo da responsabilidade pela execugdo e
conclusdo de cada atividade as pessoas mais indicadas;

» Custo sstimado (guanto). levantamento dos custos incluidos nas acbes
propostas, tais como custas de criagdo, confecglo ¢ envio dos maleriais
promocionais, custos de pessoal, entre autros,
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32 etapa: AVALIACAO E CONTROLE

Esta etapa permite mensurar desempenho x investimento e verificar se o
cronograma esta sendo cumprido. Deve ser reslizado antes, durante e apéds a
implementacéo do piano, pois sb assim é possivel identificar as dificuldades e
provaveis falhas, possibilitando mudanca de estratégia caso se faca necessaéria.

1.4 CONSTRUGCAO CIVIL

O termo ‘construcdo civil' surgiu na época em que existiam apenas duas
classificacOes para a Engenharia, a Militar, destinada apenas ac Militares, e Civil
destinada aos demais cidadfos. Atualmente, a engenharia civil, que englobava
todos as éreas, dividiu-se em elélrica, mecénica, quimica, naval. A construcao civil
engloba a confecglo de obras como casas, edificios, pontes, barragens, fundacgdes
de maquinas, estradas e aeroportas, e atuam nesta érea arquitelos e engenheiros
civis.

A Engenharia Civil divide-se em dois grandes ramos principais:

e QObras de construgdo civil: engloba as edificagbes de moradia, comerciais e
de servigos publicos.

o Obras de construgdo pesada: engloba as obras de construgdo de portos,
pontes, aeroportos, estradas, hidroelétricas, ineis, efc., geralmente contratadas por
empresas e orgéos publicos.

O setor da construgdo civilt é um fornecedor de servigos que emprega &
maior parcela da mao-de-obra brasileira e sua performance reflete o desempenho do
Pais. O nimero de empregos diretos gerados pelo setor aumentou mais de 50%
entre janeiro de 2004 e jutho de 2008: 2,1 milhdes.

Devidoc so grands déficit habitacional & de infra-estrutura do pais, é
também um mercado muitdo promissor, ¢ue reage com vigor em épocas de
crescimento interno. De 2004 a 2007, o Praduto Interno Bruto (PIB) cresceu 19.3% e
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a construcao, 22,4%; em 2008, o pais devera crescer mais 4,8% e o setor, mais de
10%."

Em um intervalo de dez anos (entre 1996 e 2006), observou-se que as
grandes empresas perderam espago para as de menor porte, pois em 1996 eram
responsaveis por 71,1% do valor das constru¢cdes executadas, passando a
responder por 64,0%, em 2006. Esse movimento pode estar relacionado ao
processo “interno” de terceirizagdo do setor, com as firmas se especializando em
determinadas fases das obras e desencadeando uma contragdo de servigos
envolvendo empresas de construgdo, levando a que as empresas de menor porte
ganhassem participacdo, ainda que as grandes empresas predominem no setor em

termos das principais variaveis econémicas.

I. Composigao da Cadeia Produtiva da Construgao Civil — 2007

Industria de materiais
18,5%

Servigos
7.,1%

Comércio de materiais
de construcdo

g 6,6%

Outros fornecedores
4,7%

\ 'Méquinas e
Construgdo —equipamentos para a
60,7% Construgdo
2,3%

Fonte: "Perfil da Cadeia Produtiva da Construgdo e da Industria de Materiais-Junho/2008". ABRAMAT
e FGV Projetos. Elaboragéo: Banco de Dados-CBIC

1.4.1 Construgao Civil em Curitiba (PR)

A capital paranaense, que possui uma area de 434,967 km?, teve como

area liberada para novas construgdes (residenciais e ndo residenciais) 2.286.501 m?

! Informagdes encontradas no site www.sindusconsp.com.br consultado em 17/11/08.
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em 2007, um aumento de 37% em relacio ao ano anterior. Com base nos dados da
Prefeitura dé Curitiba, foram liberados para constiucdo um total de 14.248 unidades
(residenciais e ndo residenciais). Mas ¢ nos ndmeros da construcéo residencial que
verifica-se 0 methor desempeniio do mercado imobilidrio desde o ano 2000. A area
iberada para construgo residencial em 2007 alingiv 1.689.103 mw* e foram
ficenciadas 12.638 unidades, um aumento de 24% em relagho a 2008,

Do total de 12.638 unidadas rasidenciais liberadas para construcho, 66%
estéo sende construidas em prédios com até rés pavimentos, Em relagdo & érea de
cada unidade, prodominam as licencas para construcio de moradias com até 75 m?
(35% ~ 4.421 unidades). Outro degtaque ¢ o aumento dos alvarés para constiucéo
de unidades com area entre 101 m# & 150 w®, num total de 2 849 moradias (23% do
total liberado).

e A drea residencial concluida atingiu 835068 mil v, iolalizando 7.621
unidadss.

s 5335 unidades residenciais (70%) foram construidas em edificagdes com
até trés pavimentos.

» 1.443 unidades residenciais (19%) em prédios entre 4 @ 8 pavimentos,

« 843 unidades (11%) com mais de 8 pavimantos.

Outra indicador aue confirma o anuecimento do mercado vem da pesouisa
sobre lancamentos imobilidrios realizada pelo Instituto Bridi para o Sinduscon-PR. O
levantamento - aue reune informacdes sobre os empresndimentos verlicals com
quatro ou mais pavimentos colocados para venda - revela que o mercado consirutor
respondou 3 ampliagio da damanda formada por compradores de uma classe média
mais exigente, agora com acesso facilitado ao crédito e mais seguranga para investir
em imdveis vendidos na planta.

Cm 2007, foram lancados em Curitiba 58 empreandimentas verticais,
somando 3.927 unidades residenciais. O ndmero de langamentos cresceu 108% em
relacBo a 2006 (1.892 unidades) e 130% na comparagéo com 2005 (1.708
unidades).

O porfil dos empresndimantos langados em 2007 reflete o momento de
expansdo do mercado imobilidrio em  Curitiba. Reunidos em  apenas  seis
empreendimentos serdo consfruidos 1.750 apartamentos, 45% do total langade no

ano. Na lideranca dos langamentos estd o bairro Cristo Rei, que teve 701
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apartamentos langados em 2007, com unidades de dois, trés e quatro dormitdrios.
Na seqléncia, vem o Mossungué (Ecoville) com 483 apartamentos. Também
concentram lancamertos os bairros Agua Verde, Rebougas e Centro,

Estes empreendimentos com duas ou mais torres, buscam atender a nova
tendéncia do mercado comprador mais exigenie cue procura um residencial, com
seguranca, mais servicos, squipamentos de lazer e muila drea verds. Um perfit de
moradia que alia conforto e qualidade de vida,

H& evolugdo, também, no indice de Venda de Iméveis Novos, indicador

pesquisado pelo instituto  Bridi qus mede a velocidade de venda dos
empreendimentos. O indice de venda dos imdveis residencials que em 2006 ficou na

média de 9,6% chegou a 11% em 2007. As unidades cormn um e dois dormitdrios
apresentaram desempenho acima da meédia emplacando um indice de venda de
12%.

i, Evolugdo do Mercado imobitidnio:

ofertas, vendas, lancamentos o velocidade de vendas (QGE)YIZOQS)

CURITIBA - - ]

Umﬂa@% Uneéad@s , 3 NS d@Umﬁ “"V&iocidade'

i Ofertades | Vendidas Residenciais de Vendas
MES Resid/Apt* | ResidJApt® Lancadas (%)
2007 || JAN - 981 10,10
FEY 134 10,21
|| MAR 139 9,05
ABR 285 9,54
MA 736 10,18
JUN 180 10,09
JUL g 10,61
AGO 436 10,68
SET 578 10,56
ouT 287 14,84
NOV 530 12,38
|| pEZ 783 12,77
2008 || JAN | - 437 9,55
FEV 496 10,32

MAR B a2t 1052
ABR 645 10,75
MA 160 11,50
JUN L 12,43
JUL, 1.646 12,20
ACO 87 11,38

Fonte: SINDUSCON-PR

Elaboragdo: Bance de Dados-CBIG.
(...} Dade inexistente ou ndo disponivel.




23

1.4.2 Marksting na Construgéio Civil

Os servigos de engenharia civil possuem grande envolvimento com o
cliente, & que se diferenciam da maioria dos servigos por nfio serem consumidos
freqientemente, £ um servigo de caracterfsticas préprias como intangibilidade,
inarmazenabilidade, improtegibilidade, iseparabilidade ¢ variabilidade.

Padilha (2004) aprasenta outras caracteristicas que séo percebidas neste
s8tor Camao:

e Precificacdo diferenciada: ndo & uma caracteristica especifica, mas deve ser
ressaltada, uma vez que ¢ comum neste setor a existéncia de projetos com o
mesmo tamanho, mas com valores totalmente diferenciados. "Algumas vezes os
custos representam mullc pouco ra composiclo do prego. Os fatores psicoldgicos
$80 inseridos no procasso com wm gray de importancia muito grande”, (PADILHA,
2004, p.34)

¢ Consumo restrito: por ndo se tratar de um servigo de consumo massificado,
essa restricda no conguma impede que sejam aplicadas as estratégias de marketing
destinadas a empresas da drea de construcdo civil as eslratégias comumente
utilizadas para 08 servigos de massa.

¢ Alto componente infelectual agregado: este lipo de servigo é, em ultima
andlise, de informacio, ¢ a producio dessas informaches requer um reinamento
intelectual adequado. £ preciso dar atencfio a0 nivel do percepcdo que o cliente
possui, & usar habilidades capazes de fazer com gue eles valorizem mais o
conhecimento que @ intrinseco ao servigo que esta sendo envolvido.

Sabendo ainda que, muitas vezes os clientes ndo gostam da experiencia

/oy BT

& 08 bensficios

P PN R P
T BEVIG

o, gt P i Bk s etk o5 wse rib 5 TR < s pien rslimy oy B
g8 comprar semvicos de engenbana civil, pois, & satistaghko

Lottt
esperados por eles estdo ligados ao final do processo, quando a obra é concluida, é

preciso que os profissionais envolvidos foguem suas atengbes para propiciar ao
consumidor perspectivas durante todo o processo, desde as negociacgbes até a
entrega da chra. (PADILHA, 2004 p.37)
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Logo, nota-se através da analise das caracteristicas intrinsecas deste
setor que, as estralégias de marketing desenvolvidas para empresas que atuam no
mercado da engenharia civil devem levar em consideracio os aspectos proprios
deste campo. Com 880, 0% componentes do mix de marketing tradicional séo
aplicados ao marketing de servigos de construgdo civil da seguinte farma:

o Produto: o servigo que € disponibilizado no mercado pela empresa. E de
fundamental importancia, a clareza com que se oferece o servigo da empresa, pois é
dessa forma que serd definido seu perfit. O profissionat deve ginde estar em
constante atualizagao, voltar-se ao mercado ¢ buscar saber tendéencias.

s Prego: ao tratar-se de servicos, 08 custos podem representar baixa
influéncia na composicda do preco, pois fatares psicoldgicas podem influir na
precificacdo. Profissionais qualificados e competentes que oferecam seguranca,
tranguilidade, agilidade ¢ pontualidade entre outras vantagens podem fazer do
projeto n@c apenas uma simples construgo. Cabe & empresa oferecer e
corresponder as expectativas dos cliertes. Nas palavras de Padilha (2004, p.68),
“cobrar menos do que 03 concorrentes estdo cobrando significa negar status ao
cliente. Significa reconhecer que o servico oferecido vale menos do que aquele
oferecido pelo concorrente”.

« Praca: o ponto comercial é fundamental para os servigos deste setor e
divide-se em dois aspsctos: instalaches o disponibilidade. As instalaglss referem-se
ao local que a empresa situa-30, @ dove estar om sintonia com a imagem que a
empresa quer passar (espaco fisico, equipamentos, decoracéio elc). O segundo
aspecio é a disponibilidade da empresa ao cliente, os meios com que 08 contatos
serdo mantidos durante as obras.

e Promopgdo: 08 meios com o8 quais serfo divulgados os servigos para a
venda do mesma. Tais como ag politicas de imagem da empresa, publicidade e
propaganda, relacdes publicas, vendas, pGsvenda e parcerias. Para o selor em
questo sdo comumente utilizadas estratégias de marketing direto, internet, placa de
obra, folders e a mais eficiente, & propaganda boca-a-boca.
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o Processo: € de extrema importancia que todos os detalhes que envolvam o
processc de prestacdo de servicos sejam lrabalhados de forma a suprit as
expectativas do cliente,

e Peassoas: todos os envolvidos na prestacdc dos servigos devem estar
preparados, conhecer o clierte ¢ ¢ servigo de qual s¢ trata para criar & sintonia do
bom servigo.

s Suporte fisico. existem certas impossibilidades para a percepcéo do cliente
em relagéo a aste lipo de servigo, portanto é nacessério fazer com que ele esteja por
dentro do servico que esta sendo prestado, com layouts, macuetes, folos, visitas a
obra etc.
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2. PLANEJAMENTO DE MARKETING

2.1 OBJETIVOS

Como ja citado anteriormente, ¢ presente trabalho tem como objetivo
geral a elaboragdo de um planejamento das estralégias de markeling para a
empresa Belvedere Incorporadora Lida. visando & obtencdo de sucesso em suas
atividades. Para isso, 08 objetivos especificos a serem desenvolvidos visam a
definicdo das estratégias de agio da empresa, assim como as estratégias de agbes
de marketing.

2.2 AEMPRESA

A Belvedere Incorporadora Ltda. surgiu na cidade de Curitiba, estado do
Parana, em 1998 quando ainda era a construtora Jodo Antonio Tomasi Construgdes
Civis Ltda., uma empresa familiar que contava com apenas os dois socios que
terceirizavam servicos com empreiteiras. Atuava na construg@o e incorporagéo de
condominios de scbrados e residéncias.

Hoje, o quadro social é composto por cerca de 20 funciondrios fixos,
dentre pedreiros, encanadores, eletricistas, armadores etc., O engenheiro e
proprietdrio da empresa, Saul Tomasi é quem executa as obras desenvolvidas por
arquitetos e enganheiros terceirizados.

A praposta da empresa é a construgéo de edificios de qualidade para os
clientes finais, que sdo os futuros proprietérios dos imdveis. Todo o processo de
elaboragdo e desenvolvimento das obras ndo envolvem clientes. A construtora
desenvoive suas obras através de pesquisas de mercado, e 0 consumidor apenas
antra no processo apods o langamento do mesmo.

Em 2004, aumentou seu leque de servicos com a construcdo de conjuntos
habitacionais destinados a classe C. Em seguida, passou a ser chamada de
Belvedere Incorporadora Lida. ¢ atualmente pretende atender também a classe B,
iniciando com um navo empreendimanto residencial & esta classe.
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2.2.1 Mix de Marketing
2.2.1.1 Produto/ Servigos

A Belvedere Incorporadora Lida. realiza servicos de incorporagdo e
construgdo civil focados em iméveis residenciais na cidade de Curitiba. Os
empreendimentos da consirutora possuem em média 6.000 m*. Sdo edificios de no
maximo 11 andares, com area total entre a 100m? a 120m? e area privativa entre
55m* a 80m? respectivamente. Possuem em Sua érea comum: garagens, piscinas,
churrasqueirg, saldo de festas, quadra poli-esportiva ¢ salo de jogos.

221.2Praga

Como exposto anteriorments, a Belvedere Incorporadora Lida. atua na
cidade de Curitiba - Parana, e possui uma unica sede admistrativa que localiza-se
na Av. Silva Jardim, 84 no bairro Agua Verde.

A empresa realiza obras em toda regiéo metropolitana de Curitiba,
principalmente no segundo anel da cidade, como por exemplo, Capdo Raso, Novo
Mundo, Pinheirinho, Vila Hauer, Bacacheri ¢ Boa Vista entre outros, que s&o regides
onde encontram-se clientes potenciais para a compra de seus imbveis. Quem faz a
pesquisa de terrenos disponiveis é o proprietério e engenheiro da empresa, que
avalia a condigéo deste com a compatibilidade da construgdo de um sdificio no local
em questdo. Com ¢ inicio das obras, 8o aberlos plantdes de vendas dentro de um
dos apartamentos do edificio para a exposicio e a negociacdo com o pablico.

Uma vez que todo 0 processo de desenvolvimento ¢ construg@o das obras
cabe apenas a Belvedere Incorporadora Lida. e suas empresas terceirizadas, sem o
intermédio dos futurcs consumidorgs, ¢ confato dos clientes com a empresa
normalmente ¢ feito apenas com a imobilidria no plantéo de vendas.
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lll. Distancia dos Bairros ao Marco Zero — Curitiba

Baiires Distancia
em metros
01- CENTRO 318
02 - SAO FRANCISCO 856
03- CENTRO CIVICO 1534
04-ALTO DAGLORIA 1423
05-ALTO DARUA XY 2096
06-CRISTORE| _ 2761
07 - JARDIM BOTANICO 2807
08 - REBOUGAS 2002
09 - AGUA VERDE 3236
10- BATEL 2.161
11 - BIGORRILHO 2764
12- MERCES 2410
13- BOMRETIRO 2.288
14-Anl 3.104
15- JUVEVE 2016
16 - CABRAL 3324
17 - HUGO LANGE 2910
18- JARDIM SOCIAL 39n
19- TARUMA 4,824
20- CAPAO DAIMBUIA 5501
21-CAJURY 7233
22- JARDIM DASAMERICAS 5313
23- GUABIROTUBA 4877
24 - PRADO VELHO 3530
25- PAROLIN 3622
26 - GUAIRA 4441
27-PORTAO 5595
28- VILA IZABEL 3909
29- SEMINARIO 3989
30- CAMPINADO SIQUERA  3.840
31- VISTAALEGRE 3469
32- PILARZINHO 4.706
33- SAO LOURENGO 4355
34-BOAVISTA 5.367
35- BACACHERI 3,140
36- BARROALTO 6531
37 - UBERABA 8749
38- HAUER 5604
39- FANNY 5750
40- LINDOIA 5504
41-NOVO MUNDO 6.906
42- FAZENDINHA 7.819
43 - SANTA QUITERIA 5435
44- CAMPO COMPRIDO 6601
45- MOSSUNGUE 5718
46 - SANTO INACIO 5595
47 - CASCATINHA 4471
48- SAO JOAO 5667
49-TABORO 6.941
50 - ABRANCHES 6,869
51- CACHOEIRA 8323
52 - BARREIRINHA 6433
53- SANTA CANDIDA 8.190
54- TINGUI 6.949
55. ATUBA B.171
56 - BOQUEIRAQ 9,199
57 - XAXIN 8618
58- CAPAO RASO 8.766
59. ORLEANS 9324
60 - SAO BRAZ 8.125
61 - BUTIATUVINHA 9.256

62 - LAMENHA PEQUENA 9817
63 - SANTA FELICIDADE 6.923

64 - ALTO BOQUEIRAO 12850 LEGENDA
65 - SITIO CERCADO 12.715 < Centro
66 - PINHEIRINHO 10.693 ot M‘;‘:m Zero
giﬁg%gﬁa :ggg} * Centréide de Bairro

N ) [ Menor que 4.000m
69 - RIVIERA 11.091

[ De 4.000m a 7.000m

70- CAXIMBA - 22963 De 7.001m a 10.000m
71 - CAMPO DE SANTANA 19.858 £ De 10.001m a 16.000m
72 - GANCHINHO 16.269 Maior que 16.000m
73 - UMBARA 17.006 .
74- TATUQUARA 15.321 FONTE: Geoprocessamento / IPPUC

Elaboracao: Banco de Dados / IPPUC

4

NOTA: As disténcias foram obtidas atravez do medigdo da distancia em finha refa do centro geogrdfico do bairro até o marco zero de Curitiba, © ponto mais cential da
cidade, localizado na Praga Tiradentes.

75- CIDADE INDUSTRIAL 9.927
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2.2.1.3 Prego

O valor de venda na construgdo civil &€ determinado pela metragem do
imovel dependendo da localizagdo em que este foi construido. Com a concorréncia
cada vez mais acirrada, os pregos dos imoveis sdo competitivos e dependem de
regido para regiao.

A Belvedere Incorporadora Ltda. segue os pregos estipulados pelo
mercado e procura acompanhar o prego da concorréncia, oferecendo sempre o
diferencial da empresa que €& a qualidade nas suas construcdes e
consequentemente a satisfagcao dos clientes que adquirem seu imoével.

O valor do metro quadrado na regido do segundo anel, que é onde a
construtora realiza seus empreendimentos, € mais baixo que o prego da regido
central e do primeiro anel da cidade de Curitiba, variando em torno de 1.300 a 1.500
reais por metro quadrado construido.

A Belvedere Incorporadora Ltda. utiliza como formas de pagamento o
financiamento, pagamento a vista, fundo de garantia para a aquisicdo do primeiro
imével ou, o comprador pode pagar parcelas a construtora no decorrer da obra que,
ao ser finalizada este pagamento deve ser quitado ou financiado através de agentes

financeiros.

IV. Pregos Médios Unitarios (R$/m?) da Area Privativa de Vendas de

Apartamentos, Segundo o Tipo e Setor (Junho de 2006)

208333 208333

1.718,18] 203,77 187896
272727 2.109.99] 2 418,63|
2241,18] 224118
1 m.aolamv
Sator Vi 1.219.72 1.219,72]Setor VI
Setor VIl 1.180.30] 1.180.30{Setor VI
Setor Vill 1.100,10{ 1.109,10Setor Vil
Setor IX 1.155,34] 1.155,34Setor IX
Sator X 1.319,70] 1.319.70{Setor X
Setor XI 1,122.13) 1.122.13|Setor XI
Setor XII ISetor XiI
Geral P/Tipo 1.838 78] 1.249.57 |Geral PrTipo 2.222.73] 211856




VI. Tabela de Setores e seus Respectivos Bairros
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Parolin Pilarzinho Tarumd Uberabe Lamenha Pequens Cicede Industriel

Gusirs 1880 Lowrenco [Capdo da Imbuis Haver Ao

Portdo Tabodo Cajury Fanny Sitio Cercado

‘_@ |Bairro Ao 830

Nowvo Mundo [Cachosira Atube [ Xaxim

Fazenginha m«n [Orieans Pinherinho |Riviers

Sants Quitéria Cénduta Caximbs

[Caplo Raso [Campo de Santana
[Ganchinho
Umbark
Tatuquara

Fonte: Pesquisa Imobiliaria de Pregos, Trabalho Realizado Sob a Coordenagdo da ADEMI-PR e SINDUSCON-PR.

Nota: 1) Os Valores Médios em Reais por metro quadrado (R$/m2), referem-se a unidades novas (pronta e/ou em construgéo),
que varia conforme o acabamento, o andar, posi¢do no pavimento frente/fundos/ensolagéo/etc.) entre outros detalhes no
empreendimento, inclusive data de entrega, expeiéncia do construtor e/ou incorporador, etc.

ELABORACAO: IPPUC/Banco de Dados

2.2.1.4 Promogao

A empresa ndo realiza campanhas de comunicagdo promovendo a
Belvedere Incorporadora Ltda. Suas campanhas sao apenas vinculadas aos seus
empreendimentos.

A cada obra realizada, cabe a imobiliaria que comumente presta servigos
para a construtora, a contratacdo servicos de uma agéncia de publicidade e
propaganda para o desenvolvimento da campanha. Portanto, para cada
empreendimento é langado uma nova campanha.

Estas campanhas publicitarias envolvem folders e flyers com a planta do
imével, panfletagem e outdoors proximos a regido da obra, anuncios no jornal, faixas
e placas na obra, destaque no topo da primeira pagina dos resultados das pesquisas

de imoéveis no www.imoveiscuritiba.com.br, banner de Internet nos classificados de

websites imobiliarios e hot site do empreendimento no website da propria imobiliaria.
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2.2.1.5 Processo

O processo do desenvolvimento de um empreendimenio realizado pela
Belveders Incorporadora Lida, segus basicamonto as cinco elapas descritas abaixo:

e  Aquisicdo do terreno para a construgo do empreendimento. Lste tem gue
sstar sm boa localizacho, om pordo mais altos da cidade, com face de sol e
facilidades como transporte & conveniéncias,

e RealizacBo de todos os projetos do emprecndimento com arquitetos e
sngenhalros tarceirizados (projoto arquitetdnico, projeto hidraulico, projeto slétrico,
prajeto estiutural, prajeto tapagiatico ale).

e Execucdo dos projetos ¢ da obra, hom como o langamento do imdvel & das
vendas através do servico tercairizado da imobiliaria.

« Desembaragamento da papetada de cartdnio e prefeliura para a entrega do
imdvel ao comprador,

s Garantia ¢ manutencdio do empreendirmento por 5 anos.

2.2.1.6 Pessoas

A empresa é uma construlora de pegueno porte, gue conta com cerca de
20 funciondrios fixos. O propristénio o engenhelro da empresa 6 quem realiza as
pesquisas do maercado o torrones disponivels, assim como toda g negociacho com a
prefeitura, donos dos terrenos e confratagio de oulros engenheiros e arquitetos para
cada obra.

& 5 Bosaiionsy et e vy enibonidin g myeabeart e e i ke N e P
Seus {unciondrios fixes, como cilados anteriommante, realizam apenas

&

trabalhos de execucio em obras junto com mdo de obra ercelrizada com empresas
parceiras para servicos como pintura, gasso, asquadrias de aluminio, colocagao de
portas, vidros e janelas, cer@micas e arulejos, Para & conltiatacho destes servigos a
smprosa exige Gue os funciondnios possuam expenénda o trabalho de qualidade.
Cargos: sorvento, melo-oficial, profissional, contra-mestre, mestre de

cbras, engenheiro civil, departamento pessosgl, administrativo ¢ financeiro, diretores.
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2.2.1.7 Buporte Fisico

A sede da empresa, localizada no bairro dgua Verde, é um escritério para
solugBes administrativas, onde sfo realizados os pagamentos, as compras, as
reunifes com 0s projetistas e o contato com os fornecedores,

Em cada empreendimento ¢ um montado uma peouena sala gue serve
como escritdrio dentro do espaco fisico da obra, no qual encontram-se 0s projetos e
a tada a documentacao exigida pelo minigtério do trabalho, prefeitura ¢ CREA. Ainda
dentro de cada obra, s8o construidos refeildrios, slojsmenios, almoxarifados e

plantéo de vendas.

2.3 ANALISE DE AMBIENTE EXTERNO

e Fatores Eoondmicos

A

Wl

Dentre osg fatores econdmicog que exercem influencia na empresa, o8
precos dos commodities, como ¢ minério de ferro, inferfererm no prego de materiais.
Portanto, a alta dos insumos bésicos para a construcdio, tais como: pedra britada,
cimento, ferro, tijolo e madeira acarretam em ¢rises no setor.

Soegundo dados refirados da Rovista Construgio Mercado, a valorizagio
exprassiva das cotagdas do palrdleo, do mindrio de ferro, carviio, ago, cobre,
aluminio e cimento, iniciada no mercado internacional em 20056, parece ingressar
agora num ciclo de queda, motivado pela diminuigiio da demanda diante das
condicdes da economia mundial. Qu seja, com menor volume de lancamantos a
tendéncia de desvalorizagio dessas matbrias primas, 08 pregos desses matoriais da
construgfo param de crescer em 2009,

Em relacfio sos pregos dos materiais de construgéo, Claudio Llias Cong,
presidonte da Anamaco (Assoniacho Nadonal dos Comerciantes de Material
Construcho) ndo tam dividas que 2009 serd um ano de 0% de inflag8o, com
tendéncia até de alguma deflacio. Para ele, @ crise toré um cleito generalizado
sobre a totalidade dos itens de obras 9, so essas commoditios diminuem para mais

ge 0% acarmatam am um afaito direto nog caixas das construtorgs.
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As taxas de juros também possuem grande interferéncia no
desenvalvimeanto dos negociog da conglrugdo civil uma vez que, guando estéo muito
elevadas aumentam o custe final do financiamento para o cliente. Para o presidente
do SindusCon-8P (Sindicato da Indistria da Construcfio Civil do Estado de Sao
Paulo), Sérgio Watanabe, algumas das medidas para fortalecer g construgio civil no
Brasil & manter os juros baixos nos financiamenios habilacionais, bem como a
exigéngeia legal de que 65% dos depdsitos da poupanga sajam destinados pelos
bancos ao financiamento imobilidrio, pois estimulam ouftros bancos a também
reduzirem suas taxas, caso as tenham aumentado,

A criagdoc de linhas de crédito do BNDES (Banco Nacional de
Desenvolvimento Econbmico e Social), para capital de giro, destinadas a todo o
setor da construcio, além de linhas de financiamento para que as construtoras de
capital aberto realizem operagbes de fusso e aquisicho enlre si 580 alternativas para
o fortalecimento do setor.

o Fatores Foliticos

0 governo influencia na medida em que, como a grande maioria dos
financiamentos sdo feitos através da Caixa Feondmica Federal, ele libera mais ou
menos recursos destinados & habitacéo.

Atualmente o Governo federal autorizou que a Caixa Econdmica Federal
comprasse acdes de empresas conglivtoras com problamas de liquidez, para evitar
a paralisacio de obras em andamento no pais. A Caie fol autorizads a constituir
subsidiarias para participar do mercado imobilidrio ¢ capitalizar as construtoras que
perderam fontes tradicionais de financiamento.

A construco civil {em vivenciado um forte crescimento em {odo o pafs,
impulsionada até poucas samanas atras pela abundante disponibilidade de crédito a
longo prazo e atualmente representa de 3% & 4% da carleira de crédito do pals,
segundo ministro da Fazenda, Guido Mantega.

A Preleitura por sua ves também lom ligagdo oireta com o selor da
construcao civil, pois cabe & ela & liberaglo de alvarss, destinagio do use do sols,
zoneamento urbano. Cada mudanca de governo pode resultar em alteragdes na

construcao civil.
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» Fatores Sociais

Projetas sociais da Prefeitura Municipal na area de urbanizacdo abrem
espaco para novas obras na drea de construcdo civil, alravés de processos de
licitacdo.

Existe também um projeto de Lei "Menor Aprendiz’, um programa social
de cardter educativo, sob responsabilidade governamental ou ndo governamental,
sem fins lucrativos que assequra ao adolescente participar de capacitagéo para o
exercicio de atividade regular remunerado. De acordo com a legistagdo (Lei
n°®10.097/2000), o3 sestabslecimentos de qualquer natureza, inclusive as
construtaras, s8o obrigados @ empregar e malricular nos cursoe do Senai um
namero de aprendizes equivalente a, no minimo, 5% do seu quadro de
trabathadores.

« Fatores Tecnologicos
Para acompanhar ¢ avanco tecnolbgics, a empress investe em cursos de
capacitagdo profissional para ssus funciondrios, ou entdo contrata servigos
terceirizados prestados por empresas especializadas.

2.3.1 Ambiente de Mercado

O mercado imobiligrio no Brasil, agsim como em todos 0s paises, esta se
reestruturando face as dificuldades de obtencéio de capital para a producdo
imobiliaria Diferentemente de outros momentos acondmicos onde os financiamentos
para producdo estavam maig disponiveis, hoje eles sb6 existem afravés dos
incorporadores, justamente por aste motivo € gue a produgfio imobiliaria diminuiu
muito nos trés dliimos anos. Este fato fez com Gue incorporadores passassem a ser
mais presentes no mercado, sejg por sua solidez no investimento ou pela
oportunidade da escassez futura de imdvais devido a baixa produgdo que ja é de 1/3
da produgéa de dois anos atras.

A construtora afua em projotos apenas na cidade de Curitiba com a
execucdo de obras destinadas as classes Be C,

Nos dltimos anos houve um boom ma construcdo civil, porem nos ultimos
meses devido a ¢rise econdmica mundial, houve uma queda nas vendas.
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2.3.2 Ambiente Competitivo

2.3.2.1 Concorrentes Diretos
Os concorrentes diretos da Bsiveders Incorporadora Lids. s8o empresas
que realizam 08 MesmMos $arvigos para o mesmo puablico-alvo.

» [nove Construgéo Civil Ltda.
Rua Pedra Baggio n® 185 - Curitiba
Fone: 41 3244 0234 - www.inoveconstrucao.com.br

Fundada em 2008, a Inove Construgo Civil é uma empresa do ramo da
construgdo civit que atua em Curitiba ¢ cutras regites do Estado do Parand. Visa o
mercado imobiliério e a drea de prestacho de servigos,

- Atividades: incorporacéo e construgo

- Clientes: quem busca qualidade, valorizagdo, localizag8o e garantia, em
apartamentos de 1, 2, 3 au 4 quartos.

- ParticivacBio no mercado: é focada em trés fatores. reducho de construtoras
atuando no mercado, crescimantod de novas parcerias ¢ fidelizacdo das mesmas.

- Objetivos: Consgolidar o nove modelo de mercado imobilidrio;  incoporador
construtor; Conquista de novos incorporadores, possibilidade de atuagdo em novos
mercados junto aos incorporadores, multiplicar a angariagéo de obras especiais;
abrir para o0 mercado de obras residenciais, tornar a empresa porta de entrada para
investidores 2 incorporadores de outros mercados; consolidar a Marca Inove em
Curitiba, no mamento de oportunidades advindo da reestruturacgo do mercado e das
empresas do selor.

- Linha de produtos: A Inove buseca construir empreendimentos de alta gualidade,
embasados num modelo tecnoldgico de ponta, com conceitos inovadores. Seus
empreendimentos s80 caracterizados pela bog localizacso ¢ excelente padréo de
acabamento, além da arquitetura esteticamente melhor contextualizada e
diferenciada.

- Qualidade: Atuando no segmento de médio @ alto padréo, 0s imoveis da inove
situam-ge numa faixa de reconhecimento de mercado queé requer exceléncia,
gualidade de acabarmento, localizacho e arauifetura de borm gosto,



- Custos: busca praticar valores e condighes dentro da média do segmento que atua,
Mmartendo seus produtos sempre compativeis com og nfvels mddiog de marcado,

para a cafegoria, porém com busca incossante de obter redugBo de custos e

produtos mais complstos,

2.3.2.2 Concorrentes Indiretos

e MRV Engenharia
Av. Raja Gabdglia, 2.720 - 20. Andar - Ustoril < Belo Horizonte/MG

Telefone: (31) 3348-7100

Desde 1979 no marcado imobilidnio, atua com foco axclusivo na
incorporacio e conglrugho de empreendimontos resicenciais vollados para classe
mddia o ofereco casas o aoparlamenios om mals de 60 cidades do Drasil,
- Atividades: construcso 8 comerdializachio de imdveis
- Clientes: classe média
- Particinacdo no morcado: ¢ a Gnica consirutora prosente em 60 cidades brasileiras;
gera 6 mil postos de abahio par ano; estoqua do ferenos em locais privilogiados,;
estrutura padronizada de construgin,
- Objetivos: A amprasa tom seu foco na redugfio de custos, inovagho € ética.
- Linha de produtos: linhas de progulos priofizendo qualro plleres prncipais - infra-

gstrutura de lazor, Bbordade, segurnnca e qualidate de vida,
- Quatidada; racebau am 2001 a certificncdo no alvel A do Programa Brasileiro de

Qualidade e Produfividade na HabitacBo - PROP-H

. sendo uma das primeiras
construtoras a atingir o nivel mdaximo de qualificagdo.
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2.3.2.3 Substitutos

O mercado de concorentes substiutos na consbiugo civil, se

axistente, o MUlD BEGUENO, POIS DA 4 Consing

50 de qualquer empreendimento

- N £ o oo SN TR SN o AN g
A0 NecessAnos enganhairos & aImbre

a3 davidamanta credenciadas nos érgaos

competertes como o CREA e a Preleitura por exemplo.



2.3.2.4 Fornecedores

Alem de poder comprar diretamente da fabrica, as congirutoras possuem
beneficios fiscais, principalments relativos a aliquotas de ICMS.

« Engemix
Engemix, Negtcio Concreto da Votorantim Cimentos, é lider na fabricagio
de concrato dosado om central @ hd qualro décadas estd presente nos principais
canfeiros de obras do pais. Tem mais de 80 cenirais fixas espathadas por 11
estados brasileiros, que oferecem as methores solugdes, produtos & servigos.
« Volorandim Cirentos
Com mais 70 asnos de exsiéneis, g Voltorardim Cimentos & & maior
indastria do Brasi tambdm nos morcados de cimento @ agregados. £std entre as dez
meiores industrias de cimentoe do mundo e possui capacidade anual de producho de

26,2 mithties do toretades do dimento o 7 mithGes do oneladas sm agregados.

o Alumiplast - Produfos enr Aluminio
Alumiplast foi fundada em 1984, no ramo da Inddstiia & Coméreio,
importacdo o FxportacBo do Meatals, Ferragens o Plasticos. Dispde de pessoal
qualificado e stualizado com informacbes téonicas ¢ conhecimentos gue diferenciam
g possibiliam um atendimanto direcionado @ personalizado, estoque diversificado

e ododen s o
&t fi}\iczts &5 UWias0as ¢ t«muum mu%e»

buscando a methor solucho para o diente,

e Gerdau S.A.
O Grupo Cerdau occupa a posicho de 135% maior produlor de ago do mundo
& ¢ lidor no sogmanto da aces longos nas Américas. Possul capacidade instalada de
26 milhdes de toneladas por ano ¢ fomoce ago para o setores da construgéio civil,

indistria e agropecuaria.

e Fabrimar Melgis e AcessGrios

A Pabrimar stua no segmento de Construcho Civil em todo Drasil,

fornacendo sous sarvigos o orontando para espedificagho de seus produtos,



abrangendo Construtoras, Instaladoras, Escritdrios de Arquitetura, Projetistas e
Arquitetos. Os servicos oferecidos a seus cliontes, tais como. Orientacdes téenicas

de instalacdes e orientacio de mortagem de hanheirosfeozinhas modelos.

e Eliane Revestimentos Cerdmicos
O Grupo Clang 6 atualmente constituido por uma redes de produglo e
distribuicfio de revastimontos corimicos composta de 8 unidades fabris distribuidas
em 3 unidades da federacso (8C, MG e BA), com vendas em todos os estados
brasileiros.

2.4 ANALISE SWOT

2.4.1 Oportunidades

- Estabelecimerito de novas industrias

- Pregos competitivos por parts dos fornecedores

-~ Aumento na procura por apartamentos compactos

- Divércios — as pessoas guando gozinhas preferem apartamentos menores
- Financiamentos

- FGTS = crédito para & primeira aquisicdo imobilidria

- Linha verde?

- Transporte publico

- Valorizagio das regides do segundo anel

- Estudantss do interior que vem para a capital

2.4.2 Ameagas
~ Crise econdmica mundial & nacional

- Limite no crédito para financiamentos par parte dog bancos
- Empreendimenta mal elaborade (erro na entrads de projeto)
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2.4.3 Pontos Fortes

- Terceirizagdo dos servigos

- Parcerias com fornecedores

- Engenheiro qualificado e com experiéncia no mercado

- Atualizaco constante por parte dos funcionérios (cursos, especializaces etc.)
- Garantia e manutencio de 5 anos no imovel

- Entrega no prazo

- Banco de dados de assisténcia técnica (para evitar futuros erros)

2.4 .4 Pontos Fracos

- A empresa nao possui wabsite
- A emprésa néo realiza agbes de comunicagédo para divuigar ¢ nome da empresa
(apenas em a¢bes vinculadas aos lencamentos dos empreendimentos)

2.5 DEFINICAQ DO PUBLICO-ALVO

O publico-atvo da Belvedere Incorporadora Lida. séo homens e mulheres
das classes B ¢ C, com renda fixa de aproximadamente cinco mil reais, que
procuram imoéveis com até 80m? de drea privativa nas regibes do segundo anel da
cidade de Curitiba, (75% dos consumidores da Belvedere Incorporadora Ltda.
pagam seus imoveis com financiamenio ou FGTS).

Mormalmente s80 casals recm-casados ainda sem fithos, divorciados,
Casais que N Moram mais com o8 filhos ou aqueles que procuram seu primeiro

imovel.
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2.6 POSICIONAMENTO

Segundo as pesquisas de salisfacBo realizadas anteriormente pela
Belveders Incorporadora Lida,, a imagem da empresa estd diretaments vinculada a
sua qualidade no produto final de seus servicos, Além disso, a Belvedere possui um
banco de dados de assisténcia téonica para registrar reclamacgbes com relagdes ao
seus servigos, evitando assim que estes 30 repitam futuramente. No entanto, este
banco de dados possul baixissimo Indice de reclamacdes, comprovando assim a
satisfacdo dos compradores e conseghentemente & qualidade dos servicos da
empresa.

O posicionamento pretendido pela Belvedere Incorporedora Lida. é ser
reconhecida no Mercado como uma empress séria, sblida ¢ de qualidads,
minimizando ainda mais as reclamacaeas por parte de seus compradores,

Com relagBo ao posicionamento de valor da empresa, segundo o

4

proprietario é “mais por maig”, significando um prago um pouco acima do oferecido

pela concorréndcia, no entanto, uma gualidade supearior. Pele "mais por mais” é
percebido pelos compradores, pois & empress procura sempre acompanhar as
tendéncias do mercado de apartamontos de luxo, investindo om areas de lazer como
piscina, espaco goumert, lan house, guadra poliesporiiva, pizzaria, churrasqueria,

sala ds gindstica slc.

2.7 MISSAQ E OBJETIVOS DE MARKETING

2.7.1 Missdo

“A busca constante da salisfacho plena dos nossos clientes, atingindo

3

assim methorias continuas na gualidade 6 menor custs”.

2.7.2 Objetivos

O principal objetivo pretendido pela empresa para 08 proximos 2 anos & de
langar, concluir @ finalizar ag vendas de seu novo empreendimento antes do término
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das obras, além de viabilizar a construgdo de um segundo empreendimento ainda a
ser definido.

2.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para este novo empreendimento, gue teve inicio neste anc de 2008, a
empresa j& adquiriu o terreng, no qual foram realizados os estudos de solo, o projeto
topogréfico e o projeto arquitetdnico que ainda aguarda a liberacdo de alvard por
parte da prefeitura para que se iniciem as obras.

Portanto, apds a liberagéio do alvard, no inicio das obras deve-se dar inicio
aos investimentos ém Comunicacdo para que ge alcance o objetiva de finalizar as
vendas dos apartamentos anfes mesmo da conclusfo das obras,

2.8.1 Estratégia de Produte/ Servigo

Como citado anteriormente, a estratégia de marketing serd voltado a
principio para o nova empreendimento da construtora, portanto a estratégia
adequada neste caso é a de informaco, divulgando o produto que sera lancado,
informando as caracteristicas & beneficios do mesmo.

O foco deve ser na qualidade na prestacdo deste servigo e esforgo da
empresa para manter essa qualidade deve ser continuo, procurando sempre inovar
e ofsrecer o melhor para seus compradores. Este novo empreendimento deve
possuir um diferencial da concorréncia, e como o objetivo é vender os spartamentos
antes da conclusio das obras, aste plus pode ser no fato de o comprador escolher
como ele quer que seu imdvel geja, optanda enire diversas plantas pré-idealizadas
qual encaixa-se com seu perfil

O relacionamento com © comprador € de fundamental importancia para a
empresa, pois ele é um porta-voz gue emite opinibes gue podem prejudicar ou
auxiiar mas vendas. Afiludes bdasicas como & tansparéncia nas negociagbes,
cumprimento de prazos ¢ do que foi astabalecido 880 de extrema importancia para a
credibilidade da empresa.
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Assim como o relacionamento com o comprador, o relacionamento com os
fornecedores e com as empresa lerceirizadas deve ser levado em consideragio,
pois eles interferem diretamente no praduto finat,

Aconselha-se também & Belvedere, a estratégia de diversificacdo de seus
servicos, criando uma espécie de agencia imobilidria para a vendas de seus iméveis,
Tendo conhecimento que o proprietério e sua esposa sdo qualificados e
credenciados pelo CRECI, estes podem manter este tipo de servico internamente na
empresa, diminuindo os gastos com &g terceirizacdo deste servigo. Isto,
conseqlientemente acarretara também na fixacdo e divulgacBo da marca da
empresa, deixando de vinculéd-la apenas aos seus empreendimentos.

o Novo Empreendimento
Rua Domingos Gabarde, 86 — Capéo Raso

Este novo smpreendimento € um edificio de 11 andares e 2 elevadores
que totaliza cerca de 5.800nV de area total. Possui ampla érea de lazer com cancha
poliesportiva, churrasqueira coletiva, salfo de festas com espaco gourmet, saldo de
jogos, sala de gindstica, piscina stc. 44 garagens simples @ 15 garagens duplas,
ambas cobertas. S&o 55 apartamentos com suites, ampla sacada, churrasqueira, 44
apartamentos de 3 quarios com érea privativa de 77m? ¢ 11 apartamentos de 2
quartos com érea privativa de 56m?.

2.8.2 Estratégia de Preco

Uma vez que conhece-se ¢ periil do publico da Belvedere Incorporadora
Ltda., sabe-se qual o preco que estes consumidores estéo dispostos a pagar por um
imovel. A empresa deve lavar i850 am consideracio ao estabelecer 08 pregos de
seus iméveis, que devem estar de acordo com & realidade de seu mercado. Isto ndo
significa que a estratégia adotada deva ser a de prostituigdo de pregos como muitas
vezes & adotada pela concorréncia.

Tem-se também ¢ conhecimento de gue o posicionamento da Belvedere é
de de "mais por mais’, 0 que valoriza muitas vezes a sua imagem, pois oferece
status ao consumidor de B e C sem que este tenha que investir um valor muito mais
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alto do que investiria em um imével da concorréncia. Com isso a estratégia de prego
adotada pode ser personalizada, com descontos em pagamentos antecipados ou a
vista. Este preco personalizado significa que os pregos podem variar de acordo com
as necessidades dos clientes ja que estes podem escolher as plantas que mais
encaixam-se com seu perfil.

Portanto, deve-se estabelecer uma tabela de precos da construtora para
este empreendimento, que por sua vez, considere os pregos praticados pela
concorréncia, os precos utilizados na regido do Capédo Raso, e os pregos que 0s

compradores estao dispostos a pagar.

2.8.3 Estratégia de Praca

O mercado de atuagao da empresa é a cidade de Curitiba e, no momento,
nao ha interesse em expandir este mercado. O novo empreendimento localiza-se no
bairro Capao Raso, rua Domingos Gabardo n°86, entre a rua do expresso e a rapida
do Portao. Possui boa localizagdo, com ponto de 6nibus a meia quadra do imovel,

mercado e igrejas nas proximidades.

VIl. Mapa Capao Raso

D ‘i ; e
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ELABORAGAO: IPPUC - jun/2005
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~ Jornal: Andncios informativos do empreendimento na érea de classificados de
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2.8.5 Elementos de Apoio Estratégico

A empresa ja possui um banco de dados com sugestfes e reclamactes
dos compradores para a assisténcia técnica. No entanto, sugsre-se que seja feito
um banco de dados dos compradores e daqueles que visitam o plantdo de vendas
com nome completo, telefones para contato e endereco eletronico. Desta forma,
como sugerido acima, 03 qua compram 038 apartamentos recebem materiais para o
relacionamenta pas-wvendas e respondem uma posquisa de satisfacso anual, ¢ os
que nao compraram o apartamento, materiais de propaganda dos futuros imbéveis.

A Belvadere ja costuma realizar uma pesquisa de satisfacfo com seus
clientes, no entanto esta ¢ feila spenas uma UOnica vez, loge aue o imbvel é
adquirido. A intencfio pam este novo empreendimento ¢ que reformular as
pesquisas de satisfacio (modelo em anexo) para que sejam realizadas nos cinco
primeiros anos, abrindo assim wim espaco para o diente manifestar-se sobre sua
aguisiclo e 03 servicos prestados pela emprasa. Esta pasquisa ¢ fundamental para

o pvaitione ~ g 2L pngn s ey Tuaanie Baatbs sven e s v el iy s : v e
auxiliar a empresa a reconhecsr suas possiveis falhag, compreandar as oxpectativa

“y

dos consumidores ¢ € claro, a satisfacio dos mesmas com 08 Servicos que a

Belvedere ofereceu.

2.9 PERIODO, CRONOGRAMA E RESPONSABILIDADES

Uma vez que o objetivo de marketing ¢ para um perifodo de dois anos, as

4 g e T 2
agdes e marketing desernvo HiGEs para @ e fiprasa ooV

i astar cim presan
durante toda este periodo, comecando logo ao inicio do ano de 2009,

A responsabilidada pelo controle da implementacdio das estratégias de
marketing da empresa estd a cargo co proprietano, pois se iala de uma peguena
ompress, néo havendo um selor aspocilico parg a &rea de markeling.

Quanto go aronagrama da dasenvolvimento das atividades, o mesmo pode

ser especificado da saguinte formes:
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- [Estratégias de Produto e Prego: estas estratégias devem ser focadas
continuamente, sem interrupgdes, pois estéo intrinsecamente ligadas ao processo de

producao dos servigos da empresa.

- Estratégias de Praga/ Distribuicdo: assim que a obra possuir estrutura segura e
apropriada para a construgdo do plantdo de vendas, este devera ser montado.

Espera-se que isto seja possivel ainda no més de julho do ano de 2009.

- Estratégias de Promogao/ Comunicacgao: estas devem dar inicio com a criagdo do
website da empresa que deve veicular no primeiro més de 2009, assim como a
aplicacao do projeto visual (uso da logomarca) e da papelaria. A placa indicativa
exigida pelo CREA também deve estar em frente a obra ainda no més de janeiro.

As agbes de comunicagao so6 terdo inicio assim que o plantdo de vendas
estiver operando, desta forma os consumidores passam a ter conheciemento deste
novo empreendimento e podem ir visitar o plantdo de vendas para ter mais
informacdes.

Apoés o langcamento do edificio, espera-se que todos os apartamentos
tenham sido vendidos, iniciando entdo o processo de pés-marketing com pesquisas

de satisfagao e envio de mala-direta por um periodo de cinco anos.

VIIl. Cronograma de Ac¢ées

2009 2010

J|IFIM|A(M|[J|[J|A|S|O|N[DIJ|FIMIA|M|[J|J|A[S|O]|N

Inicio das obras

Plantdo de vendas

Lancamento

H

Website

Placa Indicativa

Ponto de Venda

Outdoor

Banner de Internet

E-mail Marketing

Jornal e Revista

Prom. de Vendas

P. boca-a-boca

Brindes

Pos-Marketing
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2.11 CONTROLES

O controle da execuclo das estratégias de markeling deverd ser realizado
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3. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES
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MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

BELVEDERE

INCORPORADORA
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' MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

A Marca;

BELVEDERE

BELVEDERE =

INCORPORADORA

Cores Padao:

Preto
C:0 M:0Y:0K:100
R:26 G:23 B:27

Azul 1
C:100 M:0 Y:53 K:21
R:0 G:128 B:118

Cinza
C:0M:0Y:0K:70
R:111 G:112 B:114

Azul 2
C:40 M:0Y:22 K:8
R:155 G:201 B:195




MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Cartao Pessoal
95 x 55mm

BELVEDERE

INCORPORADORA

Papel Carta
210 x 297mm

i s e

Saul Tomasi |

Engenheiro Civil
CRM 888888

BELVEDERE

INCORPORADORA




MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

BELVEDERE

INCORPORADORA

Envelope Oficio
300 x 114 mm

Av. Silva Jardim, 84 - Agua Verde - Curitiba - CEP 80230-00
Fone: 41 3030-3030 - www.belvedere.com br

BELVEDERE

[ty

Bloco de Anotacoes
100 x 70 mm

BELVEDERE

INCORPORADORA g






