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RESUMO 

0 presente trabalho tern por objetivo realizar urn estudo a respeito da 

importincia das empresas em fazerem urn planejamento estrategico, para que as 

mesmas mantenham-se no mercado e consequentemente adquiram estabilidade. 

Apresenta as principais etapas para. a impfantayao do processo de estrategico e 

realiza com fundamentac;ao te6rica urn plano de marketing estrategico para a 

empresa Belvedere lncorporadora Ltda do ramo da construc;ao civil na cidade de 

Curitiba. 

VI 
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INTRODUCAO 

Com urn mercado em constantes mudan~. no qual a cada vez mais os 

clientes buscam maior satisfayao, quafidade e economia, e a concorrencia atua de 

forma agressiva, o ramo da constru~o civil encontra"se em uma situa¢o em que 

qualquer transform~o pod& ameac;ar ou mettrorar SEkl$ negOcios. Por isso a 

importancia de objetivos formu1S~dos, metas programadas e estrategias de a96es 

definidas. Para que esses objetivos e metas sejam atca~ados, uma ferramenta de 

extrema importancta para as empresas vem ganhando cada vez mais forya dentro 

das organizay()es: o planejamento elStrategico. Com ete, promove-se um diagnostico 

da organizac;io e determinam .. se as taticas de ~ para o cumprimento desses 

objetivos propostos. 

Para tanto, todas as a~es de uma empress, inclusive as aQ6es de 

marketing, devem atreJar-se ao pfanejarnento glc:lbal da organi~o. Com as a¢es 

de marketing e possfvel d~finir em que posicionamento a empresa encontra-se no 

mercado e quai a melhor forma ~ra qu~ seus servi~ cheguem aos consumidores. 

Por isso utiliza estrategias para todos os componentes do chamado composto de 

marketing ou mix de marketing~ os 4P' sj qu• no caso de services sao os ?P' s: 

produto. pr~. pr~. prom~. ~. processos e suporte fisico. 

A Belvedere fncorporadora Ltda. atua como prestadora de servr~s no 

setor de constru<;to civil de Curitiba. E uma •mpresa que atua a 1 0 anos no 

mercado, porem nlo possui planejamento estrategieo e de marketing formulados. 

Consequentemente a necessldad<t da elaborayio destes pianos para a empresa, 

pois como vista acima, o mercado esta cada vez mais competibvo e requer taticas e 

estrategias para que as empre~s mantenham~·se atuantas no mesmo. 

A questao-probiema definida para este trabalho $ a elabora~lo de urn 

planejamento de estrategias de marketing para a Belvedere lncorporadora 

Ltda., visando a obten~l.o de sueesso em IU81 atfvidades. 

Primeiramente, s~r~o abordados na :fstrutura deste trabalho t6picos que 

se fazem relevantes para a contextuataac;lo do mesmo, eomo a definic;io do termo 

marketing e seu composto (7P's), marketing de servlyos, planejamento estrategico, 

planejamento de marketing. alam & claro de dados sabre o mercado da construc;ao · 

civil assim como o markettng na oonstruyio eivU. Ap6s este referenciat te6rico que 
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deu base ao trabalho e que o planejamento de marketing da lncorporadora 

Betvedere Ltda. fot realizado. Faz-se importante ressaUar que este plano elaborado 

como um estudo para a coneludo do curto de Marketing Empresariaf da 

Universidade Federal do Parana $l!;ra po$tO em pratica pela empresa a que se 

refere. 
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1. ANALISE TEORJCA 

1.1 MARKETING 

A expressao marketing vem do ingles e deriva do latim mercatus, que em 

portugues significa mercadologia, comercializa~o ou a~ de mercado. Oata-se 

entre as decadas de 10 e 40 os primeiros oonccmos basiOO$ de marketing, porem 

ainda eram limitados a distribuiy&o e ao comercio, mas a partir da decada de 50, 

com as transfo~s sociais de p6s..guerra e do aumento da industrializ~o e da 

competiyao, o poder do cfiente aumantou devfdo ao seu poder de escofha. Com 

isso, os empresarios passaram a notar que o n~ats importante era a conquista e a 

manute~o de negOcios a Iongo, prazo. 

No entanto, na sociedade em geral, ainda existe uma visao erronea e 

distorcida do conceito de marketing. qu6 comumente e associado some&1te a 
propaganda, publicidade & vends&, 

1.1.1 Defini~ do Coneeito de Marketing 

Segundo a nova definh;ao de 2005 da American Marketing Association - AMA, 

"Marketing e uma fun~ organ!zacional e um conjunto de processos que envolvem 

a cr~. a comun~ • a entrega de va,or para 0$ dient"· bem como a 

administra~o do relaeionamento com ~les, a• modo que beneficie a organizacao e 

seu publico interessado"'1. Entretanto, o marketing possui diversas interpretat;Oes 

entre as quais todas tim como finafidade satisfazer as necessidades dos 

consumidores. estas que, diferente de como muitos pensam. nio sao criadas petos 

estimulos dos produtores e sim pelos pr6prtos OOl'l$Umidores que fatem do produto 

indispensavel. 

Ou seja, o marketing nio e apenas vE!nder produtos e servit;as. mas 

identificar as necessrcfaoos dos consumidores, desenvotver produtos e servr90s de 

valor superior, definir pr(t9os, faz$r uma dlstribuiylo e promo<;ao para que os 

1 lnformat;o~s ~ncontradas no site http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing consultado em 03/11/08 
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produtos e os servi~os sej8m vendidos. Nas palavras de Peter Drucke~, 

conslderado o pai da gestao moderns 

Haven1 sempre alguma neoessidade de vender. Mas o objetivo do 
marketing e conhecer e compreender o consumidor tAo bern que o produto 
ou sefVi~ o atendem oomptetmnente e, em conseqti6ncia. veooerrr-se 
sozinhos. ldealmente, o marketing deve resultar em um consumidor que 
esta pronto pana comprar. T(fdo o quf:) e preciso fazer e tomar disponfver o 
produto ou "1Vl90. 

Por isso e tmportante ressaltar a diferenc;a entre vendas e marketing. A 

primerra possur seu fooo nas nacessidades do vendedor em converter seu produto 

em dinheiro, e a segunda nas do comprador, satisfaz.endo,.o com o produto. 

Kotler (2001, p.120} afirma que o merkettng_ e fundamentafmente urn 

impulsionador da atividade f1t(~on6micr:a, poi$ s~u objetivo e, na realidade, fazer com 

que a economia se ponhi em movimento. que tiS passaas desejem as coisas e 

utilizem parte de seus recurso& para desfrutar oosas ootsas. 0 autor tambem define 

o marketing como urn proces$o $Ocial e gerencial atraves oo qual indivfduos e 

grupos obtem aquilo que des.ejam e de qua n~c&ssitam, eriando & trocando produtos 

e vatores uns com os outros, surgind{J entfao a termos de fundamental importancia 

para a sua compreens{lto: TJFJCtjjSSidades, cteoojosi demancfas~ produtos, valor, 

satisfa~. qualidade, troca, transa(((Je-s, rtJiacionamentos, mercadas. (KOTLER, 

1999, p.3) 

Para a realiza~o do marketing, utilizam-sa tecnicas anaHticas de 

mercado, ferramentas de ptanejam0nto, aQoes de retacionamento com clientes, 

tecnologias de desenvolvimenh) de produtos e servit;os, modelos de distribui98o e 

acesso, metodos de precificat;ao adequado$, uma boa comunicayAo integrada e 

ferramentas de controfe dss s~es e dos r@sultados. 

1.1.2 Sistema de Marketing .... 7 P's 

0 sistema de marketing t-3 composto por um conjunto de fatores que fazem 

parte do processo de troca, e segundo Kotler (2000, p.37) e chamado de Composto 

"lnforrn!:lvoes '$OCOntrada® no t()xto ~AffnrJI, o que e marl<fl:ltinft, no site 
www.perspectivas.eom.br/leitura.htm consultado em 0311.1/08 



11 

de Marketing ou Marketing Mix. Este SiSt$ma e composto por quatro elementos: 

produto, pr~. pra<;a e promogio. 

• Produto: tudo o qt.Jtl Stlf} refert 11.\0 produto ou servivo em si, como 

formu~ao flsica, caracterfstic.as, produ~io. qualidade, mar~. design, embalagem, 

etc. E a comb~nac;io dos bens e servtc;os que a empresa oferece ao mereado-alvo; 

• Pret;a: politics de pr0~os, descontos, e forma$ ~ pn~zos de pagamento. E o 

valor atribufdo a urn daterminado bern ou sarvioo. As estrategias necessaries 

referem-se a flexibi!idade de pre~o. iten~ relacionados dentro de uma linha de 

produto, termos de venda e d6'scontos; 

• Prat;a: canais de distribl.d~o. cobertur~. variedad~&s, locais, estoque, 

transporte. Os canais pt?r meio dos quais a posse dos produ1os e tnansfertda do 

produtor para o consumidor, At~m dissol as estrategias aplicaveis aos 

intermediaries, tai$ como atacadistas e varejistas; 

• Promor;§o: todas as tarefas de cc>mt;nica~o que visam promover o 

consumo do produto ou servi~'l. promo\!aO de vendas. pubUcidade, forva de voodas. 

rela¢es publleas, marketing direto, etc. 

0 Marketing de servi~os conta ainda com outros componentes no seu 

marketing mix~ Pessoas, Processes e Suporti Fisico. 

• Pessoas: todas as pfissoas envolvidas dir-&ta e tndiretamente na produ~ e 

consumo de um servit;o; 

• Processos: os procflJdimentos, m&canisrnos 0 fluxo d& atividades pelos quais 

urn servi9Q e consumido; 
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• Suporte Fisico: o ambitmte no qual um servi~o e prestado, assim como 

materiais impressos e outros itens flsicos. podem tornar palpaval a promessa qoo 

um serviyo represents. 

1.1.3 Marketing de ServtQOs 

Serviyo. [Do lat. Se!Vltlu, •a escravidAo', 'os escravos' .] s. m. 1. Ato ou 
efeito de servir. 2. Exercfcio de cargos ou fun~es obrigat6rias. 3. Durayao 
desse exerclcio. 4. Oesempenllo de quatquer tr-t~tbalho. emprego ou 
comissio. f---1 Produto da ativi<fade humana que, sem assumir a fonna de 
urn bern matariaf, satistaz uma n~ees.-;idade. ex.: o tran$porte, uma aufa, 
um cotte dt~ cabeto. (NOVO 01\~tONA~IO AURELIO, 1975, p. 1293) 

0 setor de Servit;..<.lS, tamb~m chamr~dt) det setor Terciario e. nas palavras 

de lovetock e Wright (2001, p.5), urn ato ou dasempenho of$rfi1Cido de uma parte a 

outra de forma intangfveL E uma atividade ecemomica que cria valor e fornece 

beneficios aos clientes em tempo e Iugar especffi<:.o. 

Comercio, turisrno, J;;t)rvi<;os financ~ims, jurtdicos, de informatica, 

comunica.;ao, arquite-;tura, G:tngenharia, auditor~a. consultoria, propaganda e 

publtddade, seguro, corr~tag~m, transportfi1 e armazenagem, atfvidades p(lbticas e 

privadas de defesa, seguran<;a, sauda e edu<"'All~o, entre outros fazem parte desse 

ramo que e, nonnalmente, o qu~ mais g~ra empregos a respond~u a mais da 

metade da renda nacional, pois corresponds ill !>4% do Proch.1to tnt~rno Bruto (PfB) 

em 20023
. 

Existem inumeras diferenc;;as entre markertrng de produtO$ e de servit;es. o 

qual foca principalmente S(;)U$ clientes atuais t) potenciais, seus funcionarios e a 

intera~o. Oiferentement& dos produtos, os sarvit;c;s s~o v~ndidas antes da 

produc;io, por isto a percepc;i!o d€~ ris<:'..t.I tende a. ser muito ete-vada neste ramo que e 
intangfvel, isto e, nao ~ possfv~l ver su.t1S caracterfsticas ant(~}$ dos mesmos serem 

comprados e usados pelos usuarios. 

Portanto, marketing d~J s~rvit;os p(;de s~r definido c~om o conjunto de 

atividades que objetlvam a analise~ o planej~Jmentol a irnplem~mtavao eo controle de 

programas destrn8dos a obter e servir a dernanda por produtos e servi~s. de forma 

3 Dados rdirados do sib; www.ibge.gm· br consultado em I II lii/.008. 
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adequada, atendendo dest)jos e nlicessidades dos consumidores e/ou usuarios com 

satisfa~. qualidade e lucraUvidad€f. 

Para lovelock e \JVright (2001, p.21) o mark~ting de servk;o po$$ui oito 

variaveis fundamentais: 

• Elementos dO produto: s!Q. lOOOS 0* C(lrttpooentes do de$Srnpenho do 

servi~ que criam valor para os c!iente.$; 

• Lugar e tempo: envolvem as decisO~ ge~ncia!s sabre quando, onde e 

como entregar serviyos aos cli$ntes; 

• Procasso: descreve- o rr~todo (i~ a $E)QOencia ade~Jados aos sistemas 

operactonais de serviyos, visando diminLJir a probsbilidade d~ falhas e aumentar a 

produtividade e a satisfaoAo dt1 cliente; 

• ProduJ:ividfJJd$ €9 qualki~Jtdt:': m$<k3m {) gnu; de eficlcia com que sao 

transformados os insumos ~ o grau ern que o s~rvi(,;:o satisfaz: os cHantes ao atender 

suas necessidades, d&S$jr>s e !iJxpeetatfvas. f')~o doif1 fatores que nao devem ser 

abordados separadamente; 

• Pessoas: muitas ve~t:~s. os servi~s dep~nd~rn da intera~<) entre clientes e 

funcionartos de uma empr~sa; 

• Evidencia fisica: elementos vtsu~is tlU tanghtEliS cap~es d$ fornecer 

evidencta de qualldede de servlr;o; 

• Pr~ e outros custos d<) s~rvif(o: d£lsp~sas em dinheiro. tempo e esfor~o 
que sao gastos palO$ client~s aa compr~r e ccnsum\r servlyos; 

• Promo~tJo e ec:lucaf(ile>: atividaoos ~ incenbvos de cornunicayao que se 

destinam a aumentar a pref0r~ncla do cliGnte per um determinado serviyo. No 
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marketing de serviyos, grende parte da cornunicayao e, por natureza, educacional, 

ou seja, e preciso ensinar aos consumidores ooneficios a c.aracterlsticas dos 

servi~< 

1.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO 

De acordo com Kotl~r (1999, p. 23) planejamento estrategico eo processo 

de desenvolvimElnto e manut&n<f~O d~ uma refer~ncia estraU~gtca entre os objetivos 

e eapacidades da empret9a e as mudanya~ Cfe $U~$ oportunidades no mercado. Em 

outras pa!avras, s!!o os caminhc>s tra<;Jidos pelas orgar1ita<;oes em busca da 

concretizac;ao de &eus objaHvo$, sendo o pl~n~l_k.tmento um procasso voltado ao 

estabefecimento de objetivcrD f~ ~ d~fini~o das linha$ de at;oos para alcanyil·los e a 

estrategia um pro9rama de a~'lo ample, utilizado para definir e atingir as metas da 

organiza~o. 

No mercado atu~l, ~ de fund~mt~nt~~~ import€incia para uma empresa o 

estabelecimento de metas. estE~ planejamento €1SHtt1(Jta a adminlstra9lli0 a pensar 

antecipadamente ~Jm forma ststemlUie;a, for<(f:t a emprtlsa a aauQar seu$ objettvos e 

po!iticas, ieva a uma melhor cc>nrdenay..ifto de~ ~lsfon;os e fornec:e padrOes mais claros 

de desempenho, pois com pianos concr®tos, rn€i?smo f}m um ~~rnbiente d,; mudangas 

rapidas, ajudam a .~mprasa a pr0vlitr mudanya~; ambientais, a reagir rapidamante a 

eJas e a preparar-se m~lhor p~:tra atteray6es SL!bitag de cenario. 

0 objetivo do planejarrtento estrategiccl e orientar e reor~entar os neg6cios 

e produtos da empre&':l de rnodo qu'~ gere I~Jcros 0 crescimento satisfat6rios. 

Portanto, para entander o planajamento astrate~1ico e ne~c~ssario examinar a 

estrutura organiaacional da organizac;Ao, norrn£~1mente dividtda em tres nfveis: alta 

administra~o. unidadas de nag6eiQ$ da empr~sa e produto. 

Kotler { 1999, p.23) afirma que o planejaffi@nto Q$trategrco e a bas& do 

ptanejamento de um<~ ~mprasa, e ctepende c1r,; c1esorrvr;lvimentcJ de uma mis$a\O clara 

da empresa, da defini~ao da objetivos, da urn portfolio de neg6cios e da 

coordenat;ao das estrategias funclonais. 

lnicieH$t-) um piHn~)}arnonto estrategico com o if~WiH1tamtmto de dados para 

conhecimento do ambianta de ahAavao, em s~~luida d~vem ser determinados os 
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objetivos e definidas as a¢$$ t1 s~rfl!m dest!ltnV()Ividas, e por fim o acompanhamento 

e avali~ao continua dos resultados. 

1.2.1 Etapas de um Planejamento Estrategico 

Tendo oomo objethiCJ mator o desenvolvirru:~nto das estrat~gia$ qu~ guiario 

organizac~o a obter um melhor dss~mpenho e, com>0qUt;}iih~lmente, um mefhor 

resuttado, nl!lo ~xi~t~ urn modele ideal d~ planejamento estrategico, cabe a 

organiza9io identifrcar qual o modele quf11 m&lhor s~> adapta a sua realidade. 

BasicamentB, as principais otf!lp~~s p~1m H implement~9ijo de um plano estrategico 

sao: 

• Diagn6~tico E:strutegi'-'0: ~ o primeim p~sso do processo de planejamento e 

com ele <A organi~a~~ obtern informav~o~ paret nortear seu direcionamento 

estrategico, 0 diagnosti(XJ c;aptt:~ f:ii mftlntem atualiz~do o conht1;H:::imfJnto da ampresa 

em relayao ao ambiente ~ a si pr6pria, vi$and<) identificar e monitorar as vanaveis 

oompetitivas que thes afetam. E com basf} no diagn(;sticx> estrategico que a empresa 

ira se antecipar l.ts mudan9'ds fa pr~purar ·~'>{;} p¢lnJ SQir mn seus embiente$ externos e 

internos; 

• AntJiise Extf9ma: $ urna an~lise dk.t~ condiQties externas que cercam a 

empresa impondo dt)~fiat' e oportunidadt'itl pJt~r~ podcr ~dapt~r·oso 8$ mud&nQas de 

ambiente, antecipando~se am~ fU~us eoncorre.mtes, ( rflf~rcado nacirmat, regFonat e 

intemacional; tecnologia; {;onsumidor€il:s; forrn::loodores; economia; socioeoon6mica; 

cultura; aspectos polibeo$ ~ t-'Om:~orr-t~neia; 

• Oportunidades t'J Amc;t:tt;?:1S: ($a sinh~se da verifica~o dos 4ll!spectos do macro 

e do micra ambientes para ldt::ntific~lr as prtnci.pc~1s oportunidades e ame~<;:as. As 

oportun{dades $!0 f~tc:>ra~ d<> {~mtJif,mte gf;n:~l qu¢, ~t_, bem aproveit~;tdas, podem 

fornecer uma vantagem C()f1'lp~}titiw;l m ornpra$ta. As amea~€:Ul si<~ fatores que podem 

vir a interterir negativament€1 o functon~mE'mto da empr~sa. Ci;iusandc) dificuldades 

para a sua gEjst~o $ das&rnpenho; 
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• AmilistJ Interne: e uma analise organizi\cional que permite a avaliat;ao dos 

principais pontos fortes e fracoa que da: Gtnpre$~1. Visa i®ntificar os principais pontos 

fortes e fracos da empresa para nortear o prc>c..esso de pfanejamento, e com isso 

compatibilitar as informa¢ee obtidas na anelllise interne e externa. 

1.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING 

Com a finaHdade de o-rdt:mar as ~strat~ias das empresas, o plano de 

marketing e uma ferramanta de gestao que st:~rve de gujt,~ para a empresa ter 

cooscienda do mercado em que atua) pols axpOe a ralayAo entre o produto e o 

mercado. Ou seja, a urn registro ern seqCu!tr'lcia t6gica dos objetivos, fatos e a¢es 

relacionadas ao marketing da emprasa. r>~ve ser reg~Jlarmenta utitizada e 

atuafizada, uma vet. qtJe permite anafisar o marcacto e adaptarem-se as suas 

constantes mudan~as. alem d~ identlficar tend&ncias. 

0 plano de marketing &strategico ou compteto, no qual as metas globais e 

as ac;Oes gerais da empresril na area de marketing sao estabelecidas, e 
estreitamente relacionado atl plano astratagico maJs amplo da ~mprooa. mas podem 

ser reafizados ptanos de marketrng para caoo area, produto ou sarvitto da empresa. 

Existem tamMm planos de marketing que servem como hist6ricos, que avaliam a 

pos~o da empress ou de produtos t~speGificos no morcado atraves de uma Hnha do 

tempo. Pode-se tambem dif~renctar os plt"mos cte m~arketrng pefo$ parfodos de tempo 

que eles cobrem: pianos a tongo prazn, medio pra.zo e curto prazo. 

Em urn ptano de marke-ting e possivEtt estabetecer objetivos, metas e 

estrategias envolvendo produt<), prf)yo, prorno9lo e ponto,Qe~venda; definir 

resultados a serem alcan<;ados e formular a.yO@.S para atingir campetitividade, ou 

sejar a¢e$ necessarias para a satrsfac;oo de seus cltentes e o sucesso de seu 

neg6cio. 

Segundo Westwood (1991, p.12) o prooosso de planejamento de 

marketing faz com que os racursos d~ empress S&J"jf24m mais bem utilizados para a 

identificagao da$ oportunidades d~1 marketing, ~Hem d~ estimular o espfrito de equipe 

e a identidade d& empresa, assim como ajucU~-,!a a destocar-se em direQio 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 ~mpresa. Abaixo estio descritas as etapas fundamentars 

para o desenvolvimento do plano. 

1 a etapa: PLANEJAMENTO 

0 primetro passo para a etaborac;i)o do planejamento e determinar 

questoes como~ ~'Quem somosr, "Onde quer$mos chegar?", "Como atingiremos 

nossos objetlvos?". 

A partir dai, deve..se simufar situaQOtls diveraas, nio objetivando prever o 

futuro, mas descrever possfveis acontecirnentos. E: nfjcessario levar em 

considera~o fatores como o hist6rico, a mercado de atuat;io, pubiico-aivo, metas e 

a~s para o afcance dos objetfvos. 

• Sumafio executivo: e o resumo do plano de marketing, oode deve-se 

constar as caracterfsticas principals do neg6cio, a situayao presente, objetivos e 

estrategias a alcanyar, principeis definiyOes do projeto e esforr;os necessaries: 

• Analise de ambien~: r$sum~ todas ~s informac;Oes pertinentes a empresa 

como: principais tendencias dos consumidores/cUentes, mudanya dtrt habitos, fatores 

"'"'---extemos, econOmicos, poHtrcos e demografrcos que podem afetar o mercado, 

principals concorrentes (pontos fortes e frl:!lcos}1 amfltise SWOT (oportunidades, 

ameaQ~S~ pontos fortes e fracas); 

• Defini9§o do p(Jbfico"·tilbf('J: e a identifica~o dos segmentos da populacao a 

qual quer -set atingir. Pacta ser por defini(j~O gaografica, dernografica, psicografica ou 

comportamentat; 

• Defim~iJo do posicionamento de mercado: deve""s& ~valiar a 

posi~/partfdpa~o da empr~sa no mercado assim como quat a imagem que 
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deseja transmitir ao cllente em relaylo ao neg6cio. lmagem esta, que deve ser clara, 

distinta e bem definida em rela~ a conoorrencia~ 

• Definit;Bo dos objf3tivos fi metes: os objeitivos e metas sio os resultados que 

a empresa espera alcan~r. Oevem ser quaiitativos e quantitativos, estar 

relacionados a misslo da empresa e orientar as a¢es. Os objetivos sao as 

declara«;aes amplas e s1mples do que deve ser N3alizado pela estrategia de 

marketing. As metas sic> mais especificas e essenciais para o plano; 

• Definir;§o das estrategias de marketing: aqui as informa¢es de todas as 

etapas anteriores serAo utmzadas para estabelecer aa estrategias de marketing que 

permitirao a que a empresa attnja os Obje.tivos e metas, 

2a etapa~ IMPLEMENTACAO 

Apos estabelecida as estrat•gias e pr&ciso definir como e quando elas 

serao impiementadas, qual o cronograma. e o cus.to da mesma, ou seja, elaborar um 

plano de ac;ao. 

• Ag&es (o que): 1®ntiflca<;io das atividades especfficas a serem 

desempenhadas; 

• Perlodo (quando): ooterminayiio do prazo de execu9&o de cada atividade; 

• Como: definit;ao da forma que as atividades deverao sar executadas na 

sequencia aproprtada a por ordem d\9 prioridadi; 

• Responssvel (quem): atrtbui9~0 da responsabilidade pela execu~o e 

conclusao de cada atividade aU. pessoa& mais irtdicadas; 

• Gusto estimado (quanto): levantamento dos custos incluldos nas acaes 

propostas, tais como custos de cria\!ao, confacvClo e envio dos mater&ais 

promocionai$, custos de pessoaf, entre outros. 
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3a etapa: AVAUACAO E CONTROLE 

Esta etapa permite mensurar desempenho x investimento e verificar se o 

cronograma esta sendo cumprrdo. Oeve ser reafizado ante-s, durante e ap6s a 

implementa~o do plano, pois s6 assim e possivel identificar as dificuldades e 

provaveis falhas, possibilitandO mudan~ de Mtrategia caso se ~necessaria. 

1.4 CONSTRUCAO CIVIL 

0 termo 'constru~ civil' surgiu na epoca em que existiam apenas duas 

classifica96es para a Engenharia., a Mmtar, destinada apenas ao Mrfitares, e Civil 

destinada aos demais cidadAos. AtualmentE~. a engenharia civil. que englobava 

todos as areas, divic:fiu,..se em el6trrea, meeinica, quimica, naval. A constru~o civil 

engloba a confecyio de obras como casas, $diffcios, pontes, barragens, funda¢es 

de maquinas. estradas e aeroportoo, e atuam nesta area arquitetos e engenheiros 

civis. 

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

• Obras de construt;§o civil: engloba as edifica~es de moradia, comerciais e 

de serviyos pubficos. 

• Obras de construg§a pesada: angtoba as obras de construc;So de portos, 

pontes, aeroportos, estradas, hidroetetrica&, tuneis, etc., geralmente contratadas por 

empresas e orgaos publicos. 

0 setor da constru~Ao civU a um forne.cedor de ~rvi~s que emprega a 

maior parceta da mlo-de~obra brasneira e sua p~rformanee. reflete o desempenho do 

Pals. 0 numero de •mpregos d!r$tos geradot pelo setor aumentou mais de 50% 

entre janeiro de 2004 e jutho de 2008: 2,1 miiMes. 

Devido ao grands deficit habitactonar e de infra-estrutura do pafs, e 
tambem urn mercado multo promissor. que reage com vigor em epocas de 

crescimento interno. De 2004 e 2007, o Produto lnterno Bruto (PlB} cresceu 19,3% e 
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a construgao, 22,4°/o; em 2008, o pais devera crescer mais 4,8°/o e o setor, mais de 

1 Oo/o. 1 

Em um intervalo de dez a nos (entre 1996 e 2006), observou-se que as 

grandes empresas perderam espago para as de menor porte, pais em 1996 eram 

responsaveis por 71,1 °/o do valor das construgoes executadas, passando a 

responder por 64,0%, em 2006. Esse movimento pode estar relacionado ao 

processo "interno" de terceirizagao do setor, com as firmas se especializando em 

determinadas fases das obras e desencadeando uma contragao de servigos 

envolvendo empresas de construgao, levando a que as empresas de menor porte 

ganhassem participagao, ainda que as grandes empresas predominem no setor em 

termos das principais variaveis economicas. 

I. Composi~ao da Cadeia Produtiva da Constru~ao Civil- 2007 

Construt;;:ao 
60,7 % 

/

IndUstria de materiais 
18,5% 

Servit;;:os 
. 7 ,1 °/o 

Comercio de materiais 
de constrw;:ao 

6 ,6°/o 

Outros fornecedores 
4 ,7% 

Maquinas e 
equipamentos para a 

Construt;;:ao 
2,3% 

Fonte: "Perfil da Cadeia Produtiva da Construc;ao e da Industria de Materiais-Junho/2008". ABRAMAT 

e FGV Projetos. Elaborac;ao: Banco de Dados-CBIC 

1.4.1 Construgao Civil em Curitiba (PR) 

A capital paranaense, que possui uma area de 434,967 km2
, teve como 

area liberada para novas construgoes (residenciais e nao residenciais) 2.286.501 m2 

1 lnformac;oes encontradas no site www.sindusconsp.com.br consultado em 17/11/08. 
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em 2007, um {iurnento dr-) :379/i) ~1m r~1la~io ~10 ~1no anterkx. Cmn base nos dados da 

Prefeitura de Curitit:.a, fon~m libGi'Qdos p~~rc.t constru(!~n um total de 14.248 unidades 

(residenciars e n~o resideneiai$). Mcl.S 6 nos n(tmt:~ro$ da oonstrucl~o rt')sid~nc;ial que 

verifica~se o fn<')lhor d~;semp(mho do mercado imobiliark) de!Sde o ano 2000. A area 

liberada para constru~ao residf,m_;i~l ern 2007 atingiu 1.G89.10a nr t> foram 

Do totf:tl do -1 ?.. G~5f} tlnk!;;:JdG3 rooklm1Gi~ais liberada~i p~1ra r;;onstru\-10, 66% 

estao sendo construfdas em prt~dios corn atl'ltres pavirnentos. rrn ro!aQao a iuea de 

cada unidf.Jde, prndorninarn as lio~nr,r~s pam constru~'lo dt1 moradit4S com at$ 7 5 ~ 

(35%- 4.42'1 l~nidades). Outro dt~~ltc~qut! 6 o aumt>}nto do~ fllvar('~$ p('J.fict constru\AO 

de unic-lades c;orn i'm~a. ~mtro 101 rn~ a 150 rn2
, num tot;:;,d df; 2J34H mmadi;?,s (?3% do 

totalliberado). 

• A area resid~lncial conc!uida atingiu ft3b.OEi9 mil rn~. totali...:ando 7.€~21 

unidades. 

• 5.335 unk1i~d~~r~ n)sid~~nt~r~is (70%) foram construldas ~m edificacO@S com 

ate tres pavimentos. 

• 1 .443 unidades re.sidt:~nd~}h:> ( 1 ~)%) ~:>rn prl:x11os r-mtrc) 4 ~} B psvimentos. 

• 843 unidadas (11%) com rnai~ d~ H pavirn€-;ntos. 

Outm indi.eador qu€~ ccmfirm~ o aq~JodmontQ do rT1(~rc;ado vt:m1 da pesquisa 

sobre lam.rlmt:Xlto.s imobi!i:3rins maliznda pe!o tn.stituto f3ridi p~ra o Sinduscon$PR. 0 

levantamento "" que reune inforrnf~~ot)s ~obr~~ os omprmmdirnentos vartiG(~is com 

quatro riu rrl~i$ p:rwilll()ntos eolcx:sdo~'> pmn v~:tndH ,. rEwuhJ quf~ o rli€1rcado c~c>nstrutor 

respondou a ~lrnpliriQflO da dornnnda forrnnd~.~ P<)f cornprE~don1s do um!':l dfUi$e media 

mais exigente, f~'~ort:t com acesso tacilitado ao cr(~dito e rna is soHuranc;a para investir 

ern irn6veis vendidc)li> ru1 ptantH. 

Cm 2007, foram lan~€idos ~:~m Guritib~ 6:3 mi1Pfil~Ondim(mtos v~rticais) 

somando 3. 927 unid~des rm<?id~meit:1i~. 0 rn)m~~f'O df~ lfJflf~t~rnento~ CfCf:ec~u 1 OSC.ifo.- em • 
rela<;ao a 2000 (1.i3~3?. unidad~;.s) <'; 1~30% run compan~yliio com 2005 (1.708 

unidad~s). 

0 , .. ,,".4'1 (J.-..-. n ... -..-.~,.,.,.,ncJ;I"'"'""·'~"'" 1 r"~t'"(J''" rvy1 t"'JfV'I"I' ,.. 6 f10·''' 0 l'i"'Ofl.'""l"'•o do }-J'Jlll JlJ~ >:;ilii~JI ~;;•; I ,ll 1 i<:;tll~J<':l l~.111y1:;'i )\Ji;) Gil £,\)\)I I '<1 !..:Jll:;l I I'!;' It v 

expansao do mcrcadc) irnobili~~rio (1Hl Curitib::t Rfi:H.tnid(>s (}rtl apenas seis 

empreendirnentos serao ccmstruidos 1."1t>O apartarnentog, 4f;%, do total lam;;ado no 

ann. Na lidHrarw.a dos lan~arn<:1ntcts ftSt{<\ o bHirro Cristo Hei, que t~we 701 
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apartamentos l~n<;jjdc)s em 20()7, com unidad~i1s d~ dois, tres e quatro dormitories. 

Na sequ,ncia, V@tn o Mossun,Ju@ (£:covill~~) com 483 ap~1rtamentos. Tambem 

concentram lanc;amentos o$ bairr-O$ Agua \/f?fdf'~ Flobouc;t:t$ o Cfllnt.ro. 

Estes emproon<:tirm~rltos com dwls ou rntlis tom:ls, busc.arn atender a nova 

tendencia do men:::~ldo cnmprador rn~-lis exigentCJ~ qut~ procuu~ urr1 rl}sidencial, com 

seguranc;a, mais sorvic?OS, r)quip~~i'if(W,to~;; dH l~l::?.c::r (:<J rrHJitt~ ar~~l V(?rd~. Urn perfn de 

moradia quf:l alia conforto e qualidAd(~ dt~ vidtt 

Ha evoluyao, tambem, no indk~£? de V<mda de trn6veis Novas, indicador 

pesquisado ~&10 tnstituto tlridi qu~3 m¢:>de a w;,loddade de venda dos 

empreendim~nt<)S. 0 !nctice d€~ Vtim"la dos itn6v\3is rosidonciais qut~ orn 2006 ficou na 

medra de 9,6% ett(l-)gou a 11% c~m /007. 1\~ unidadf;s com urn e dois dcwmit6rios 

apresentaram da~~)mfXJnho :adrn<a da m~)diH ~~rnplar..arldt) urn lndice de venda de 

12%. 

It Evoh1~Ao do M~rcado lmobiliario: 

ofertas, vendas, lang.anwntos (1 velocidf1t1e de vendas (2007/2008) 

2007 

Fonte: SINDUSCON·PA 
Elabora~ Banco de QQdos-CBIC. 
( ... ) Dado inexistente ou nao disponivet 

10,21 
9,05 
9,54 

11,50 

12,43 
·~-~ ,12.20 
11.~18 
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1.4.2 Marketing na Constrw;lo Civil 

Os servi.;os de engenharia civil possuem grande envolvirrt&nto com o 

clrente, t;; qua SEl difarench:am da m~k>ria dos S~}rvic;os por nfio serem consumidos 

frequentemente. E um 3ervivo d~) ~.aracterfsticas pr6prias como intangibilidade, 

inarmazenabUidade., improtegibindad€}, isf)parabilidade ~ variabitidade-. 

Padilha (2004) apn~Sf,Jnta outnas c;.,~rmcterfstlet~s que sio percebidas neste 

setorcomo: 

• Prf!JCificac;IJo clift!Jrencia(fa: n~o ":: uma (;aractor!stiGa ~}specifil;a, mas deve ser 

ressaltada, urna vet que e comurn n~st~J s~tor a (!JXist®nC'..it~ de projetos com o 

mesmo tamanho, mas com valores totalmt,)fd~ dif~renci~ldos. "Algumas vezes os 

custos raprasentam muit<".l p(>UC');l n~ <~ompc>sic,.~<} do pr-oyc;, Os fator~s psicol6gicos 

sao inselidos no processo com urn grm1 d~'J irnportanci?'l rnuito grande'', (PADILHA, 

2004, p.34) 

• Consumo r'6strito: por nt&o ~ tratar 0(~ urn s~rvi<;o de {'.,t;>nsurno massificado, 

essa restri~~o no consumo imped~ que sejam apHcadas ag ostrak)~Jias de marketing 

destinadas a empr~sas da ar~~~' de'> eonstruc;~o ctvil as ostrategias comumente 

utilizadas para os servivos d\i) rtH!I:Ssa. 

• Alto c:."'mponent(t intelectual agrfJgado: fl)stE.} tipo d~J servi9o e, em ultima 

anafise, de informit~~o. ~1 t~i produ\,~() dfgS$QS intormacov}S riqu~r um triinamento 
intelectual adfX{Ufldo. E pr<::eisn df1f att1nCElo "lo nfvf}l dt'l pert'.t)p~o q~ o cliente 

possui, e usar habftidades cr.'lpaz€;s de faz:~~r (;om que ei(~S valorizem mais a 

conhecimento que ~ intrfns~)c)J ~ll:) servi<;c.) qutl ~~ste sendo envolvido. 

esperados por t:~lfHi ~stf~<) lig~1rios t~o fim11 do pmcessc1, quando f1 obra 0 ~.,onclulda, e 
precise que os proflssionai~ erwc>lvidos foquem suas al(Jru;Oes para propiciar ao 

consumldor perspectivas durant~ todo o pro<:~(~SS<), desd~l as n~got;iayOes ate a 

entraga da obra. (PAOlLHA, 2004 p.3n 
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Logo, nota .. se atriJ!ves da analise das caracteristicas intrinsecas deste 

setor que, as estrategias de marketing desenvo~vidas para empresas que atuam no 

mercado da engenharia civil dtvtl!tm levar $ffi consider~o os aspectos proprios 

deste campo. Com isso, os componentt)s do mix de marketing tradicional sao 

aplicados ao marketing de servt9Q$ de c_::onstruf_fao civil da segulnte forma: 

• Produto: o servi<;o qu~ ~ disponibilizado no rnercado pela empresa. E de 

fundamental importancia, a cl~re~ com qu~ $e of~rece o S(Wtf;(O da empre$8, pais e 
dessa forma que: sera definido seu perfiL 0 profissionat deve aincta estar em 

constante atualita~ao, vottar--se JlO mercado e busear s<!tber tendincias. 

• Pret;o: ao tratar.,·se d$ s~iyos, os custos podem representar baixa 

infiuencia na composi<;io do pre~o. pais fator(tls psicot6gicos podam influir na 

precifteayao. Profi~sionats quali1ic::~t•dos (:J eornpc;Jtente:Js que t:)ferevam seguranc;a, 

tranquitidade, agilidado e pontuf.'ilidade entre outras vantagens podem fazer do 

projeto nao apenas uma simples const~lo. Cab~ a empresa oferecer e 

corresponder as expactativas des client~JS. Na*; p~lavras de Padilha (2004, p.68), 

"cobrar manos do que os <"..Onc-orrentes {)!St~t"J <'A)brando sigt1ifir,a negar status ao 

cliente. Signifies reconhecer que o servit;o ofE}recido vata- menos do que aquele 

oferecido pelo concorrente". 

• Prat;a: o ponto oomercial 6 fundamentat para os servivos deste setor e 

drvfde .. sG em dois aspGctos: instal~.1c0es e disporiibilidade. As lnstafacees referem-se 

ao lo<:'..al que a ernpret~a $ituH··t~t~. ·t1 dtw~ ~)star ~m1 1ilintonia corn a imagem que a 

empresa quer pa~ar (espa()O fisico, equipaflif)nfo$, decora~ao etc.). 0 $egundo 

aspecto e a disponibilidr;ad~ dtoi empr~~t::l ao cHente, os rneios corn que os contatos 

serao mantidos durante- as obra~. 

• Prom01;1Jo: os rneios corn os quais S$rl!k) divulgados os servicos para a 

venda do masmo. Tais C\)ntO as pollti<!~~s dG itnEtgem da ~mpresa, publicidade e 

propaganda, rela90es public~l$, vendas, p6s·,venda ~ par-et:~rias. Para o setor em 

questao sao comurm1nte utilizadas estrateg!as de marketing direto, Internet, placa de 

obra, folders e a mais eficiente, a propaganda boca-a-boca. 
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• Processo: e de ~xtr~ma importit'lcia que todos os detalhes que envotvam o 

processo de presta~o de servi.9)s sejam trabQihados de. forma a suprir as 

expedativas do cnente. 

• Pessoas: todos os envolvidos na prest~ dos SfiNiftOS devem estar 

preparados, conh~cer o cfient~ G o service de qua! s~ trata para criar a srntonra do 

born serviyo. 

• Suporte flsico: ~xistem ct~rtas impossibitidades para a percep<;Ao do cliente 

em relayao a este tipo de S$Nic;o, portanto ~ r"'ocetsario faz~r com que ele esteja par 

dentro do servic;o que esta S$ndo prestad(l, c::om fayouts., maquete-s, fotos, visttas a 
obra etc. 
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2. PLANEJAMENTO DE MARKETING 

2.1 OBJETtVOS 

Como ja citado anterlormente, o presente trabalho tern como objetivo 

gera~ a elaborayao de um planejamento das estrategias de markeUng para a 

empresa Belvedere lncorporadora ltda, vt*3ndo a obtenyio de sucesso em suas 

atividades. Para isso, os obj•tjvos esp$clfieos a ser~m desenvolvidos visam a 

defini~o das estrategias de a~o d~ empresa, assim oomo as estrategias de a¢es 

de marketing. 

2.2 A EMPRESA 

A Belvedere tncorporadora Ltda. surgiu na cidade de Curitiba, estado do 

Parana, em 1998 quando ainda era a construtora Jo4o Antonio Tomasi Construyaes 

Civis ltda., uma empresa fammar que contava com apenas as dois s6cios que 

terceirizavam st)rviyos corn empr~it•ir:as. Atu~va na constru~o e incorporavao de 

condominios de sobrados e residindas. 

Hoje, o quadro soelaf • composto por cerca de 20 funcronarios fixos, 

dentre pedreiros, ~ncanador~s. el~tricistas. armadores ate., 0 engenheiro e 

proprietario da empresa, Saul Toma$i ' quem executa as obras desenvolvidas por 

arquitetos e engenheiros terceirizados. 

A proposta da empr@s.il e a cor1stru't~O da edtflc.ios de- quatidade para os 

clientes finals, que sao os futuros propriat~rros dos imoveis. Todo o processo de 

elabora«;ao e desenvolvim0nto da$ obras n~o envolvem clientes. A construtora 

desenvolve suas obras atraves de pesquiSS$ d$ mercado, e o consumidor apenas 

entra no processo ap6s o ranvamento do mesmo. 
Em 2004, aumentou seu ~qu~ de &ervtgos com a construt;ao de conjuntos 

habita.cionais dest•nados a ct0sss C. Em seguida, passou a ser chamada. de 

Belvedere lncorporadora Uda. e atualmente pretende atender tambem a classe B, 

iniciando com um novo empreandimanto residencia! a esta dasse. 
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2.2.1 Mix de Marketing 

2.2.1.1 Produtol Servi~s 

A Belvedere lncorporadora Ltda. realiza servi~s de incorporagao e 

constru~o civil focados em im6vets residenciais na cidade de Curibba. Os 

empreendimentos da construtora possuem em media 6.000 rrr. sao edificios de no 

maximo 11 andares, com area total entr~ a 100m2 a 120m2 e area privativa entre 

55m2 a 80rrt2 respectivamente. Possuem em sua area comum: garagens. piscinas, 

churrasqueira, safao de festas, quadra poti..esportiva e saf!o de jogos. 

2.2.1.2 Prat;a 

Como exposto anteriormente, a Belvedere lncorporadora ltda. atua na 

cidade de Curitiba- Parana. e possui uma unica sede admlstrativa que localiza-se 

na Av. Silva Jardim. 84 no bairro Agua Verde. 

A empresa reafiza obnas $m toda regiao metropolitans de Curitiba, 

principalmente no segundo anel da cidade, oomo por exemplo. Capao Raso. Novo 

Mundo, Pinheirinho, Vita Hauer, Bacacheri e Bos Vfsta entre outros, que sao regioes 

onde encontram-se clientes potenciais para a oompra de seus im6veis. Quem faz a 

pesquisa de terrenos disponiveis e 0 proprlet6f'io e engenheiro da empresa, que 

avaJia a condiyao deste com a compatibilidade de constru~o de urn edificio no local 

em questao. Com o inicio das obras, sAo abertos plantllQs de vendas dentro de um 

dos apartamentos do edificio para a exposit;ao e, a negociat;!o oom o publico. 

Uma ve:. qu$ todo o prOC$SSO de desf'trwolvimento e constru~o das obras 

cabe apenas a Belvedere lnoorporadora Ltda, e suas empresas terceirizadas. sem o 

intermedfo dos futuros consumidores, o contato dos cfientes com a empresa 

normalmente e feito apenas com a imobiHaria no ptant!o de vendas. 
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Ill. Distancia dos Bairros ao Marco Zero - Curitiba 

Bairros Distancia 
em metros 

01 · CENTRO 
02 • SAO FRANCISCO 
03 · CENTRO CfVICO 
04 ·ALTO DA GL6RIA 
05- ALTO DA RUA XV 
06 -CRISTO REI 
07. JARDIM BOTANICO 
08 • REBOUCAS 
09 • AGUA VERDE 
10· BATEL 
11 • BlGORRILHO 
12- MERCtS 
13 • BOM RETIRO 
14-AhU 
15 -JUVEVt 
16-CABRAL 
17 ·HUGO LANGE 
16- JARDIM SOCIAL 
19- TARUMA 
20 • CAPAo DA IMBUIA 
21-CAJURU 
22- JARDIM DAS AMERICAS 
23 · GUABIROTUBA 
24 • PRADO VELHO 
25-PAROLIN 
26 · GUAIRA 
27-PORTAO 
26 ·VILA !ZABEl 
29- SEMINARIO 
30 ·CAMP INA DO SIQUEIRA 
31 -VlSTAALEGRE 
32 - PILARZJNHO 
33 -SAO LOURENVO 
34 - BOA VISTA 
35 • BACACHERI 
36 • BAIRROALTO 
37 · UBERABA 
38-HAUER 
39- FANNY 
40-UNOOfA 
41- NOVO MUNDO 
42 - FAZENDINHA, 
43 ·SANTA QUITERIA 
44 -CAMPO COMPRIDO 
45 - MOSSUNGUt 
46 -SANTO INACIO 
4i- CASCATINHA 
48-SAOJOAO 
49- TABOAO 
50 • ABRANCHES 
51 - CACHOEIRA 
52 • BARREIRJNHA 
53 · SANTA CANDIDA 
54- TINGUI 
55 ·ATUBA 
56 • BOOUEIRAO 
57 ; XAXIt.l 
58 • CAPAO RASO 
59 ·ORLEANS 
60-SAOBRAZ 
61- BUTIATUVINHA 
62 • LAMENHA PEQUENA 
63 · SANTA FEUCIDAOE 
64 ·ALTO BOQUEIRAO 
65 • SITIO CERCADO 
66- PINHEIRINHO 
6i - SAO MIGUEL 
68-AUGUSTA 
69 ·RIVIERA 
70 -CAXIMBA 
71 ·CAMPO DE SANTANA 
72 - GANCHINHO 
73- UMBARA 
74- TATUQUARA 
75 - CIDADE INDUSTRIAL 

318 
856 

1.534 
1.423 
2.096 
2.761 
2.897 
2.002 
3.236 
2.161 
2.764 
2.410 
2.288 
3.104 
2.016 
3.324 
2.910 
3.971 
4.824 
5.5{)1 
7.233 
5.313 
4.877 
3.530 
3.622 
4.441 
5.595 
3.909 
3.989 
3.840 
3.469 
4.706 
4.355 
5.367 
3.140 
6.531 
8.749 
5.694 
5.750 
5.504 
6.906 
7.819 
5.435 
6.691 
5.718 
5.595 
4.471 
5.667 
6.941 
6.869 
8.323 
6.433 
8.190 
6.949 
8.171 
9.199 
8.618 
8.766 
9.324 
8.125 
9256 
9.817 
6.923 

12.850 
12.715 
10.693 
12.381 
10.851 
11.091 
22.963 
19.858 
16.269 
17.006 
15.321 
9.927 

LEGENDA 
~ Centro 
* MarcoZero * Centr6ide de Bairro 
~ Menor que 4.000m 
CJ De 4.000m a 7.000m 
~De 7.001m a 10.000m 
l3:iEl De 10.001m a 16.000m 
D Maior que 16.000m 

FONTE: Geoprocessnmento I IPPUC 
Elabornc~o : Banco de Dados IIPPUC 

~~ 
IPPUC 

NOTA: As dlstdncias forom obtidas otrovez do med~t;6o do disl6ncia em ~nho rete do centro geogr61ico do bairro a te o mmco zero de Curitlba. o pon!o mais cefltral do 
cldode, tocotlzado no Pro9a Tiroden!es. 
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2.2.1.3 Pre<;o 

0 valor de venda na constru<;ao civil e determinado pela metragem do 

im6vel dependendo da localiza<;ao em que este foi construido. Com a concorrencia 

cada vez mais acirrada, os pre<;os dos im6veis sao competitivos e dependem de 

regiao para regiao. 

A Belvedere lncorporadora Ltda. segue os pre<;os estipulados pelo 

mercado e procura acompanhar o pre<;o da concorrencia, oferecendo sempre o 

diferencial da empresa que e a qualidade nas suas constru<;5es e 

consequentemente a satisfa<;ao dos clientes que adquirem seu im6vel. 

0 valor do metro quadrado na regiao do segundo anel, que e onde a 

construtora realiza seus empreendimentos, e mais baixo que o pre<;o da regiao 

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 lncorporadora Ltda. utiliza como formas de pagamento o 

financiamento, pagamento a vista, fundo de garantia para a aquisi<;ao do primeiro 

im6vel ou, o comprador pode pagar parcelas a construtora no decorrer da obra que, 

ao ser finalizada este pagamento deve ser quitado ou financiado atraves de agentes 

financeiros. 

-
Sot« I 

&etcw n 
IS.IOf ttl 

ISetor rv 
snwv 
[SetorVI 

ISttorVII 
SotorVIII 

Sot« IX 

SetcfX 

ls.tot XI 

Setof XII 

IV. Pre~os Medios Unitarios (R$/m2
) da Area Privativa de Vendas de 

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

- .. - 10er11-- - .. ~ ..... -~ · I a... PISetDr 

fS.rl 2083.~ 2~.33 

laecor u 1.718,10 2039,17 1 ~78.98 

ls.tor Ill 2Tl:7.27 21oe.ee 2 ~18.63 

1.904.36 1.385.80 1.&45.08 f~rrv 2..241 ,18 2.241 ,18 

1.m.20 1.504 • .., t .$38.83 [SftorV 

t .2tt12 1.219.1'2 [SeOorVI 

1.180.30 1.180.30 [s..orvu 
1.10&.10 1.109.10 Setor Vll 

1.15&.34 1 . 1M~ l~rtx 

1 31t.1'C 1 319,1'(1 ls.tor X 
1 122 13 1 122,13 is.tor XI 

SetorXU 

GonatPJ11p0 1 "'.78 1.249.57 'Goral Pl11po 2.222.73 2 tt8,58 
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VI. Tabela de Setores e seus Respectivos Bairros .... ..... ..... ..,rv ....v ... \II 
c.mo IAou• v.'" AJiodiOIOfla !sao F,. nciJCO BomR.uo BoaVIMa 

CemoCMco a.MI AJ!odt'AV R~t J.,clm .. ~· e.c.c:Mfl 

w. tz.tlel Critlo Ret ll.!dinl BodnC:o ~~ rmOt 
Somnllno MU ~nlho Pf.doVoh 

.N.,.... u~ . ..,...A»ot • 

C.tlf•l k:ei'I'C*W oo 81Quen Ca 

lttuoo l.ancM u~ 8ellt0 lll6clo 
Jardim Sodal C.Kafnha 

Slo.lo&o 

&Mihz 
~,..,. 

S.roF.~ .... ..... ... U( --.x ..... .... 
Pttolil Pill !liMO T•Nm6 UbtiiM ... _...~~*!\~ ~·~ 
Cu. Ira Slo lowtnQO C..dallrilule H•~~« ~~ 

Pordo hbolo C. &IN Fllllnf :Sbc.rcaOO 
la'loo. AIWMC.IIK 811rroMI Bocalllrlo S&ot.toutt 
NOYO~ c.chotlta 1oMie x.m. .~. 
f~ 'BimltWII IOIIMM PtnhMWio RMM 

iS.• Outerie S.tl C6nd'tidt C.•lmba 

feapioRno C.mpo o. Saran• 
OMcNnfiO 

Uwetrt 

Te'*-ta 

Fonte: Pesquisa lmobiliaria de Pre<;os, Trabalho Realizado Sob a Coordena<;ao da ADEMI-PR e SINDUSCON-PR. 
Nota: 1) Os Valores Medics em Reais por metro quadrado (R$/m2), referem-se a unidades novas (pronta e/ou em constru<;ao), 
que varia conforme o acabamento, o andar, posi<;ao no pavimento frente/fundos/ensola<;ao/etc.) entre outros detalhes no 
empreendimento, inclusive data de entrega, expeiencia do construtor e/ou incorporador, etc. 
ELABORA<;AO: IPPUC/Banco de Dados 

2.2.1.4 Promoc;ao 

A empresa nao realiza campanhas de comunicac;ao promovendo a 

Belvedere lncorporadora Ltda. Suas campanhas sao apenas vinculadas aos seus 

empreendimentos. 

A cada obra realizada, cabe a imobiliaria que comumente presta servic;os 

para a construtora, a contratac;ao servic;os de uma agencia de publicidade e 

propaganda para o desenvolvimento da campanha. Portanto, para cada 

empreendimento e lanc;ado uma nova campanha. 

Estas campanhas publicitarias envolvem folders e flyers com a planta do 

im6vel, panfletagem e outdoors pr6ximos a regiao da obra, anuncios no jornal, faixas 

e placas na obra, destaque no topo da primeira pagina dos resultados das pesquisas 

de im6veis 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 Prooosso 

0 processo do desfrlnvolvim€)nto de um {'~mpr€}~ndtm$nto r(:}aU&adcJ pela 

Beivedero tnooq:)()f~dom tJda. sc;(;}Ul) bnsic.Hint.mto as dnco ~~tapas df1Scritas abaixo~ 

• Aquisi9ao do icrr{lfiO para c~ ccmstru9f~o do t~!Ttpn)cmdilfl€:}rrto. l.stc t€)m qua 

estar em boa l<x~ali:r.:J)rt,o, r;m p()f11.o ln~1!S r.Jitrir~ d~1 ddf,\clfJ, <~CJf11 fnr;e t:iEJ sof e 
facilidades corno tr~::msporta (i conv~miencia~. 

• Realiza<;flo cfe tocios CJS pmjf,tO$ do E)!'flpr~(~ndimento corn arquitetos e 

engenhniros t()rcoidzados (projoto utquitE-:t<)r!ico, proj~3to hidr~1ulicfi, projet<) eletrico, 

• Ex~r~uQi!tO dos proj~tos e] da obra, br.mt e;orno (} lt:~nf;l':!ff\lc•mto di'J irn(JV£:~1 t:i etas 

vendas atraves do sc~rvivo t(:::rceirit.ado da irnc>biliariel. 

• [)esernbarat;~;trne~nto da:l pt~p€~lt!<.b" de} Cflr£6rio (::: profE~itur~l pma a Emtrw:)ga do 

im6vQI ao compr~;dor. 

• Garantia f:} manut~n~¥1o d~:1 t1Hiprt1endimt''!nto por 6 t.mos. 

2.2.1.6 Pessoas 

20 func-ionariOS f\XC)r~. 0 pmpr!E;l~rifJ f:} fJ{iQ(snh~:iircJ dn f:;mprEJ<tiH fJ quf'irr'! realiza as 

pesqqisas d') m;;;~rcado () tnrronoa dis.pnn!vots, t::l3Sim como i<Ki~1 ;a nt1gocia~A<> com a 

prefeitura, donas doSi tfJrrf:wtO§ (~ c;ontrata.yf{o dt£1 oubos eng(;.nhcims E~ arquitotos para 

cada obra. 

trabalhos de execuvillo (:,m otm:1s junto com rn~o de~ nbrn tcn:f1irizada corn O'l'npresas 

parceiras panl s~;rvi<;;os como ptntura, !Jf1S~}O, ~Jsquadrias d~ aluminio, coloc.ayao de 

portas, vidros Q janala~, (~eramiea<:; o c:~:cu!ejos. J>ara a c~tmtrr1tf:'l\;ao d0stes servi~:os a 

empros:::; cxi&JQ (ji...IO ex'> iunciOfl~Uit~~'l f)ossuarrl oxperi{~neif,i f~ trabtllho cl(:} qtJt::ilidade. 

C<1r<1o:~: ~·;;c:tVr'!nto. mai<)··of·ldnl nmfissif)ru~L cnr'lkH··nlH~trt-7. rn~stre de - --·· ~- . . -·- ••• -. ·- . ., __ , •. - - --· -·-··:& II .. ---- .•• •··-• --- -·- ·- ·-··. -·.! . . . • . 

obras, engenheiro civil, d~pt1.rh:~m~mto pt)ssoat, adrninistrativo o fimmcciro, diretoros. 
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2.2.1. 7 Suporte Fisico 

A sede da empresa, locaUzada no bairm agua VEird~~. ~ l~rrt &$Crit0rio para 

reuniOes com os projetistas f) o contato com os ftlme\'.edores, 

Em cada empraendim€mto e1 urn m(mtado uma pequEma sala que serve 

como escrit6rk) d'mtro do esp~lt;Q flsico da obn!l, no qw31 fjncontram·se os projetos e 

a toda a doC\Jrn~nta(}ao tixi~Jid~~ Pt~lo minisMiio do trt:~b~lho, prci1{}Hura c CHEA Ainda 

dentro de <;ada obrt:~, s~o C(>nstrui<Jos rf',.,flit6rios, t:~!ojt';rnenfcl~, ~lmoxarifados e 

planttlio de vendas. 

prec;os dos commoditiftS, como o rnirt{!rio do f:erm, intorforerrl no prnt;o fiE, mr~teriais. 

Portanto, a att~1 dos insumos basicos p~1r::t ~1 <,;on:struyao, tais como: pedra britada, 

cimento, ferro, tijc>le> e madeirfl acarretarn om eris~~g• no s(}tm. 

~k;gundo d::1dos rotiradr:>s d;J novist~t Gonstme.~'l() Mc1rtndo, a valori;;!;a~o 

expmssiv~ <iBs c,-,:)tnc;o~z0 de~ potr6k1-t'\ <"k: min0rio d;;j fern;J, <:'.arvao, a\({\ cobre, 

afumfnio e crmentcl, iniciada no rnorcado interm.;eionftl ern 2005, parace ingressar 

agc.>ra nurn dclo de quod~a, rnotivado pt31a dirninuiyi~o d~l dtif'flflnda di~nte das 

tendencia de desw~f()fi:t~qf:in dos~m;; rnat6rif)f+prirna~, c1~ prer;os dessos matoriais da 

construyflo pararn de cresc®r ~JrTI 2()09. 

Em retayao aos pr~go$ dos rrtiit€~rrf~is dt) construQtlCl, Cl~iudio Eli~4S Gon2:, 

Constn.l\;a\1) nao tom d(lvi(i:-J:B qu~'l .'-00~1 ~1nrtC1 um ?mo r1~l 0% de infla{:-A\), com 

tendencia ate de algurna ch;,fl~~~llo. Para o!o, a crist:~ tcra urn cfoito gen(~raliz"ado 

sobre a totalid<.ldc ck)s ik;ns d~~ obn.1s o, so ess:;Js cornmoditl~t1 dirninu~rn para mais 
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As taxas d~ juros tarnb~m possuem grande interferencia no 

desenvoMm~nto d<.1s neg6cios da construyAo <~ivil wna vez qu0, quando .astao muito 

elevadas aumentam o custo final de' financ;iam~mt(l par~ o cliente. Para o presidente 

do SindusCon~SP (Sindicato da ln~:justri•~ dfi Construy&o Civil do Estado de Sao 

Paulo), Sergio Watanabe, algumas d~:is. mf:!did~.t$ Pt:lra forialec~ a constru~ao civH no 

Brasit e rnantf.lr O$ juroe bfclixos m)ri finan(~:)lll<lr1t(>S habitacionais, bam como a 

exigencia legal de quo 65% <:ktt:; dnp6t:ltt<)S dtl poup~·m).~l sejarn de~tinados pelos 

bancos ao frnancramento imobfliario, pois estimulam outros bancos a tambem 

reduzirem suas taxas, c.aso .;;Js t~nham aurnentado. 

A cria<;ao d~ linhas dt; crf:dito (:kJ f3ND£,:S (Banco Nacional de 

Desenvolvimento Econ{1mico e Social}, par:::~ c~:tpital do giro, destin&:~as a todo o 

setor da construy,i2lcJ, at£~n do linh~as dG financiamento para que as construtoras de 

capital aberto reali:lem operat;Ot}}$. d€:1: fus.ao e i~qutS.if(llo (;ntnl si sao a!ternativas para 

o fortalecimento do ~~tt)r. 

• Fatores Politicos 

0 govemo influc:;ncir.1 na n1E)dida (tftl qu~. corn() ~ grand~ malorta dos 

financiamentos sf1o f{,~ito$ iltn:w~~s di'l CHixn f:~<~nn6micH F't1de-ral, ele Iibera mais ou 

menos recursos dostinados a h~bi1a<;ao. 
Atualmentc o Governo fr}df-:ral autori;;eou que a C~ixa Econ6mica Federal 

comprassG ~vOEj$ de (~mproSclS conttrutora$ com problt;fnas do llquidez, para evitar 

a paralisar;~o de? obras f~m i:~ndam<:mto no pf~is. A Caixa foi ;;..;;;utori.zada a constituir 

subsidtarias pam participar do ffif1r<::..'lr1o imobiliarto ~>J capitalizar as construtoras que 

perderam tontes tradicionais de fin~n(.;iamGnto. 

A constru~o civil t~)m viw.1ne.;iado urn tortE'l GH)$c:.im~nto em todo o pafs, 

impulslonada aM pOU(~'lB S\c)nmna::~ atrA3 pok~ HbUrKianh:1 disponibilidade de credito a 

tango prazo e atuatmente representa dt:! atYo fl 4% dr~ e~~rteirf~ dt; credito do pais, 

segundo ministm da r:azenda, Guido Manteg~l. 

eonstruc;ao civil, pois C2itbc l.t (*~ ;~ lib,~ra~~ao ci(; a!w'JJ~s. dosf:inac;iJn do uso do solo, 

zoneamento urbano. Cad<:~ rnudm1<;~J de gow~mo podEJ resulttitr ern altera9oes na 

constru~o civil. 
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• Fatores Sociais 

Pro}etos sociais da Prefeitura MuniCiP*I na area de urbaniza~ao abrem 

espayo para nov~s obras na Qrea de coru~tru~o civH, atraves de prcx::essos de 

licita9ao. 

Existe tambem um projeto de lei "Menor Aprendit', urn programa social 

de canner educativo, sob responsabflidade gov~mamental ou nao govemamental, 

sem fins fucrativoe que assegura ao adolescent& patiicipar de capacitacao para o 

exercfcio de atividade regutar remunerado. De acordo com a legist~ {lei 

n°10.097/2000), os estabelecimentos d• qualquer n3tureza, inclusive as 

construtoras, sao obrigados a Gmpre';}gar e rntatri.cular nos cursos do Senai um 

numero de aprendizes equivafente a, nc1 minrmo, 5% do seu quadro de 

traba!hadores. 

• Fatores Tecool6gicos 

Para acompanhar o ~;wanvo t()cnc)l6gico, a empresa investe em cursos de 

capacitavao profi$sional para eeus funcicm~rio~1l. ou entf!o oontrata servi9os 

terceirizados prestados por empresas especializ.adas. 

2.3.1 Ambierite de Mercado 

0 mercado imobiliario no Brasil, assim como em todos os paises, esta se 

reestruturando face as dificuld3d~)t:l dEil (>btenc;ao de capitat para a produyao 

imobiliaria Diferent~n~nt~ de outms morr1<~ntOt'l ec(momicos or1de os financiamentos 

para produ~o estavam mais dis;poniveis, hoje etes so existem atraves dos 

incorporadorf3s, justamente por este motivo ~ qut~ a produvAo imobiliaria diminuiu 

muito nos tres (dtimos anos. E~st'~ fato ft~z corn quo in(~orporadorGs passassem a ser 

mais presentes no mereado, $aja por SW''- scllidoz rK> investimento ou pefa 

oportunidade da .eScaSSt3Z futura de irn6veis devido a baixa produyiao que ja e de 1/3 

da prod~o de dois anos atras. 

A construtora atu~ (;;rn projoto~ ap$nas m1 c:;idade d~ Curitibs com a 

execut;~o de obrae de$tinadas ~·e <jlat'lees £~a C. 
Nos uitimos anos houv€; um boom m~l constru9ao civil, porem nos ultimos 

meses devido a crise economic:a tmmdial, ho~JV$ uma queda nas vendas. 
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2.3.2 Ambiente Competitive 

2.3.2.1 Concorrentes Otretos 

Os concorrentes diretos da Belvedere tr1corporadora Ltda. sao empresas 

que realizam os mesmos serviyos para o mesmo publico~alvo. 

• /nove Constru9So Civil Ltds. 

Rua Pedro Bagglo no 185 ... Curitiba 

Fone: 41 3244 0234 ~ www.inoveconstrucao.com.br 

Funda® em 2006, ~ ln¢we Constru~lo CtvU €f uma ~unpresa do r·amo da 

construt;ao civil qu~ atua em Curitiba e outras r(llQi6E:Js do Estado do Parana. Visa o 

mercado imobiliario ® a area de pre5ta\~~o de servi9os. 

- Atividades: incorporac;ao e: oonstruc;io 

- Clientes: qu~m busca quali<)ad~, valoriz~cllo, localiza~o e garantia, em 

apartamentos dEl 1, 2. 3 ou 4 quart<IS. 

- Participayi:io no mercado: e focada em tr0s fatCJf()s: redut;io de oons.trutoras 

atuando no mercado, crescimento de nov~~ parceria$ e fidelizacao das mesmas. 

- Objetivos: Consolidar o n<wo mod~lo d~ rnert:~€ldo irnobmario: incoporador 

construtor; Conquista de novos lncorporsdor~s; posslbilidada de atuat;lilo em novos 

mercados junto aos incorporadores; multiplk~r f~ angariaS)€3o de obras especiais; 

abrir para o mercado de obras residenciais; t.orrullr a emprEJsa porta de: entrada para 

investidores e incorporadores d~ outro~ mercados; consolidar a Mares !nove em 

Curitiba, no mom~nto d@ oportunidad~s advindo d~ r@estruturat;:~o do merc~do e das 

empresas do setor. 

- Unha de produtos: A lnov~ buse#l <";l:)nstruir $rtlpre0ndimentos de alta quafidade, 

embasados num modelo tecnol6gico d$ pont$, <;Om conc$it<Js inovadores. Seus 

empreendimantos s~o etiiracterizados J)$IQ boa k>calizavio t excetente padrao de 

acabamento, al~m df1 arquitq~tura tl~tl1ltic~unente m~lhor eontextuafizada e 

diferenciada. 

~ Qualidad$: Atuando no s~gmento d~ medio * ~Ito padrlo, os im6veis da lnove 

situam .. sa numa faixa de r@c<.mh~cimanto d~ m<~rc!ado qu~ r€lqu€l.r excelenc~a. 

quatidade de acabamento, toc;ali~t~t£/~fJ f~ arquitef.ur~ d$. born gosto, 
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- Custos: busc<':l pr~ticar valores lil ctmdi<j)c;s d~Jntro da rnediH do segmento que atua, 

mantendo seus produtos Stlmpn::: com(Jativ(.:is com os nfwds modios dt~ morcado, 

para a categ,,ria, porem com busc~~ ineo~}Sf:lrttH de CJbtnr rf~duqf\.r) do eustos e 

produtos mais cornphi$tO$. 

2.3.2.2 Concorrentt:::~s lndirt~t(>S 

• MRV Engenllaria 

Av. Raja G(:!ba~}lia, 2. 720 · /:o. Andar ~ fstoril · fl(;}!O l'IOri?onteiMG 

Telefone: (:11 ) ~-K~4a .. 7 i 00 

Desde1 191~1 no rne:lrcntin imobiliitrk>, ii:lt\J;J com foco exclusive na 

incorpora~ao e constru~n do ornprt)ondirnc;ntoS;< roHidonciais vc~ltf-ldos para classtl 

~ Ctientes: claSS('! media 

estrutura p~JdroniZl'lC~t1 fk~ conf.;tHJ(;f)o. 

- Objetivos: A ompn'Js~J tom sou foco nn rodw;;tlo de) custos, inove:.l<;ao e etice. 

- linha de produtos: linha~~ do produtos. priori:t.(:;tndo quE~tro pi!iues prim~i~Jf;._jis "' infra--

Qualidade (~ ProdutividadH nf~ H~-tbitw;,:i'~o · PBC~I'· t I, ~f~ndo wna d2~s prirnf~iras 

ccmstrutoras <:l ~.'itirl$;Jir o nlvol tw't.xirno de {{U~llitic;,'i{:{\o. 

- Custos: cornpt!lHveis com o m~rt~ddo. 

2.3.2.3 Substitutes 
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2.3.2.4 F'omecedores 

Alem de poder cornprar dirtitam$nt~ dt:i fabrica, ~s cQnstrutoras possuem 

beneffcios fiscais, pr-incipalmf':n\E~ r~}l~ttivos ~J aliquc>b]S de ICMS. 

•Engemix 

Engi'Jmix, N~:lr)6do G()n(A'etcJ d:a Votc;rantim Cirr\t:Jrlt(1t;, 8 lider na fabricat;ao 

de concr(O'}to dos~,'t<lo om Gf:JntrHI itt h~ qutltro d(}Cadas ~:1sM pr~~Jent~ nos principais 

canteiros ds obras do pal~. -rt~m rnais de ~~0 cEmtrais fiXf,tS espalhf~das por 11 

ostado::; brasileinJ$, que of€~m<~(Hll }1$ molhorEJ':';I !:SOiu~'l)t~s. pr<)dlJt\)S f3 s@rvigos. 

• Votoaiinlim Ciruentos 
Com mai$ 70 i1fl(J$ df:; €~x.i~tl?nd::)., t:~ Vot.orr~ntirn Cirnento$ 6 a maior 

indtJstria do Bnasil tarnbc}rn no$ rnorcHdos cho dmnnto t'l a9ro~J~:!dos. Esta entre as dez 

maiores inctustrias d€'> chnonto do rnundo t~ pos~ui ef~paeidf:;dE'! e.1nual de produ9ao de 

• Alumiplast --· Pn1€iutos tun Alwnlnio 

Alumipl~ist 1c)i fund~:'KiH ern 1804, nc) rarn() dH ind(J~tri~J ~; Cc>rnMcio, 

lmporta~'lo t1 Export:-1~;8c1 do Mntni:'1, FnrrnSJI':1H;~ ~;1 Pl!1;;;ticotL Oi~p{~1 d~ pessoal 

qualifir...ado e atualizado eom infnrrn~t;;t:)os t6cnicas c conh€.::cimcnfos que cii'ferenciam 

e pf)Ssibilit::lrn Ulil atondink}nto dinx:;ion;c1dc) t:~· p(Jmonl~lizado, 6::tstoqllc diV(;}f'Sificado 

• Gerdau S.A 

0 Grupe:) Gerdml ocupH H posic;~1o do 1 ~J(p rnBivr pre,:rdutor de HyO do mundo 

t) {1 Hdnr no snnrnnnto do ncos !onnos nns Am6ricHg_ F)cmsui C-Hn~lddA(h.; im~talada de 
~- "~ ' ' ' ' ·- • • • • • . '<C;JI" . . . . •. -· - . . . . ;:.,. - .. • . . • ..;:.)1. - . . .. - - . - . . . . - . . . . . . . . . - . - . . . (jo" •• - .. - • • • • • • • • - ". • • • • • -' ' 

26 milhoos de tcmeladas por ano f:~ fo!TIO<.x~ ago part'~ o~; setores dEoi constru9ao civil, 

industria e a~Jmp~cLu~ri<-1. 

A Ff.1brlnKlf :::1h.1f.1 nQ soomt;;n\o cJfJ Cc.JnstfiJ(;!jo Civil arn tc)do 3rasil, 

k.rnnnondo ~nus ,:;cirvi~--:oB \'i nrinnt;:mdo pnnl o~:;po(:,iJ!cn~:;~o d~i ;;·wnJs produtos. 
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abrangendo Construtora$, lnst~llador:a$, Escritbrios de Arquitetura, Projetistas e 

ArquitGtos. Os St$fVivos ok~rt:lcidos a sow; clk:mMs, t<~is corno: Ori<~nt~coos tecnicas 

de instalac;Oes e orienta(;ao dt~ rnontagt>~Tl do ba!'lhoir-os/eozJnh~~s modr,lo.s. 

• Eliane Revestitnemtos C~ramk:tJs. 

0 Orupo Elittna c; ~lhJ~11rn~;nt(J c<)nt')\itukJo p()r Ullle:I rad(;; d~ produvao e 

di$tribuivfln d~) r<wo:3tirnontmc; Gnr!milcos compn$tH do B unk!ades f~bris distribuldas 

em 3 unidade~ d~ feder-a~;ao (SG, MG e BA), corn vondas om todos os estados 

brasileiros. 

2.4 ANALISE SWOT 

2.4.1 Oportunidades 

- Estabelecimento de novas industrias 

- Aumento n;:l procura por apartAmentos compactos 

- Oiv6rcios --~ as p$ssoas quando so:zinhas preferf'm c;Jpflrtam~mtos manores 

~ Financian1*ntos 

- FGTS - cretiito p~r(~ a primeir~ (~quisi~ao imobiliaria 

- Unha verd~? 

- Transporte publico 

- Valoriza~o das regioes do segundo anal 

- Estudantes do interior qua vGm para a capitaf 

2.4.2 Arneavas 

- Crise econortlic~a mundi~ll ~ nadont~l 

- LimitG no credito p~r£1 fin~nci€-.unontos por pfirto dos bancos 

- Empreendim~nto mal t:JI~boradc:> ( f"Jrro na ontmd~t d~ pmj~to) 
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2.4.3 Pontos Fortes 

- Terceiriza~o dos servit;os 

- Parcsrias com fornecadoras 

- Engenheiro qualificado e com experiencia no mercado 

- AtualizaSfao constante por parte dos funcionari(:>s (cursos, espociatrza<;oes etc.) 

· Ga1rantia e rnam;te'}n~o de 5 anos no im6vt11 

~ Entr~g~ n() Pf(':tzo 

~Banco de d<~dos de assisU~nc:if.,l tecnica (parft EWitcu futuros erros) 

2.4.4 Pontos Fracos 

- A empresa nao possui website 

- A empresa n~Q r(;aHza a\X)<~s d~;: comunicel<;ao par8 divulg~lr o non1a d~ (l}mpresa 

(apenas em avoes vincutadas t~os lfmyflrrtontos do~ (';mpre£mdimtm'los) 

0 p~1blk~<h=.ilvo dc-1 U$IV(o~dero tnccxporador~J Uda. s~o honlEHIS e mulheres 

das classes B (l C. com r~ndt~ fiXf,.l dt.i tc4proxicllt~dtlm(mto cinco~ mil rQ<l.is, qua 

procuram im6veis com ~~tJ~ 80mlli de~ I'H'~ privt2Hva na~; regioos do segundo anet da 

cidade de Curitiba. ('16% dos consumidortil::.~ da Bt::lveder~ incorporadora Uda. 

pagam seus im6v~is COITI finanei~;trn€'mto ou FG"TS). 

Norrnalrncn\CJ sac) c:asai$ rc:cMn ·CHHudos ~tindH s~1rn 1ilh!JS, divrJrciados, 

casais qur:-1 nan morarn mais <~om o~"i filhns mJ nquelos qu(C-1 proc-tJrfH'rl seu primeiro 

im6vel. 
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2.6 POSICIONAMENTO 

Segundo as pesquisas d~ satisf~~~o realt:l!adas anteriorment& peta 

Befvedere rncorporadora ttd:il., a irnagom d¢1 ~)mprfiisa Gsta dir~tamente vincutada a 
sua qualidade no produtt1 final dQ snus serviyt:)!'l. Al~)m dissol a Belvedere possui urn 

banco de dados de asstsUilncia Ulcnica pi'if~l ra{~istr~i!r rcclamagoes com rela¢es ao 

seus serviyos, evitando assirn qut) fillStos $(') n~pitam futunamente. No entanto, este 

banco de dados paSS\.i~ baixlssii110 lndic~:: do wclama~oos, comprovando assim a 

satisfa~o dos compradores e ccmsoqt)orl1e~me!}ntt: a quftHdade dos servic;os da 

empresa. 

minimizando ainda t'l1f1h() f3~i rEJclBr!lB).X')~1B por pt~rt0 de seus comprl!!ldores. 

Com relat;;ao at'} posi(~ionam~mto de valor da empresa, segundo o 

proprietario e "mahs por rn;:;lis", s!gnific::~ndo um pror:;o urn pouco acima do oferecido 

pela cancorrancia, no ~mt~mto. umf~ qu,ilid~id~) *';upoiior. fst() "rn~~is p(1f mais" e 
percebjdo peiO$ ec;mpradores, pois a t)fYlprost{ procura s~mprc:~ acompanhar as 

tendencias do m~::)r<~~do di:) aparb'ln10ntos dtJ luxoj inve$tindo om areas d4J} lazer como 

piscina, espac;:o goumart, ian housE~. quadra p(~!i{~~portiva, pizz~ria, churrasqueria, 

safa de ginasti~ etc. 

2.7 MISSAO E OBJETIVOS DE MARKET~NG 

2.7.1 Missao 

0 principal objetivo pr~ltendkio peik:A ornpresa para os pr6ximos 2 anos e de 

langar, concluir t) finalizar as vondii;lS d~) ~~tn~ nnvo omproondimonto antes do termino 



41 

das obras, alem de viabilizar a com&truyao de urn segundo empreendimento ainda a 

ser definido. 

2.8 ESTRA TEGIAS DE MARKETING 

Para este novo ernpr~endimento. que tEW$ inicio nest~ ano de 2008. a 

empresa ja adquirru o t$rrGno, no qual foram realizados os estudcs de sofo, o projeto 

topografico e o projeto arquitetonico qut1 ainda aguarda a liberayso de alvara por 

parte da prefeitura para que se iniciern as obras. 

Portanto, ap6s a liber~ya~) do alvan~. no inicio das obras deve-se dar inicio 

aos investimentos em comurlica~ao para qua alcanco o t"lbjetivo de- finanzar as 

vendas dos apartamentos antes mesmo da cone!usl!o das obras, 

2.8.1 Estrategia de Produtol Servi~o 

Como citado ant~ri<;rrm~nte, a estn~t@gia de marketing sera voltado a 

pnnctpto para o novo empreendimGnto (i~ oonstrutora, partooto a astrategia 

adequada neste CS$0 e a de tnform(;~vaol dtvulg~!ndo o produto que sera ~anc;ado, 

informando as ooracterfsticas e ben~fh:';ios do mesmo. 

0 fooo deve ser na qualidade na pn;st~il~o dE:,$tec $ervi9o e esfor~o da 

empresa para mant~r r1ssa qua!idad{j r;kjvH S('if t,!)ntfrluo, pmet;rando sempre inovar 

e oferecer o meftlor para s-ews cornprador~1s. Este novo empreendimento deve 

possuir um diferenciat da conccJrrencia, e como o objetivo e vender os apartamentos 

antes da conclusao rjas obrHs, <~st~ plus p()do ser no fato de o comprador escolher 

como ela quer qu0 seu imbV\1l S<~la. optando tlt'ltre div~rsas pl(flntas pre-idealizadas 

quat encaixa-se com sau perm. 
0 relacionamentQ com o cornpmdor ~ de fundamental importancia para a 

empresa, pois ele $ urn porh!Htoz quo E:'mit(~ c>pinitifl~ que podem pr-ejudicar ou 

auxmar nas vend~~~'· Atitudas basirAl!s come; a transpar~ncia nas nagociavoes, 

cumprimento de prilZOi" +1 do qtK1 fni nst?lbt1kX1ido Biio de ~~xtn~ma importancia para a 

credibilidade da empresa. 



42 

Assim como o relacionamento com o comprador, o relacionamento com os 

fornecedores e com as empresa terceirizadas deve ser levado em considera<;ao, 

pais efes interferem diretamente no produto ftflat'. 

Aconselha·se tambem i Belvedere, a estrategia de diversificavao de seus 

servi~s. criando uma especie de agencia imobiUarta para a vendas de seus im6veis. 

Tendo conhecimento que o proprietario e sua esposa sao quaffficados e 

credenciados pelo CRECI; estes podern manter este tipo de servi~o internamente na 

empresa. diminuindo os gastos com a terceirizac;ao deste serv~. lsto, 

consequentemente acarretara · tarnbem na flxa~o e divulgayao da marca da 

empresa, deixando de vinc..ula-la apenas aas saus empreendimentos. 

• Novo Empreendimento 

Rua Domingos Gabardo, 86- Capao Raso 

Este novo empreendimento e urn edificio de 11 andares e 2 elevadores 

que totaliza cerca de 5.800m~ de area total. Pos..~u~ ampla area de lazer com cancha 

potiesportiva, cnurrasqueira coteUva, satlo de fest~ oom espa~ gourmet, saJao de 

jogos, sala de ginastica, piscina f!Stc. 44 garagEtns !Simples e 15 garagens duplas, 

ambas cobertas. Sio 55 apartamentos com suit@s, ampla sacada, churrasqueira, 44 

apartamentos de 3 quartos com ~rea privative de 77m2 e 1 t apartamentos de 2 

quartos com area privativa de 56m2• 

2.8.2 Estrategia de Pre9o 

Uma vez que oonhece ... se o perfil do publico da Belvedere lnoorporadora 

Ltda., sabe-se quat o prer;o que eshiis eonsumrdores estao dispostos a pagar por urn 

im6veL A empresa deve 1evar isso em considerac;ao ao estabelecer os pre~s de 

seus im6veis, que devem estar de acordo com a realidade de seu mercado. l.sto nao 

significa que a estrategia adotada deva ser a d~ prostitui~o de precos como muitas 

vezes e adotada pela ooncorr~ncia. 

T em-se tambem o eonhecimentc1 df) que o posreionamento da Betvedere e 
de de "mais por mais", o qu~ valorize muitas vezeiS a sua imagem, pois oferece 

status ao consumidor de B e C sem qu~ este tenha qua inveS:ttr urn valor muito mais 
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alto do que investiria em um im6vel da concorrencia. Com isso a estrategia de pre9o 

adotada pode ser personalizada, com descontos em pagamentos antecipados ou a 
vista. Este pre9o personalizado significa que os pre9os 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 pre9os da construtora para 

este empreendimento, que par sua vez, considere os pre9os praticados pela 

concorn§ncia, os pre9os utilizados na regiao do Capac Rasa, e os pre9os que as 

compradores estao dispostos a pagar. 

2.8.3 Estrategia de Pra9a 

0 mercado de atua9ao da empresa e a cidade de Curitiba e, no momenta, 

nao ha interesse em expandir este mercado. 0 novo empreendimento localiza-se no 

bairro Capac Rasa, rua Domingos Gabardo no86, entre a rua do expresso e a rapida 

do Portae. Possui boa localiza9ao, com ponte de 6nibus a meia quadra do im6vel, 

mercado e igrejas nas proximidades. 

FONTE: DECRETO MUNICIPAL N° 774/75 

ELABORA<;AO: IPPUC - jun/2005 

VII. Mapa Capao Raso 
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Corn fonna corn que o 

dentro do tJnl dos npnrtamGntos ·· rnns, urn pklnt5o do vondtJIS em frl}nte a obra 

""1'·1~~ .. ~ •''"1"'~15'"-.,') q>J'".~. £!'. s.Aft <~. st!.~~f·~ ".•.)''l'l f;;;;':f• •J• • (·t~rer·~~~ i,:;;}:·~;, ;_ c1c, "';;,r):s>fY) (:ih'li> l'·)t)''"''ll'r· ~ ll.~"fi~ lf~"'l!.ll\.,. ~J,o:;.\ Q ... t __ """"- ... ,..~~ \.t ~~·h-'-" \,._,1._,< '~""·~~\.-,.f-;.:.,<;.:,.<!_~,-0 L.'<.'\!t~~-"' 'i:.,"'"'~ •. ~-~');"'- ,\.:•\!-..:."- r-t....-~Ol.~ 

produto final da obra 

e instigar OB pn:11S!Vt~ls ernnpradtJft~~, na 

sonhos". 

(:t)rlstn.~ton:l. 
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divulga\tao dcJ €:1mprl"~endimfmlo e:~1n que]gt{jo junto eom rnatorit~is. que~ possuern a 

identidade visual d:::t 1H~1rc_;c1. 
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sera construfdo urn t:1spat;o t')f11 fn;;nt~l :;) obn1, <lgsim qu~) esta St:l inide, onde displays, 

cartazes, maqu(-ft6l$, p(ojH~os ('*:. ostHr~o disp£)nfv(:is no lot:tiiL Frn fror1t·o ao planUlo 

estan:l uma p!:;~G~~ (;om fJ. louomarcf~ dr:l Hf:;lw,f:kno e do crNido. 

Mfdi<J t:xtoaw: Outdooc n:1s pmxirnidndos dn ob(a divulg<'indo o novo 
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- Jomal: Am:tncios inforTn~~tivos do t,;mpn1ondkm:mto na f~r®~l de classificados de 

imoveis ern jornais H3{Jionais. 

- Revish1: Assil'n como nos jornai::>, ;Jn(~r1cios ser~1o vHiculados em revistas 

especializadas <141 ar€~~~ imobili~ri~l 

- Promo~;ao de Vende1::>: dut;;tnh; :~1s vond:as dos !tn6v~is, c~1da cornprador ira ser 

cadastracfo ru~n:~ um softtJi(l quo *'ord I'Cnlit:Hdn no coquc~tol do lan~x~monto do 

edificio. 0 orerni(> oara n w~nefjdm ~Hr~ urn crf,,c!ito Of! (Jois mil ff'-Hif; (Xff nmdutos de . .. ' . . . -... . . - .. -· --··. . . . . .. -- .......... - ...•........... 
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2.8.5 Elementos de Apoio Estrategico 

A empresa ja possui um banco de dados com sugest6es e reclama¢es 

dos compradores para a assistancia tecnica. No entanto, sugere~se que seja feito 

urn banco de dados dos compradores e daqueles que visitam o plantao de vendas 

com nome completo, telefones para contato e ender~ etetronico. Desta forma, 

como sugerido acima, os que ¢)rrlpram <)S apauiamentos recebem materiais para o 

relacionamento pos--vendas e respondern uma pt1squisa de satisfP~o anual, e os 

que nao compraram o apartam~nttl, rn~teriajf; de propaoanda dos futuros im6veis. 

A Belvedere j2J costum<!l retlliZt]f uma p~:mquisEI d~l satisfayao com seus 

Clientes, no entanto ~ta 6 ft~ita f~p~nas urna l)fliCa Vf.-1'2, IC>gtl qU€} (l imovel Q 

adquirido. A int€fN'\((ao p:;.,1ra o~~tf:J novo (}l!i!)HJ'}IV:limunto fi qu€1 reformular as 

pesquisas d('J satisf~~s;ao (m<KI<£'Jk) (1m <.ilnHX~;)) pam qu\1 s~j~m r~alizadas nos cinco 

primeiros anos, abrindo assim urn espago p~1rt~ o client{) rnanifc)star~st~ sobre sua 

aquisig-io t:) os S(lf'Vl<;os prest;c1dos p(71a onlpr(JS<::L Esta pesquisa 0 fundamental para 

dos consumidorfJs (1 e eiElf(>, E~ st:ltiSfat;ao do~ rm~srnos com os Sf~rvic,~os que a 

Belvedere ofereceu. 

2.9 PERiOIJO, CRONOGHAMA L~; NESPONSABtUD/\LlES 

durante to.do este pf)dodo, corne}Qt>ndo fono f:Jfl inici<> do ano c{f~ /OOH. 

A respons<1bilid:::1do pc;}!O control{) <1~1 implcmHnta(;<''Jt) das ~Jstrategias de 

marketing da empn::jsa esta a ear~j{l dc1 proprit;;;U~ricl, pois sa trat~l de urna pt~qu~na 

()lJ;.!nto ;~:~o (;.r·onc)nmrr~,, 1.k1 fkmonvolv!rn(Hif.t) ck1s 8tfvidat:1(1~~. o rn~smo pode 

ser especificado da s~~'1uinto fonn~~: 
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- Estrategias de Produto e Prec;o: estas estrategias devem ser focadas 

continuamente, sem interrupc;oes, pois estao intrinsecamente ligadas ao processo de 

produc;ao dos servic;os da empresa. 

- Estrategias de Prac;a/ Distribuic;ao: assim que a obra possuir estrutura segura e 

apropriada para a construc;ao do plantao de vendas, este devera ser montado. 

Espera-se que isto seja possivel ainda no mes de julho do anode 2009. 

- Estrategias de Promoc;ao/ Comunicac;ao: estas devem dar inicio com a criac;ao do 

website da empresa que deve veicular no primeiro mes de 2009, assim como a 

aplicac;ao do projeto visual (uso da logomarca) e da papelaria. A placa indicativa 

exigida pelo CREA tambem deve estar em frente a obra ainda no mes de janeiro. 

As ac;oes de comunicac;ao s6 terao inicio assim que o plantao de vendas 

estiver operando, desta forma os consumidores passam a ter conheciemento deste 

novo empreendimento e podem ir visitar o plantao de vendas para ter mais 

i nformac;oes. 

Ap6s o lanc;amento do edificio, espera-se que todos os apartamentos 

tenham sido vendidos, iniciando entao o processo de p6s-marketing com pesquisas 

de satisfac;ao e envio de mala-direta por um periodo de cinco anos. 

VIII. Cronograma de A~oes 

2009 2010 

J F M A M J J A s 0 N D J F M A M J J A s 0 N 

lnicio das obras 
Plantae de vendas 
Lanc;amento 

Website 

Placa Indicativa 

Ponto de Venda 

Outdoor 

Banner de Internet 

E-mail Marketing 

Jornal e Revista 

Prom. de Vendas 

P. boca-a-boca 

Brindes 

Pas-Marketing 

D 



so 

2.10 CUS ro LS rtMADO DAS Df.SPF:SAS DE MARKEriNG 

WebsitE~ 

Prograrr•a~<> Visual 

Papelaria (canet~i HJ!oco) 

4 Banners 1 x, 0'/'0m {lono) 

Plac-..a Planlao d~1 V~:mdas 

6 Outdoors 

Jornal (ate Yi dn p{lg .) 

Revista (ate% d~~ r>ao.) 
55 Cafioes (tnalt·HHrda) 

Half bannt:;r 

1.000 FoldfJrs 

Total 

Clinr;uo 

R$ 2.000/lO 

R$1.118,00 

1<$ ~.100,00 

R$ 978,00 

H$ 1.! ~)0,00 

R$ ?..t)/.1,00 

R$ ·1 .1v1,oo 

tor{-4 urn investim~nto de 

H$ 4.000,00 

R$ ·tOO,OO 

R$1.000,00 

H$1.980,00 

R$ 63,00 

R$3.500,00 
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2.11 CONTROLES 

marketing a cronogmmas. 
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3. CONCLUSOES E RECOMENDACCES 

org~'ini.za<;oe~t Gt!be reS:"1,;:'11tnr qu~':J o Pl:inHj~1nwmto Fstrt:lt~Jgi~t), mais que um 

documento estatieo, devc' ~:.er vi~;to corno urn instrumento dinamieo de ~Jf)~tao, que 
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5. ANEXOS 



' ' ' 

· · MANUAl;.. DE· IDENTIDADE VISUAL 
' ' ' 

,: k "'! .. ' 



MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL 

AMarca: 

BELVEDERE 
BELVEDERE 

INCORPORADORA 

INCORPORADORA 

Cores Padao: 

Pre to 
C:O M:O Y:O K:100 

R:26 G:23 8:27 

Azul1 
C:100 M:O Y:53 K:21 

R:O G:128 8:118 

Cinza 
C:O M:O Y:O K:?O 

R:111 G:112 8:114 

Azul2 
C:40 M:O Y:22 K:8 
R:155 G:201 8:195 

~.t - ·~t -~' ,· 



' MA~UAL DE IDENTIDADE VISUAL 

Cartao Pessoal I 

95 x 55mm 

BELVEDERE 
INCORPORADORA 

Papel Carta 
210 x 297mm 

--~ 

BELVEDERE 
IHCOOI'OflAOORA 

BELVEDERE 
INCORPORAOORA 



Envelope Offcio 
300 x 114 mm 

I I "I I ) ! 

l ! I 1, f 1 

, · MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL 
I 

BELVEDERE 
INCORPORADORA 

Av S1l va Jard1m. 84 Agua Verde - Curitiba - CEP 80230-00 
Fone. 41 3030-3030 - www.belvedere .com br 

BELVEDERE 
INCOI!PORADORA 

~~ , ') 

Bloco de Anota96es 
100 x 70 mm 




