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1 INTRODUCAO

O Marketing ndo ¢é apenas uma funcdo isolada, mas sim uma filosofia de orientacéo
para a organizagdo como um todo. A meta do marketing, segundo Kotler e Armstrong
(1999), é satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando relacionamentos de valor com
clientes potenciais. Assim, em uma empresa, todas as partes envolvidas tém de tomar

decisdes pautadas no impacto sobre o consumidor.

Definindo o marketing de maneira mais abrangente como um processo social e
gerencial é necessario considerar termos a ele relacionados como: necessidades, desejos,
demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transacdes, relacionamentos,
comunicagdo e mercados - conforme o referido autor - e que serdo, direta ou

indiretamente, abordados nesta pesquisa.

O marketing opera em um ambiente global bastante dindmico. Essas constantes
mudancas desatualizam rapidamente as estratégias — 0 que torna maior a exigéncia de
atualizacdo das informacdes relativas ao setor, de maneira a prever e inferir sobre
inovacdes, tendéncias e ameacas ao empreendimento. E a partir de um planejamento
estratégico de marketing que a empresa adquire seguranca diante das constantes
mudancas, promove a confiabilidade de servigos ao seu publico-alvo e possibilita uma
marca forte, capaz de transmitir uma boa imagem da organizacdo e capaz de oferecer

uma vantagem competitiva.

Cada ramo de atividade exige especificidade na execucdo do seu planejamento de
marketing. Até mesmo, o0 porte, a estrutura e a localizacdo definem acOes

completamente diferentes para empresas do mesmo ramo (KOTLER, 1999).

Segundo Angelim (2007), arquiteto e consultor em marketing e mercado imobiliario, as
idéias de mercado de massa e publico de massa séo coisas do passado, em se tratando de
mercado imobiliario. O principio de que o cliente se adapta ao produto esta sendo cada
vez mais substituido pelo principio da customizacdo em escala, em que o produto se

adapta as necessidades do cliente.



O ano de 2009 foi definido pelo governo como o Ano da habitagdo. O presidente Lula
lancou o pacote da habitacdo - ndo € a primeira vez que se anuncia 0 ano da construcao,
no entanto, as medidas anunciadas poderdo ser muito positivas para o pais. O Presidente
da Republica assumiu um sério compromisso com a populacdo brasileira, em especial
com 0s segmentos de mais baixa renda. Acredita-se que s6 a constru¢do de novas

unidades habitacionais podera minimizar o problema (ADEMI, 2009).

O atual governo identificou no mercado imobiliario — um dos segmentos da industria da
construcdo - um importante fator de incentivo ao crescimento econdémico e a melhoria
de qualidade de vida dos brasileiros. E, como estdo diretamente relacionados, pode-se

prever um aumento no segmento de prestacdo de servicos de imobiliarias.

Segundo Chap Chap (2008), presidente do Secovi-SP, os cenarios para a industria
imobiliaria sdo promissores, indicando: melhorias no acesso ao crédito; recursos cada
vez mais consistentes para o financiamento da producéo e da aquisicdo de imoveis, em
especial para as familias de média e baixa renda; correcdo de legislacbes que ainda
impedem o desenvolvimento do setor; novas medidas com vistas a reducdo da
burocracia e da inseguranca juridica; e, principalmente, firme empenho governamental

com vistas a estimular a habitac&o.

Diante desse quadro, pode-se pressupor um aquecimento nas vendas e melhores
resultados a serem alcancados pelas imobiliarias.

Fala-se atualmente em uma possivel ameaca provocada pela internet. Isso se deve ao
fato de que o servigo on line é crescente e poderia vir a substituir, em breve tempo, o
profissional de corretagem. Porém, ao que parece, e conforme defende Angelim (2007),
a prestacdo de servicos de consultoria e assessoria proporcionada por esses
profissionais, continuard sendo um suporte para uma maior confiabilidade e seguranca

nas transagdes comerciais imobiliarias.

Entretanto, presume-se que 0 aquecimento do setor provoque, também, um acirramento
da concorréncia entre as imobilidrias. O marketing, nesse caso, exerce funcgdo
imprescindivel para que a empresa se posicione no mercado enfrentando o0s

concorrentes através de um diferencial de peso.



Considerando-se esse cenario, a empresa em questdo, Melhor Imdvel, € uma micro
empresa e oferece servicos de consultoria de compra, venda e permuta de imoveis e
administracdo de aluguéis. Além disso, oferece servicos de assessoria para regularizacdo
do imovel como escrituracdo e registro, e em financiamento junto a instituicdes

bancarias.

Assim como muitas imobiliarias, a Melhor Imével enfrenta desafios no mercado

imobiliario, sendo alguns a serem trabalhados nesta pesquisa:

- como encontrar e manter profissionais autbnomos e qualificados;

- como reduzir o tempo para se obter retorno e administrar o elevado valor de suas
despesas - tempo longo no fechamento de um processo de compra e venda;

- como atingir e atender o publico da Era Virtual;

- como trabalhar em parceria com outras imobiliarias e empresas do setor;

- como realizar propagandas e comunicacdo sem gastar muito tempo e dinheiro;

- como montar um banco de dados de clientes compradores, clientes vendedores e
clientes potenciais;

- ser conhecida no mercado e expandir sua area de atuacao.

Portanto, o objetivo central deste trabalho é oferecer subsidios para que a Melhor
Imével possa se tornar uma empresa preparada e capaz de atender 0s requisitos
necessarios para expandir seus negocios além de sua atual area de atuacgéo, fortalecer
sua marca e fazer-se conhecida e, ainda, melhorar a qualidade de seus processos
podendo futuramente realizar o sonho de seu gestor que € ser referéncia de melhor

empresa para se realizar um negécio imobiliario em Belo Horizonte.

O objetivo geral deste trabalho é propor um plano de marketing para superar os desafios

e problemas enfrentados pela imobiliaria, tendo como objetivos especificos:

e Identificar os principais problemas de gestdo enfrentados pela imobiliéria.
e Analisar os problemas identificados.
e Propor solugdes para os problemas analisados.

e Elaborar um plano de estratégico para implementar as solugdes propostas.



2 HISTORICO DA EMPRESA

A Melhor Imdvel é uma micro-empresa originalmente com estrutura familiar que tem,
aproximadamente, 8 anos de funcionamento e passou, durante esse tempo, por
significativas reestruturacdes (na estrutura administrativa, no corpo de funcionérios e
prestadores de servigos, na marca e logomarca, na localizagdo, nas operagdes rotineiras,
entre outras). O ano de 2009 foi 0 marco de mudancas mais visiveis, como a mudanca
de localizacdo, de marca e logomarca, no corpo de funcionarios e nos processos de
trabalho.

Até entdo a empresa funcionava em ambientes isolados (como um escritério de uma
residéncia, uma loja de fundos, uma sala num prédio comercial de pouco acesso para
consumidores e transeuntes e em bairros pouco interessantes para vendas) sem a
preocupacdo de estar bem localizada e ser vista facilmente por potenciais consumidores
dos seus servicos. Verificando a influéncia que a localizagdo exerce no acesso a marca,
a empresa resolveu transferir sua sede para o bairro Planalto, na regido nordeste de Belo
Horizonte, com um potencial de vendas mais adequado com os objetivos da imobiliaria,
Ou seja, constatou-se um maior interesse e poder aquisitivo nessa regido. Funciona em

uma casa alugada, de facil acesso e visibilidade.

Juntamente com a mudanca de localizacdo ocorreu a mudanca na estrutura da empresa.
Anteriormente, trabalhava dividindo o ambiente com outra imobiliaria, no intuito de
dividir despesas de aluguel de sala e realizar parcerias na captacdo e venda de imoveis —
0 que acabou ndo sendo muito interessante para ambas por existir divergéncia quanto
aos assuntos administrativos e de rotinas. Ao invés de ser a parceria um fator positivo e
promissor, continuou existindo uma concorréncia. Atualmente, a imobiliéria realizou
parceria com uma empresa do setor: uma construtora, a qual divide o ambiente e as
despesas decorrentes dele como aluguel, contratos de telefonia e internet e propagandas.
A mudanca trouxe beneficios como divisdo das despesas, forca de vendas ampliada,
imdveis produzidos na construtora para venda exclusiva na imobiliaria, além de um
aumento da motivacdo para ambas - que passaram a planejar estratégias de vendas em

conjunto.



A mudanca na marca e logomarca veio coroar as mudancas na organizagdo da empresa
oferecendo uma nova identidade. Anteriormente a imobiliaria funcionava com um nome
fantasia ja saturado no mercado e até mesmo utilizado por outra imobiliaria pouco
idonea com registro no Procon. Verificando que dificuldades poderiam estar
relacionadas a isso, 0 gestor decidiu alterar o nome, e assumiu 0 nome de uma
imobiliaria parceira também objetivando unificar as empresas. O nome da imobiliaria
parceira eram as iniciais do nome e sobrenome do proprietario, 0 que além de ser pouco
representativo em termos de marca (dificil de ser lembrado), ainda continha apenas o
nome de um dos proprietarios, 0 que se tornou pouco motivador para 0 outro socio.
Desfeita a sociedade, com as mudancas de localizacdo e novas parcerias, 0 gestor
investiu na confeccdo da logomarca, logotipo e slogan que proporcionaram um
redirecionamento nos objetivos da empresa. Melhor Imével — “Melhor para Morar,
melhor para Investir”, direcionam a empresa para a visdo de poder ser referéncia do
melhor lugar para se encontrar a melhor moradia e realizar o melhor negdcio ou

investimento, em parceria.

Compde o corpo de colaboradores, uma secretiria que realiza os servicos de
administracdo da carteira de imoveis alugados e é também atendente; trés corretores
auténomos, que captam e oferecem os imoveis da empresa e ganham por comissédo de
vendas e ainda recebem um valor fixo para cobrir despesas como deslocamentos,
alimentacédo e gastos com telefonia; dois despachantes autbnomos que realizam servigo
de assessoria junto a bancos e cartorios para financiamento e regularizacdo do imoével
vendido, e o proprietario que fica responsavel pelo treinamento da equipe, distribuicao e

direcionamento dos servicos, captacdo de novos imdveis e realizacdo de parcerias.

Somente o proprietario passou por um curso especifico de praticas de corretagem e tem
experiéncia na area, pois ja atuou como despachante imobilidrio (em parceria com
imobiliarias) e foi corretor e gerente de vendas de uma imobiliaria ja consolidada na
regido. Mas, ndo houve nenhum outro treinamento em atendimentos ou vendas.

Nenhum de seus colaboradores tem conhecimento técnico na area administrativa.

Apesar de atuar sem um planejamento formalizado, o gestor demonstra interesse com a
boa reputagéo e divulgacdo da marca no mercado. Disponibiliza verba para divulgacado

de imGveis em jornais; tem o site proprio da rede imobiliéria; investiu, no ano de 2009,



em um software de gestdo da carteira de imdveis de grande reconhecimento neste
mercado e que possibilita a visualizacdo dos imdveis de seus parceiros. E interessante
ressaltar, também, que o gestor apresenta-se com um ponto forte: seu know how - o fato
de atuar no mercado ha mais de 15 anos, ter trabalhado e gerenciado imobiliarias de
terceiros, proporcionou sua expertise no ramo, sendo bastante requisitado por
profissionais da &rea (construtoras, imobilidrias e despachantes) para servicos

especializados na regularizacdo de imdveis para compra e venda.

A imobiliaria, atualmente, trabalha no sistema de parcerias. Além de parcerias com
construtoras, com um advogado do direito imobiliario, cartérios de registro de imdveis,
outras 5 imobiliarias compartilham seus iméveis para vendas. A Melhor Imdvel
recentemente, desejando focar seus servicos na intermediacao das informagdes, ou seja,

formar uma rede de imobiliérias, criou um site www.redemelhorimovel.com.br onde

realizou algumas parceiras, porém ainda ndo pode investir mais tempo e dinheiro no
projeto, que atualmente, encontra-se meio paralisado. Entretanto, o gestor possui o
objetivo de dar continuidade, pois acredita ser o mercado B2B e B2C, negdcios em rede

virtual, o mais requisitado no momento e mais promissor.

Quanto a rotina de funcionamento a empresa, atualmente, ndo possui plantdo de
informac@es organizado, mas ja funcionou aos sabados na parte da manha apresentando
um resultado positivo; hoje, funciona de segunda a sexta em horario comercial;
funciona em horario parcial, quando ha demanda, aos sabados e, ndo atende aos
domingos. Observa-se um ponto a ser considerado, visto que os anuncios feitos nos
jornais de domingo influem na procura de imoveis durante o final de semana e,

normalmente ndo ha um suporte.

H& uma boa organizacdo através de fichas de papel para acompanhamento de
procedimentos imobiliarios e arquivo digital (planilhas e modelos de documentos). Ha
também certo controle de marketing: acompanhamento e influéncia nas decisbes de

compra e no pds venda.

Algumas dificuldades enfrentadas pela imobilidria dizem respeito ao processo
demorado e burocratico de compra, de venda e regularizacdo de um imovel. Desde o

primeiro contato demonstrando interesse na aquisicdo de um imovel até o fechamento



da venda levam-se em média seis meses. Nesse tempo todo, despesas com telefonemas,
deslocamentos para visitagdo a imoOveis e 0 assessoramento no processo de
financiamento junto a bancos, podem deixar um imobiliaria em dificuldades financeiras.
Assim é preciso haver um planejamento criterioso dos processos e servigos, além de boa
preparacao técnica por parte dos corretores, um bom conhecimento do comportamento
do consumidor e, até mesmo, um bom marketing de vendas e relacionamento a fim de

reduzir esse gap.



10

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Planejamento Estratégico

Planejamento estratégico é o alicerce do planejamento de uma empresa. E essencial
definir uma missédo clara, estabelecer objetivos e metas, oferecer um bom portfélio de
negocios e coordenar estratégias funcionais a fim de que as oportunidades sejam
aproveitadas, as ameacas neutralizadas ou, mesmo, transformadas em oportunidades
(KOTLER E ARMSTRONG, 1999).

Para Ambrésio (1999), ha trés niveis principais de planejamento: o estratégico, o tatico

e 0 operacional.

O Planejamento estratégico aborda questBes globais, amplas, genéricas e de longo prazo
e, conforme Ambrésio (1999), é composto por dez etapas: definicdo do negocio
(propdsitos, o ramo de negdcio, os produtos/servigos oferecidos); analise externa
(levantamento e analise dos fatores ambientais, da forma como podem surgir ou
evoluir); analise interna (conhecimento de todos sobre a empresa e o sistema); cenarios
(previsdo da evolugdo dos fatores influenciadores no desempenho); valores éticos
(identificacdo e definicdo para norteamento das atividades da empresa); missao (razdo
da sua existéncia, expressando onde e como a empresa espera obter lucro); visdo
(procura determinar precisamente elementos que ajudem a controlar o préprio destino);
objetivos (O QUE fazer para que a empresa cumpra sua misséo e consiga alcangar usa
visdo?); estratégias (COMO fazer para alcancar os objetivos?); metas (estipula QUE
resultados devem ser alcancados, QUANDO e POR QUEM?).

O planejamento tatico, segundo nivel proposto por Ambrdsio (1999), costuma se
concentrar no médio prazo, aproximadamente 12 meses, e deve ser feito por setores ou
divisbes da empresa. Dessa forma, existem os planejamentos de marketing, financeiro,

de produco, de recursos humanos, etc. E gerado a partir do planejamento estratégico.
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O planejamento operacional, por sua vez, baseia-se no curto prazo, cuida da rotina e
materializa-se sob a forma de procedimentos, orcamentos, programas e regulamentos. E
decorrente do planejamento tatico (AMBROSIO, 1999).

Souki (2000), escritor e conferencista de marketing e motivacdo, de forma simples,
explica que a empresa deve, antes de tudo, estabelecer sua misséo, ou seja, fazer uma
declaracdo sobre o que ela se propde a fazer. O segundo passo, seria a defini¢do de
objetivos e metas que indicam com mais precisdo onde se quer chegar e quando se
pretende chegar. Ja a estratégia € o caminho que deve ser tracado para se chegar onde se
quer no tempo estipulado. Souki (2000) diferencia, ainda, as taticas — que estdo no

campo da pratica —, das estratégias — que estdo no campo conceitual.

3.2 Visao e Missdo

Quanto a visdo, Chiavenato (1999, p.25) expde a seguinte premissa:

(...) toda organizag&o deve ter uma visdo adequada de si mesma, dos recursos
de que disp0e, do tipo de relacionamento que deseja manter com 0s seus
clientes e mercados, do que quer fazer para satisfazer continuamente as
necessidades e preferéncias de seus clientes, de como ira atingir os objetivos
organizacionais, das oportunidades e desafios que deve enfrentar, de seus
principais agentes, de que forcas a impelem e em que condicdes ela opera.

A visdo determina, da maneira mais precisa possivel, os elementos que podem ajudar a
controlar o proprio destino. Trata-se de um objetivo maior da empresa visando o futuro
(SOUKI, 2000).

Para Kotler e Armstrong (1999), as capacidades de observacdo das necessidades do
consumidor e da empresa em satisfaze-las, através do marketing, guiam a missdo e os

objetivos da empresa.

A missao serve de direcdo para as acGes do administrador e para os funcionarios, pois
define a empresa, marca o ambiente de trabalho, estabelece uma cultura empresarial e
facilita a criacdo e manutencdo de processos adequados. Deve ser redigida de maneira
direta, simples e convincente a fim de inspirar os funcionarios e motivar os clientes a
procurarem a empresa. A missdao nao deve ser imutavel, pelo contrario, deve evoluir de

acordo com a evolucdo da empresa e as tendéncias do mercado (SOUKI, 2000).
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3.3 Analise Ambiental

O planejamento estratégico requer a andlise de dados e a consideracdo dos pontos de
vista das pessoas envolvidas nas decisdes. Por isso, come¢a com uma analise dos
ambientes e dos consumidores para avaliacdo das forcas e fraquezas internas e
identificacdo de oportunidades e ameacas externas. Ferrel (2000) merece atencdo
qguando observa que para ter utilidade as informacdes coletadas devem estar vinculadas

com a intuicdo e o julgamento do gestor.

Las Casas (2006), Aaker (2001) e Ferrel (2000) utilizam o esquema de analise SWOT
(Strong points, Weak points, Opportunities e Threats) ou FOFA (Forcas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas), estudando-se as varidveis externas que permitem
conhecer as oportunidades, as ameacas, as tendéncias e incertezas estratégicas, e as
variaveis internas que indicardo as forgas, fraquezas, problemas, limitacdes e incertezas
estratégicas. Assim, conforme 0s autores, a empresa sabera onde se encontra e aonde
deseja ir, escolhendo as estratégias adequadas para a consecucdo de seus objetivos. O
fato é que as empresas, hoje, precisam ser vistas como sistemas abertos e dinamicos

com variaveis interligadas.

Para isso, € importante que o esforco na analise ambiental seja bem organizado,
sistematizado e apoiado por recursos suficientes como pessoas, equipamentos,
informacdes. E acima de tudo: deve ser um esfor¢o progressivo que devera fazer parte
da cultura da organizacdo (FERREL, 2000).

O microambiente consiste em aspectos proximos a empresa que afetam sua capacidade
de atender seus clientes: a empresa, os fornecedores, os canais de marketing, os
mercados de clientes, os publicos e os concorrentes. O macroambiente por sua vez, nao
permite controle. Sdo as forcas demograficas, naturais, econdmicas, tecnoldgicas,
politicas e culturais que afetam todo o microambiente (KOTLER E ARMSTRONG,
1999).
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3.4 Analise Setorial

E possivel constatar que o mercado imobiliario engloba um leque de informacgdes de
varios aspectos que merecem a devida atencdo e devem favorecer as andlises de
corretores e administradores de imdveis. Por isso, temas mais amplos como politica,
economia global, legislacdo especifica, mudangas na estrutura social e cultural,
tendéncias tecnoldgicas além de temas mais direcionados no ramo como arquitetura e
urbanismo, industria da construcdo e sistemas de financiamentos imobiliarios, devem
ser cuidadosamente estudados. Assuntos relacionados ao marketing como vendas,
promogdes, produtos, preco e estratégias direcionadas sdo elementos decisorios para a

sobrevivéncia da empresa nesse mercado bastante competitivo.

De acordo com o consultor em marketing imobilidrio Angelim (2008), o consumidor

n&o sabe o que quer, mas tem plena consciéncia do que nédo quer.

Para o consultor, as imobiliarias precisam aprender a focalizar no mercado nichos ao
invés de preocuparem-se mais com os segmentos. Em seu artigo publicado pelo jornal
Gazeta Mercantil, Angelim (2008) cita Kotler para esclarecer melhor essa idéia:
“Segmentos de mercados sdo extensos grupos identificaveis dentro de um mercado,
como compradores de imoOveis que procuram lazer, seguranca e conveniéncia”. E
conceitua nicho como sendo “um grupo definido menor que pode estar a procura de
uma combinacdo especial de beneficios, como compradores de imdveis que procuram
grandes areas internas com poucos comodos, permitindo que os espacgos internos fiqguem
amplos”. Em resumo, 0s segmentos de mercado atraem Vvarios concorrentes, enquanto
um nicho atrai um ou alguns poucos concorrentes. Assim, 0s incorporadores que
procuram explorar nichos buscam, através do alto conhecimento do perfil de seu
publico alvo, aproximar mais o produto real ao desejo do cliente. Angelim (2008)
afirma que quando se trabalha com nichos, reduz-se o tamanho dos mercados, mas, em
compensacdo, aumenta-se o grau de eficiéncia de abordagem, aumentando a preciséo e

a probabilidade de sucesso, além de se enfrentar menos concorrentes.

Nesse momento entra a figura do corretor como agente ativo desse processo.
Atualmente, esse profissional parece estar enfrentando uma espécie de ameaca devido a
um desconhecimento claro do seu papel no mercado, conforme relata Angelim (2007).
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Os corretores de imoveis devem reunir caracteristicas técnicas e comportamentais
sugeridas pelo marketing. Para Angelim (2007), com seus conhecimentos de mercado e
sensibilidade humana os corretores, devidamente preparados, auxiliam os clientes na
analise e identificacdo das melhores solu¢es em imdveis para as necessidades da
familia. Possuem olho clinico e visdo de futuro que garantem ao comprador a isencéo de
vicios construtivos nos imdveis. Analisam o investimento indicando as possibilidades
de valorizagdo. Utilizam seus conhecimentos juridicos auxiliando os compradores na
andlise e tramitacdo de toda a documentacdo de seu novo imével. Desenvolvem apurado
senso estético e arquiteténico podendo orientar na melhor utilizagdo dos espagos do
imével e, além disso, esses profissionais procuram atender com real interesse na
satisfacdo dos clientes, orientando-lhes e indicando-lhes véarios profissionais para
resolver todas as suas necessidades pos-compra.

Angelim (2008) afirma que as inovacGes devem ser orientadas para atender as
necessidades dos clientes, mas que ndo € neles que se encontram as respostas. Nao é
através das pesquisas de opinido que sdo descobertas as estratégias tdo desejadas. Elas
vém de mentes criativas e propensas a romperem com a ldgica, com a mesmice. Para o
escritor, € nessa hora que séo necessarias duas variaveis fundamentais ao empreendedor
imobiliario e que, de acordo com o escritor, sdo raramente encontradas — uma vez que é

um setor povoado de conservadorismo. S&o elas: intuigdo e ousadia.

3.5 Planejamento Estratégico de Marketing

De acordo com Westwood (1996, p.12), “o planejamento de marketing é usado para
segmentar os mercados, identificar o posicionamento do mercado, prever o tamanho do
mercado e planejar uma participacdo viavel no mercado dentro de cada segmento do

mercado”.

Kotler (1999) define cinco se¢des essenciais do planejamento de marketing: Analise
situacional; Objetivos e Metas de marketing; Estratégia de marketing; Plano de

marketing e, Controle de marketing.
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Compartilha um esquema semelhante de planejamento, Ambrésio (1999), quando
propde quatro partes fundamentais para o desenvolvimento do plano de marketing:
Oportunidade (definicdo da situacdo/contexto e objetivos), Marketing estratégico
(estudos sobre consumidor, o mercado, 0s aspectos legais e o posicionamento do
produto), Marketing tatico (mix de marketing/4p’s) e A¢éo e controle.

Westwood (1996) estabelece o seguinte processo de planejamento de marketing:
estabelecimento de objetivos corporativos; realizacdo de pesquisa de marketing externa
e interna; realizacdo de uma analise FOFA,; estabelecimento de objetivos de marketing e
estimativa de resultados esperados; desenvolvimento de estratégias de marketing e
planos de acdo; definicdo de programas que incluam planos de comunicacéo; elaboragédo
de orcamentos; documentacdo e comunicacdo do plano; utilizagdo de um sistema de

controle e, por Gltimo, revisdo e atualizacéo.

3.6 Objetivos e Metas de Marketing

Conforme Westwood (1996), objetivos de marketing sdo propdsitos que se deseja
atingir preocupando-se com o equilibrio entre os produtos e seus mercados. Os
objetivos devem ser definiveis e quantificAveis de maneira que haja um alvo a ser

atingido para o qual se possa mirar.

Ambrosio (1999) explica que os objetivos de marketing podem assumir diferentes
formas como volume fisico de vendas, volume financeiro de vendas, lucro, percentual
de participacdo de mercado, entre outras. E precisam ser ao mesmo tempo desafiadores,
para motivar, e realistas, para ter criatividade. Devem ser monitorados
permanentemente, de forma a contribuirem com algum feedback para o processo de
planejamento de marketing. O autor determina, ainda, trés caracteristicas dos objetivos
de marketing: mensurabilidade (quantificar), identificacdo no tempo (definir prazos

especificos) e definicdo clara (impedir interpretacées).

As metas, por sua vez, sao as etapas para atingir os objetivos (LAS CASAS, 2006). Sao

medidas de resultado quantificadas e datadas. Devem ser claras, objetivas e ser do
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conhecimento de todos. As metas sdo de relevante importancia, pois se constituem
como interfase entre o planejamento estratégico e o operacional.

A principal diferenca entre metas e objetivos € que a meta indica intencdes gerais da
empresa € 0 caminho basico para chegar ao destino que vocé deseja. Ja 0s objetivos sdo
as acles especificas mensurdveis que constituem os passos para se atingir a meta.
Quando todas as suas metas sdo alcancadas a missdo da empresa esta atendida. Seus
objetivos sdo uma lista de tarefas que devem ser realizadas em primeiro lugar. Os
objetivos devem ser definidos de forma quantitativa, ou seja, devem ser objetivos
especificos, mensuraveis, alcancaveis, relevantes, e com horizonte de tempo bem
definido. Resumindo, para Dornelas (2006), metas séo resultados mais abrangentes que
a empresa assume 0 compromisso de alcancar e objetivos sdo as etapas necessarias para

se alcancgar as metas.

Verifica-se, por meio dessas informag6es, uma contradicdo na definicdo de metas e

objetivos mais claramente entre Las Casas (2006) e Dornelas (2006).

3.7 Marketing de Servicos

Segundo Kotler e Armstrong (1999, p.45) vender servicos apresenta alguns problemas
especiais, que exigem solucBes especiais de marketing. “Servico é toda atividade ou
beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte oferece a outra e que nao resulte na
posse de algum bem. A prestacdo de servico pode ou ndo estar ligada a um produto

fisico”.

Las Casas (2006, p.285) apud Associacdo Americana de Marketing (2000) define
servigos como “aquelas atividades, vantagens, ou mesmo satisfacdes que séo oferecidas

a venda ou que sao proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”.

Em virtude de sua caracteristica de intangibilidade, os compradores procuram sinais de
qualidade de servigo. Tiram suas conclusfes sobre a qualidade a partir de tudo que
puderem observar sobre o lugar, as pessoas, 0S equipamentos, 0s materiais de
comunicacdo e o0s precos. Os prestadores de servicos devem tentar acrescentar
tangibilidade as suas ofertas intangiveis (KOTLER E ARMSTRONG, 1999).
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Assim, algumas acfes de modernizacdo dos equipamentos devem ser formalizadas:
melhoria da aparéncia e design do escritério; melhoria na organizacdo utilizando-se
arquivamento digital, preferencialmente; os funcionarios devem estar bem vestidos e
apresentaveis; o ambiente deve transparecer harmonia, leveza e otimismo; a divulgacao
dos precos deve ser feita de forma simples e clara, entre outras acfes (KOTLER E
ARMSTRONG, 1999).

Outra caracteristica do campo de servicos informada por Kotler e Armstrong (1999) é a
inseparabilidade, ou seja, os servicos ndo podem ser separados de seus fornecedores.
Assim, em servicos, producdo e consumo sdo simultaneos. Se um empregado presta
servigos, ele € parte do servico e se ele cometer um erro, o cliente j& recebe o servigo

defeituoso.

A variabilidade também é outra caracteristica da prestacdo de servicos. Ela consiste no
fato de que pessoas séo afetadas pelas situacdes que provocam mudancas na sua energia
e disposicao — o que proporciona diferenciacdo na qualidade do servico no momento de
contato com cada cliente. As empresas de servi¢cos podem tomar vérias medidas para
garantir o controle da qualidade. Podem, por exemplo, premiar o funcionario que teve
melhor desempenho no més ou bonifica-lo quando houver feedback positivo por parte
do cliente (KOTLER E ARMSTRONG, 1999).

Objetivando reduzir a heterogeneidade da prestacdo de servigos, Las Casas (2006)
recomenda que os profissionais acionem duas ferramentas mercadoldgicas: treinamento

e imagem.

Deve-se fazer um recrutamento e a selecdo adequados a fim de identificar as
caracteristicas necessarias para o desempenho da funcdo. Além disso, oferecer
treinamentos programados e continuos e programac@es com atividades planejadas a fim
de desenvolverem conhecimento, atitude e habilidade. O autor discute ainda da
importancia de se efetuar reunides periodicas para esclarecer duvidas, problemas, ou
qualquer outro assunto para, principalmente, lidar com o lado motivacional. Isso garante

a manutencdo de determinado nivel de qualidade.
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Quanto a formacdo de imagem, Las Casas (2006) afirma que uma empresa prestadora
de servicos que seja bem vista no mercado tem maior facilidade para vender e encontrar
novos clientes. Nota-se que uma boa marca transmite confianca e elimina possiveis

problemas de indecisao.

Las Casas (2006) atenta para a importancia de se considerar a durabilidade dos servicos.
O tempo de duracdo de um servico é o tempo em que os profissionais tém para causar
uma boa impressdo e exige posturas taticas diferenciadas, pois nos servicos de menor
duracdo valem mais os estimulos que sdo dados com propagandas, conveniéncia, entre
outras questdes de respostas imediatas. Nos servigcos de maior duracao, por sua vez, sdo
mais levados em conta a imagem de marca e o material promocional que ajuda no

processo cognitivo do individuo para que tome decisdes mais racionais.

Conforme expdem Kotler e Armstrong (1999), a perecibilidade é outra caracteristica
dos servigos a ser analisada. Os servicos sdo pereciveis, ou seja, ndo podem ser
estocados para vendas ou uso futuros. Assim, em periodos de pico, por exemplo, devem
ser utilizadas estratégias para controlar a demanda flutuante como cobrar pregos
diferentes em determinados horarios ou oferecer servicos adicionais para que os clientes

suportem o tempo de espera.

3.8 Estratégias de Marketing de Servigos

As estratégias sdo 0s meios para se alcancar os objetivos no prazo de tempo exigido.
Elas ndo incluem detalhes dos cursos de acdo individuais que serdo seguidos em base
diaria ou mensal: estes sdo as taticas, conforme coloca Westwood (1996). As estratégias
se relacionam aos produtos, estabelecimento de precos, propaganda/comunicacao e

distribuicéo.

E imprescindivel abranger todos os agentes que se co-relacionam nas transagoes
comerciais para definicdo de estratégias ajustadas pelo marketing integrado. Kotler e
Armstrong (1999) afirmam que aspectos especificos quanto aos consumidores (seu
comportamento, expectativas, formas de comunicacdo e fidelizacdo), quanto aos

colaboradores (comportamentos e competéncias técnicas) quanto aos servicos prestados
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(caracterizacdo, politica de precos, processos de recuperagdo) e quanto aos concorrentes
(competitividade, cenario), devem ser considerados.

Westwood (1996) analisa as estratégias através de trés categorias ou combinagdes entre
elas. Sdo as estratégias defensivas (para superar fragilidades), de desenvolvimento (para
oferecer maiores vantagens) e de ataque (para descobrir novos clientes, novos

segmentos).

Autores como Ries e Trout (1999) ja associaram o marketing com a guerra. Por esse
prisma, 0S concorrentes poderiam representar o inimigo; o mercado seria 0 campo de
batalha e as armas poderiam ser representadas pelos elementos do composto de
marketing: os 4 P’s (Produto, Preco, Praca e Promocdo). Em sintese, as empresas
competem com o conhecimento que possuem dos consumidores. Assim, quem melhor

entender o consumidor vence.

Ferrel (2000) explica que a estratégia de marketing promove uma integracao de esforcos
objetivando cumprir os objetivos de marketing. Envolve, assim, a sele¢cdo de um ou
mais mercados-alvos e o desenvolvimento de um composto de marketing que satisfaga

as necessidades e desejos do publico pretendido.

Las Casas (2006) diferencia o marketing de bens e de servigos na elaboracgdo tatica do
composto de marketing que fica com 8p’s. O autor considera Perfil, Pessoas, Processos
e Procedimentos, além de Produto, Preco, Praca (distribuicdo/localizacdo) e Promocao

(comunicacao).

O Perfil é o layout do escritorio ou estabelecimento permitindo consideragcfes por parte
do cliente ao adentrar o ambiente. Percebendo os moveis, a sua disposic¢do, a iluminacéo
e a refrigeracdo, limpeza e organizacdo do ambiente o cliente busca a tangibilidade a
fim de adquirir maior confiabilidade (LAS CASAS, 2006).

Pessoas constituem outro P de marketing de servigos. Conforme Las Casas (2006), elas
podem transmitir uma boa ou ma impressdo. Por isso, 0Ss representantes de uma
organizacdo devem representar os beneficios principais que a empresa procura
transmitir. O nivel cultural dos funcionarios, a aparéncia e a educacdo com que se

relaciona com os seus clientes auxiliam na transmisséo de uma imagem positiva. Ferrel
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(2000) lembra que na implementacdo de qualquer estratégia de marketing a qualidade, a
diversidade e as habilidades da forca de trabalho da empresa sdo essenciais. E, ainda,
inclui no componente “pessoas” a selecdo e o treinamento de funcionarios, as politicas
de remuneracdo, a motivacdo, o comprometimento e o moral dos funcionarios.

Uma forma de reduzir riscos e minimizar incertezas sobre os clientes internos é coletar
informacdes de dentro e de fora da empresa, ou seja, fazer uma avaliagcdo da reputacéo

através de referéncias de usuarios atuais do servico.

Bateson e Hoffman (2001) declaram que, estrategicamente, uma equipe de contato pode
ser o canal de diferenciacdo de um produto. Uma maneira de diferenciar é dividir a
empresa de servicos em trés aspectos: o conceito de beneficio, o pacote de servigos e 0
nivel de servigos. O conceito de beneficios abrange o pacote de beneficios recebidos
pelo consumidor e s6 pode ser medido na mente desse consumidor. Muitas vezes é
dificil para uma empresa prestadora de servicos diferenciar-se de outras empresas
semelhantes com relacdo ao pacote de servicos que ela oferece ou a realizacdo da sua
sistematica, por serem facilmente copiados. Por isso, o fator decisivo que a distingue é a
atitude dos prestadores de servigo diretamente relacionada ao nivel de satisfagdo do

consumidor.

Aspectos basicos e de grande importancia a serem estudados dizem respeito ao
comportamento dos consumidores partindo-se da premissa de que eles ndo gostam de
correr riscos. Por isso, obviamente, tentardo reduzi-los. Uma estratégia de
confiabilidade, apresentada por Bateson e Hoffman (2001), é naturalmente acionada
qguando o consumidor tem lealdade a uma marca ou loja ou a um profissional do servigo
com 0s quais ja houve um contato positivo. Assim, reduz as incertezas que serao

maiores ao experimentar algo novo.

Procedimento é outro P que esta relacionado a apresentacdo e execucdo dos servicos
pelo profissional. Las Casas (2006) explica que a forma de interacdo com os clientes é
um aspecto que pode se tornar um diferencial. Tem relacdo ao modo de tratar as
pessoas, ao tipo de atencdo dispensada a todos e ao nivel de simpatia ao realizar o
atendimento. Observa que os clientes ndo querem ser tratados de forma indiferente.

Explica também que alguns fatores prejudicam um servico como apatia, dispensa,
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frieza, condescendéncia e atitudes paternalistas, excesso de regras acima da logica e
transferéncia de responsabilidade a outros departamentos.

Processo constitui outro composto do marketing de servicos. Las Casas (2006, p.291)
explica que “a fluidez com que as etapas se completam e interagem é que resulta na
satisfacdo dos clientes ou ndo”. Planejar e desenvolver estratégias relacionadas a etapa
da pré-compra (oferecimento de alternativas e auxiliar o cliente no conhecimento dos
beneficios e riscos), a etapa do encontro de servigo (interacdo entre o cliente e o
fornecedor de servico levando-se em conta os ambientes de servico, os profissionais de
Servico e os servigos de suporte) e a Gltima etapa do processo - a pds-compra (propicia a
avaliacdo da qualidade do servico e a satisfacdo ou insatisfacdo com o resultado do
servico). Além de desenvolver uma decisdo estratégica a respeito, planejando o0s

minimos detalhes, € preciso diferenciar-se nos processos através da agilidade.

Produto é a parte tangivel de uma oferta de servicos. E cada negdcio tem um grau de
dominancia intangivel ou dominancia tangivel, ou seja, nenhuma negociacdo de um
produto independe de servicos e vice-versa, conforme explica Las Casas (2006). Por
outro prisma, Bateson e Hoffman (2001) defendem que em servigos as pessoas
representam um papel tdo semelhante ao de um produto na mente do consumidor quanto

qualquer outro atributo do servico.

Preco, outro componente do mix de marketing, tem uma forga de comunicagao maior no
setor de servigos. O cliente avalia o preco relacionando-o a qualidade. Para fixar um
preco adequado deve-se levar em conta a percepcao dos clientes acerca dos beneficios
oferecidos. Um critério de determinacdo de precos de servigos consiste em analisar o0s
precos praticados no mercado e, depois, determinar os custos e 0 mark-up. Las Casas
(2006) estipula trés estratégias de precificagio com base: na satisfacdo, no
relacionamento e na eficiéncia. Devem, entretanto, ser utilizadas conforme o tipo de

negocio a que se encaixam.

A Estratégia de Satisfacdo busca reduzir incertezas do consumidor oferecendo garantias
dos servicos, determinando precos por beneficios (por determinado servi¢co e ndo por
honorério fixo) ou precos fixos (quando o consumidor sabe exatamente o que vai pagar

no final).
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Na Estratégia de Relacionamento o autor expBe a importancia das empresas manterem
estimulos permanentes com os clientes como programas de fidelidade, descontos
especiais, entre outras taticas a fim de beneficiar ambas as partes: os clientes
(fornecimento eficiente em servicos de alto risco) e a empresa (lucratividade alta dos
clientes fiéis).

Ja a Estratégia de Precos Eficientes busca reduzir custos e repassar 0s ganhos para 0S

clientes. Assim, a empresa ganha vantagem competitiva em todo o processo.

Tratando-se de Praca, considera-se que servico e consumo ocorrem simultaneamente.
Assim sendo, Las Casas (2006) sugere que, independentemente de onde esteja
estabelecido, o prestador de servicos deve estar proximo de seus clientes e, quando
possivel, ir até ele ampliando suas redes de contato nos locais onde deseja atuar.
Bateson e Hoffman (2001), explicam que servicos dependem de lugares. Assim, 0
prestador de servigos deve tentar assegurar que a operacao do servigo seja abrangente o

suficiente para cobrir as areas onde haja possibilidades de demanda de servico.

Na Promocdo de servicos é possivel utilizar propaganda, promocao de vendas, venda

pessoal, relacBes publicas e merchandising.

De acordo com Las Casas (2006), as empresas normalmente procuram combinar um
pouco de cada ferramenta. A propaganda oferece razdes para a compra de um produto
ou contratacdo de um servico (KOTLER E ARMSTRONG, 1999). Em servicos €
comumente utilizada a propaganda institucional favorecendo a imagem corporativa e a
qualidade de seus produtos. Estratégias de promocdo como divulgacdo em propaganda

de TV, jornais e folders entre outras midias impressas, devem ser desenvolvidas.

A promocdo de vendas consiste em incentivos de curto prazo que visam a estimular a
compra ou venda de um produto ou servigco mais rapida e intensamente. H& vérias
ferramentas incluindo exposicdo em displays, amostras, cupons, abatimentos, reducdes
de precos, prémios, concursos, produtos gratuitos, propaganda cooperativa, bonus e
sorteios. Deve-se, entretanto, verificar os objetivos e o publico a ser atingido a fim de
definir o tamanho do incentivo (orgamentos), as condi¢cbes de participagdo e a
distribuicdo do programa de promocéao em si (KOTLER E ARMSTRONG, 1999).
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A venda pessoal € considerada, para Las Casas (2006), uma das formas mais
importantes para a venda de servicos. Um vendedor pode ser considerado instrutor ou
treinador por explicar e ensinar sobre 0s servigos e seus processos, por influenciar e por

motivar as decisfes de contratacao.

Nas relacGes publicas objetiva-se manter uma boa relacdo com os diversos publicos a
fim de melhorar ou manter uma boa imagem da empresa. A embalagem de servicos,
como coloca Las Casas (2006), inclui todas as manifestacdes visiveis da empresa, como
cartbes de visita, recepcao, escritorio, comunicacdo visual, uniforme dos funcionarios,
entre outras. O autor trata, ainda, do merchandising que é freqlientemente utilizado por

imobiliérias e consiste em todo o esforco de apresentacdo do servi¢o no ponto de venda.

Em outro aspecto relativo ao publico — talvez ndo considerado pela maioria das
empresas de servicos — nota-se que referéncias transmitidas oralmente assumem uma
importancia cada vez maior sobre informacgdes controladas pelas empresas. Bateson e
Hoffman (2001) constataram que uma referéncia de um amigo torna-se mais importante
quando a compra a ser feita representa um risco maior. O julgamento de alguém

conhecido auxilia a reducdo do estresse aumentando, conseqlientemente, a confianca.

Posicionamento competitivo, como uma questdo de desenvolvimento de estratégia de
marketing, é definido por Hooley, Saunders e Piercy (2001, p.179) apud Kotler (1997)
como “ato de fazer o projeto da oferta e imagem da empresa de forma que ela ocupe
uma posicdo competitiva significativa e distrital nas mentes dos clientes-alvo”. O
principio essencial do posicionamento competitivo é que ele esta preocupado em como
os clientes em diferentes partes do mercado percebem o0s concorrentes,

produtos/servigos e marcas.

O posicionamento atraves da oferta de servigo superior, ou servi¢o claramente adaptado
as necessidades do mercado-alvo, estd cada vez mais sendo usado. Hooley, Saunders e
Piercy (2001) acreditam que as empresas que procuram criar uma vantagem de servico
para se posicionar como oferta de servico superior precisam primeiro entender como

seus consumidores julgam os servigos, quais dimensOes sdo importantes para eles e
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como elas se manifestam. Com isso, elas precisam colocar as estratégias e 0s sistemas

para funcionar para assegurar que seu pessoal possa realizar servico superior.

Para Ries e Trout (1999), o aspecto basico do posicionamento ndo é criar alguma coisa
de novo e diferente, mas manipular o que ja estd dentro da mente e realinhavar as

conexdes que ja existem. Em outras palavras: re-significar.

Para que se alcance a posi¢do desejada o gestor devera segmentar o seu mercado, ou
seja, ser seletivo, concentrar as verbas em objetivos bem delimitados. Conforme Ries e
Trout (1999, p.154), “se vocé tenta ser todas as coisas para todas as pessoas, acaba ndo
sendo coisa nenhuma, para ninguém. Mais vale estruturar o &mbito da sua experiéncia e

estabelecer uma posicao de especialista”.

O nome e a reputagdo da empresa consistem em um dos ativos baseados no cliente de
maior importancia que uma empresa possui. A identidade e a exploragdo das marcas

permanecem importantes para muitas idéias de marketing.

Hooley, Saunders e Piercy (2001) consideram que as marcas:
e S&o dificeis de construir (uma vez estabelecidas, uma economia simples sugere
que marcas tém de ser exploradas ao maximo);
e Adicionam vantagens ao cliente;
e Criam posi¢des competitivas defensivas;
e Constroem retencéo de clientes;
e Podem transformar mercados,

e Trabalham financeiramente

Ries e Trout (1999) afirmam que a mudanca de nome, algumas vezes, ajuda a construir
uma ponte para transpor o “gap” entre uma era e a seguinte. Tornando 0 nome mais

abrangente pode-se ajudar a empresa a vencer o periodo mental de transicé&o.

O benchmarking competitivo é o processo de medir as estratégias da empresa e as
operagdes contra as empresas com destaque em suas classes, seja dentro ou fora do

setor. Objetiva identificar as melhores praticas que podem ser adotadas ou adaptadas
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para melhorar seu proprio desempenho. Consiste, portanto, em copiar agdes exemplares,
demonstradas através dos pontos fortes dos concorrentes. Para Hooley, Saunders e
Piercy (2001, p.131), “recursos escassos e constrangimentos de tempo, geralmente,
ditam a selecdo de alguns poucos processos centrais-chave para um benckmarking
detalhado. Esses processos irdo inicialmente centrar os fatores-chave de sucesso no

setor”.

3.9 Plano de Agéo e Implementacéo de Marketing

Os planos de marketing constituem os programas de acdo que devem responder as
seguintes perguntas: O QUE sera feio? QUEM serd o responsavel? QUANTO ira
custar? Kotler e Armstrong (1999) declaram, ainda, que o plano de agdo mostra
QUANDO as atividades iniciardo, deverao ser revisadas e completadas.

Apds a escolha das estratégias e taticas deverdo ser elaborados programas com
instrucdes claras para a equipe. Conforme Westwood (1996) deverdo incluir: a posicao
— onde se esta agora; metas — o que fazer/onde se quer chegar; acdo — 0 que precisa ser
feito para se chegar 1a; a pessoa responsavel — quem o farg; data de inicio; data de

concluséo e, custo estabelecido no or¢camento.

Weestwood (1996) sugere a divisdo dos objetivos em subobjetivos para os produtos-
chave ou mercados estratégicos e areas-chave de vendas e, ainda, a preparacdo de

subplanos para o0 mix de marketing.

E Interessante observar que a todas as organizacdes tém pelo menos dois mercados-
alvos: um mercado externo — constituido pelos consumidores -, e um mercado interno —
constituido pelos funcionarios. Ferrel (2000) expde que a implementacdo de marketing
refere-se a parte “COMO” do plano de marketing e é responsavel por colocar a

estratégia de marketing em acéo.

Planejamento e Implementacéo sdo interdependentes e devem, portanto, estar integrados
no Planejamento Estratégico de Marketing. Nota-se que a implementacdo ineficaz da
estratégia de marketing € um problema autogerado, como pensa Ferrel (2000),
decorrente do proprio processo de planejamento. E nessa fase que se torna mais
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perceptivel a importancia da comunicacao e do marketing interno na organizacao, visto
que o planejamento feito pela alta administracao sera implementado pela linha de frente
da empresa. Conseqlientemente, metas e valores devem ser compartilhados e criados

através de treinamento com os funcionarios e de programas de socializag&o.

Compdem a implementacdo: estratégias de marketing, compartilhamento das metas e
valores, estrutura de marketing, sistemas e processos, pessoas, lideranca e recursos.
Convém destacar, no entanto, que é o volume disponivel de recursos (ativos tangiveis e
intangiveis) que possibilitara ou ndo a implementacdo de um plano de marketing. O

estudo desse componente na analise SWOT poderéa assegurar a realizacdo do plano.

3.10 Avaliacdo Financeira e Controle de Marketing

E a ultima etapa do planejamento. Descreve os controles que serdo usados para
monitorar seu progresso. Através das metas e orcamentos apresentados a cada periodo a
administracdo pode avaliar os resultados e detectar falhas e problemas a fim de adotar
medidas corretivas (KOTLER E ARMSTRONG, 1999).

A avaliacdo e o controle das atividades de marketing sdo etapas importantes do processo
de planejamento porque o plano de marketing deve ser implementado antes dos
resultados financeiros esperados serem realizados. E imprescindivel questionar se o
plano de marketing ajudard a empresa a atingir suas metas e objetivos e se levara aos
resultados especificados. O objetivo nessa etapa, para Ferrel (2000), € reduzir a
diferenca entre o desempenho esperado (a estratégia de marketing pretendida) e o

desempenho real (a estratégia de marketing realizada).

Na avaliacdo do impacto financeiro de um plano de marketing deve-se usar a analise de
contribuicdo para determinar o volume de receitas que pode ser esperado da
implementacdo do plano. Também se deve fazer uma analise de resposta que consiste na
estimativa de mudanga no volume de vendas baseada na alteracdo de um ou mais

elementos do composto de marketing (FERREL, 2000).

De acordo com Ferrel (2000), é essencial considerar os dois controles de marketing que

existe em uma organizagéo: os formais e os informais. Os formais sdo iniciados pelos
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gerentes na tentativa de influenciar o comportamento dos funcionérios incluindo a¢des
tomadas antes e durante a implementacdo e, o estabelecimento de padrdes de
desempenho e monitoramento dos resultados. Os informais sdo baseados nos
funcionérios; centrados em objetivos e comportamentos individuais; centrados em

normas e expectativas no grupo e, nao sao escritos.

Las Casas (2006) defende que uma das principais ferramentas de controle é o
orcamento, pois possibilita um investimento mais eficaz devido a avaliagdo constante
dos resultados. Deve ser planejado e elaborado com base nos objetivos definidos para o
marketing. Além do orcamento dos servicos de marketing, a empresa deve elaborar
orcamento para a area de vendas e, ainda, avaliar o desempenho dos colaboradores

através de padrdes pré-estabelecidos.

3.11 Finalidade e Importancia dos Assuntos-Chave tratados no Planejamento

Estratégico de Marketing para a Imobiliaria.

Definir Visdo e Missdo: A declaragdo de visdo ndo estabelece ou expressa fins

quantitativos, mas prové motivacdo para o dirigente e os colaboradores da imobiliaria,
fornecendo uma direcdo geral, uma imagem e uma filosofia que guia a empresa. Além

de apontar um caminho para o futuro, faz com que os envolvidos queiram chegar la.

A defini¢do da misséo, por sua vez, tem a finalidade de:

Destacar as atividades da empresa, incluindo os mercados que ela serve, as areas

geograficas em que atua e os produtos e servicos que oferece;

e Enfatizar as atividades que a empresa desempenha e que a diferenciam de todas
as outras empresas do mercado;

e Incluir as principais conquistas previsiveis para 0s proximos anos,

e Transmitir o que se quer dizer de forma clara, concisa e interessante.

Tratando-se de uma empresa pequena e de estrutura familiar, todos devem estar

envolvidos no processo de desenvolvimento e deverdo ser incentivados pelo gestor a



28

opinar e dar sugestdes criativas a todo o processo a fim de trabalharem em conjunto

para a realizacdo de um sonho em comum.

Fazer uma Andlise Ambiental (macro e microambientes): E mais bem organizada e

visualizada através da Analise FOFA (SWOT). Fornece uma orientagdo estratégica util
e tem o objetivo de clarear o caminho a ser seguido e o que deve ser feito. Entre outras

vantagens de se utilizar a Analise FOFA para a Casablanca Imdveis estao:

A simplicidade = treinamento técnico e habilidades técnicas ndo sdo exigidos.O
gestor precisa apenas de um conhecimento abrangente sobre a empresa e do
setor imobiliario.

e Custos mais baixos = o préprio gestor podera realizar a pesquisa e ndo gastara
com consultoria desnecessaria.

e Flexibilidade = Um sistema de informacgdes de marketing ndo é necessario para
0 sucesso da Andlise FOFA. Entretanto, ela é capaz de incorporar o contetdo de
qualquer sistema de informacGes em sua estrutura de planejamento (como o
banco de dados da imobiliaria).

e Integracdo = A Anélise FOFA tem a habilidade de integrar e sintetizar varias
fontes de informagdes (clientes, corretores, imobiliarias, mercado).

e Colaboragdo = A Andlise FOFA estimula a colaboracdo e a troca de informacoes

entre os colaboradores da empresa, ajudando a revelar e a eliminar

desentendimentos e preencher vazios.

Essa analise deve ser refeita regularmente considerando-se a instabilidade do mercado
imobiliario e a velocidade com que o ambiente muda. Por exemplo, as mudangas
culturais, o desenvolvimento de novas tecnologias e materiais para construgdo civil,
novas praticas de arquitetura, mudangas constantes nas regras do Sistema de
Financiamento Habitacional, entre outras. De forma geral, sem realizar pesquisa, 0
gestor j& conhece alguns de seus pontos fracos e fortes e tem nogdo das oportunidades e
ameacas que enfrenta.

Com o monitoramento do ambiente, utilizando-se a Estrutura FOFA, o gestor podera:
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e Eliminar possiveis pontos fracos da empresa identificados em &reas nas quais a
empresa enfrenta ameagas graves de seus concorrentes e tendéncias
desfavoraveis em um ambiente de neg6cios dindmico;

e Capitalizar as oportunidades descobertas onde a empresa tem pontos fortes
significativos;

e Corrigir possiveis pontos fracos identificados em 4areas que contém
oportunidades potenciais;

e Monitorar as areas nas quais foram identificados pontos fortes para ndo se

surpreender no futuro com possiveis riscos latentes.

Estabelecer Metas e Objetivos de Marketing: A principal finalidade é procurar adequar

e orientar o caminho a ser seguido para que a empresa cumpra sua missdo em direcao a
sua visdo. As metas definidas para a empresa devem ditar as opgdes de negocio,
orientando o processo decisorio em toda a organizacdo. As metas devem criar um elo
indissoltvel entre as acdes da imobiliaria e sua missdo. A Melhor Imovel ja possui
definidos alguns objetivos que gostaria de atingir. Como, por exemplo, aumentar a
participacdo de mercado que consiste na atracdo de clientes do concorrente, que pode
ser por meio de um atendimento superior. 1sso pode ser feito através da identificacdo
dos pontos fracos do concorrente, ou por meio de uma melhor exploracdo das

competéncias da imobiliaria.

Desenvolver Estratégias de Marketing: A imobiliaria devera desenvolver uma estratégia

central que consiste em fazer uma declaragcdo de como pretende atingir seus objetivos e

isso exige a andlise tanto dos clientes como dos concorrentes.

Segmentar 0 mercado: Consiste em identificar e clarificar quais por¢oes particulares, ou

segmentos deste mercado sdo seu alvo. O mercado-alvo ndo é aquele que o gestor
gostaria que fosse: é aquele que pode consumir o seu produto. Geralmente, para
segmentar um mercado € necessario ter um conhecimento mais abrangente, ndo somente
qualitativo, mas também quantitativo do mesmo. A imobiliaria encontrara utilidade no
seu banco de dados sobre os perfis dos clientes a fim de direcionar seus esforcos e
politicas de precificacdo além das estratégias de promocdo, entre outros. Portanto, a
imobiliaria buscard aumentar a participacdo de mercado quando estiver pesquisando
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sobre as seguintes questdes: Qual o market-share (participacdo de mercado) dentre os
principais concorrentes? Qual o potencial de mercado? O mercado encontra-se bem
atendido? Quais as oportunidades para o seu produto/servico obter uma maior

participacao?

Quem esta O que esta
comprando? comprando?

*Geografia Seu *Recursos
*Perfil Produto *Embalagem
*Estilo de Vida ou *Servigos
*Personalidade ) *Preco
Servico *Entrega

Por que esta
comprando?

*Beneficios
*Caracteristicas
especiais

Segmentacdo de mercado *

Buscar uma Diferencia¢do ou Vantagem Competitiva: Uma estratégia de diferenciacdo

cria ou enfatiza um motivo pelo qual o consumidor deve comprar o produto ou contratar
0s servicos da imobiliaria e ndo de seus concorrentes. A imobiliaria deverd concentrar
esforgos para alcangar desempenho superior em uma determinada area de beneficio para
o consumidor, valorizada por grande parte do mercado. Pode esforcar-se para ser lider
em servigos, em qualidade, em estilo, em tecnologia, mas sabendo que néo é possivel
liderar em todas as areas. Assim, podera aproveitar melhor os pontos fortes indicados na
analise FOFA como, por exemplo, a larga experiéncia do proprietario em vendas e no

mercado imobiliario em geral.

Promover um Posicionamento Competitivo: Devera selecionar os mercados-alvo mais

adequados para utilizar os pontos fortes da imobiliaria e minimizar a vulnerabilidade

dos pontos fracos.

! Fonte:<http://www.planodenegocios.com.br/dinamica_artigo.asp?tipo_tabela=artigo&id=30> Acesso 27 nov 2009
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O quadro seguinte aponta as caracteristicas a serem identificadas na imobiliaria e na
concorréncia buscando-se uma diferenciacdo e, mesmo realizar benchmarking

competitivo.

Posicionamento de Valor:

Procure identificar
onde seus concorrentes
se posicionam e tente
se diferenciar!

1- Ser o melhor em Qualidade

2- Ser o melhor em Desempenho
3- Mais confiavel

4- Mais duravel

5- Mais segura

6- Mais rapida

7- Fornece mais por menos $%$%
8- Menos cara

9- De maior prestigio

10- Que tem melhor design ou estilo
11- A mais facil de usar

A empresa precisa
passar de um
posicionamento mais
genérico de beneficio
ao cliente para um
mais especifico de
valor!!!

Posicionamento de Valor 2

Implementar um Mix de marketing:

e Produto/Servico: Ao especificar seus servicos e ao descrever as vantagens e
desvantagens dos imdveis para venda ou aluguel, os corretores encontrardo mais
argumentos nas negociacdes e, isso conseqlientemente, proporcionard maior

confianca ao cliente.

e Preco: Ao estabelecer uma politica de precos com apuracdo dos custos totais e
do preco de mercado, a imobiliaria podera desenvolver estratégias e oferecer
beneficios para diferenciacdo no mercado. Para isso, poderd utilizar os servigos

de um consultor financeiro.

e Praca: Através da pesquisa proporcionada pelo banco de dados dos seus clientes

e pela andlise da concorréncia o dirigente tera uma melhor visualizacdo sobre o

2 Fonte: <http://www.planodenegocios.com.br/dinamica_artigo.asp?tipo_tabela=artigo&id=30> Acesso 27 nov 2009
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local de funcionamento da imobiliaria e, inclusive, se ela atende as areas
geograficas pretendidas ou se podera aumentar a area de cobertura dos seus

Servigos.

e Promogdo: O gestor poderd implementar os beneficios estudados a fim de

conseguir a realizacao de seus objetivos.

Fazer uma projecdo de vendas: A imobiliaria encontra dificuldades em determinados

periodos do ano, mais especificamente nos meses de dezembro, janeiro e fevereiro.
Assim, é importante estudar a sazonalidade, quando esta influi nas vendas. E a empresa
deve preocupar-se em desenvolver estratégias para suprir a baixa demanda. Uma boa
forma de se efetuar projecdes de vendas € através de projecdes mensais em termos de

volume de vendas e 0s pre¢os praticados.

Montar um Plano de Acéo: Apesar da imobiliaria ndo ser dividida em setores ou éreas, €

importante observar que, em uma pequena empresa, cada colaborador deverad estar
ciente de todo o processo, inclusive, no desenvolvimento de acbes e demais sugestdes
para o plano. O gestor verificard um maior comprometimento de toda a equipe. Uma
sugestdo é fazer reunides periddicas colocando os problemas para que todos achem uma

solugdo em conjunto.

Avaliar e Controlar: O gestor da Melhor Imével constatou dificuldade no controle

financeiro da empresa. E, ainda, identificou a necessidade de treinamento dos
colaboradores. Verificara, portanto, maior necessidade de monitoramento de todo o
processo de execucdo, para a avaliar se as acdes e estratégias foram desenvolvidas

corretamente e oferecer um feedback periddico sobre a atuagdo de cada corretor.
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4 METODOLOGIA

De acordo com Oliveira (2002, p.118), “a pesquisa, tanto para efeito cientifico como
profissional, envolve a abertura de horizontes e a apresentagdo de diretrizes

fundamentais, que podem contribuir para o desenvolvimento e do conhecimento”.

Por meio da pesquisa descritiva, que tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, ou entdo, o estabelecimento de
relacbes entre variaveis, foi possivel desenvolver os objetivos especificos definidos

neste trabalho, de acordo com Gil (1991).

Buscando analisar a qualidade do atendimento da Melhor Imovel, a eficiéncia de seus
processos, as deficiéncias e fortalezas decorrentes de suas acdes administrativas e de
comunicacdo, a pesquisa exploratéria permitiu uma analise baseada nas percep¢oes
provenientes da observacéo, na interpretagcdo das informacdes obtidas com os resultados
alcancados e 0s esperados e possibilitou a compara¢do com outras empresas do ramo.

De acordo com Gil (1991, p.90) é importante frisar que as técnicas de interrogacao
possibilitam a obtencdo de dados a partir do ponto de vista dos pesquisados. Assim,
“esse instrumento de pesquisa mostra-se bastante Gtil para a obtencdo de informacdes
sobre 0 que a pessoa sabe, cré ou espera, sente ou deseja, pretende fazer, faz ou fez, bem

como a respeito de suas explicacdes e razdes para quaisquer das coisas precedentes”.

A pesquisa de marketing permite a analise das informac@es a partir de uma abordagem
qualitativa, estimulando os entrevistados a pensarem livremente sobre determinado
tema. A pesquisa qualitativa é usada quando se busca percepcdes e entendimentos sobre

a natureza geral de uma questéo, abrindo espaco para a interpretacdo (IBOPE, 2010).

A partir de uma entrevista em profundidade com o gestor da Melhor Imével, foi
possivel a coleta de informacgdes primordiais a cerca do mercado e do funcionamento
operacional de uma empresa deste ramo. A entrevista semi-estruturada buscou
direcionar o gestor a explanar e refletir sobre as forgas e fraquezas da empresa e
também sobre as oportunidades e ameacas do mercado. Também a partir de entrevistas
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individuais, informais e semi-abertas com quatro clientes-vendedores, quatro clientes-
compradores, com trés parceiros e dois colaboradores, realizadas pessoalmente ou por
telefone, foi possivel a coleta de dados para uma avaliacdo da expectativa e nivel de

satisfacdo dos stakeholders.

Utilizou-se ainda a pesquisa de campo, em que ocorreu a visitacdo de algumas
imobiliarias da regido a fim de se observar as estratégias de comunicacdo e 0
atendimento. Também a partir de pesquisas em sites de empresas em destaque no meio
imobiliario, juntamente com as informagfes obtidas pelas entrevistas, foi possivel o
desenvolvimento de estratégias de marketing a fim de se corrigir problemas decorrentes

da comunicacéo, de processos deficientes e da insuficiéncia da forca de vendas.
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5 DESENVOLVIMENTO

5.1 Analise das Entrevistas
5.1.1 Gestor

Conforme modelo da entrevista apresentado no Apéndice, as perguntas foram
formuladas visando abranger os seguintes assuntos: processos de organizacéo, clientes,
perfil dos corretores, politica de remuneracdo, concorrentes e estratégias aplicadas.
Objetivando, com isso, enxergar os pontos fortes e fracos da empresa e as oportunidades
ou ameacas encontradas no mercado para uma busca de solugdes através da sugestdo de

estratégias de marketing.

Quanto aos servigos prestados o gestor informou que a imobiliéria presta servigos de
consultoria sobre o imovel, sua documentacédo e regularizacdo; analise das condi¢des de
compra e venda; intermediacdo das negociacdes entre as partes e, tramites do
fechamento de contrato. Administra imoveis de aluguel realizando servico de cobranca
quando necessario. Oferece servigos de assessoria para regularizacdo do imével junto a
cartorios (servico cobrado a parte pela imobilidria) e servicos de assessoria para

financiamento bancario (servico cobrado a parte pelo despachante).

A empresa ndo tem definidas uma visdo e missdo. Entretanto, o gestor acredita no seu
negdcio, pois sabe que moradia € uma necessidade bésica e que o mercado continuara
otimista, estando a legislacdo e a economia favoraveis ou ndo. Sabe, também, do que
precisa fazer para melhorar. E tem consciéncia de que deverd focalizar o seu
consumidor na prestacdo de seus servicos. Por isso, tem como valores trabalhar com

ética acima de tudo, responsabilidade, comprometimento e transmitir confiabilidade.

A empresa ndo possui planejamento formal. O seu controle de despesas e custos fixos é
informal, ndo é documentado nem em anotacfes, nem por computador, e funciona
através da verificacdo de entradas e saidas na conta bancaria em nome do proprietario.
Ele tem consciéncia de que precisa fazer um planejamento adequado capacitando-o0 a
lidar com as ameacas externas como, por exemplo, a instabilidade nas regras do Sistema

Financeiro de Habitacdo (SFH) e uma de suas fraquezas: falta de controle financeiro.
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Quando perguntado sobre o principal problema enfrentado na imobiliaria, o gestor
respondeu ser a disponibilizacdo de capital de giro insuficiente para movimentar a
empresa, pois a venda, na maioria das vezes, demora a se completar. Em média,
demora-se de 7 a 30 dias para recebimento ap0s a decisao de compra — quando a politica
habitacional esta favoravel e as condi¢cGes do comprador e vendedor sdo compativeis. E
quando a economia esté paralisada, todo o processo de venda demora de 3 a 6 meses
para ser concretizada. Ha que se considerar o tempo e o dinheiro despendidos até a
decisdo do comprador, como gastos com gasolina na visitacdo de imoveis, telefone,

anuncios, despesas de custo com os corretores, entre outros.

Geralmente, o processo de decisdo da compra, por si s0, € muito extenso. Em média, da
procura da imobiliaria pelo cliente até a decisdo de compra gasta-se um periodo de 30 a
60 dias — caso ele ja tenho visitado alguns imoveis e procurado por outra imobiliéria
anteriormente. Entretanto, caso o cliente esteja iniciando a busca por um imével, gasta-
se mais um tempo na visitacdo de maior nimero de imdveis, e um prazo de 15 a 20 dias
é determinado pela imobilidria para que o cliente sonde o mercado, mesmo por outras
imobiliarias, e torne-se mais consciente do que realmente esta procurando. Nesse
periodo, os corretores voltam a entrar em contato e exercer maior influéncia na decisao.
Verifica-se que o0 gestor utiliza uma estratégia interessante para evitar um esforco
desnecessario e, conseqlientemente, maiores perdas de capital. E que um fator-chave de

sucesso da imobiliaria consiste em saber o momento certo da argumentacéo eficaz.

Na organizacgédo de suas atividades e processos, 0 gestor utiliza quatro formularios: um
para ordem e revezamento de atendimento dos corretores; uma ficha de cadastramento
de captacdo de imdveis dirigida ao cliente-vendedor; uma ficha de descrigdo do imovel;
e, uma ficha de descricdo do servico pretendido dirigida ao cliente-comprador. Todas
essas fichas ficam arquivadas em uma Pasta de Atendimento, organizada por data de
atendimento. E possivel constatar um bom nivel de organizacdo de atividades na
empresa. Verifica-se que essas fichas constituem o banco de dados da imobiliaria e que
poderdo ser utilizadas para analise do perfil de publico, do mercado-alvo e para o

desenvolvimento de outras estratégias.

O gestor diferenciou dois tipos de clientes: o cliente-fornecedor ou investidor (o

proprietario de algum imodvel para venda ou aluguel) que pode ser também um
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construtora, por exemplo, e o cliente-comprador (o interessado na aquisicdo de um

imével ou no aluguel).

Para conhecer o seu o cliente, a empresa procura aproveitar bem o momento do
atendimento ao cliente para obter informag6es que auxiliardo na venda ou captacdo. Ha
duas etapas no processo de venda: a primeira no atendimento inicial e a segunda na

coleta de dados para financiamento bancério.

Na Ficha de Captagéo deverdo ser preenchidos os dados pessoais do cliente-fornecedor,
seu perfil, condicbes de venda que interessam: a vista ou financiado, corretor
responsavel, e data. Nessa etapa é também preenchida outra ficha com descri¢des
completas do imdvel, incluindo fotos. Na Ficha de Atendimento deverdo ser
preenchidos também os dados pessoais do cliente-comprador, seu perfil, caracteristicas
do imovel desejado, tempo que ja& comegou a procurar, condi¢bes para compra, 0S

imdveis selecionados e os que ja foram mostrados, o vendedor responsavel e data.

As informacOes coletadas na ficha podem ser analisadas mais plenamente para
desenvolvimento de agdes com foco no marketing. Assim, a Ficha de Atendimento pode
sondar o perfil de comportamento do cliente como, por exemplo: se ele é exigente,
indeciso, impaciente, apressado, influenciavel ou ndo e por quem. Perguntas do tipo
“comecou a procurar imével agora ou hd mais tempo? Se h& mais tempo, consultou
outras imobiliarias? Por que motivo ainda ndo fechou a compra?”, poderdo ser feitas
durante uma entrevista informal no atendimento inicial a fim de se obterem dados dos

concorrentes, do comportamento do consumidor, 0 seu mercado-alvo, entre outros.

Para o financiamento junto aos bancos sdo preenchidas algumas fichas com dados sobre
renda familiar, patriménio e poder aquisitivo, nimero de integrantes na familia,
profissdo e estado civil, nivel de escolaridade, entre outros. Entretanto, essas fichas ndo
sdo aproveitadas pela imobilidria, mas constituem um aparato interessante para o
desenvolvimento de estratégias de marketing como segmentacdo de mercado, por

exemplo.

Para empreender esfor¢os na captagdo imoveis, o gestor informou algumas acdes

utilizadas: os corretores ficam atentos a placas de venda pregadas nos imdveis para
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oferecerem ao proprietario seus servigos. Assim, qualquer esforco de venda é
considerado uma despesa que a imobiliaria tem que arcar sem esperar pelo retorno. O
proprietario, nesse caso, recebe um beneficio sem ter que pagar por ele. Além disso, a
empresa busca em jornais imoveis anunciados sem o numero do Creci (6rgao
responsavel pelos corretores imobiliarios), com telefone particular onde se fala
diretamente com o proprietario — a fim de oferecer os servicos da imobilidria. A
empresa busca, ainda, informacdes com os proprios clientes possiveis indicacdes de

conhecidos ou imdveis proximos a sua residéncia que estejam a venda.

Para promover a venda, o gestor anuncia em jornal apropriado para o publico pretendido
de acordo com o nivel do imével: Jornal Balcdo para imdveis de preco mais baixo;
jornal O Estado de Minas, imoveis mais valorizados. Outras ferramentas sdo as faixas,
placas e banners pregados no imoével com telefone e nome da imobiliaria, além de
adesivos. Reconhece, entretanto, que estes meios ndo sdo mais suficientes diante das
mudangas sociais que vém ocorrendo com a popularizacdo da Internet e dos demais

meios digitais ja disponibilizados.

Quanto aos concorrentes, 0 gestor sabe quantas sdo as imobiliarias na regido, porém nao
conhece muito sobre suas estratégias. Normalmente, as informacbes sobre outras
imobiliarias da regido sdo obtidas através de clientes insatisfeitos ou indecisos. O sr.
Celso Batista afirma que, em geral, neste ramo as imobilidrias ndo sdo consideradas
concorrentes e, sim, parceiras (acredita-se que em média 80% a 90% das imobiliarias
trabalham com esse conceito). Dessa forma, quando se tem algum cliente que ndo se
encaixa no perfil da imobiliaria ou que ndo pode ser atendido nas condi¢des desejadas, é
oferecida uma parceria com outra empresa. Caso a venda seja fechada, a comissdo é

dividida entre as duas.

Na entrevista o sr. Celso Batista considerou o desejo de registrar a marca Melhor
Imével (ainda disponivel pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI)
entretanto, ndo foi considerado um fator de maior necessidade — 0 que preocupa quanto

ao futuro da marca.

Quanto aos corretores, o gestor informou que a maioria, em média 90%, dos corretores

trabalha de forma irregular — situacdo esta sustentada pelas proprias imobiliarias, pois
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quando regularizado comeca a trabalhar por conta prépria tornando-se concorrente
direto (por ja conhecer o mercado). O préprio Conselho Regional de Corretores de
Imoveis (CRECI) dificulta essa regularizacdo no objetivo de controlar o nimero de

corretoras credenciadas, evitando-se a satura¢do do mercado.

Assim, o perfil desejado pelo gestor da Melhor Imovel é o de um profissional autbnomo
com carro proprio e que tenha verba para sustentacdo das despesas (gasolina); que
conheca de vendas, imoveis, de documentacdo e do Sistema Financeiro de Habitacdo
(SFH) e que, acima de tudo, seja confidvel. Entretanto, ndo dispensa aqueles candidatos
que estejam interessados na profissao e se sintam motivados para superar o desafio do
inicio. Assim, se for inexperiente, devera compartilhar visita com um corretor durante
um tempo e, assim, ganhara metade da comissdo sobre as vendas por ser aprendiz, ou
seja, aprende a profissdo na pratica. O gestor gostaria de possuir uma melhor
organizagdo dos processos e recursos suficientes para promover um treinamento de

vendas aos funcionarios.

O gestor considerou que um dos grandes problemas encontrados, atualmente, no ramo
imobiliario € a dificuldade de encontrar profissionais com 0s requisitos necessarios ou
desejados. Nota-se que a politica adotada deve ser repensada regularizando o0s
colaboradores, ainda que haja o risco e as dificuldades indicadas pelo gestor. Com o
tempo e com a aplicagdo de estratégias, 0 gestor poderd encontrar meios de oferecer
maiores beneficios e promover a motivacdo dos colaboradores de outras formas néo

monetarias.

5.1.2 Clientes

A partir das informacdes decorrentes da entrevista com o gestor foi possivel detectar os
diversos publicos que fazem parte do negocio de intermediacdo imobiliéria. A pesquisa
foi feita com clientes-fornecedores (vendedores ou locadores) e com clientes
compradores. A entrevista que assumiu caracteristicas de uma conversa informal com
oito clientes, permitiu que eles pudessem fazer suas consideracdes com maior
naturalidade contribuindo para a melhoria dos servi¢cos da imobiliaria. Considerando

que o processo de compra e venda tem suas peculiaridades e subjetividades de acordo
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com o tipo de necessidade de cada cliente, as informagdes obtidas foram avaliadas

considerando-se o aspecto qualitativo.

Todos os entrevistados avaliaram positivamente a qualidade do atendimento prestado
pelos corretores e colaboradores da Melhor Imoével com a ressalva de trés que
encontram um pouco de dificuldade de encontrar os corretores nos horarios e dias que
gostariam de serem atendidos. Dois disseram ser o final de semana o melhor dia para
tratar do assunto e outro gostaria de ser atendido fora do horario comercial. Quando
perguntado sobre a expectativa e satisfacao/insatisfacdo quanto ao tempo levado desde a
intencdo de compra/venda até a decis@o e sua efetivacdo (fechamento), foi possivel
compreender que esse aspecto é 0 mais subjetivo. Ha que se considerar 0 motivo que
levou o cliente a iniciar a requisicdo da prestacdo do servico imobiliario, seja para
investimento, por necessidade ou realizagdo pessoal. Assim, 0s que tiveram suas
expectativas em relacdo ao tempo satisfeitas em parte, sdo os que tinham necessidade e

precisavam comprar um imovel com mais urgéncia.

Todos os clientes entrevistados disseram que ja indicaram ou indicariam a imobiliaria
para outros amigos ou familiares. Entre os motivos apresentados estéo, além da atencéo

recebida, a qualidade e presteza na resolucdo dos seus problemas.

Quando perguntado sobre o meio de comunicagdo que consideram mais acessivel e
pratico na hora de procurar e comprar um imével, todos os clientes compradores (ou
seja, quatro clientes), responderam que a sua primeira atitude foi acessar sites de busca
na internet e a maioria dos clientes, incluindo os fornecedores, tiveram a indicacdo

como fator essencial na hora de escolher realizar um neg6cio com a empresa.

Em relacdo a preocupagdo com a seguranca, todos os clientes disseram ser essencial
confiar na empresa, e por isso, tiveram a indicacdo como fator principal. Mas todos eles
estariam dispostos a utilizar os recursos da internet para realizar um negocio deste tipo.
Os quatro clientes-fornecedores que possuem seus imdveis disponiveis para
visualizacdo na pagina da imobiliaria estdo satisfeitos e confiam no servigo de parceria

com outras imobiliarias.
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5.1.3 Corretores e Parceiros

Nas entrevistas realizadas com dois corretores e quatro parceiros da imobiliaria, trés
disseram que atuam ha menos de dois anos no negdcio, mas estdo satisfeitos com a
parceria/colaboracdo com a Melhor Imdvel. Sete responderam que o maior problema
encontrado neste mercado é relacionado ao capital de giro. O tempo sobre o retorno

sobre o investimento é unanime em dificuldade enfrentada pelos parceiros.

Também por esse motivo todos avaliaram a parceria com a Melhor Imével e outra
imobiliarias como fator essencial para a sobrevivéncia e 0 sucesso de suas empresas. As
quatro imobiliarias que foram pesquisadas apdiam o desenvolvimento da rede criada no
ano passado e que se encontra paralisada no momento, sem novas associagdes. Todos 0s
entrevistados, incluindo os dois corretores que prestam servi¢o para a Melhor Imovel,
sugeriram que o gestor investisse e focalizasse no negécio da rede virtual como forma

de potencializar as vendas para todos.

Considerando que o0s seis entrevistados passam quase o0 periodo integral do servico em
frente a internet ou ao telefone, e no seu tempo de lazer utilizam a internet, em média,
mais 30 minutos com visualizacdo de emails, site de busca como o Google e sites de
relacionamento e contatos com amigos como o Orkut, os colaboradores e parceiros
também podem ser fonte de informaces para desenvolvimento de estratégias de
endomarketing e para aplicagédo de marketing boca-a-boca virtual.

5. 2 Diagnostico

A partir das pesquisas realizadas com clientes, colaboradores, parceiros e o gestor da
Melhor Imovel foi possivel constatar alguns aspectos que influem de forma decisiva
para O sucesso ou insucesso de uma empresa desse ramo. Para fins didaticos
consideram-se trés grandes areas na analise da empresa objetivando facilitar o
diagndstico e as propostas de solugdes de marketing. Na prética, as trés areas estdo

intimamente relacionadas e ndo funcionam isoladamente. Sao elas:

e COMUNICACAO
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e PROCESSOS
e RECURSOS HUMANOS

Problemas encontrados:

E possivel constatar que os problemas e dificuldades enfrentados sdo decorrentes da
falta de reconhecimento da imobiliaria no mercado. Ou seja, ainda ndo possui forca de
marca mesmo sendo conhecida por outras imobiliarias da redondeza, realizando
parcerias com algumas delas e sendo sua principal forma de divulgacdo a propaganda
boca-a-boca através da indicacdo de ex-clientes, clientes e parceiros, como foi
verificado nas entrevistas. O fato de ndo ser conhecida gera dificuldades de atrair
profissionais qualificados, de gerar captacdo de imdveis e de aumentar sua rede de
parcerias — 0 que resulta num problema financeiro que acaba por fazer com que a
imobiliaria opere num ciclo de sobrevivéncia, ndo conseguindo juntar capital para

reinvestimentos.

Os problemas apresentados abaixo serdo abordados nas propostas desse estudo.

- Captacdo de imdveis: falta de profissionais suficientes para buscar imoéveis no
mercado.

- Incerteza e demora na concluséo de um processo de compra e venda.

- Custo de operacionalizacdo alto e sem retorno imediato (ajuda de custo a
colaboradores, despesas com divulgacdo e andncios, telefone, aluguel, deslocamentos,
entre outros).

- Dificuldade de conseguir corretores que tenham carro-préprio, que tenham alguma
experiéncia no ramo ou em vendas, sejam regularizados pelo Creci e que queiram
trabalhar de acordo com a produtividade (ganho por comissdo de vendas).

- Dificuldade em atrair parceiros e novos clientes.
PRINCIPAIS DESAFIOS
Considerando-se a didatica apresentada na introducdo deste item, os trés desafios

apresentados abaixo buscam sintetizar as principais acdes que podem ser trabalhadas

com os recursos de que de dispbe a imobiliaria atualmente. Feita a analise das
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entrevistas, foi possivel concluir que o maior desafio da Melhor Imével é reduzir o
tempo de retorno dos investimentos e, consequentemente, 0s gastos e manutencao no
periodo pré-venda. Muitas vezes a demora decorre de variaveis que podem ser
controladas pela imobilidria, tais como a falta de preparo ou iniciativa dos
colaboradores, gastos elevados com comunicacdo aplicada de forma incorreta,
atendimento insuficiente ou precario (falta de corretores, falta de um plantdo de vendas)

e falta de um diferencial de peso diante da concorréncia em massa.

5.3 Plano de Marketing

1 Definicéo do negocio

Servico de intermediacdo imobiliaria estruturado em rede organizacional com atuagao

no meio virtual.

2 Visao

Ser referenciada como rede imobiliéria virtual formada pelas melhores imobiliarias da

capital e regido metropolitana de Belo Horizonte.

3 Missao

Oferecer assessoria para aquisicdo de moradia e potencializacdo de investimentos
imobiliarios tendo a rapidez, a flexibilidade, a diplomacia e a transparéncia como

atributos principais.

4 Analise Setorial

ANALISE FOFA

Quanto as AMEACAS encontradas no ambiente do mercado imobiliario:
e A sazonalidade. Queda nas vendas em dezembro, janeiro e fevereiro. Periodo de

festas, férias, carnaval, pagamento de IPTU, IPVA e gastos escolares.
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A retracdo no mercado devido a periodo eleitoral, greves bancarias, greves da
construcdo civil, alta nos pregos de materiais da construgéo civil, etc.

As politicas habitacionais do Sistema Financeiro de Habitacdo (SFH) que sdo
muito transitorias.

A dificuldade e demora na regularizagédo da profissdo de corretor imobiliario.

Falta de apoio governamental efetivo para 0 micro empresério iniciante.

Quanto as OPORTUNIDADES verificadas no ambiente do mercado imobiliario:

Investir em compra e reforma de imoveis antes de revendé-lo.

Realizar parcerias com construtoras, incorporadoras e outras empresas e
profissionais do ramo.

Investir em uma rede virtual de imobiliarias.

Explorar os meios virtuais e digitais: mercado B2B e B2C.

Quanto aos PONTOS FRACOS da empresa:

Falta de planejamento e de alocacdo adequada dos recursos (anincios em canais
e meios que ja estdo defasados, inexisténcia de plantGes de vendas, falta de
investimento no meio virtual e digital).

Falta de conhecimento administrativo do proprietéario.

Falta de profissionais que preencham os requisitos necessarios.

Falta de capital de reserva e devido controle financeiro para suprir e administrar

0s gastos com o0s investimentos pré-venda.

Quanto aos PONTOS FORTES da empresa:

Larga experiéncia do proprietario em vendas e no mercado imobiliario em geral.
Possui parceria com despachante imobiliario para financiamento bancério, com
despachante para regularizacdo de documentos junto aos cartdrios, com
construtoras e outras imobiliarias.

Possui bom relacionamento, conquistado ao longo do tempo, com os gerentes de
bancos — 0 que favorece os financiamentos, ou seja, a agilidade no fechamento
do contrato.

Proporciona facilidade ao cliente — que satisfaz todas as suas necessidades

relativas ao imovel em um sO local (informacbes e visita aos imdveis,
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consultoria, assessoria no financiamento junto a bancos e na regularizagdo do
imdvel junto a entidades do governo).

e Marca, logomarca e slogan sdo atuais e com forca de marketing.

5 Metas de Marketing

Central: Propor solugdes praticas, criativas e econdémicas para dinamizagdo das vendas,

formacéo de parcerias e atracdo de pessoal qualificado.

e RECURSOS HUMANOS: Atrair, motivar e manter profissionais qualificados e
estabelecer uma relacdo ganha-ganha com todos os stakeholders.

e PROCESSOS: Aumentar o seu market-share (fatia de mercado) e potencializar
0 processo de compra e venda eliminando possiveis gaps de operacionalizacéo
que retardam o processo.

e COMUNICACAO: Promover a marca no mercado e aplicar assertivamente o

capital destinado a comunicacéo e propagandas.

6 Objetivos

- Dobrar as vendas de imdveis no prazo de seis meses apds implantacdo de agdes de

marketing (de 1 imovel a cada dois meses para 1 imovel por més).

- Aumentar em 50% a captacdo de imoveis para venda no prazo de seis meses apos a

implantacéo de agdes de marketing (de 2 imdveis/més para 3 imoveis/més).

- Aumentar em 50% a carteira de imdveis de aluguel no prazo de seis meses apos

implantacdo das acfes de marketing.

- Aumentar a formacdo de parcerias da rede em 30% nos primeiros 6 meses apos
implantacdo das acOes de marketing.

7 Estratégias de Marketing

1. RECURSOS HUMANOS
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A. Estabelecer novo processo de trabalho para os corretores: as sociedades de

trabalho.

De acordo com o administrador do site FGrum Imobiliario (2010), corretoras em S&o
Paulo estdo contratando profissionais de outras areas para atuar, como segunda opcao de
carreira, na profissdo de corretor de imdvel. Considerando-se que la as exigéncias das
corretoras de renome contemplam uma lista enorme diante da concorréncia, com essa
decisdo as empresas encontram profissionais de outros ramos de atividade com
experiéncias relevantes em negociacao e vendas que estdo precisando de um acréscimo
na renda e se dispdem a adquirir a licenca para trabalhar nesse ramo. Na megaldpole a
atividade é promissora e bem remunerada em virtude de imdveis de luxo e terrenos
supervalorizados. Sabe-se que nessa profissdo o corretor ndo tem uma remuneragéo
mensal certa, pois pode ficar alguns meses sem realizar uma transagdo. A U(nica
exigéncia do Creci (Conselho Regional de Corretores de Imoveis), 06rgédo
regulamentador da profissdo, é que os profissionais devem ter o curso de Técnico em
transacGes imobiliarias (TTI) com duracdo de 1 ano. H& pouco tempo essa era uma
dificuldade enfrentada em Belo Horizonte, pois para ter o a licenga os corretores tinham
que fazer o curso a distancia e realizar as provas em S&o Paulo. Hoje, o Secovi-MG ja

oferece o0 curso na capital mineira.

Conforme pode ser constatado pelas entrevistas, na visdo do corretor sua atividade é
muitas vezes confundia como a de um fornecedor de servigos para uma organizacdo que
ndo pertence a ele, sobre a qual ele ndo tem capacidade de gestdo e nem vai auferir
lucros. Muitas vezes esse corretor percebe sua atividade como a de um empregado
comum que esta construindo um patriménio para o seu “patrdo”, e isso pode gerar uma
série de problemas sendo o mais perceptivel a desmotivacdo. A cultura dos profissionais
em Belo Horizonte ainda é mais conservadora, ou seja, as pessoas ainda valorizam
muito a relagdo de emprego formal com as devidas “segurangas” previstas na lei.
Assim, a relacdo de trabalho mais comum que existe nesse mercado € a de corretores
trabalhando como “autdbnomos” que, mais do que podem pensar muitos, ndo é aquele
que ndo tem um salario fixo, mas um profissional liberal que possui determinadas
habilidades técnicas, manuais e intelectuais e decide trabalhar por conta prépria sem um

vinculo empregaticio. Além disso, fazem sua propria carga horaria, podem trabalhar em
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outras imobiliarias, ndo sdo obrigados a participarem de plantes e uma série de
questdes que acabam por inviabilizar o nego6cio na visdo do empreendedor da
imobiliaria. Assim, também um problema verificado na entrevista com o gestor foi
justamente como impedir que 0s proprios corretores, ap6s um periodo de experiéncia e
treinamentos realizados, decidam também montar sua propria imobiliéria e se tornarem

concorrentes.

Chamada de “sociedade simples pura” consiste na associacdo de profissionais, sem a
caracteristica de sociedade empresarial, ou seja, ndo existe a relacdo patrdo-empregado:
sdo os proprios associados que fazem o trabalho. Diferentemente das cooperativas, a
sociedade simples pura tem por caracteristica principal sua simplicidade de estrutura,
pequeno porte e atuagdo pessoal dos sdcios superando os fatores de producdo como ja
existem outras como as associagdes de advogados, de contadores, etc. Tem efeitos
iguais as de qualquer outra empresa como CGC, razéo social, nota fiscal, marca, etc.,
porém, ndo esta sujeita, para efeito de tomada de decisbes sociais, a realizacdo de
reunides e muito menos ao formalismo das assembléias; ndo estd obrigada a manter
livros e atas de reunides e ndo tem um limite minimo de participantes como ocorre nas
cooperativas. Ainda, a sociedade simples pura ndo esta sujeita a faléncia podendo a
responsabilidade dos sdcios ser limitada ou ilimitada conforme declararem no contrato
social. Dessa forma, apesar do 6rgdo regulamentador da profissdo, o Creci, ainda nédo
estar habituada a lidar com este tipo de relacdo trabalhista, a imobiliéria estard segura
por estar de acordo com a lei. Considera-se também que, dessa forma, os corretores
estardo mais motivados por estarem trabalhando no seu proprio negocio. Esta idéia foi

apresentada pelo administrador do site www.forumimobiliario.com.br, especialista em

negocios imobiliérios, em fevereiro de 2009.

B. Buscar suporte em empresas de recrutamento e seleco.

A Curriculum Empresas (http://www.curriculum.com.br/00_home_empresa.asp) e a

Manager on line  (http://www.manager.com.br/corporate/corporate_signup.php)

disponibilizam acesso gratuito através do cadastramento da empresa no site. Ja
empresas como a Catho on line e a Quatre Recursos Humanos on line de Belo

Horizonte, disponibilizam acesso gratuito ao site por uma semana. As vagas Sao
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disponibilizadas nos sites e a imobilidria também pode acessar os curriculos de

candidatos.

C. Realizar parcerias com outras imobilidrias e propor parcerias e contratos de

exclusividade com construtoras e incorporadoras.

Muito utilizada hoje em dia, a formacdo de redes organizacionais, ou parceria entre
empresas, € uma saida inteligente encontrada com base nas cooperativas de trabalho a
fim de unir forgas para atuar no mercado com maior visibilidade e reduzir os custos de
divulgacdo e propagandas. Desse modo, 0s corretores parceiros estabelecem uma
relacdo ganha-ganha ao trocarem informacdes sobre imdveis disponiveis e clientes com
perfil para determinado imdvel que o outro possa ter a ofertar. Assim, todas as partes
saem ganhando, o corretor-captador, o corretor-vendedor, o cliente que encontra o seu
imdvel em menor tempo e com menor esforco, o cliente vendedor que tem agilidade na

transacgdo e as duas imobiliarias envolvidas.

Pode ser feito um levantamento de véarias imobiliarias de regides diferentes e estabelecer
um planejamento de visitas de negd6cios com algumas que despertem interesse
agendando uma reunido com o representante, a fim de formar uma parceria. Seria
interessante que o gestor da Melhor Imovel desenvolvesse uma apresentacdo simples da
empresa no Power Point, apresentado a marca, a empresa, 0S objetivos, metas e

propostas de beneficios mutuos.

Buscando contratos de exclusividade, o ideal € comecar por construtores autbnomos e
pequenas construtoras que também estdo em busca de ajuda. A parceria proporciona um
marketing compartilhado, como a confeccdo de folders, anincios e propagandas com a
divulgacdo das duas marcas e, evidentemente, a divisao das despesas. A Melhor Imével
pode montar um planejamento com agendamento de entrevistas com 0s responsaveis
nas empresas a fim de apresentar seus servicos e fazer-se mais vista no mercado com
esta acdo de relacionamento. Uma idéia € montar um banco de e-mails de empresas do

ramo apresentando a imobiliaria, primeiramente, através de e-mail marketing.

D. Promover o endomarketing através de reunides peridodicas utilizando a técnica

de branstorming com os parceiros da rede e seus colaboradores.
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Também conhecida como “tempestade cerebral” € uma técnica de dinamica de grupo

para explorar a potencialidade criativa de um individuo ou grupo. Essa técnica objetiva

encontrar os fatos, gerar idéias e encontrar solugdes. E facil de ser aplicada e funciona

quando todos estdo com 0 mesmo objetivo de crescimento, sendo assim um de seus

principais atributos € a diplomacia.

As quatro principais regras do brainstorming séo:

2. PROCESSOS

Criticas sdo rejeitadas: Esta é provavelmente a regra mais
importante. A ndo ser que a avaliacdo seja evitada, o principio do
julgamento nao pode operar. A falha do grupo ao cumprir esta regra é
a razdo mais critica para que a sessdo de brainstorming ndo resulte.
Esta regra é aquela que primariamente diferencia um brainstorming
classico dos métodos de conferéncia tradicionais.

Criatividade é bem-vinda: Esta regra é utilizada para encorajar 0s
participantes a sugerir qualquer idéia que Ihe venha a mente, sem
preconceitos e sem medo que isso 0 va avaliar imediatamente. As
idéias mais desejaveis sdo aquelas que inicialmente parecem ser sem
dominio e muito longe do que podera ser uma solucdo. E necessario
deixar as inibi¢Ges para tras enquanto se geram idéias. Quando se
segue esta regra, cria-se automaticamente um clima de brainstorming
apropriado. 1sso aumenta também o nimero de idéias geradas.
Quantidade é necessaria: Quanto mais idéias forem geradas, mais
hip6teses ha de encontrar uma boa idéia. Quantidade gera qualidade.
Combinacéo e aperfeicoamento sdo necessarios: O objetivo desta
regra € encorajar a geracao de idéias adicionais para a construcao e

reconstrucdo sobre as idéias dos outros.

A. Reposicionar a empresa no mercado. Focalizar o negécio na rede virtual.

Diante da grande concorréncia, dos altos custos de operacionaliza¢do e do grande tempo

para obtencdo de retorno sobre os investimentos, muitas imobiliarias trabalham numa
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faixa de sobrevivéncia. A solucdo encontrada foi unir forcas através de parcerias com
outras imobiliarias, formando uma rede organizacional. As empresas em rede
complementam-se umas as outras nos planos técnicos e comerciais obtendo relevantes
resultados decorrentes do ganho de escala e do compartilhamento de custos e
beneficios. Numa rede de imobiliarias estas vantagens sdo ampliadas por meio do
compartilhamento da carteira de imdveis e das praticas comerciais. A maior eficacia nos
processos de venda, compra e locacdo sdo beneficios e vantagens
competitivas diretamente percebidos pelos clientes. O resultado é imediato: melhor
atendimento do cliente e mais neg6cios para as empresas da rede.

A Rede Netimoveis, iniciada em Belo Horizonte, foi umas das pioneiras nesse negocio,
antes mesmo da popularizacdo da Internet. Hoje, utilizando os meios virtuais e a
propagacdo das informagfes até mesmo em tempo real, a empresa € referéncia nacional
na intermediacdo de transagdes imobilidrias com 220.000 acessos por més e uma
carteira compartilhada de 60.000 imdveis. Outra rede que ganhou destaque foi a Rede
Morar iniciada na capital mineira e regido metropolitana que, inclusive, foi integralizada
ao maior grupo de consultoria imobiliaria da América Latina, a Brasil Brokers,
composto por 25 das maiores empresas imobiliarias do pais. Entre outros casos de
sucesso, em outros Estados, esta a Rede Brasil de Imdveis, a Rede Brasileira de Imdveis

e a ImovelWeb.

A Melhor Imdvel ja havia iniciado uma proposta de rede em 2009 desenvolvendo um
site e integrando outras 5 imobiliarias parceiras, porém ndo deu andamento ao projeto
por falta de planejamento, de recursos financeiros e da falta de reconhecimento da sua
marca na mercado. A idéia inicial, que era seguir a mesma estratégia de negdcios da
rede NetimoOveis cobrando uma mensalidade pelo credenciamento, ndo surtiu o
resultado desejado. A partir dessa experiéncia, a idéia seria realizar um planejamento
para credenciar gratuitamente, durante 1 ano, as primeiras 30 imobiliarias, se possivel,
escolhendo as consideradas “melhores” de varias regides da capital e metropolitanas,
objetivando maior visibilidade da marca no mercado. Essa seria também uma forma de

fortalecer a marca e o lema da Melhor Imovel.

Além disso, a pagina na internet contém espaco para anuncios e publicidade. Esse

espaco podera ser utilizado como “moeda de troca” em contratos de exclusividades com
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construtoras, por exemplo. O gestor podera realizar um planejamento de visitas para que
seus colaboradores também vendam a proposta da rede, e uma boa opcdo pode ser
contratar um operador de telemarketing, que trabalhara exclusivamente nessa atividade.
3. COMUNICACAO

A. Montar um banco de dados digital de clientes compradores, clientes vendedores

e clientes potenciais.

Os sites Baixaki (http://www.baixaki.com.br/categorias/324-imobiliarias.htm), e

Superdownloads (http://www.superdownloads.com.br/download/139/xs-cadastro-

clientes/) disponibilizam uma lista de softwares de banco de dados que podem ser
baixados gratuitamente. H& softwares para banco de dados de clientes e banco de dados
exclusivos para clientes e fornecedores de imoveis de locacdo de facil utilizacdo e

manutencao.

Uma forma de alimentacdo desse banco de dados pode ser a colocacdo de um cadastro

obrigatorio no site da Rede Melhor Imével (www.redemelhorimovel.com.br) para

entrada em paginas destinadas a quem deseja vender um imovel, a quem deseja comprar
e alugar, a quem deseja fazer parte da equipe (ser corretor) e a quem deseja se tornar um
parceiro. Outras ferramentas virtuais muito atrativas e utilizadas com freqliéncia sédo os
blogs e redes sociais, que proporcionam o conhecimento do perfil dos diversos publicos
ligados & imobiliaria.

B. Conhecer os publicos da imobiliaria (clientes, potenciais clientes, parceiros e

colaboradores) objetivando atingir e atender o consumidor da Era virtual.

Vérias empresas do ramo imobiliario ja& se adaptaram aos novos habitos dos
consumidores da atualidade. Levando-se em consideracdo que o brasileiro estd em
segundo lugar no ranking mundial de tempo médio de permanéncia de navegacdo na
internet, conforme informacdes do site Blog Corporativo (2010), nada mais oportuno
que utilizar esse meio para se obter informacbes de marketing, mais especificamente
sobre o comportamento do consumidor a fim de atuar com assertividade nas acdes para

crescimento das vendas e valorizagdo da marca.
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Empresas como a Construtora Tecnisa (http://www.tecnisa.com.br/), a MRV

Engenharia (www.mrv.com.br), a Rede Morar Brasil Brokers (www.redemorar.com.br)

e a Imobiliaria Lopes (www.lopes.com.br), possuem um blog corporativo com link para

acesso no site. E através dele que a empresa poderd criar um novo canal de

comunicacdo com a comunidade na qual esta inserida.

Entre os muitos beneficios que o blog externo (voltado para o consumidor) pode trazer,
pode-se destacar o potencial de fidelizagdo de clientes e a garantia de presenca do
empreendimento em mecanismos de buscas como o0 Google e o Yahoo, criando mais

um meio de captacao de novos negacios.

Entre outras razdes para se ter um blog corporativo, é o fato de ser muito facil e simples
criar e manter um blog. O software facilita bastante a publicacdo das postagens e quase
tudo funciona de forma automatica, sem precisar da ajuda de nenhum técnico. Além
disso, é extremamente barato; é uma oportunidade para promover 0s servicos e produtos
da empresa e, ainda, € um canal direto com o cliente que se sente mais a vontade para

opnar — 0 que proporciona o controle da qualidade pela imobiliaria.

Além disso, a Tecnisa, tida como referéncia em estratégias de marketing, disponibiliza
em seu site outras ferramentas de contato com cliente, de marketing institucional e de

midias sociais.

A Melhor Imével pode adaptar algumas das ferramentas dentro do site da rede — que ja
existe - como por exemplo o PodCast - que sdo audios com palestras e dicas sobre o
negdcio e a empresa. Para isso, é interessante considerar que a imobiliaria tem & sua
disposicdo, sempre que precisar, os servicos de um profissional de administracdo de
marketing, um estagiario de direito — que pretende especializar-se em direito imobiliario
e que criou um blog sobre o assunto (pode-se colocar um link para acesso dentro do site
da rede)-, além do proprio gestor que tem amplo conhecimento sobre regularizacdo de

imdveis — sendo solicitado até mesmo pelos concorrentes para servi¢os dessa espécie.

Outra idéia de benchmarking é a utilizacdo de uma midia social: o Facebook, 0
YouTube, o Orkut, o Twitter, o Flickr e o SlideShare sdo as de maior repercussdo no

Brasil, atualmente.
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e TWITTER - Micro-blogs: onde os usuarios com perfil early adopters
(formadores de opinido) podem acompanhar em tempo real 0s novos imdveis ou
parcerias realizadas, por exemplo. Para fazer parte € so fazer o cadastramento no

site http://twitter.com/login

e FLICKR - Site de divulgacao e troca de fotos e videos dos usuarios. A Tecnisa,
por exemplo, utiliza o canal com fotos de empreendimentos, dos bairros e de
acompanhamento de obras. Para fazer parte é s6 fazer utilizar uma conta do

Yahoo ou fazer o cadastramento no site http://www.flickr.com/

e SLIDESHARE - Disponibilizacdo de apresentagdes: usuarios podem visualizar
e baixar apresentacdes de produtos, institucionais e de negdcios — permitindo

ampliar o conhecimento sobre a empresa.

e YOUTUBE - é uma midia moderna de videos. A Tecnisa, por exemplo, tem um
canal exclusivo para divulgar as propagandas dos langamentos e materiais

pertinentes.

e FACEBOOK E ORKUT - A fim de orientar a comunicacdo para nichos através
das comunidades virtuais, &€ uma oportunidade de estreitar o relacionamento com

todos os stakeholders.

Outra ferramenta gratuita disponibilizada na Internet é o Google Maps.

GOOGLE MAPS - considerando a localizagdo como um dos pontos primordiais a ser
decidido na compra de um novo imdvel e por ser este um item de grande atengdo por
parte dos clientes em relacdo a estrutura, a seguranca, a comodidade e ao transito, o

trabalho de disponibilizar produtos em mapas é estratégico.

Com tantos recursos gratuitos, as redes sociais se tornaram o berco de novas
possibilidades de divulgacdo as empresas, como o boca a boca digital, que leva o
produto para um numero de pessoas que dificilmente poderia ser atingido com as

campanhas tradicionais.
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6 CONCLUSAO

Considerando que a Melhor Imével é uma micro-empresa em fase de reestruturacao, ou
seja, em redefinicdo de seu foco de negdcio, mudanca de localizagdo, mudanca na
composicao do corpo de colaboradores e de novas parcerias, fica claro que algumas
acOes estratégicas devem ser desenvolvidas em um primeiro plano objetivando formar
uma base para um planejamento mais completo posteriormente. Esta pesquisa permitiu
a constatacdo dos objetivos e da visdo do lider da empresa possibilitando compreender
como o gestor enxerga a posi¢do da imobiliaria no mercado e onde pretende chegar,
qual a expectativa dos clientes, parceiros e colaboradores e, ainda, como encontra-los,

atrai-los e manté-los.

Apos a formulagédo da analise FOFA, constatou-se que o grande problema da imobiliaria
advém da falta de inovacdo e de acompanhamento das novas acdes de marketing em
aplicacdo no mercado atualmente. Com a popularizagdo da Internet, as pessoas
acabaram adotando novos héabitos de consumo, em busca de comodidade, conforto,
rapidez, flexibilidade e acesso a maior quantidade e informacgfes de produtos. No
mercado imobiliario, ndo poderia ser diferente. O uso da internet para visualizacdo dos
imdveis disponiveis no mercado vem ao encontro das expectativas desse consumidor da

Era virtual.

A Melhor Imdvel observou a oportunidade do mercado, porém encontrou dificuldades
no desenvolvimento da rede organizacional, devido a falta de um planejamento que
destinasse recursos financeiros para propagandas. Com isso, um dos fatores de maior
influéncia: a falta de reconhecimento da marca diante do mercado acabou por provocar
a paralisacdo desse negocio. Objetivando gerar esse recurso financeiro a partir das
possibilidades da Melhor Imével no momento, ou seja, sabendo-se que a empresa ndo
dispde de capital para esse investimento, buscou-se a utilizagéo de recursos gratuitos ou
mais acessiveis que possibilitardo um retorno em menor tempo como a utilizagdo de
ferramentas de comunicacdo gratuitas disponiveis na Internet: as redes sociais, 0s blogs
e recursos de audio e video, e; também a negociacdo para parcerias em rede. Um gasto
necessario € a contratacdo de um profissional para alimentar e aproveitar esse banco de

dados e informagbes provenientes da comunicagdo virtual, realizando uma espécie de
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“Plantdo de vendas virtual” e um profissional de telemarketing para contato e
“comercializacdo” com outras imobiliarias para participacdo na rede virtual. A propria
ampliacdo da rede virtual de imobiliarias promovera um aumento no numero de imdveis
captados e disponibilizados para venda entre imobiliarias parceiras e,
consequentemente, um aumento da forca de trabalho (corretores de todas as

imobilirias).

E possivel concluir que uma mudanca no processo de trabalho, mudando o foco do
empreendimento para intermediacdo imobilidria em rede, provocara mudancas nas
outras areas e atividades da empresa possibilitando geracdo de capital para

reinvestimentos.
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APENDICE

Roteiro de Entrevista — Gestor

M w0 D e

10.

Qual o principal NEGOCIO da imobiliaria?

Como funciona 0 PROCESSO de compra e venda de um imovel?

Qual é 0 PUBLICO da Melhor Imével?

Quais sdo os OBJETIVOS no curto e medio prazos da imobiliaria? A que
ponto gostaria de chegar?

Quais os maiores PROBLEMAS ou desafios que a imobiliaria enfrenta
atualmente?

A imobilidria faz uso de alguma ESTRATEGIA definida de marketing,
comunicacéo e vendas?

Quiais sdo 0s PONTOS FORTES da imobiliaria?

Quiais sdo 0s PONTOS FRACOS da imobiliaria?

Quais sdo as principais AMEACAS verificadas nesse mercado?

Quais sdo as principais OPORTUNIDADES verificadas nesse mercado

atualmente?

Roteiro de Entrevista — Corretores e Parceiros

1. Ha quanto tempo atua nesse negdcio?

2. Na sua visdo quais séo 0os maiores problemas ou desafios enfrentados atualmente

nesse mercado?

3. Como vocé avalia a experiéncia com a rede de imobiliarias virtual criada

recentemente?

4. Na sua opinido, o que pode ser feito para potencializar as vendas?

5. Qual meio de comunicacdo e ferramentas sdo mais utilizadas por vocé no

processo de negociacao?

6. Vocé utiliza a internet em média quanto tempo por dia?
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Roteiro de Entrevista — Clientes

Como vocé avalia o atendimento recebido na imobiliaria?
Vocé indicaria a imobiliaria para outras pessoas? Porqué?

Como vocé ficou sabendo da imobiliaria?

A w0 DpE

Que meio de comunicacdo vocé considera mais acessivel e pratico para a
pesquisa de imdveis?

5. Qual forma de negociacao vocé considera mais segura?
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