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RESUMO

Atualmente, na era da tecnologia e globalizacao, as pessoas e empresas buscam novos modelos
para se reinventarem no mercado tecnoldgico que avanca em todos os setores de uma sociedade
aonde prezam pelo conforto e rapidez na hora de resolver os seus problemas. As organizagoes
precisam se manter atualizadas criando alternativas para seus stakeholders estarem em
evidéncia e contribuirem de forma positiva no atual cenario. No mercado imobiliario houve
grandes mudancas com a chegada de novos artificios para ampliar a sua network e desenvolver
solugdes para seus colaboradores e cliente. De maneira geral, a tecnologia causou impactos no
mercado imobiliario ao trazer uma nova abordagem na coleta de clientes e dindmica da forma
de comunicacdo que este cliente interage com a empresa. As midias sociais tornaram-se uma
ferramenta de trabalho de larga escala e com elas, as empresas procuram alcancar um publico
maior e com qualidade. Diante deste pressuposto, foi investigado neste trabalho, qual o impacto
das midias digitais no mercado imobiliario de uma empresa no ramo, avaliando o seu
desempenho em vendas e o investimento realizado para alcancar os resultados, através de uma
pesquisa qualitativa visando identificar a eficiéncia do uso das midias digitais na captacdo de
novos clientes e no aumento do faturamento da imobiliaria

Palavras chaves: Midias Digitais; Mercado Imobiliério; Globalizacéo; Tecnologia.



ABSTRACT

Today, in the age of technology and globalization, people and companies are looking for new
models to reinvent themselves in the advancing technology market in every sector of a society
where they value comfort and speed in solving their problems. Organizations need to stay
current by creating alternatives for their stakeholders to be in evidence and to make a positive
contribution in the current scenario. In the real estate market there were major changes with the
arrival of new devices to expand its network and develop solutions for its employees and client.
In general, technology has proposed to the real estate market a new approach to customer
collection and dynamics of the way this customer interacts with the company. Social media has
become a large-scale work tool, and with them, companies seek to reach a larger, better-quality
audience. Given this assumption, it is proposed in this paper to identify the current level of
popular reach and what is the real impact of digital media in the real estate market in comparison
with the sales history of a company in the field, evaluating its performance and the investment
made to achieve it. The results, through a quantitative, qualitative, descriptive research and
personal interview, which suggested an analysis proposing, identify the efficiency of the tool
and its degree of importance for decision making that can change the company's performance
in the sector.

Keywords: Digital Media; Real estate market; Globalization; Technology.



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1 — NUumero de empregos com carteira assinada no setor da construgdo civil ............ 16
Gréfico 2 — Volume de crédito imobiliario contratado no Brasil.............ccocevvieniiiiniinnnnns 16
Gréafico 3 — NUmero de usuarios nas redes sociais mais populares no Brasil em 2018............ 20
Gréfico 4 — Preferencia de empresas para 0 USO de redes SOCIAIS........ccovrvrvrierieneriesennaeanns 21
Grafico 5 — Busca por imoveis onling em 2018..........ccccoiiiiiiiiieneire e 24
Gréfico 6 - Total de vendas comparado com investimento em midias digitais................c....... 30
Gréafico 7 — Total de captados comparado com investimento em midias digitais.................... 30
Gréfico 8 — Principal motivo de busca por imdveis dos clientes da 016 imobiliaria................ 36
Grafico 9 — Principal publico alvo da 016 imobili&ria............coceveiiiiiinniie e 36

INDICES DE TABELAS

Tabela 1 - NUmero de vendas do 10 trIMESTIE........ccueverererecese s 29
Tabela 2 - NUmero de vendas do 22 tHIMESTIE. .......cueieiireiesesesese e 29
Tabela 3 - Modelo da cadeia de valor de POITEN ... 33
TADEIA 4 - CRIM...cei ettt ettt e sre e st e e e e neesreesteeneeaneenneeneeas 34
Tabela 5 - Gestdo de pessoas da 016 iMmODIlIArTa............ccccvevereiiiiiic e 36
Tabela 6 - Modelos de capitacdo implantado pela 016 imobiliaria............c.cccooveveiieieiicieenns 38



SUMARIO

RESUMO ...ttt ettt b e st bt e b e st et et et et e s be st e e nbesbe e eneate e 6
ABSTRACT .ottt s bt e bbb R e R bt Re bt n ettt ne et s 7
INDICE DE GRAFICOS.....ccoiiiiiiiieeine ettt sttt ettt 8
INDICE DE TABELAS.......ooittitiieieie ettt sttt 8
L INTRODUGAD. ......coceeeeeeeeeee ettt sttt ettt ettt 11
1.0 ODJEEIVO GETAL ...ttt 12
1.1.1 ODJEtIVO ESPECITICO. .....eueieiiiiieieierte ettt 12
L2 JUSTIFICATIVA .ottt b e bt e e b reene s 12
1.3 METODOLOGIA CIENTIFICA. ..ottt eeeees e, 13
1.4 ORGAN IZAQAO ] I ) TR 13
2. FUNDAMENTAGAO TEORICA........oveieeeeeeeeeeeseesiessieseessseseessess s s sesssnsens 14
2.1 INTRODUCAO AO MERCADO IMOBILIARIO........ccooeireieeeeeeseesseressenienens 15
2.2 NOVA ERA DA COMUNICACAO. .......coieteeeeeeeeseieerseeesesesssesisss s, 17
2.2.1 O crescimento das Midias SOCIANS. ......veverveirerieiieieieiese e se e, 18
2.2.2 Midias digitais e redes SOCIAIS €M EMPIESAS. ......ccvervrerierirerierieieiesteseesesre e seereseeseesesseseens 20
2.2.3 Mercado imobiliario € as midias digitaiS..........ccvevveiiiieiiie i 22
3. ESTUDO DE CASO: 016 IMOBILIARIA.........cooooeieeeeeeeeeesee s 24
3.1 MODELQO DE VENDAS. ...ttt e st e e snae e e nnaeeenneeas 24
3.2 VISAO, MISSAO, VALORES........cooiiiiierineiseieiss st 26
K I RV 1 To TSRS PSTPRN 26
KT |V 15157 o FO O STPPRPRR 26
TG I £ o] -1 TSRS PSSR 26
3.2.4 DESCIIGAD 0 BIMPIESA. ... eeuvitiitiitietieit ettt sttt ettt se et b ettt et et et bbb s e e e 27
3.2.5 HiStOrICO Aa BMPIESA. . ..c.viivieiieie ettt ettt e et e e sbeereesbeeaesneenras 27
3.2.6 Cultura e estrutura organizaCional.............c.cccueiieiiiiiieee e 27
3.2.7 PrOUULOS € SEIVICOS. . ..veutitiiteitietiesiesiete sttt sttt et sb bbbt et e e bbbt sbe s e 28
3.2.8 OPLIraGOES INTEIMAS. ... eeueeeiteitesteiti ettt ettt et bbbt b et e b et et st aesbeenean 28
3.2.9 OrientaGao 20 MATKETING......couerviierieiteiieieie sttt sb et aneas 28
3.30BJETIVOS E ESTRATEGIA DE VENDAS........coitiiieeeieeteeereeeesenesnssenissnseneenenns 29



3.3.1 Planejamento e VENES. .........coueivirieriiriiiiiiee et 31

SA CADEIADE VALOR. ...ttt sttt et a e et e e e nnaeeanne e 31
3.4.1 Atividades primarias da 016 imODbIlIAria............ccccceeiiiieii i 34
B0 I 0T 1 £ 1 [ W (=1 - VPSS 34
3.4.1.2 OPEIAGOES INTEIMA. ....euvetitiitieiieieeteee ettt sttt bbbt e b bbb b 34
3.4.1.3 Servigos de pos-vendas e marketing profissional.............ccccocvviiiiiiiieieiencse s 35
3.4.2 Atividades de ap0io Na 016 IMODIHAITA.........ccueiieiiiieieese e 35
3.4.2.1 Desenvolvimento em teCNOIOgIa. .......ccueiiiiieii e 35
3.4.2.2 INfraeStrutura da EMPIESA. .........ciiieeieieie sttt sb e sb e sie s 35
3.4.2.3 GESLAD U8 PESSOBS. ... .veuvirviteiieteeseeseete st sttt sb e bt es e ettt et b et b e s e st e e e bbb et be s e 36
3.5016 IMOBILIARIA NO MERCADO..........cooiiiieiieniieessessessesesesesessesissssesassenssses s 37
3.5.1 Analise dos clientes da 016 imODIlIAria..............cccoviieieiereie e 39
AMETODOLOGIA . ..ttt e et e e st e e s e e e st e e snteeesnaeeenneeas 40
4.1 Delineamento e PESOUISA.......cueireerueereieerieeeesieesteeeesteesresseesteestesseesteessesseesseessesneesreesennes 40
4.2 DelimitaGao 0@ PESOUISA.......ccviireirreiieeieiteesieeiesteeste e e steeste s e staeste e e e steesteeseesreesreeneesneenseens 40
4.3 Instrumento para coleta de dadosS..........ooviiiiiriiiee e 41
4.4 Métodos para Coleta de dadOS..........coueiiiriiiriiniieee e 41
4.5 Instrumento para analise de dados............coveiiiiiiieii e 41
5 CONSIDERAQ()ES FINAIS e e 42
REFERENCIAS. ..ottt 44
ANEXO A: ENTREVISTA COM O DIRETOR......cooii e 48
ANEXO B: PESQUISA DE CLIMA . ...ttt 50

10



1. INTRODUCAO

Em um mundo aonde a globalizacdo amplia fronteiras, as midias digitais tém assumido
cada vez mais um papel significativo na vida das pessoas e em como 0 processo de comunicagao
e prospeccao de clientes € realizado nas organizaces.

O mercado imobiliario ¢ um que sofreu modifica¢fes na forma como se comunica e se
posiciona no mercado. No decorrer do tempo, por causa das mudancas ocorridas com a
globalizacdo e o avanco tecnoldgico, perguntas naturais referentes a atuacéo do profissional no
mercado imobiliario como: qual forma utilizo para atrair um cliente potencial para comprar o
produto oferecido ou como devo demonstrar as qualidades do servico realizado para que este
cliente confie no corretor ou na imobiliaria escolhida, sempre foram por anos e anos, de forma
trivial, respondidas com classicos argumentos de administradores da area, que funcionavam
muito bem em tempos aonde o avanc¢o tecnoldgico era ainda uma duavida, porém, ja uma
realidade. Conforme menciona Moraes (2018), em um trecho do livro Planejamento Estratégico
Digital, “Os Anunciantes estdo mudando o posicionamento em relacdo ao meio e também
montando departamentos dentro de suas empresas para atender exclusivamente o marketing
digital e trabalhar em parceria com agéncias digitais (MORAES, Felipe. 2018, pg. 32) ”. Este
tipo de situacdo aonde a empresa se vé forgada a criar um novo departamento € algo obrigatério
para se manter em alta no mercado.

Assim sendo dada as modificaces ocorridas no mercado imobiliario influenciadas pelo
avanco tecnoldgico e ocasionando a transformacao da forma de comunicacgéo das pessoas, como
as atuais midias digitais podem influenciar o processo de captacdo de clientes e impactar nas
vendas imobiliarias de uma empresa? Como novas tecnologias sdo capazes de transformar as
diretrizes de uma empresa que atua no ramo de forma tradicional?

Inovacdo e empreendedorismo sdo cada vez mais conceituados no mercado profissional
e qualquer ferramenta que se enquadre neste conceito rapidamente se torna um exponencial
aliado para as corporacdes que desejam ampliar sua fonte de conhecimento e buscar melhorias
na tratativa com seu publico alvo. Portanto, a implantacdo de novos segmentos dentro de sua
prépria empresa esta se tornando cada vez mais rotineira.

Para formulacgéo deste trabalho, foi delimitado um estudo de caso sendo que a pesquisa
foi realizada em uma imobiliaria de pequeno porte localizada em Ribeirdo Preto. Desta forma,
pretende-se estudar a aplicacéo dos aplicativos e ferramentas de comunicacdo como estratégia
de marketing e avaliar seu impacto nas vendas de iméveis da imobiliaria 016.
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1.1 Objetivo geral

Avaliar e colher informacfes sobre como as midias digitais influenciam no
comportamento de potenciais investidores no momento da escolha de compra de um
empreendimento e como a empresa chega ao alcance de tais pessoas utilizando-se de
ferramentas e técnicas modernas de vendas, tendo como referéncia a empresa 016 imobiliaria

especializada em venda e compra de imoveis.

1.1.1 Obijetivos especificos

e Analisar a panorama atual que as midias digitais desenvolvem no mercado
imobiliério e quais as suas consequéncias.

e Diagnosticar qual o impacto que as midias sociais causam no publico alvo.

e Desenvolver na pratica um estudo realizado em uma empresa no setor.

e Realizar uma discussdo dos resultados oriundos dos estudos do conhecimento

adquirido.

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo pesquisa realizada pela revista Super Interessante (2019), metade das pessoas
no mundo ou 3.5 Bilhdes, possui cadastro a alguma rede social e um smartphone aonde as
noticias ndo param e o cotidiano se faz presente na vida dessas pessoas. “Organiza¢des de um
modo geral tendem a aderir tais transformac6es para se manterem competitivas no circuito”
(MORAES, Felipe ,2018) e a justificativa desta pesquisa é apresentar como exatamente uma
empresa, no caso do setor imobiliario, deve se portar e acumular sucessos utilizando-se desta
ferramenta que abrange comunicacdo em larga escala.

As informacgdes apresentadas refletem-se em uma pesquisa descritiva e reviséo de lucros
da empresa escolhida como base da teoria para formular questdes e aspectos da evolucdo nos
processos de vendas, junto a entrevista com o diretor.

O estudo contribuird com informacdes relevantes para empresas no setor imobiliario e
para futuros estudos académicos tendo como objetivo alcangar novas propor¢ées em demanda
no seu mercado para captacao de publico alvo e dindmicas de trabalho.

12



A motivacdo de desenvolver esta pesquisa surgiu do fato de seu pesquisador atuar no
mercado e notar a gradativa diferenca que as ferramentas de midias sociais trazem ao seu
beneficio e também na necessidade de captacdo de novos clientes de forma rapida e eficiente.

Do ponto de vista pratico, com a fundamentacao da analise espera-se contribuir para o
conhecimento académico e servir de referéncia para outras empresas do setor que almejam

implantar ou investir em midias digitais demonstrando os beneficios desta ferramenta.

1.3 METODOLOGIA CIENTIFICA

O estudo foi desenvolvido com base de pesquisa exploratéria e descritiva através da
formulacdo de teorias para o desenvolvimento na pratica de resultados em uma empresa no
setor. A metodologia deste trabalho é dividida em 3 etapas:

1° Etapa: Fundamentacédo do referencial tedrico para base da tese desenvolvida focando
no histérico de vendas imobiliarias no pais e qual o impacto o setor teve com a chegada da
tecnologia de midias digitais.

2° Etapa: Estudo de caso na empresa 016 imobiliaria abordando a teria desenvolvida na
pratica de uma empresa que adotou as ferramentas para o setor.

3° Etapa: Conclusbes e demonstrativos de resultados obtidos com o desenvolvimento

das midias digitais na empresa.

1.4 ORGANIZACAO DE TEXTO

O trabalho esta divido em 5 capitulos sendo que no primeiro capitulo serd abordado a
contextualizacdo para a analise do problema desenvolvido e o historico do segmento.

No segundo capitulo é realizado um levantamento, com base em pesquisas
exploratorias, para fundamentar o progresso das ferramentas exploradas por este documento.

No terceiro capitulo sera introduzida a descricdo da empresa que servird como analise
critica para um estudo de caso deste trabalho.

O quarto capitulo demonstra na pratica a evolucdo da empresa estudada com seus
investimentos em midias sociais e a metodologia aplicada para o estudo.

O quinto capitulo séo as consideracdes finais.

13



2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O presente trabalho pretende fundamentar questdes voltadas a gestdo comercial aplicada
no modelo de vendas em uma empresa do ramo imobiliario a partir da abordagem de que as
midias digitais desenvolveram um papel importante na captacdo de novos clientes e
desenvolvimento de novas taticas de vendas.

Abordam-se o0s principais conceitos e aspectos relacionados ao estudo em questdao, entre
eles: Mercado imobiliario; Gestdo comercial, Gestdo de midias sociais; Comportamento
pessoal dos colaboradores; Modelo de vendas focado em resultados; Conhecimento e
Habilidades do corretor de imoveis; Avaliacdo de desempenho e a viséo critica de um Gestor

da area.

2.1 INTRODUCAO AO MERCADO IMOBILIARIO

Podemos dizer gue o inicio do mercado imobiliario no Brasil aconteceu em 1964, uma
época em que o0 pais caminhava a passos lentos no setor, criou-se entdo o Sistema Financeiro
Habitacional (SFH), agregado no mesmo ramo temos a criacdo do Banco Nacional da Habitacéo
(BNH) e das Sociedades de Crédito Imobiliario (SCI) através da lei n°: 4.380.

Segundo Carneiro e Valpassos (2003), esta lei teve uma grande parcela na constituicao
do mercado imobiliario revelando outro grande artificio para o setor denominado correcao
monetaria. Desta forma, o saldo devedor seria reajustado podendo assim dar o direito de
empréstimos de recursos e captacao a longo prazo. Antes deste periodo, ndo existia um 6rgao
regulatorio para ditar o sistema de crédito imobiliario no pais e como trata-se de um fator chave
para economia, alavancou o procedimento de aquisicao e construcéo civil.

O setor de construcdo civil é responsavel pela criacdo de aproximadamente 22,4 mil
vagas em todo o pais, segundo a pesquisa mensal do Sindicato da Industria da Construcéo Civil
do Estado de Séo Paulo (SindusCon-SP). Através dos anos, fortes impactos como o governo
displicente de Fernando Collor em 1990, quando o pais sofria com indices da inflagdo em 80%
ao més, o que obrigou ao novo presidente a instituir seu programa de estabilizacdo no primeiro
dia., afetaram diretamente o setor imobiliario sendo sempre um termometro base para o

crescimento econémico do pais.
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[...] seu programa econdmico incluiu também reformas estruturais centradas
na abertura comercial, na reducdo do papel do Estado como produtor de bens

€ servigos e na reorganizagdo da administragdo publica federal”.
(WERNERCK, 2014, p. 313)

Houve outra grande mudanca quando em meados de 1997, o SFH foi, de certa forma,
substituido pelo entdo Sistema Financeiro Imobiliario (SFI) que propds algumas mudancas no
regulamento para o financiamento e a criacdo de novos conceitos para protecdo de seus
principais interessados, como a Alienacdo Fiduciaria por exemplo, uma vez que o SFH tratou
a inflagdo grave da época com contraditdrias medidas.

Para Chulam (2019), a criacéo de tal servico veio para desburocratizar um procedimento
gue consistia em um processo longo e com algumas brechas nas transcri¢cdes que deixam o alvo

aquém da autenticidade do negdcio.

A alienacdo fiduciaria consiste em negécio pelo qual o tomador do
empréstimo (fiduciante) contrata, para fins de garantia, a transferéncia da
propriedade de determinado bem ao credor (fiduciario). O credor passa entédo
a ser efetivo proprietario do bem dado em garantia, devendo a referida
propriedade (tida como “resoliivel”) ser resolvida da quitagdo do débito. Vé-
se gue o escopo principal da avenca é a estipulacdo de garantia de &gil
concretizacdo pelo credor, uma vez que o0 bem em guestdo passa desde entdo
a integrar seu patriménio (CHULAM, 2019, p. 9)

Mesmo com grandes reviravoltas e mudancas de leis, 0 mercado imobiliario sempre se
manteve entre as principais perspectivas de crescimento do brasileiro e o sonho da casa prépria
é uma ideologia constante até os dias atuais. Para Ball (1996), a construcao habitacional tem
sido um importante indicador do crescimento urbano, pois a demanda desse setor habitacional
reflete nas mudancas da populacdo e na demanda por Varios outros servicos.

Atualmente, em 2019, a tendéncia do crescimento na construcdo civil é baseada na
reducdo do estoque, garantindo a reacao do mercado imobiliario para novos empreendimentos,
porém, medidas governamentais que ainda ndo se concretizaram sdo um percalco na atual
conjuntura, conforme o levantamento feito por Juliana Nakamura (2019), Jornalista

especializada em construcéo civil.
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Grafico 1 - Numero de empregos com carteira assinada no setor da construcéo civil
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Fonte: Sinduscon-SP/IBGE FGV e MTE

A evolucdo tanto do SFI quanto do SFH durante 0s anos trouxe novas crescentes para a
populacdo e atingiu o seu auge no chamado “Boom” do mercado imobiliario em 2008.
Surgiram novas medidas de aquisicdo de imovel pronto, financiadas pelo governo e um
crescimento exponencial extraordinario com a criacdo de cooperativas e associacoes, deixando
acessivel para a classe emergente o sonho da casa propria. A CEF (Caixa Econémica Federal)
garante que programas como MCMV (Minha casa minha vida) ajudaram a afirmar de vez o

mercado imobiliario como um dos principais agentes da economia do pais.

Grafico 2 - Volume de crédito imobiliario contratado no Brasil
VOLUME DE CREDITO IMOBILIARIO CONTRATADO NO BRASIL

COM RECURSOS DA POUPANGA (R$ bilhdes)
Fonte: ABECIP
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2.2 NOVA ERA DA COMUNICACAO

Paralelamente ao crescimento do mercado imobiliario, outros setores de atuacédo
comecaram a desenvolver sua propria evolucdo acompanhando as tendéncias que englobam a
cadeia do produto de origem até o seu consumidor final. A transformacdo do marketing
principalmente, atinge um novo patamar com a entrada das midias digitais na divulgacéo de
informacdes e geracdo de valor para investidor interessado. Junto a esta nova era da tecnologia,
construtores, incorporadores e todos os segmentos do mercado se atualizam para manter a
evidéncia no mercado.

Para Lessa (2018), todo o conjunto de pessoal envolvidas que abrange um determinado
setor devem estar em sintonia para haver um equilibrio no momento de se pensar em fazer um

empreendimento imobiliario.

O Marketing imobiliario, é o conjunto de processos que envolve desde o
desenvolvimento imobiliario, defini¢do do projeto, processo de incorporagéo,
estratégias de comunicagdo até o pos-venda e relacionamento com clientes
(LESSA, Bruno, 2018, pg.54)

Com esta abordagem, podemos caracterizar o marketing imobiliario como o setor
fundamental para divulgacdo da imagem de sua empresa pois todos os demais setores do
segmento dependem da repercussdo atraida pelo mesmo. Porém, estamos em um momento na
sociedade aonde a abordagem e comunicacdo é feita diariamente através da internet e
principalmente de midias sociais. Ferrari (2014) define a midia social como a maior revolugdo

da web que se tem conhecimento.

[...] falo da geracdo que nasceu p6s 1992 e esta saindo das universidades para
0 mercado de trabalho. Eles conversam por WhatsApp, marcam festas pelo
Facebook, postam desde o almoco até a Gltima cena da viagem para praia no
Instagram, compram produtos na rede, usam o celular como camera digital e
agenda diaria, trocam tuites sobre cinema, politica e futebol e acreditam muita
mais na opinido de um colega, publicada em um grupo do WhatsApp do que
numa propaganda que tente persuadi-los. (FERRARI, Pollyana,, 2014, pg.
18).

Ferrari (2014) ainda salienta que as “tribos” culturais tem um poder grande no fator
qualidade de produto, podendo atrair grande influéncia para ideais na hora do fator decisério

para escolha do produto.
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Diante deste fato, a evolugdo da comunicacao entre cliente e empresa deve acompanhar
0 mesmo ritmo pois o alcance de seus servicos depende de qudo habituado vocé esta com a
interacdo entre eles. Para Gomes (2017) as sintonias entre as partes devem ser mutuas cabendo
ao comunicador a criagdo de uma espécie de “espelho imaginario”, colocando-se no lugar da

pessoa para entender e diagnosticar o seu problema.

Todo bom comunicador também pratica a autoanalise. Tente se enxergar neste
espelho imagindrio principalmente quando esta em situacfes de mais
exposicdo como apresentacdes, por exemplo. Analise seus gestos, suas
palavras, seu tom de voz, etc.[...] (GOMES, Danilo, 2017, pg.8).

Portanto, entender a necessidade de seu publico alvo e ter o dominio da linguagem

adotada para facilitar a comunicacdo sao primordiais em tempos atuais.

2.2.1 O Crescimento das midias sociais

De acordo com a Juliana Diana (Professora de Biologia e Doutora em Gestdo do
Conhecimento, UFSC), considera-se que o inicio da interacdo do publico com as redes sociais
no Brasil, deu-se em 1994 com a criacdo da rede social GeoCities aonde o objetivo do site era
orientar as pessoas a criarem sua propria pagina na internet.

A ascensdo das midias chegou de fato através dos conteidos gerados por usuarios na
internet em seus diarios online, ou popularmente conhecido como blogs ou micro blogs no final
dos anos 90 e comeco dos anos 2000, afirma Barefoot e Szabo (2009), pois a facilidade em

acessar e interagir com todo mundo era muito mais rapida e dindmica.

No coracdo da explosdo dos blogs estava a convergéncia de um numero de
fendbmenos técnicos. Ferramentas simplificadas de publicacdo na web foram
0 gatilho. Escrever um blog se tornou tdo facil quanto escrever e enviar uma
mensagem de e-mail. De forma semelhante, a adogdo em massa de acesso
doméstico a internet de banda larga a custo acessiveis tornou a criacdo e
manutencdo de websites mais facil do que nunca. (BAREFOOT, Darren,
2009, p. 31).

Ainda segundo Barefoot e Szabo (2009), as midias sociais existem como ferramentas
para um propoésito e o seu consumidor deve compreender como usa-las, para isso, elencou

alguns fundamentos que ajudam a entender a utilidade da midia. S&o eles:
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e Tem a ver com democracia, uma revolugdo na comunicacao: as informag6es chegam
ao usuario em pronto atendimento e até mesmo a midia tradicional como jornais e
revistas procuram se instalar na web para se manter antenados com os acontecimentos.

e Tem a ver com a comunidade, nds somos uma familia: As midias sociais fazem com
que pessoas que tenham as mesmas ideias ou interesses, encontrem-se.

e Tem a ver com a colaboracéo, duas (ou milhdes) de cabegas séo realmente melhores
que uma: Com as midias sociais, é possivel colaborar com experiéncias vividas ou
lugares conhecidos explorando suas qualidades e dividindo com outras pessoas.

e Tem a ver com escopo, a internet infinita: pode ser explorada por qualquer pessoa ou
empresa sem custo para redes sociais populares e revela a impressdo de ser infinita.

e Tem aver com autenticidade: o contetudo postado por vocé reflete em seus interesses

e quais suas intencbes em repassar para a sociedade.

De acordo com Zahdi (2019) afirma que “com a chegada dos anos 2000, vem o grande
boom das midias sociais, as midias sociais ampliam sua capacidade colaborativa e interativa, ja
é possivel a segmentacdo por diversos nichos: pessoal, profissional, instantaneo, texto, foto,
video, entre outros”

Diante de tanta projecdo que as midias sociais obtiveram, seria natural que empresas
comecarem a expandir seus negocios para a internet pois se tornou o caminho mais rentavel e
menos burocratico para atingir o seu publico. Para Torres (2009), a internet extinguiu fronteiras

e trouxe um grande avanco na expansdo de sua imagem.

A Internet é uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes sociais, que
buscam informacGes, diversdo e relacionamento e que comandam, interagem
e interferem em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e aos negécios
(TORRES, Claudio, 2009, pg 42).

No Brasil, atingimos patamares que incluem o nosso pais como um dos maiores
consumidores de redes sociais no mundo. “Temos em nossa cultura a utilizacdo das redes para
praticamente todo nosso cotidiano, o que inclui procura de relacionamentos, empregos, servicos

e qualquer utilidade que venhamos a necessitar”. (TORRES, Claudio, 2009).
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Grafico 3 - NUmero de usudrios nas redes sociais mais populares no Brasil no ano de 2018
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2.2.2 Midia digitais e redes sociais em empresas

A avanco da Internet e de novas tecnologias trouxeram diversas vantagens e facilidades
ndo s para as empresas, mas também para seus clientes e usuarios em geral. A rapidez para
encontrar um servico e comunicar-se com o seu cliente, tornou algo simples e eficiente.

Segundo levantamento feito por Rock Content (2019) analisando qual o panorama das
empresas nas midias sociais, conclui que a maioria, estdo buscando esta ferramenta para a
expansdo em massa de sua marca e se atualizarem no mercado. A historia mostra que gigantes
comerciais sofreram para se atualizarem e cairam nos ostracismos por ndo acompanharem as
tendéncias do mercado como é o caso da Blockbuster que ndo desenvolveu dentro do conceito
de midias digitais ou a Kodak, que sofreu com chegada de cameras digitais com fotos
instantaneas. Porém, temos exemplos positivos de como as midias sociais ajudaram empresas
a saltar para outro patamar, como a Magazine Luiza, interagida com o seu cliente através de
sua plataforma digital aonde o acesso € rapido e interativo trazendo uma experiéncia

multissensorial para o seu cliente. (EXAME, 2019).
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Grafico 4 - Preferencia de empresas para o uso de redes sociais.
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Para Lins (2019?), existem algumas diferencas entre as defini¢ces de midias sociais e redes
sociais que as empresas devem prestar aten¢do quando lidar com estas ferramentas. Enquanto
as redes sociais tratam-se de um ambiente com grupos de interesses semelhantes, as midias
sociais propriamente ditas, sdo ferramentas que difundem informag6es e contetido gerado em
um ambiente que permita a colaboragdo entre pessoas alcancadas. Em outras palavras, midias
sociais € um ambiente aberto para qualquer pessoa ou empresa divulgar seu contetdo e receber

a colaboragdo e compartilhamento de mais pessoas.

[...] do ponto de vista de negocios, podemos resumir que o cenério ideal é
mobilizar redes sociais, ou seja, identificar um interesse comum com o seu
publico e reuni-los para informar, discutir, conversar sobre esse interesse. 1Sso
pode ser mediado pelas midias sociais, ou seja, uma ferramenta de
colaboracgéo que proporciona maior alcance e otimiza seus esforgos. (LINS,
Ney, 2019?)
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2.2.3 Mercado imobiliario e as midias digitais.

No mundo dos negdcios imobiliarios, é impossivel uma empresa do ramo imaginar-se
fora do contexto de midias digitais nos dias atuais. Para Machado (2018?) Todo o seu
planejamento para um futuro langamento deve estar em sintonia com a tendéncia do mercado e

do seu publico alvo.

Hoje, é cada vez mais vital compreender que as estratégias devem ser
planejadas sob a perspectiva de uma comunicacao integrada, na qual as acdes
de uma midia ecoam sobre outras, seja no ambiente online ou off-line.
(MACHADO, Guilherme, 2018?)

Portanto, o investimento do profissional em seu negocio, ou sua marca é garantia de
retorno visando lucro a curto e longo prazo. Machado (2018?) Ainda salienta a respeito do
publico alvo. Segundo, a “definicdo de seu publico alvo reflete diretamente em seu desempenho
de vendas e toda a dindmica por tras de sua atuacdo no mercado”. Temos exemplos classicos
de pablicos alvos com perfis distintos que ditam a sua maneira de trabalhar e com o mercado
imobiliario ndo é diferente. Um casal de idosos ou uma jovem familia podem ter semelhancas
na escolha de um imovel, porém, a necessidade de cada transparece no momento da negociacao.
Para isso, o profissional precisa estar por dentro das principais caracteristicas do interessado,
como sexo, faixa etaria, estado civil e poder aquisitivo. A partir disso, ele podera apresentar 0s
imoveis certos e fazer a venda.

Segundo Parente (2018) é fundamental que qualquer empresa no mercado tenha a
concepcao de que hoje, basicamente todo mundo, dispdem de um gadget pessoal e o desafio
estd em como chamar a atencdo desse publico através deste instrumento. Caso a empresa ndo
tiver conhecimento de como agir perante a concorréncia no mercado, a chances de sua evidencia

diminuir sdo altas e significativas.

[...] o marketing também vem evoluindo e se adequando as tendéncias e
demandas de comunicacdo entre marcas, Usuario, suspects, prospects e leads.
A rapida expansdo da comunicacdo online para gadgest pessoais, como
smartphones, tablets e dispositivos wareables tem tornado um grande desafio
0 ato de criar uma comunicacdo comercial, buscando proporcionar em cada
peca ou acdo uma experiéncia multissensorial relevante o suficiente ao
individuo, a ponto de motiva-lo a compartilha-la espontaneamente em sua
rede de relacionamentos. (PARENTE, Umehada, 2016, pg.6)
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Para Andrews, Van Leeuwen e Van Bareen (2013), todas comunicagOes digitais
preveem de uma habilidade definida como persuasdo na publicidade, eles determinam que
existem trés necessidades basicas do ser humano que indicam uma certa vulnerabilidade para

aderirmos essa persuasdo oculta, sendo elas necessidades:

e Sistémicas: atalhos mentais programados que desencadeiam comportamento alé do
nosso controle.
e Sociais: humanos sdo animais sociais

e Particulares: necessidades de interesse pessoal.

Tendo esta tese como argumento, percebemos que até mesmo uma simples publicidade
lancada de relance em seu smartphone contém uma série de elementos que assimilamos com a

nossa necessidade.

Para Oliveira (2018), as novas tecnologias de marketing no setor mudaram o
comportamento dos consumidores gradativamente. Com a volta do crescimento do mercado
imobiliério, também cresceram as buscas por iméveis em plataformas como Google, Facebook
e Instagram, ferramentas fundamentais para quem deseja divulgar um imével, posicionar uma

marca, gerar trafego e leads para a venda dos imoveis.

As midias sociais permitem aos profissionais do setor imobiliario um alto
nivel de segmentacdo do seu publico-alvo, aumentando a relevancia para o
seu consumidor e, consequentemente, a melhoria dos resultados de suas agdes.
(OLIVEIRA, David, 2018).

Para a CONECTA (2016), o aumento significativo da procura por imoveis através da
internet fez com que as empresa do ramo investissem ainda mais na publicidade on-line,
utilizando-se de novas ferramentas desenvolvidas especialmente para o setor imobiliario.
Estima-se que 4 entre 10 pessoas de todo o pais buscaram um imdvel, seja para compra ou

aluguel, através de sites especializados no circuito. (CONECTAI Express).
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Grafico 5 - Busca por imdveis online em 2018
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3. ESTUDO DE CASO: 016 IMOBILIARIA

3.1 MODELO DE VENDAS

A empresa 016 imobiliaria € fortemente influenciada pelo o conceito de Canvas, ou seja,
a estruturacdo interna sobre a comunicagdo do corretor e integracdo de processos empresa X
colaborador, como se fossem clientes, visando elaborar metodologias que englobam toda a
conceituacdo de endomarketing.

Segundo Dornelas (2018) “o0 modelo de negocio € a explicagdo de como sua empresa
funciona e cria valor” (DORNELAS, 2018). A integracdo com o colaborador se torna algo
natural e acaba por gerar fidelizacdo de seu funcionario. Toda empresa que trabalha com
prestadores de servigos comissionados sofre com alto nimero de turn-overs e uma maneira de

reter e moldar esses funcionarios é exatamente torna-los parte de decisfes de negocio.
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A andlise estruturada de uma ideia para transforma-la em uma oportunidade
existe para facilitar esta decisdo. E o modelo de negécio Canvas é uma
proposta gue tem esse objetivo: analisar uma ideia e conceituar um modelo de
negocio para uma empresa a partir dessa ideia. (DORNELAS, José et al, 2018,

pg. 24.)

Desta forma, o relacionamento com o seu colaborador se mantem como uma parceria,
aonde ele recebe por parte do servigco prestado em troca de toda a assessoria e estrutura da
empresa. Segundo o diretor da empresa, Rodolfo Nishimura, € comum neste mercado 0s seus
colaboradores néo serem contratados como regime CLT pela empresa e sim por um contrato de
prestacdo de servico 100% comissionado. Isso garante a empresa alguns beneficios como
isencao de pagamentos de taxas e demais particularidades que a carteira de trabalho demanda.
Por outro lado, o colaborador tem horérios flexiveis e sem obrigacGes de prestar contas para a
empresa.

Rodolfo ainda acrescenta que 0 seu processo para captacdo de novos clientes € um
diferencial no segmento, pois, atua em diversos setores de midias digitais com foco em resolver
uma necessidade do cliente de forma rapida e eficiente qualificando exatamente qual o produto
certo para prosseguir a negociacio. E um modelo contemporineo de atuagdo no mercado
adotado pelos empresarios e que demonstra uma excelente taxa de retorno.

Outro aspecto que a empresa adota é um forte trabalho de sua equipe no servigo pos-
vendas. Sempre recebendo avali¢des de clientes que entraram em contato de alguma forma, seja
através de midias ou indicacdes, extraindo desta forma a reacdo de seus consumidores perante
ao concorrente. Um bom investimento em pds-venda garante qualidade e agrega valor ao seu
negocio, desta forma, a imobiliaria mensalmente atualiza suas pesquisas de satisfacdo para
entender como esta o nivel de atendimento da equipe.

A respeito deste assunto, Carpineti (2018) afirma que todos os fatores que envolve a
qualidade do seu servi¢co ou produto ao tratar com o cliente serdo definidos durante e apds a

negociacdo para aquisicao e superacao de expectativas.

A satisfacdo dos clientes quanto a qualidade de um produto depende ainda da
relacdo entre a expectativa sobre o produto no momento da aquisicdo e a
percepcao adquirida sobre o produto no momento do consumo. Essa relacéo é
denominada qualidade percebida. (CARPINETI, Luiz César Ribeiro, 2016,

pg. 39)
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Metas alcancadas, valor geral de venda aumentado e equipe em sintonia Sd0 0S
principais objetivos da empresa e de qualquer outra no setor e por isso investe em uma gestao
de qualidade para agradar tanto o seu publico alvo quanto os seus colaboradores. A empresa
também prega o conceito de meritocracia com o seu colaborador, deixando ele avido a prestar
um servigo de exceléncia para em troca ser bonificado com ganhos acima do pré-estabelecido.
Desta forma, evita a constante rotatividade do setor e consegue moldar o colaborador com os
valores da empresa.

Para Chaves (2018), trata-se de uma competicdo saudavel com as mesmas condicées de
favorecimento, para ambos os grupos, para atingir um desempenho superior ao esperado. Dando

assim ao individuo a conquista de uma vantagem a mais perante 0s seus colegas.

O desempenho pode determinar a meritocracia se todos tiverem as mesmas
oportunidades e forem inseridos em um cenario que Ihes deem condigdes de
ser avaliados exclusivamente pelas suas realizagdes, sem que fatores externos,
como relagdes familiares ou sociais, poder econémico, status, entre outros,
interferiram na avaliacdo. (CHAVES, Neuza, 2017, pg. 41).

3.2 VISAO, MISSAO, VALORES

3.2.1 Visao:

Ser referéncia no mercado imobiliario sempre focando os principios de ética e valores

3.2.2 Missao:
Buscar a exceléncia em negdcios imobiliarios, superando as expectativas de clientes

e dominar o conhecimento em transacdes e negdcios imobiliarios.

3.2.3 Valores:
e Profissionalismo: comprometimento na qualidade dos servicos prestados;
e Etica: honestidade e transparéncia nos negdcios

e Inovacdo: utilizagdo da experiéncia, conhecimento e busca de solugdes inovadoras.
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3.2.4 Descricao da empresa:
016 imobiliéria, consultoria e negdcios imobiliarios, localizada no Edificio Dubai -
Rua Triunfo, 1349, SL 405, Jardim Botanico, Ribeirdo Preto — SP, credenciado pelo CRECI:

J-33425, (6rgdo responsavel pela fiscalizacdo da atuacdo na area).

3.2.5 Historico da empresa:

A empresa 016 imobiliaria foi fundada em meados de mar¢o de 2019 por Rodolfo A.
Nishimura com um conceito empreendedor diferente no mercado imobiliario de Ribeirdo
Preto. A juncdo de tecnologia com conhecimentos de informagdes tornou a imobiliaria
referéncia na tratativa do cliente virtual e colocou em prética experiéncias desenvolvidas com
o0 aprendizado de cursos preparatérios, palestras e oratorias direcionadas ao entendimento do
neuromarketing para entender de fato a necessidade de seu cliente e proporcionar um
atendimento personalizado e eficiente. Hoje a empresa atua com frequéncia em todas as redes
sociais e cativa seu publico através de informagdes essenciais para 0 consumo de seu Servico.
Junto a dedicacdo de seus funcionarios, caminha a passos longos para um futuro
empreendedor prospero. (NISHIMURA, Rodolfo, 2019).

3.2.6 Cultura e estrutura organizacional

A empresa consiste basicamente de uma estrutura simples e organizada,
centralizando o agente tomador de decis6es comerciais e administrativas em seu Diretor e
cabe aos prestadores de servicos o foco na captacdo de potenciais clientes advindos de
marketing digital ou prospecgdes tradicionais. O principal foco é desenvolver um
atendimento personalizado na necessidade apresentada pelo cliente e tratar com qualidade o
fechamento do negécio. (NISHIMURA, Rodolfo, 2019).

Comparando 0 mesmo pensamento, segundo Ferreira (2018?), empresas mais
tradicionais tem o costume de demonstrar aversdo aos novos métodos que o mercado

disponibiliza para se manter em evidencia.

O maior desafio, enfrentado pelas organizacbes hoje em dia €, se
adequarem aos novos conceitos empresariais. Com a finalidade de
manterem-se competitivas e atuantes neste mercado cada vez mais volatil.
Estes desacordos com 0s conceitos gerenciais do momento desencadeiam
uma série de problemas internos, dentre os principais encontra-se: a falta
de comunicacdo, disputas e desentendimento entre departamentos,
descontentamento e a falta de compromisso por parte de seus
colaboradores. (FERREIRA, Thiago, 2018? pg.7)
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Ferreira (2018?) Ainda afirma que varias empresas pecam na hora de instruir seus
gestores para uma nova administracao tendo que combater antigos vicios na gestao e podendo
comprometer na adequacdo da empresa. Sendo assim, € fundamental a empresa implantar os

costumes em todo grau de hierarquia da corporagao.

3.2.7 Produtos e Servigos

e Solucdes e intermediagdes para negdcios imobiliarios e avaliacdo de imoveis.

3.2.8 Operacgdes

A empresa tem sede fixa na zona sul de Ribeirdo Preto e tem como principal publico-
alvo o perfil denominado médio/alto padrdo. Trabalha com prestadores de servicos 100%
comissionados evitando o custo com procedimento CLT e flexibilizando o horéario de seus
colaboradores. A 016 tem forte influéncia em implantacdo de coaching de carreira tornando-
a uma empresa/escola para interessados em comecar a atuar na area. Investe principalmente
na qualidade de seus prestadores de servigcos oferecendo cursos preparatorios e estagio
supervisionado. (NISHIMURA, Rodolfo, 2019).

3.2.9 Orientacdo no Marketing

A empresa adota uma orientacdo para o0 mercado de forma a cativar seu publico alvo,
sendo nas escolhas das cores representadas em sua marca (Laranja e Branco) até o apelo
comercial de propagandas bem elaboradas com contetdo explicativo e simples de entender.
A atuacdo nas midias sociais € seu principal captador e 0 modelo implantado é derivado de
estudos de mercados baseados em neuromarketing. A atencdo aos detalhes para o
direcionamento certo de seu cliente, ao clicar em sua postagem, até o produto que se encaixe
melhor ao seu perfil é feito de forma afunilada e garante otimizacdo de tempo ao consultor
na hora do atendimento inicial. Desta forma, os produtos do catalogo estardo em mais
evidencias para ambos. O departamento de marketing sempre foi fundamento em qualquer
tipo de organizacéo e para uma que trabalha essencialmente com vendas diretamente ligado
ao seu publico deve prestar um enfoca maior em especializacdo de ferramentas inovadoras
para atrair o maior publico possivel, sendo assim, a procura constante por fundamentos que
auxiliam na busca deste conhecimento é primordial para a empresa. (NISHIMURA, Rodolfo,
2019).
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Para Sant’Anna (2017) o neuromarketing é uma poderosa ferramenta utilizada por

grandes corporacOes afim de explorar o subconsciente de uma pessoa unindo conceitos de

marketing com estudos relacionados ao cérebro humano trazendo a sensacao espontanea de

vontade de aderir ao produto apenas observando sua propaganda.

[...]Jestudos de Neuromarketing demonstram que consumidores expostos a
mensagens subliminares das marcas se tornam mais propensos a se engajar
emocionalmente com suas mensagens do que quando expostos a
propaganda classica ligada diretamente aos atributos dos seus produtos.
(SANT’ANNA, Rubens, 2017, pg. 17.)

3.3 OBJETIVOS E ESTRATEGIA DE VENDAS

Tabela 1 — NUmero de vendas no primeiro trimestre

OBJETIVOS MAIO /2019 JUNHO /2019 JULHO /2019
Volume de Vendas 2 VENDAS 2 VENDAS 3 VENDAS
Totais no més
Lucratividade / VGV R$ 530.000,00 R$ 710.000,00 R$ 850.000,00
Valor geral vendido
Clientes captados em 720 800 850
midias digitais
Total investido em R$ 1.000,00 R$ 950,00 R$ 1.000,00
midias digitais

Rodolfo confirma que neste periodo, ainda estava em fase de amadurecimento para

investir mais alto em

desenvolvimento de propaganda em midias e que o retorno estava

comecando a evoluir de forma rapida. Ainda assim, tomou uma posi¢do conservadora dando

mais énfase nos modelos tradicionais de captacao de leads.

Todos temos consciéncia que as vezes € preciso mudar para alcancar novas vitorias

mesmo que tenhamos que arriscar, nossos conceitos antigos tendem a temer a novas

experiéncias. Para Lawrence (2018), a parte mais dificil de ser trabalhada s&o as nossas emocdes

no qual ele categoriza como inteligéncia emocional.

Mudar sua mente para pensa positivamente em alcancar o sucesso nao é tdo
dificil quanto parece. Mesmo que vocé acredite que pensa positivamente a
maior parte do tempo, sdo seus padrdes de pensamento quando as coisas ficam
dificeis que podem ter um impacto negativo sobre os resultados que vocé
experimenta. (LAWRENCE, Steven, pg. 18).
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Tabela 2 - Ndmero de vendas no segundo trimestre

OBJETIVOS AGOSTO /2019 SETEMBRO /2019 | OUTUBRO /2019
Volume de Vendas 3 VENDAS 4 VENDAS 4 VENDAS
Totais no més
Lucratividade / VGV R$ 840.000,00 R$ 990.000,00 R$ 1.200.000,00
Valor geral vendido
Clientes captados em 1300 1550 1850
midias digitais
Total investido em midias R$ 2.000,00 R$ 2.500,00 R$ 2.750,00
digitais

Fonte: 016 imobiliaria

As tabelas comparam as transacOes realizadas em um semestre na empresa e detalham
alguns pontos chaves para observar o real impacto causado pelo investimento em midias sociais
e midia impressa. Tendo como base apenas os numeros de uma equipe de vendas composta por
cinco prestadores e um gerente. Apds um investimento maior, a quantidade de contatos e
negociagOes fechadas aumentou para 70% comparado com o trimestre anterior, gerando assim

uma nova perspectiva no investimento realizado.

Para Benvenutti (2016) a inovagdo nos servicos que a empresa presta hoje em dia é
fundamental para se adequar no competitivo mercado. Mesmo que esta empresa tenha tradicéo
e seja um expoente por conquistas anteriores, se ela ndo investir em inovacdo e
empreendedorismo todo a sua forca corre grande risco de cair no ostracismo pois as novas

geracOes exigem mudancgas no modelo comportamental das empresas.

“Enquanto algumas organizagdes conseguem se adaptar de forma proativa &s
mais recentes tecnologias, a grande maioria das empresas demora a se
transformar. Muitas teimam em achar que sdo infaliveis, outras até tentam,
mas sdo impedidas pelo peso do corporativismo que inibe a rapida mudanca.
Ha ainda aquelas que ndo fazem absolutamente nada e ficam para tras. E por
isso que qualquer pequeno empreendedor pode ultrapassar uma grande
corporagdo hoje em dia. (BENVENUTTI, Mauricio, 2016, pg. 22).
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Gréfico 6 — Total de vendas comparado com investimento em midias digitais
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Gréfico 7 — Total de captados comparado com investimento em midias digitais
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Fonte: 016 imobiliaria
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3.3.1 Planejamento de vendas e marketing

A empresa implantou em suas midias digitais “palavras chaves” que através de
impulsos estimulados pela provavel oportunidade, o cliente acaba se interessando em
entender melhor qual a proposta da empresa para suprir seu problema gerando assim um lead
para ambos se conectarem. Desta forma, as propagandas nao ficam apenas como mais uma
dentre as demais. Outro foco foi definir o produto certo para a pessoa certa através de estudo
de mercado regional garantindo veracidade nas informac6es e confiabilidade no lead gerado.
(NISHIMURA, Rodolfo, 2019).

Para Abdalla (2019) uma das principais caracteristicas que tornam um produto ou
servigo exclusivo no mercado € a diferenciagdo. O modo como tratar e filtrar o seu servico
sera um grande diferencial para o processo decisorio do cliente. “Para trabalhar com
diferenciacéo, a empresa precisa capacitar sua equipe de vendas para que entenda e consiga
transmitir o valor que pretende entregar” (ABDALLA, Carla, 2019).

Abdalla (2019) ainda complementa que o ponto de encontro principal de uma empresa
com o consumidor é o seu canal de vendas. Através dele sera feito o primeiro contato,

portanto o seu produto deve ser diferente do concorrente para ser escolhido.

A organizagdo se concentra em agregar diferenciais ao seu produto, como
servicos, beneficios, qualidade, design. Empresas que trabalham com
estratégia de diferenciacdo precisam se apoiar em um bom plano de
marketing, entender bem seu mercado consumidor, para poder desenvolver
produtos e/ou servicos que realmente sejam percebidos com valor
diferenciado pelo mercado. (ABDALLA, Carla C. 2019. p. 36).

Para Goes (2019) é importante que a empresa concentre toda sua estrutura comercial
voltada para atendimento e relacionamento ao cliente, porém, em caso de estrutura menores
0 mesmo podera ser feito com terceirizacdo através de representantes comerciais, pois sdo
uma forma de baixo custo e risco de se ter uma estrutura abrangente.

No setor imobiliéario e na 016 imobiliaria, todo o planejamento de vendas é realizado
atraves de prestadores de servigcos 100% comissionados que funcionam como representantes
comerciais da empresa fora da estrutura. Eles absorvem o contetdo e dissipam para o publico
de forma escalonar o nome da imobiliaria (NISHIMURA, Rodolfo, 2019).
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3.4 - CADEIA DE VALOR

Em toda empresa existe um caminho delineado a ser seguido para garantir que a qualidade
de seu produto seja entregue ao consumidor final de forma satisfatdria ou além das expectativas.
Para Porter (1985) a cadeia de valor é o conjunto de a¢Ges desempenhadas por uma empresa desde
o relacionamento com os fornecedores até a distribuicdo final e venda dos produtos e para
atribuirmos o procedimento existem atividades distintas sendo as primarias que se caracterizam
por ter a maior interacdo das pessoas ao relacionar-se com a criagdo e transformacéo do produto
ou Servico, e as secundarias que como o proprio nome diz se caracterizam por serem atividades de

suporte e apoio para as primarias.

Tabela 3 — Modelo da cadeia de valor de Porter

Infraestrutura \

Recursos humanos

Desenvolvimento tecnologico

Compras
Logisticade | Operagdes | Logisticade | Marketing | Servicos
entrada saida evendas 4
4 O

L

Fonte: Porter (1985)

Dentro do mercado imobiliario, mais especificamente na 016 imobiliaria, o diretor da
empresa acrescenta que modelou seus servigos de forma a transparecer a cadeia de valor de Porter
e teve forte influéncia na dindmica de como agir para entregar mais satisfacao para stakeholders.
Assim, Nishimura afirma que com um sistema arrojado e com diretrizes a sua empresa se mantem
focada no seu principal ativo e mantem a sintonia com o mesmo deixando-o confortavel em seu

ambiente profissional.
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3.4.1 Atividades Priméarias na 016 imobiliaria

3.4.1.1 Logistica Interna

Os contetdos gerados pelos dispositivos de midias sociais sao separados e distribuidos
para os colaboradores respeitando uma “roleta de vendas” aonde a meritocracia tem grande
influéncia para definir a sua posicdo, desta forma, a empresa reduz custos com ligacoes
interminaveis por parte de sua equipe na esperanca de captar leads sem retorno aparente. A
mesma roleta é utilizada em caso de ligacao telefénica. Segundo Nishimura, toda empresa
deve encontrar formas de conseguir diminuir os desperdicios aumentando assim os lucros. E
através de uma logistica simples e eficaz que a empresa consegue melhorar o seu
funcionamento interno, integrando seus processos, além de proporcionar maior comodidade e

rapidez no atendimento das necessidades de seus clientes.

3.4.1.2 Operagdes internas

Segundo Nishimura, a empresa € atendida por um CRM (InGaia) que auxilia os gestores
com ferramentas de gestdo e ajuda a definir as tarefas dos vendedores acompanhando seu
desempenho nas mais distintas atividades como apuracdo de metas e de comissdes de vendas,
auxilio no agendamento de reunides, follow-up, criacdo de rotas de visitas e outras atividades de
vendas sdo muito beneficiadas com o gerenciamento das operagdes internas com ajuda do CRM.
Para Ribeiro (2018) esta ferramenta inclui niveis de atuacdo que quando juntas se configuram em
um plano estratégico de negocios aonde facilitam o entendimento dos setores.

Ao agrupar as caracteristicas dos demais CRMs, 0 CRM estratégico fornece uma
visdo holistica dos negécios em andamento, permitindo uma tomada de deciséo
muito mais objetiva e certeira. Além disso, fornece as informagdes necessarias
em todos os niveis de gestdo: isto &, no nivel operacional, no tatico e no
estratégico. (RIBEIRO, Marcus, 2018.)

Tabela 4 - CRM c

CRM
Operacional CRM

CRM Analitico

Estratégico

anagement

CRM

Colaborativo

!‘ [ _elationship

Fonte: Agendor

34



3.4.1.3 Servicos Pos-Venda e Marketing profissional

Este servico é prioritario para reforcar o comprometimento e a qualidade oferecida pelo
servico prestado. E imprescindivel zelar pelo seu nome todos os prestadores de servicos sao
treinados para realizar um bom servico pos-venda garante Nishimura. Ainda completa que a
empresa investe em treinamentos e coaching de carreira para o seu colaborador se autopromover
no cenario e desenvolver sua prépria carteira de clientes.

Para Nascimento (2018?) um profissional que possui em seus dominios um bom
planejamento de vendas é fundamental quando a empresa busca se diferenciar no mercado e para

ISSO 0s gestores devem estar preparados a altura para dirigir esta equipe.

[...] o dominio das técnicas de vendas, bem como uso de ferramentas de
produtividade, como smartphones, tablets e notebooks, sdo exigéncias de
contratagdo. Contudo, mesmo com as vendas cada vez mais técnicas e
especializadas, o0 bom vendedor ainda deve possuir o espirito empreendedor e
desafiador, ou seja, as empresas precisam mais do que nunca de grandes
vendedores, com perfil e capacitagdo para conquistar e manter seus clientes.
(NASCIMENTO, Diego, 2018?, p.2).

3.4.2 Atividades de apoio na 016 imobiliaria

3.4.2.1 Desenvolvimento de Tecnologia

Através do investimento nas midias sociais, a empresa se propds a algcar novos caminhos
antes inexplorados pelo mercado, como afirma Nishimura, tais como atuacdo online in loco, video-
aulas explicativos, acesso por aplicativo e disparo automatico de propagandas. Isso ajuda na
fluidez e dissipacdo da marca e angaria beneficios para ambos componentes, empresa e cliente.
Inovacao e empreendedorismo sempre foram a vocacdo maior do diretor da empresa e trazer esses
conceitos para um mercado com publico exigente como é o imobiliario, confere um desafio dos

mais dificeis a ser implantado.

3.4.2.2 Infraestrutura da Empresa

A empresa esta localizada em uma sala comercial locada, com aproximadamente 100mtrs2.
Conta com banheiros, geladeira, filtros e ar-condicionado, esté dividida em 2 se¢des sendo uma
destinada aos gestores e outra aos colaboradores. Dispdem de internet, linha telefonica liberada,
materiais de escritdrio e um total de 5 mesas de atendimento para seus colaboradores. Cada

prestador é responsavel por seu computador particular.

35



3.4.2.3 Gestéao de pessoas

O diretor coordena sua equipe de colaboradores atraves de feedbacks dos mesmo em
relacdo a conduta empregada. Todo colaborador recebe um treinamento mensalmente para fluir
de maneira natural em seu trabalho junto as normas da empresa. Semanalmente é realizado um
panorama geral com sua equipe para discutir melhorias ou implantagdes que seriam interessantes
para agregar valor no ambiente.

Para Chiavenato (2004), gestdo de pessoas “ € a fungdo que permite a colaboracao eficaz
das pessoas para alcangar os objetivos organizacionais e individuais”. E necessario atrair, treinar
e reter pessoas com talento natural para o ramo. O autor ainda conceitua que depende da empresa
e sua cultura organizacional, os moldes que gestor coordena sua equipe serdo um aspecto decisorio

para o colaborador na hora de escolher o seu local de trabalho.

Tabela 5 — Modelo de Gestao de pessoas da 016 imobiliaria

2\

DESENVOLVIMENTO DE PESSOAS

Matriz Complexa, Feedback, Nivelamento, Vendas, Produtos,

C - Conhecimento
* Manual do corretor 016A
+ Politica comercial
+ Politica de Valores éticos e Morais
+ CRECle CNAl

* H-Habilidade
+ Desenvolvimento em campo
+ Testes em campo
* Execucdo de testes conforme indicadores
+ Tecnica

A - Afitude
* Execugdo pro ativa

+ C-Carater-Identificacdo de cardater no processo de recrutamento e selecéo e
estimulo ao longo do programa.

Fonte: 016 imobiliaria

36



3.5016 IMOBILIARIA NO MERCADO

A entrada da empresa 016 imobilidria no mercado imobiliario acompanhou a tendéncia
de evolucdo tecnoldgica e grande expansdo do setor no comego do século. Com o principal
objetivo de ser uma empresa referéncia na abordagem virtual, implantou seu proprio programa
de captacdo de leads, instruindo o seu colaborador como trabalhar e se portar diante as
principais ferramentas ao seu alcance, midias sociais. “Com um roteiro baseado em estudo de
mercado e varia¢Oes de vendas, conseguimos padronizar um estilo Gnico adotado na empresa e
garante ao meu prestador a oportunidade de fazer a sua venda de forma saudavel e

transparente ”, garante o diretor da empresa Rodolfo Nishimura.

Mesmo pensando no futuro da comunicagdo, a empresa deve estar afiada com os
modelos tradicionais de vendas e garantir que todos os seus clientes atravessem uma boa
experiéncia, por isso, sempre que possivel, encaixa um horario especifico da semana para
avaliar a conduta de seus colaboradores e certificar que os clientes atendidos, sejam notificados
com novas oportunidades de negdcio. (NISHIMURA, Rodolfo, 2019).

Para Ribeiro et. al. (2019?) os novos diretores e CEOS de empresas que entram no
mercado estdo muito mais preocupados em desenvolver um ambiente agradavel para seu
colaborador de modo a que se evite 0 excesso de rotatividade e ainda ressalta que todos os
colaboradores possuem qualidades a serem exploradas que antes, no modelo tradicional de

gestdo, ndo eram levados em consideracéao.

Uma caracteristica comum aos jovens CEQOs cujas entrevistas integram este
livro é a conviccdo de liderar com base nas qualidades pessoais de casa um,
estudando e aprendendo novas técnicas, buscando valorizar a consisténcia e a
credibilidade, além da comunicacdo e da sintonia entre as equipes.
Ressaltaram a importancia e o desafio de sempre estarem atentos as novas
tecnologias e, principalmente, aos desejos e necessidades dos clientes.
(RIBEIRO, Jair, et al. 2019?, p. 27)
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Tabela 6 — Modelos de capitagdo implantado pela 016 imobiliaria

Acoes do Corretor de Imdveis para aumentar as Vendas

o] £

3 PublicagBes no Facebook e Instagram por semana
Dica: Publigue Iméveis pelo instagram que
automaticamente vai para o facebook (escolha a
opcao) — Utilizar o “Compartilhar do Site” se
preferir.

MAILING

S0 Pessoas por telefone na semana

Dica: Pegue 0s clientes antigos de seu mailing e
ligue para eles ao longo da semana oferecendo
imdveis FOCO.

50 E-mails por dia totalkzando 250 e-mails por
semana,
Dica: Use o Sistema da imobilidria

WYt (g Banvmms

Envie 25 Propagandas via whatsapp
Dica: por dia para toda sua lista através de
encaminhamento ou lista de transmissio.

Falar com 20 Pessoas sobre imdveis pessoalmente
potenciais durante a semana no network, dia-dia.

Postar a0 menos 1 Coluna escrita por vocé com
poucos linhas falando sobre assuntos imobilidrios

Dica de conteddo:

https://answerthepublic com/reports /SacSbeda-d1ee-
4bf1-363c-bIS0408bB5E6

:lzap &) VivaReal

Y Google IS8 "
facebool ‘:h__g:: Ad

Ao receber os clientes da imaobilidria, se organize para
atende-los da melhor maneira possivel, retorne o mais
répido possivel. Clientes que recebem retarnos nos
primeiros minutos tem até 300% de chance a mais de
converter em visita.

"} inGaia

Adicione APENAS os contatos gue deram algum retorno
ou interesse no INGALA, estes contatos que tem
possivel interesse s3o seus LEADS importantes.

Fonte: 016 imobiliaria.
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3.5.1 Analise dos clientes da 016 imobiliaria.

O diretor da empresa, Rodolfo, deixa claro a importancia do servico pds-venda de sua
empresa e implanta mensalmente relatérios e pesquisa de satisfacdo com seus clientes para
descobrir quais os pontos fortes de seus colaboradores e em quais aspectos é necessario um
trabalho para modelagem de maior satisfacdo. Dentre as pesquisas realizadas, algumas sdo

imprescindiveis para definir os investimentos a serem tomados.

Grafico 8 - Principal motivo de busca por iméveis dos clientes da 016 imobiliaria.

MOTIVOS DA PROCURA POR IMOVEIS

200 clientes entrevistados

= Sair do aluguel « Investimento » Localizacao » Casamento

= Seguranca » Lazer » Area Gtil maior

Gréfico 9 — Principal publico alvo da 016 imobiliaria.
Publico Alvo - Faixa Etaria

200 clientes entrevistados 2% 2%

] = 18-25anos = 26-35anos » 36-45anos = 46-55anos = 56-65anos = 66-75 anos
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4- METODOLOGIA

4.1 — Delineamento da pesquisa

O presente estudo é caracterizado através do metodo de pesquisa predominantemente
exploratério que permitiu colher informacGes desejadas afim de compreender melhor o
problema.

Segundo Gil (1996) “estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior

familiaridade com o problema a torna-lo mais explicito ou construir hipdteses”.

O método de pesquisa qualitativa foi utilizado para obter maior conhecimento sobre o

problema levantado para garantir uma boa interpretacéo dos resultados.

Para Flick (2009) “ Os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa consistem na escolha
adequada de métodos e teorias convenientes; no reconhecimento e na analise de diferentes

perspectivas”

4.2 - Delimitacdo da pesquisa

A pesquisa qualitativa foi realizada no periodo de agosto a outubro de 2019 na filial da
empresa 016 imobiliarias, sendo esta familiarizada e experiente no problema abordado.

A identificacdo desta empresa foi realizada através de pesquisa de campo afim de
encontrar um modelo de vendas que mais se adequasse ao objetivo proposto pelo presente
estudo.

Atualmente a empresa conta com uma base de dados arquivadas que serviu de suporte
para analise do histdrico e identificar a problematica desta pesquisa sendo ela disponibilizada
através de autorizagdo do seu gestor.

Ap0s pesquisa de campo definiu-se esta empresa como anélise de pesquisa por seu

modelo de vendas ser compativel com a problematica sugerida pelo autor.
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4.3 — Instrumentos para coleta de dados

O presente estudo é caracterizado através de pesquisa qualitativa, pesquisa de campo e
entrevista presencial.

O estudo teve como populacédo para estudo de caso o total de 5 pessoas sendo 1 diretor
empresarial, 1 gestor de vendas e 3 colaboradores especializados no setor.

As informagBes foram coletadas através de dados primarios e secundarios com
formulacdo de questionarios, entrevistas, pesquisa documental e bibliografica. A formulagéo
dos dados primarios foi relacionada através de entrevista com o diretor e gestor de vendas. Para
os dados secundarios, foi feita anélise dos documentos fornecidos pela empresa em sua base de
dados.

4.4 — Métodos para coleta de dados

Foi levantado as informagfes primarias através de um questionario com perguntas
referentes ao prorrogativa da pesquisa (ANEXO A) para o diretor e gestor de vendas.

Para o levantamento de dados aprofundando o mercado e o posicionamento da empresa,
foi utilizado outro questionério qualitativo (ANEXO B) com os colaboradores para salientar a
pesquisa de clima organizacional.

Segundo Lanzer (2018) “clima organizacional ¢ uma medida coletiva de como os
integrantes de um grupo ou organizagdo se sentem”

O objetivo desta atividade foi para avaliar qual o grau de satisfacdo dos colaboradores
com os modelos de vendas implantados pela empresa.

No questionario foram levantadas perguntas aonde cada colaborador deveria responder
através do marcado (X) em SATISFATORIO ou INSATISFATORIO para definir seu grau de
satisfag&o.

4.5 — Instrumentos para analise de dados.

Apos avaliagdo dos questionarios, levantamento bibliograficos e analise das entrevistas,
os dados coletados foram interpretados atraves de métodos estatisticos e expostos em graficos,

apresentando os resultados obtidos e relatado com interpretagéo textual das entrevistas.
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5 - CONSIDERACOES FINAIS

Com o constante crescimento do marketing digital e das midias sociais nos dias atuais,
as empresas de diversos setores tendem a se adaptarem ao mundo moderno e no mercado
imobiliério isso ndo é diferente. Técnicas revolucionarias se tornaram algo imprescindivel no
contato com o cliente e transformou a forma de relacionamento como conheciamos antes. Com
a chegada da internet, possuir um conteldo com anudncios certeiros, midias sociais e
conhecimentos de persuasdo oculta podem ser cruciais no momento de escolha das pessoas que
estdo em busca de um negdcio e comegam a vasculhar a empresa que gostaria de trabalhar.

Essas estratégias e técnicas possibilitaram as imobiliérias, por exemplo, um avango e a
capacidade de potencializar as conversdes de leads em clientes. Desta forma, quando é utilizado
corretamente, o marketing digital se torna uma ferramenta diferenciada para a empresa e ajuda
a expandir a sua marca. Porém, ndo devemos pensar que apenas as midias sociais e 0 marketing
digital véo solucionar todos os problemas de uma empresa na hora de chamar a atencdo do
cliente.

E uma ferramenta que serve para potencializar sua comunicagdo com 0s possiveis
interessados e deve ser usada estrategicamente, com qualidade, sem ter a presuncao que apenas
isso ird realizar a venda. O profissional deve sim estar pronto para apresentar o produto advindo
de sua propaganda da forma que lhe foi postado, lembrando que, a midia social ndo passa de
uma ferramenta para criar valor no seu produto. As midias sociais sdo canais de alto potencial
de audiéncia e que devem ser tratados como importantes espacos para o compartilhamento de
informac&o. Porém, muitos profissionais confundem estas redes com canais de venda. Antes de
vender, devemos nos preocupar em conquistar a confianca do cliente, confianca essa que esta
diretamente ligada aos relacionamentos que estabelecemos por meio de uma presenca ativa,
verdadeira e relevante.

Conforme a pesquisa se aprofundava no mercado imobiliario, deparou-se com a
constante oscilacdo de periodos que sdo prdésperos para as vendas e as sazonalidades sdo
intensas, ou seja, ndo existe um momento bom ou ruim para comprar iméveis, existe sim uma
qualidade no atendimento boa ou ruim que vai determinar o caminho de uma negociagéo. E
esta maneira de cativar o cliente virtual, que esta completamente antenado na internet com
diversas informacdes a seu dispor, € a maneira que as empresa se moldaram para continuar ativa
no setor. Através das pesquisas de campo, notou-se que algumas empresas de tradigdo no
mercado imobiliario em Ribeirdo Preto tém perdido espaco para novos entrantes que

compactuam do momento atua que o patamar tecnoldgico atingiu e uma dessas empresas, foi
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exatamente a 016 imobilidria que apenas progrediu na evolucdo de suas vendas investindo
bastante em publicidade nas midias digitais. Junto a um modelo de gestdo de pessoas aonde o
ganho é multuo, trouxe uma perspeccdo de crescimento acelerado no mercado. O forte
relacionamento que a empresa emprega com seus colaboradores e a forma de conduta para
capacitacdo de novos prestadores ¢ um fato relevante para o sucesso e bom ambiente de
trabalho. Isso refor¢a a maneira como o principal ativo de sua empresa deve ser tratado pois 0s
seus colaboradores, neste ramo, sdo a sua “porta de entrada” ou o seu “cartdo de visitas” para

os clientes, sendo eles o primeiro contato que terdo com a empresa.

Um bom relacionamento com seu colaborador também agrega no desempenho dele e a
016 imobiliaria abusa do método de meritocracia fazendo com que seu ganho final seja exaltado
e premiado caso atingir as metas estabelecidas. Ja as midias digitais na empresa provaram ser
uma ferramenta fortissima e que o investimento imposto deu resultados a curto prazo e
repercutiram na criacdo do nome da empresa. A utilizacdo de plataformas populares como
Facebook, Youtube e Instagram demonstraram ser as principais vias de captacdo de leads da
imobilidria e a forma como sdo gerados estes leads sdo um investimento a parte. Cada
plataforma dispde de um funil de vendas que qualifica o publico alvo que sua propaganda deve
atingir. S8o métodos que demandam um grande estudo de mercado que deve ser realizado
minuciosamente pela imobiliaria, pois, cada clicada que uma pessoa da em sua propaganda, é
gerado um valor a ser pago pela imobiliaria, portanto, o nivel assertivo da propaganda deve ser
alto. De modo geral, o impacto que as midias sociais atingiram o mercado imobiliario em geral
foi de forma avassaladora transformando a comunicacdo com o cliente de algo aonde
demandasse tempo e muita capacidade de persuasé@o para algo cativador e atraente em poucos
segundos ao alcance global da area. Desta maneira, as empresas do setor devem acompanhar
essa transformacdo e se manterem atualizadas para ndo entrar em ostracismo e cairem de

producao.

A tendéncia da tecnologia é aumentar ainda mais o contato do cliente com a empresa de
forma inovadora utilizando-se de inteligéncia artificial ou outro modelo que venha a surgir,
basta apenas, a capacidade empreendedora das empresas estarem sempre por dentro das novas

tendéncias do mundo imobiliario e se reinventarem dia apés dia.

43



REFERENCIAS

ABDALLA, Carla C. Planejamento de vendas e técnicas de negociacdo. Sao Paulo: Editora
Senac, 2019, p.195.

ABECIP, acessado em 03 de novembro de 2019, disponivel em https://www.abecip.org.br/

ANDREWS, Marc; VAN LEEUWEN, Matthijs; VAAN BAAREN, Rick. Persuasdo na
Publicidade: 33 técnicas psicoldgicas de convencer, 1° Edicdo. Barcelona: Editora Gustavo
Gili, 2013. p. 192.

BALL, M. London and property markets: a long-term view. Urban Studies, volume.33, n.
6, p. 859-877, 1996.

BAREFOOQOT, Daren, SZABO, Julie, Manual em Marketing: Em midias sociais, Sdo Paulo:
Editora Novatec, 2010, p. 296.

BARGER, Christopher. O estrategista em midias sociais: desenvolva um programa bem-
sucedido trabalhando de dentro para fora de sua empresa. 1° Edicdo. Sdo Paulo: DVS
EDITORA, 2013. p.352.

BENVENUTTI, Mauricio. Incansaveis: Como empreendedores de garagem engolem
tradicionais corporacdes e criam oportunidades transformadoras. 8° Edi¢do. Sdo Paulo:

Editora Gente, 2016. p. 192.

CARNEIRO, D. D. e VALPASSOS, M. V. F. Financiamento a habitacdo e instabilidade

econdmica. [S.N][S.1]

CARPINET]I, Luiz César Ribeiro, Gestdo da qualidade: Conceitos e Técnicas, 3° Edi¢do. Sdo
Paulo: Editora Atlas, 2016. P. 367.

CHAVES, Neuza Maria Dias, Meritocracia: Influéncia da cultura brasileira no
desempenho e no mérito, Nova Lima: Editora Falconi, 2017.p 117.

44


https://www.abecip.org.br/

CHIAVENATO, ldalberto. Gestdo de Pessoas: O Novo papel dos recursos humanos nas
organizac0es, 4° Edicéo. Barueri: Editora Manole, 2014. p. 489.

CHULAM, Eduardo. Alienacdo Fiduciaria de Bens Imoveis. Jardim Paulista, Sdo Paulo:
Editora Almedina Brasil, 2019. p.234.

CRUZ, Willian. Histéria do mercado de imdveis Brasileiro. [S.I] acessado em 09 de

novembro de 2019, disponivel em: http://www.portaisimobiliarios.com.br/blog/historia-

mercado-de-imoveis-brasileiro/

DORNELAS, José et al. Plano de negdcio com modelo Canvas: Guia pratico de avaliacéo

de ideias de negdcios a partir de exemplos,1° Edicdo. Rio de Janeiro: LTC Editora, 2018.

DIANA, Juliana. Redes Sociais. [S.I] acessado em 03 de novembro de 2019, disponivel em:

https://www.todamateria.com.br/redes-sociais/

FERRARI, Poliana. A forca da midia social: Interface e linguagem jornalistica no ambiente
digital, 2° Edicdo. S&o Paulo: Editora Estacdo das Letras e Cores, 2014, p. 176.

FERREIRA, Thiago M. Estudo de lideranca e sua influéncia na estratégia empresarial,
[S.N][S.1], 2018.p. 78.

FLICK, Uwe; traducdo Joice Elias Costas, Métodos de pesquisas: Introducéo a pesquisa
qualitativa, 3° Edicdo. Porto Alegre: Editora Artmed, 2009. p 399.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 3° Edicdo. S&o Paulo: Editora
Atlas, 1996

GOES, Marcelo. Gestdo Comercial: um guia rapido de sugestdes para estruturar o seu
negacio, [S.N][S.I] p.139.

GOMES, H. Danilo, © Manual do Bom Comunicador, 1° Edi¢&o. S&o Paulo: Editora Danilo
Henrique Gomes, 2017. p. 62.

45


http://www.portaisimobiliarios.com.br/blog/historia-mercado-de-imoveis-brasileiro/
http://www.portaisimobiliarios.com.br/blog/historia-mercado-de-imoveis-brasileiro/
https://www.todamateria.com.br/redes-sociais/

LANZER, Fernando,Clima e cultura organizacional: Entender, manter e mudar, 2° Edicéo,
Amstelveen, [S.E]. p. 330.

LAWRENCE, Steven, O Mindset Do Sucesso: Como Desenvolver A Sua Mentalidade

Positiva, Reprogramar A Sua Mente E Gerar Mais Resultados Em Sua Vida E Carreira

Profissional, [S.I.][S.N], p. 35

LESSA, Bruno. Marketing Imobilidrio de Alto impacto e baixo custo: Estratégias para
acelerar a venda e locagdo de imoveis, 1° Edicdo. Sdo Paulo: Editora ALL PRINT, 2018, p.
136.

LINS, Ney, Guias Pratico: Como gerar negécios através das midias sociais, 2° Edicao
capitulo extra, [S.L.]J[S.N], p. 84.

MORAIS, Felipe. Planejamento Estratégico Digital. 2° Edicao. Pinheiros, Sdo Paulo: Editora
Saraiva, 2018. p.376.

NASCIMENTO, Diego, Técnicas de vendas: como vender mais e atrair clientes para seu
negocio, [S.1.][S.N], p. 14.

NAKAMURA, Juliana. Tendéncias da construcéo civil. postado em 07 de outubro de 2019 e

acessado em 04 de novembro de 2019, disponivel em: https://www.buildin.com.br/tendencias-

da-construcao-civil-2/

NEGOGIO imobiliario nas redes sociais, Jetimob,[S.I] acessado em 09 de novembro de 2019,

disponivel em: https://www.jetimob.com/blog/negocio-imobiliario-redes-sociais/

OLIVEIRA, David. O comportamento do consumidor no mercado imobiliario. postado em
8 de novembro de 2018 e acessado 03 de novembro de 2019, disponivel em:

https://www.revistalivemarketing.com.br/david-oliveira-o-comportamento-do-consumidor-

no-mercado-imobiliario-e-as-novas-estrategias-de-marketing-digital-para-o-setor/

46


https://www.buildin.com.br/tendencias-da-construcao-civil-2/
https://www.buildin.com.br/tendencias-da-construcao-civil-2/
https://www.jetimob.com/blog/negocio-imobiliario-redes-sociais/
https://www.revistalivemarketing.com.br/david-oliveira-o-comportamento-do-consumidor-no-mercado-imobiliario-e-as-novas-estrategias-de-marketing-digital-para-o-setor/
https://www.revistalivemarketing.com.br/david-oliveira-o-comportamento-do-consumidor-no-mercado-imobiliario-e-as-novas-estrategias-de-marketing-digital-para-o-setor/

PARENTE, Umehara. Marketing de experiéncias em midias digitais, uma poderosa
ferramenta de propagacdo e geracdo de valor a marca. Fortaleza: Expressdo Grafica
Editora, 2016. p.82.

PANORAMA das empresas e dos usudrios nas redes sociais. Rock Content. postado em 08 de
fevereiro de 2019 e acessado em 04 de novembro de 2019, disponivel em:

https://inteligencia.rockcontent.com/social-media-trends-2019-panorama-das-empresas-e-dos-

usuarios-nas-redes-sociais/

RIBEIRO, Jair. Et. al. A nova geragdo de CEOs: Como jovens executivos vém comandando

grandes empresas no Brasil — e 0 que vocé pode aprender com eles, [S.N.][S.1.], p. 192.

RIBEIRO, Marcus. Quais sdo os tipos de CRM e as vantagens de cada um deles, postado

em 14/12/2018, disponivel em: https://pluga.co/blog/api/quais-sao-0s-tipos-de-crm/

SANT’ANNA, Rubens. Neuromarketing explica: por que vocé compra. Porto Alegre:
Editora Buqui, 2018, p. 304.

TENDENCIAS para midias sociais em 2019. Mundo Marketing. postado em 14 de fevereiro
de 2019 e acessado em 04 de novembro de 2019, disponivel em:

https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/38150/10-tendencias-para-midias-

sociais-em-2019.html

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital. 12 edicdo. Sdo Paulo: Editora Novatec,
2009.

TRANSFORMAGAO digital Positivo Tecnologia postado em 12 de fevereiro de 2019 e
acessado em 03 de novembro de 2019, disponivel em:

https://www.meupositivo.com.br/panoramapositivo/transformacao-digital/

VALLE, Alberto. Marketing nas redes sociais. [S.l.] acessado em 04 de novembro de 2019,

disponivel em: https://www.academiadomarketing.com.br/marketing-nas-redes-sociais/

WERNECK, Rogerio L. F, ABREU, Marcelo P. A ordem do progresso. [S.N][S.I]

47


https://inteligencia.rockcontent.com/social-media-trends-2019-panorama-das-empresas-e-dos-usuarios-nas-redes-sociais/
https://inteligencia.rockcontent.com/social-media-trends-2019-panorama-das-empresas-e-dos-usuarios-nas-redes-sociais/
https://pluga.co/blog/api/quais-sao-os-tipos-de-crm/
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/38150/10-tendencias-para-midias-sociais-em-2019.html
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/38150/10-tendencias-para-midias-sociais-em-2019.html
https://www.meupositivo.com.br/panoramapositivo/author/positivo/
https://www.meupositivo.com.br/panoramapositivo/transformacao-digital/
https://www.academiadomarketing.com.br/marketing-nas-redes-sociais/

ANEXO A: ENTREVISTA COM O DIRETOR

Neste anexo sdo apresentadas algumas questdes respondidas pelo diretor da empresa 016
imobiliaria, sendo credenciado pelo 6rgdo de fiscalizacdo do setor e com experiéncia em gestao

comercial a dez anos.

Qual o principal desafio da empresa para fidelizar o cliente?

Resposta: O Cliente do mercado imobiliario ele possui um ciclo de vida muito longo sendo que
muitas vezes chega a durar 6 ou 7 anos do momento em que ele comeca a olhar até 0 momento
de compra. O maior desafio hoje é conseguir manter o cliente fidelizado por toda a sua jornada
do inicio ao fim considerando que ndo existe um padrdo de prazo de compra e cada cliente tem
uma necessidade e urgéncias diferentes. Enfrentamos concorréncias, excesso de ofertas no
mercado e oportunidades e isto muitas vezes mesmo o cliente gostando do atendimento da
empresa ele acaba optando por um produto com valor menor, por ser produto de valor agregado

muito alto os pequenos descontos representam muito no bolso do cliente.

Qual foi o impacto das midias sociais no resultado de vendas da empresa?

Resposta: As midias sociais digitais principalmente, revolucionaram o mercado, jornais
fecharam e precisou-se profissionalizar todos os canais comerciais para conseguir alavancar
negocios. As midias digitais inclusive mudaram o comportamento de compra do cliente no
mercado, mudou a percep¢do e obrigou as empresas a mudar suas estratégias de captacdo e
conversdo. A informacgdo chega mais rapido ao cliente reduzindo o nosso tempo para poder
barganhar e negociar, melhorou em muitos aspectos mas dificultou muito em algumas fases do

processo de venda.

Qual a projecao de investimento em midias sociais?

Resposta: Pode-se dizer que um corretor precisa de muitos contatos com interesse ou
“prospects” para converter em vendas, hoje as midias digitais sdo proporcionais, quanto mais
investe maior a captacdo, consegue-se ter uma previsibilidade nas métricas com as midias
digitais, ja no off-line a coisa complica um pouco mais € o0 investimento se torna muito maior.
Um namero interessante para uma pequena empresa no mercado imobiliario em investimentos

de midia e marketing parte de uns 8 Mil reais contando com todos 0s suportes e assisténcias
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para que o corpo comercial funcione bem integrado ao marketing. Partindo destes nimeros

quanto maior o investimento, maior a atengdo proporcionalmente que a empresa recebe.

E possivel fazer uma venda apenas através da midia social?

Resposta: Nao, as midias sociais ajudam a atrair clientes interessados, porém devido ao alto
valor agregado e alta complexidade de informagdes dos produtos, ndo se consegue converter
vendas por midias sociais, ainda se faz necessario o contato humano e especializado para que

as vendas acontecam.

Qual a probabilidade de um cliente realizar uma nova compra na empresa?

Resposta: Mais de 90% da populacdo Brasileira compra apenas um imdével na vida, as chances
sdo minimas para que o cliente possa adquirir novos imoveis, mas pode-se pagar por uma
consultoria, uma avaliacdo imobiliaria ou ocorrer vendas de produtos com valor agregado bem
menor, as chances sdo pequenas, porém a empresa com bom relacionamento e cuidado com o

cliente consegue boas indicacfes para novos negocios.

A empresa tem um bom vinculo com o colaborador?

Resposta: Nossa taxa de rotatividade chegou a menos de 1% ao ano comparado com outras
concorrentes. Pretendo sempre dar atencdo aos meus colaboradores e avaliar cada sentimento
que transmitem em relacdo a empresa. Todo o esfor¢co pela produtividade dele € compensado
através de premiacOes e reconhecimento. Desta forma, mantenho minha equipe unida e com

bastante experiéncia de mercado.

Esta satisfeito com o beneficio das midias sociais ha empresa?

Resposta: Entendemos que existem fatores positivos e negativos, a satisfacdo ela deve ser plena
independente do momento a empresa precisa se adaptar ao Novo Mercado e encontrar a
satisfacdo dos resultados. A tecnologia ajudou muito mas gerou problemas novos também,
entendemos que da mesma forma que beneficios foram trazidos com essa nova Era o que sim
nos satisfaz trouxeram muitos problemas novos os quais estamos sempre estudando e inovando

para adaptar a tais mudangas.
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ANEXO B: PESQUISA DE CLIMA

1- Qual seu nivel de satisfacdo com a comunicacédo interna da empresa?

A- SATISFATORIO... ..o [ ]
B- INSATISFATORIO.......cooiiieiieeeieeeeeee e, [ ]
2- Qual seu nivel de satisfacdo com seu ambiente de trabalho?
A- SATISFATORIO......coiiiiecieeeseees e [ ]
B- INSATISFATORIO.......ccooveeiieeeieeeseree e, [ ]
3- Qual seu nivel de satisfacdo com relacdo ao reconhecimento de
desempenho?
A- SATISFATORIO......cociieieiieeeeieees e [ ]
B- INSATISFATORIO.......ccoiiriiieeiieeseees s [ ]
4- Qual seu nivel de satisfacdo em relac@o aos seus supervisores?
A- SATISFATORIO......coiiiieeiceeeeieee s []
B- INSATISFATORIO.......ccoiiiriiieeiierseees s []
5- Qual seu nivel de satisfacdo em relacéo aos seus afazeres diarios?
A- SATISFATORIO. ..ot []
B- INSATISFATORIO.......cccoiiiriiieeiieeseees s [ ]
6- Qual seu nivel de satisfacdo em relacéo aos leads captados?
A- SATISFATORIO. ...t []
B- INSATISFATORIO......cccooviveiieeeiieeeseeeee e enenes []
7- Qual seu nivel de satisfacdo em relacéo ao feedback dos clientes?
A- SATISFATORIO... ..ot [ ]
B- INSATISFATORIO.......coooieeeiieeeieeseeeses e [ ]
8- Qual seu nivel de satisfacdo em relacdo ao seu companheiro de
trabalho?
A- SATISFATORIO......cooiiieieiceeeeieeee s []
B- INSATISFATORIO.......covoioeeeeeeeeeeeeeeeeeees e []
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