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RESUMO

O objetivo desse trabalho foi identificar e hierarquizar agcbes de Marketing e vendas em
lancamentos de empreendimentos imobiliarios em bairros periféricos da cidade de S&o Paulo,
com foco em familias com rendimento mensal entre 6 e 10 salarios minimos, como forma de
auxiliar as incorporadoras na definicdo de um plano de Marketing mais assertivo e adequado
ao orcamento limitado desse tipo de empreendimento.

A pesquisa partiu de uma andlise tedrica do mercado imobiliario residencial, incluindo a
situacdo das vendas e do incremento do estoque de imoveis nos Ultimos anos, e uma
introducédo sobre a formatacdo de empreendimentos imobiliarios. Na sequéncia foi feita uma
analise do Marketing imobiliario buscando levantar as acGes de Marketing mais utilizadas
para este nicho de mercado em estudo.

Apos a analise teorica, foi realizada uma pesquisa com ado¢do do metodo Delphi para
elaborar uma Matriz de a¢Ges de Marketing, com divisdo em blocos: Concepcdo, Ponto de
Vendas, Forca de Vendas (acOes diretas e definicdo de metas), Campanha Publicitaria e
Midias (off e on-line). Esses blocos foram entdo, hierarquizados entre fundamentais,
importantes e secundarios, segundo a opinido dos especialistas, identificando as acdes que
ndo deveriam faltar em um lancamento residencial para o nicho de mercado desse estudo.

A pesquisa finaliza com a aplicacdo pratica da Matriz em um empreendimento da cidade de
Sé&o Paulo com mesmo nicho de atuacao desse estudo, visando assim, exemplificar o seu uso e
a analise segundo métricas adotadas. O entendimento do uso dessa Matriz € mais relevante do
que o resultado final obtido no estudo de caso, uma vez que pode ser replicado em
empreendimentos  similares, servindo como uma ferramenta para orientar  gestores
imobiliarios na elaboracdo de suas estratégias de Marketing para auxiliar no desempenho das

vendas.

Palavra Chave: Empreendimentos imobiliarios. Planejamento estratégico. Real estate.

Marketing. A¢des de marketing imobiliario.
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ABSTRACT

The aim of this work was to identify and prioritizing Marketing and sales efforts in
development launches in peripheral neighbourhoods of the City of Sdo Paulo, with focus on
families with monthly income between six to ten minimum wages. This would assist the
developers to identify a Marketing plan, which could be considered more assertive and
adequate to a limited budget for this type of development.

The research was based on a theoretical analysis of the residential real estate market,
including the situation of sales and the increment of real estate stock during the last years, as
well as an introduction to the formatting of real estate developments. The study followed with
an assessment of the real estate marketing aiming to identify the most utilised marketing
actions for the subject niche.

Following the theoretical analysis, a research was undertaken, utilising the Delphi Method for
the development of a marketing actions matrix, as follows: Conception, Points of Sales; Sales
Team (direct actions and target definitions), Advertising Campaign and Media (off and on-
line). These blocks were then tabled in a specific hierarchy: fundamental, important and
secondary, according to the opinion of the specialists, through the identification of actions,

which should not be ignored in the launching of a similar residential development.

Keywords: Real estate developments. Strategic planning. Real Estate. Marketing. Real

estate marketing actions.
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1 INTRODUCAO

1.1 O Mercado Imobiliario no Municipio de Séo Paulo

O mercado residencial na cidade de S&o Paulo apresentou grande expanséo a partir do ano de
2000 principalmente devido a fatores relacionados ao incorporador e ao consumidor. Entre
esses fatores podem ser citados: uma maior oferta de crédito para o setor, 0 aumento do poder
aquisitivo das familias brasileiras, a reducao da taxa basica de juros, juntamente com o desejo
do governo de tentar erradicar o déficit habitacional por meio da adocdo de programas como
0 Minha Casa, Minha Vida. A partir de 2014, este cenario sofreu alteracbes com o aumento
da taxa béasica de juros e a definicdo de restricbes ao crédito imobiliario por parte da Caixa
Econdmica Federal, disponibilizado aos compradores.

Segundo dados da Empresa Brasileira de Estudos de Patrim6nio (Embraesp), entre 1993 e
2004 foram lancados, em média, 25 mil imdveis residenciais por ano no municipio de S&o
Paulo. No biénio seguinte, a quantidade de langcamentos recuou de 21,9 mil unidades, em
2005, para 17,2 mil unidades, em 2006. A partir de 2007, entretanto, a média anual de

lancamentos residenciais elevou-se para 35 mil unidades.

Segundo a Revista Capital Aberto (namero 52, nov/dez 07), entre julho de 2005 e outubro
de 2007, 25 construtoras e incorporadoras se tornaram companhias de capital aberto no
Brasil, 18 delas somente em 2007. Este processo de IPOs' na area de construcéo civil
injetou no setor um montante entre R$ 19 bilhGes e R$ 20 bilhdes no periodo. Desta maneira
as empresas do setor conseguiram ampliar seus bancos de terreno (land bank) e acelerar os

novos langcamentos imobiliarios.

Em decorréncia, entre 2007 e 2011, o setor imobilidrio apresentou forte expansdo
principalmente devido ao aumento de recursos financeiros disponibilizados aos
empreendedores e aos clientes. Esse movimento foi também estimulado por uma mudanca
nas linhas de crédito imobiliario, com prazos mais longos e taxas reduzidas. A conjugacao
desses fatores levou ao aumento significativo no namero de novos empreendimentos
imobiliarios em todo o Pais, acompanhado de perto por igualmente expressivo crescimento

das vendas.

! Siglas em inglés de Initial Public Offer, ou primeira oferta publica de ag6es, ou a propria abertura de capital.



Com este aquecimento do setor, nesse periodo, muitas novas empresas entraram no mercado
da incorporacdo imobiliaria e iniciou-se uma disputa pela aquisicdo dos itens basicos ao
desenvolvimento de empreendimentos, tais como: mdo de obra, insumos, crédito e,
principalmente, terrenos. O aquecimento do mercado imobilidrio teve como contrapartida

elevagdes nos custos da construcdo civil e consequente elevacdo dos pregos dos imoveis.

A crise econdmica mundial de 2008 reverteu este quadro provocando grandes mudancas no
ambiente do real estate. A partir de 2009, o cenario macroecondmico Brasileiro apresenta
sinais de recuperacdo ap0s a paralisia deste mercado ocorrida no ano anterior. As empresas
brasileiras do segmento iniciaram um processo visando um melhor planejamento estrutural e
mercadoldgico a fim de buscar melhor alinhamento dos produtos e lancamentos frente as

possiveis oscilacdes do mercado macroeconémico.

Segundo dados do Secovi apresentados em reunido do Grupo de Inteligéncia de Mercado
(dezembro de 2015)?, em 2013, o mercado de imdveis novos residenciais na cidade de S&o
Paulo consegue reverter os resultados decrescentes de langamentos e vendas dos anos de
2010 e 2011 e voltar a crescer. Em termos de Valor Global de Vendas (VGV), o volume
movimentado de janeiro a setembro de 2013 (R$ 14,5 bilhGes) praticamente atingiu 0 VGV
do ano anterior, atualizado pelo INCC-FGV. Segundo o economista Celso Petrucci,
analisando os anos adjacentes percebe-se que 0 ano de 2013 mostrou-se como um ponto fora
da curva da tendéncia de queda nas vendas, que se iniciou em 2010. Este comportamento do
mercado em 2013, segundo o economista, deveu-se, principalmente, ao incremento da venda

de imoveis de 1 dormitorio.

No Grafico 1, ainda segundo dados do Secovi, percebe-se que o0 ano de 2014 voltou a seguir
a tendéncia de queda iniciada em 2010 e apresentou, uma queda de 42% de vendas em
relacdo a 2013, com retracdo de 7% na quantidade de unidades langadas, além de apresentar

vendas muito inferiores a média calculada entre 2004 e 2013.

2 Fonte: Embraesp/ Departamento de Economia e Estatistica Secovi — SP. Apresentados pelo economista Celso Petrucci, em
reunido do Grupo de Inteligéncia de Mercado, a partir de dados coletados no mercado imobiliério, ocorrida em 03/12/2015,
no Secovi-SP. Disponivel em

http://www.secovi.com.br/pesquisa-mensal-do-mercado-imobiliario
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Grafico 1- Comercializagdo de Imoveis Residenciais Novos na Cidade de Sdo Paulo — VGV (em Bilhdes)
Fonte: Embraesp/ Departamento de Economia e Estatistica Secovi — SP — valores atualizados pelo INCC-DI de Outubro/2015

O ano de 2015 seguiu a tendéncia de queda, mostrando 0 mesmo comportamento dos anos
anteriores. Percebe-se, 0 maior indice de descolamento entre lancamentos e vendas desde

2010, deixando claro, a discrepancia existente, entre oferta e demanda apresentada nesse ano.
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Gréfico 2 — Langamentos e Vendas de Imdveis Residenciais — mil unid. (Cidade de S&o Paulo — Acumulado 12 meses)
Fonte: Embraesp/ Departamento de Economia e Estatistica Secovi — SP — Acumulado 12 meses

Outro indice que deve ser analisado é o VSO, ou Vendas sobre Ofertas. Sequndo BATALHA
(2008), este indice, de uso cotidiano no mercado imobiliario, geralmente é expresso em
porcentagem e determinado pela relacéo entre o nimero de unidades vendidas e 0 nimero de
unidades ofertadas a venda, no mesmo periodo. Este indice demonstra a capacidade de uma
empresa realizar a venda de seus empreendimentos, face as unidades ofertadas, indicando a

adequacdo do produto a sua localizagdo, publico alvo, prego e demanda.



De acordo com o grafico 3, percebe-se que durante os anos de 2007 e 2010, o VSO manteve-
se acima dos 60%, chegando em 2009 a 70%, o que significa que, no final de 2009, a média
dos empreendimentos langados no ano apresentaram venda de 70% sobre a oferta. O ano de
2014 fechou com o indice no patamar de 42%, o que se repetiu no 1°e 2° trimestre de 2015,

mantendo-se abaixo da média calculada entre 2004 e 2013.

S(UV-DI)
¥ OFi+Y UL

*Vendas Sobre Oferta: VSO =

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 out/14 out/15
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Grafico 3 - VSO por ano na cidade de S&o Paulo e acumulado em 12 meses
Fonte: Embraesp/ Departamento de Economia e Estatistica Secovi — SP®

Quando se analisa a evolucdo dos precos do m? de area util em imdveis novos lancados por
ano (gréaficos 4 e 5), percebe-se que, a partir de 2013, o preco ndo evoluiu como nos anos de
2009 até 2012, periodo de aquecimento de vendas e incremento de precos de iméveis
residenciais, em decorréncia da elevacdo dos custos da construcao civil e também periodo
com maior demanda por apartamentos novos do que oferta. A partir do ano de 2014, a
evolucdo de precos efetivos aproxima-se de zero e em 2015 chega a um valor negativo,
principalmente em decorréncia da retracdo nas vendas devido a fatores macroeconémicos,
como a diminuicdo de crédito, 0 aumento da taxa basica de juros, o0 aumento de distratos e a

evolucao no nimero dos estoques das incorporadoras.

Ainda segundo os gréaficos 4 e 5, a partir de 2013 nota-se uma queda de valores efetivos em

referéncia ao ano anterior, na média de 11%, uma tendéncia que, segundo 0s especialistas,

® O indice de venda sobre oferta comegou a ser utilizado pelo Sindicato das Empresas de Compra, Venda, Locacéo e
Administracdo de Iméveis Comerciais e Residenciais de So Paulo (Secovi — SP) no inicio de 2004, substituindo o indice de
Velocidade de Vendas (ivv).



deve ser perpetuada por mais um ano, mas em velocidade menos expressiva do que em 2014
e 2015, o que deve mostrar uma queda efetiva entre 2013 a 2016 de aproximadamente 30%.
Em 2014, os valores assumiram o valor mais alto desde 2003, em 2015 os precos efetivos
retornaram aos valores de 2011. Entretanto, a retragdo da producéo nas empresas do setor
ocorrida a partir de 2014, juntamente com a volta da demanda reprimida, deve gerar escassez
de oferta no comeco de 2017, momento onde provavelmente ocorrera a reversdo da curva

descendente de precos iniciada em 2013.
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Gréfico 4 - Preco médio anual para Iméveis residenciais novos no Municipio de Sdo Paulo (em R$ mil por m2 de area
Gtil- valores nominais e efetivos — data base 2014 — deflatores: INPC - IBGE)
Fonte: adaptado de Embraesp/ Departamento de Economia e Estatistica Secovi - * variagao Gltimos 12 meses até out. 2015
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Graéfico 6 - Unidades Residenciais Lancadas e ndo comercializadas por ano — Cidade de S&o Paulo
Fonte: Embraesp/ Departamento de Economia e Estatistica Secovi — SP — dados de jan 15

No momento atual, deve-se também analisar o nimero de unidades em estoque em relagdo as
unidades lancadas por ano. Segundo o grafico 6, no ano de 2012, das 28.517 unidades
lancadas, 3.542 (12%) nao foram comercializadas. Em 2013, 7.072 unidades (21%) e em
2014, 15.860 unidades (50%), mostrando a grande evolucdo do estoque existente de imdveis
residenciais na cidade de S&o Paulo. Ainda segundo dados do Secovi, ao total de unidades em

estoque, deve-se, adicionar mais 3.000 unidades remanescentes dos anos anteriores a 2012.

O quadro de diminuicdo no giro do estoque imobiliario apresentado até aqui é resultado
direto do cenario macroecondmico pouco expansivo dos anos de 2013 e 2014, além de
duvidas por parte do mercado imobiliario sobre a efetiva configuragdo proposta pelo novo

Plano Diretor do Municipio de S&o Paulo, aprovado no final de 2014.

Segundo conclusdes levantadas pelo comité de real estate (CM-NRE-EPUSP, 2015), em nota
de fevereiro de 2015, redigida por Circe Bonatelli*, a conjuntura econdmica do pais
mostrava-se desafiadora, gerada principalmente pelo desequilibrio fiscal, pela inflacéo
elevada, pelo aumento das taxas de juros e das restricGes de crédito imobiliario por parte da

Caixa Econdmica Federal.

O comité concluiu a nota apontando que somente seria possivel fazer uma leitura mais
cuidadosa das oportunidades e riscos do mercado, tendo em vista a consolidacdo das
propostas de arranjo da economia propostas pelo Governo Federal ao Congresso. Salientaram

que somente a maior estabilidade econdmica poderia trazer a recupera¢do do nivel de

* Jornalista econdmico especializado em Real Estate. Editor da revista Construcdo Mercado, Pini desde fevereiro de 2015
(www.construcaomercado.com.br); réporter da agéncia estado entre 2009 e 2015 e ganhador do prémio ABECIP (crédito
imobiliario) em 2012, 2013, 2014 e 2015 e do CBIC (real estate e construcao) em 2015.



http://www.construcaomercado.com.br/

confianga por parte do consumidor e o retorno de seu poder de compra.

N&o existem fundamentos para tragar uma expectativa clara para o comportamento dos
diversos segmentos do real estate para 2016. A Unica certeza é a ja percebida retracdo de
demanda e de compressdo da oferta. No mercado residencial durante o ano de 2015 as
empresas comecaram a reduzir os langamentos de novos empreendimentos concentrando suas
vendas no estoque de remanescentes. O segmento ligado a investimentos para renda devera

inibir novos negdcios podendo ainda ocorrer o atraso na concluséo das obras em andamento.

Segundo Relatério do Secovi®, de dezembro de 2014, os empreendimentos imobiliarios a
serem lancados em 2015 e 2016, se concentrariam nos Eixos de Estruturacdo Urbana, que
correspondem, atualmente, a apenas 3% da area da cidade de S&o Paulo. Uma maneira de
contornar o problema de limitagdo na oferta de terrenos para incorporacdo e manter uma
desejavel estabilidade nos precos seria a prefeitura colocar em vigor as OperacGes Urbanas

previstas.

Para 0 ano de 2016, e preciso refletir se 0 mercado encontrard, de fato, a solucdo para
produzir em um cenario de adversidade econdmica, restricbes urbanisticas, de aumentos de
custos e da falta de planejamento estratégico dos produtos imobiliarios. Se essa equacdo nao
for solucionada, podera haver um grave desequilibrio entre oferta e demanda agravando ainda

mais o déficit habitacional na cidade de Sdo Paulo.

A compra de um produto residencial exige poupanca por parte do comprador, pois uma parte
relevante deste montante sera imobilizada na compra do futuro imével. A decisdo de compra
s0 sera consolidada quando o potencial comprador entender que esta imobilizacdo de capital
ndo sera exigida em suas demandas de curto prazo, mas que geram um compromisso de longo
prazo. Essa demanda sempre € marcada pela confianca na estabilidade econdmica em médio

e longo prazo.

A evolucdo de vendas ocorridas entre 2010 a 2014 (grafico 2), aliada ao contexto
macroecondémico do pais em 2014 e 2015, levou a necessidade em se adequar o

desenvolvimento de produtos imobiliarios a real expectativa da demanda do mercado visado.

® Fonte: Embraesp/ Departamento de Economia e Estatistica Secovi — SP,
Disponivel em: http://www.secovi.com.br/files/Arquivos/pmi-dezembro-2014.pdf



Desta forma, entender o processo atual de formatagdo de um produto imobiliario é importante
como forma de buscar a baixa probabilidade de riscos no desvio dos comportamentos

planejados, com reflexo direto no retorno econémico - financeiro.

O produto de real estate apresenta elevada rigidez estrutural e deve ser planejado com muito
rigor. Durante o processo de desenvolvimento dessa tipologia de negécio sdo encontradas
inimeras incertezas. Devido a isso, 0 planejamento e a concepg¢do de produtos imobiliarios

devem ser realizados antes da decisdo por investir.

A falta de planejamento no momento de concep¢do do produto imobilidrio pode levar ao
desenvolvimento de produtos que ndo tragam as taxas de retornos e outros indicadores da

qualidade desejados pelo empreendedor.

1.2 Justificativa

O processo de planejamento, formatacdo e validacdo de um empreendimento envolve a
escolha e analise de aspectos como a tipologia do empreendimento, padrdo de acabamento e
atributos de qualidade a serem oferecidos, além do preco de comercializacdo. A analise de
possiveis quebras de desempenho dos indicadores de qualidade balizam as empresas na
tomada de suas decisOes estratégicas. Portanto, a decisdo de fazer um empreendimento esta
intimamente ligada a decisdo assumida pelo empreendedor em aceitar que o nivel de risco de
empreender é compativel com a qualidade do investimento e o retorno que a operacédo podera

proporcionar.

Hegedeus (2000) coloca como sendo importante para empresas obterem lucro e se
perpetuarem no mercado imobiliario a existéncia de uma conexdo entre a identificacdo das
necessidades do publico-alvo escolhido e o produto desenvolvido. A satisfacdo do comprador
é o melhor indicador de lucros futuros de uma companhia. Desta maneira, torna-se cada vez
mais importante conseguir satisfazer os compradores buscando manter seu interesse pelo

produto ou servico oferecido.

O estudo do Marketing, com foco no produto, busca entender, antecipadamente, as
preferéncias e anseios do mercado para s6 entdo decidir o que produzir em relacdo a

localizacdo, caracteristicas fisicas e estilo do edificio residencial, considerando sempre o seu



publico-alvo, tendo como objetivo final a producéo de um empreendimento adequado.

O atual cenério recessivo macroecondmico brasileiro e o patamar alcangado pela velocidade
de vendas nos langamentos durante os anos de 2014 e 2015 na cidade de S&o Paulo,
mostraram que, apesar de uma boa formatacdo de produtos, as estratégias de Marketing, a
partir da utilizacdo de corretas ferramentas de comunicacgéo, pontos de vendas, promocdes e
publicidade, podem ajudar na visibilidade dos produtos e facilitar o alcance do consumidor
final, possibilitando sucesso nas vendas.

Esta analise juntamente com a boa formatacdo de produtos podera orientar as empresas no
correto desenho de suas estratégias de Marketing e Vendas. Desta forma, as empresas
poderdo conhecer os pontos fortes e fracos de seus empreendimentos e aproveitar assim das
oportunidades frente aos riscos encontrados no processo gerencial do mercado imobiliario

brasileiro, tendo como estudo de caso a cidade de Sdo Paulo.

Para este nicho de mercado existe pouca elasticidade de preco, margens reduzidas e budgets
limitados para Marketing, portanto o planejamento deve extrapolar questdes meramente
ligadas ao produto e focar em um contexto maior, como por exemplo, realizar uma obra de

qualidade, no prazo, e com precos de acordo com o planejado.

A partir dessas premissas, este estudo pretende levantar subsidios que possam orientar a
identificacdo de acOes para formulacdo de estratégias de Marketing com mais assertividade

para o segmento de familias com rendimento mensal entre 6 a 10 SM.

1.3 Objetivos

Esta pesquisa tem como objetivo identificar e hierarquizar acdes de Marketing para orientar
0s gestores imobilidrios na elaboracdo de suas estratégias em lancamentos de
empreendimentos imobiliarios. O foco situa-se nos bairros periféricos da cidade de Sao Paulo

e em familias com rendimento mensal de 6 a 10 salarios minimos (SM®).

6 O valor do salario minimo considerado foi de R$ 788 reais (Brasilia, 2015). De acordo com PNAD e POF/ IBGE 2014, a
classe E é aquela que ganha até 1,7 SM, a classe D de ganhos entre 1,7 a 2,8 SM, a classe C de ganhos entre 2,8 a 12 SM, a
B de ganhos entre 12 a 15,8 SM e a classe A acima de 15,8 SM — Disponivel em: http://www.sae.gov.br/wp-
content/uploads/ebook_ClasseMedial.pdf, acesso em 16 Jul 2015



http://www.sae.gov.br/wp-content/uploads/ebook_ClasseMedia1.pdf
http://www.sae.gov.br/wp-content/uploads/ebook_ClasseMedia1.pdf
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Este tipo de empreendimento apresenta budget de Marketing limitado e, devido a localizagao
em bairros periféricos na cidade de Sao Paulo, as acbes de Marketing apresentam
caracteristicas proprias. Neste trabalho foi desenvolvida uma Matriz orientativa, com as acfes

de Marketing, hierarquizadas por importancia e detalhadas no decorrer do estudo.

1.4 Metodologia

Este estudo teve inicio com um panorama do mercado imobiliario durante os anos de 2014 e

2015 e uma introducdo tedrica sobre a formatacdo de empreendimentos imobiliarios.

Aborda, também, o tema da comercializacdo dos empreendimentos residenciais nas fases de:
planejamento, lancamento e vendas de remanescentes, demonstrando as agdes de seus

agentes, pontos de vendas e a¢cdes promocionais.

Em seguida foi feita uma analise do Marketing imobiliario partindo de defini¢des, conceitos
e ferramentas, com destaque para o tema da comunicacao integrada e seus respectivos canais
de vinculacdo, também a segmentacdo de mercado e a identificacdo do publico-alvo a ser

atingido, buscando assim, o perfil de comportamento do comprador desse segmento.

Apos a analise tedrica foi aplicado o método Delphi para estruturacdo de uma Matriz de
acOes de Marketing. Com base na opinido prevalente de especialistas do setor, foram
identificadas as acfes mais relevantes em um lancamento imobiliario servindo de subsidio
para elaboracdo das estratégias de Marketing objetivando alavancar as vendas dos
lancamentos em bairros periféricos da cidade de S&o Paulo, com foco em familias com

rendimento mensal entre 6 a 10 salarios minimos.

Tem-se como finalidade identificar o grau de importancia destas acdes, as quais serdo
subdividas em trés grupos: fundamentais, importantes e secundarias. Ao analisa-las, foi
demonstrada a opinido dos especialistas do setor sobre quais sdo consideradas essenciais em

um langamento para este publico alvo.

Foi elaborado um questionario denominado “Primeira Matriz de A¢des”, 0 qual consiste de
uma lista de acdes que possuem relevancia no Marketing imobiliario. O questionéario foi
estruturado a partir de um processo de pesos e aplicado a um grupo de 16 especialistas do

setor. Com base nos resultados obtidos foi possivel hierarquizar as a¢des de Marketing para
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lancamentos imobiliarios destinados as familias foco deste estudo, em bairros periféricos da
cidade de S&o Paulo.

O processo assumiu duas rodadas, oferecendo a oportunidade dos participantes de revisarem
suas opinides frente as opinides do grupo. Desta maneira, novas a¢des puderam ser incluidas

ou excluidoas e a hierarquizagao revista.

Todos os envolvidos no processo sdo profissionais com larga experiéncia no segmento
residencial, como incorporadores, gestores de Marketing, de vendas, de inteligéncia de
mercado e de novos negdcios, compondo assim um painel representativo deste segmento de

mercado’.

As questdes levantadas neste processo foram focadas na identificagcdo de ages que permitam
incrementar o desempenho de vendas em empreendimentos de médio porte, com VGV de 30
a 70MM, entendendo que a escala do empreendimento modifica as acdes e 0 procedimento

de acesso ao publico alvo.

A finalidade da pesquisa aqui desenvolvida é aplica-la de forma efetiva, uma vez que se
pretende colaborar com o processo de gestdo estratégica de Marketing. Desta forma, a
monografia se encerra com a aplicagéo pratica da Matriz no estudo de caso “Empreendimento
Familia Freguesia do O”, langado durante o ano de 2014, em um bairro periférico da cidade
de S&o Paulo, destinado ao publico alvo deste estudo, visando assim, exemplificar o seu uso e

a analise segundo métricas adotadas.

O empreendimento Familia Freguesia do O foi escolhido como estudo de caso devido a trés

caracteristicas principais:

e Sua localizacdo para além do centro expandido da cidade de S&o Paulo, em local de
expansdo do mercado imobiliario;
e O publico alvo do empreendimento de familias com renda mensal entre 8 e 10 SM,;

e E devido a facilidade de acesso a todas as informac6es sobre o empreendimento.

" Especialistas do mercado que participaram deste estudo: 2 Incorporadores, 2 Gerentes de Inteligéncia de Mercado, 3
Gerentes/Diretores de Incorporacdo, 2 Gerentes de Vendas, 1 Gerente de Pesquisa de Mercado, 1 Gerente de Novos
Negdcios, 1 Diretor de Atendimento, 2 Gerentes de Marketing, 1 Diretor de Portal de Vendas Imobililarias e 1 Gerente
Comercial



12

1.5 Formatacéo de empreendimentos imobiliarios

COBRA (2005) define o planejamento estratégico como a criacdo de condicBes para que as
organizacfes tomem decisfes de forma répida diante de oportunidades e ameacas buscando

otimizar vantagens competitivas em relacdo ao ambiente concorrencial em que atuam.

O planejamento de empreendimentos residenciais pode ser entendido como a tarefa das
incorporadoras e construtoras em encontrar solugbes que atendam seus desejos de
rentabilidade de forma a compensar o padrao de risco envolvido nos negécios. Nessa fase sdo
desenvolvidos conceitos e pesquisas visando transformar ideias em conceitos de produtos,
sob o angulo de interesse dos consumidores. Trata-se de um processo continuo, onde se

investiga se 0 novo produto atende aos desejos e satisfaz as necessidades do publico alvo.

Assim, segundo ROCHA LIMA (1993), o planejamento do produto e a definicdo do preco
devem partir de uma analise rigorosa, pois a quebra de desempenho das variaveis utilizadas
durante o processo, se comparada a condicdo esperada, apresenta sensibilidade nas variaveis
tradicionalmente usadas como indicadores de qualidade. Segundo NAVARRO (2007), a
validacao de um futuro empreendimento s ocorrera a partir da analise desses indicadores, do

investimento e do nivel de risco a ele associado.

Segundo FAVERO (2005), muitas vezes, o planejador faz uma idealizacdo do mercado de
forma primaria, procurando repetir padrées de sucesso sem levar em conta as peculiaridades
de cada localidade. Nesses casos, as acdes seriam embasadas somente no conhecimento e
experiéncias anteriores. Entretanto, todo planejamento deve ter inicio com a compra do

terreno e na definicdo do produto a ser empreendido.

Conforme cita McCKENNA (1989), o ambiente de negdcios e do mercado é extremamente
dinamico, ou seja, uma estratégia que funcionou bem no passado pode ndo funcionar mais no
presente. Rapidas mudancas podem facilmente tornar obsoletos os principios vencedores de
ontem na conduta dos negocios. Por isso, a analise constante do mercado, a atualizacdo dos
segmentos mais atrativos, a avaliacdo das forcas e fraquezas da empresa e dos concorrentes e,
consequentemente, a definicdo de planos de estratégia de Marketing, com planos de acdo
totalmente direcionados para atender as necessidades dos clientes, sdo de vital importancia

para adequacao da empresa com seus objetivos.
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Segundo FAVERO (2005), o empreendedor somente podera formular seus precos e equilibrar
decisdes com qualidade de acordo com o desempenho esperado e com o conhecimento dos
niveis de risco a que estara sujeito no curso da acdo de seus negocios. Ele também afirma,
que, quanto mais rapido é vendido o empreendimento, menores sdo as chances de alteracbes
nos indicadores de qualidade pretendidos pelo empreendedor. A forma de pagamento também
é importante, e os dois fatores relacionados formam o preco de venda do produto.

Para ALENCAR (1993), custos mal estimados e precos equivocados podem distanciar as
taxas realizadas com as esperadas no planejamento inicial de cada empresa/empreendimento.
Para ele, entretanto, se a concep¢do do produto ndo for capaz de satisfazer os anseios e parte
das expectativas que os compradores tem com 0 mesmo, nenhuma estratégia promocional de
vendas podera reverter este quadro. Portanto, a correta concep¢do do empreendimento
durante o processo de planejamento € fundamental para a mitigacdo dos riscos de se
empreender, principalmente devido ao fato de que as alteracGes de projetos apos o inicio de

producdo sdo muito dispendiosas.

Para o potencial comprador e mercado alvo, os atributos do produto se concentram no

bindbmio: Preco x Qualidade

“E o comprador que garante a insercdo do produto no mercado” (PASCALE, 2005, p.25).
Segundo a autora, a caracterizacao dos atributos que podem satisfazer o mercado comprador
€ muita mais complexa, pois envolve os potenciais compradores e a avaliacdo da oferta da

concorréncia.

Segundo ROCHA LIMA (1993), um imdvel tera tanto mais qualidade quanto seus atributos,
relacionados com localizacdo, vizinhanca, acessibilidade, desenho, dimensdes e qualidade

dos acabamentos, se aproximarem daquilo que deseja o comprador.

“Os consumidores maximizam a sua satisfacdo a partir da escolha de uma cesta de atributos
no mercado, em funcdo daquilo que entendem como sendo de maior utilidade para si, sem
ultrapassar a sua restricio orcamentaria” (PINDYCK; RUBINFIELD, 1999, apud FAVERO,
2005, p.7). O mesmo autor ainda afirma que o imdvel correspondera as expectativas dos
compradores quanto mais seus atributos se aproximarem daquilo que o comprador deseja, em

relacdo as ofertas concorrentes voltadas a um mesmo publico-alvo.

Segundo ABIBI (2009), cada publico demanda um produto especifico e, consequentemente,
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um bom planejamento resulta em um produto ajustado ao nicho de mercado desejado. Dessa
forma, o desenvolvimento de produtos focados na demanda de um determinado segmento,
corretamente precificados, apresentando qualidade igual ou superior a concorréncia minimiza

0s riscos de sua inser¢do no mercado, otimizando o retorno do investimento.

Segmentacdo, segundo KOTLER (1998), seria a subdivisdo de um mercado em conjuntos
distintos de clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado
com um objetivo de mercado. A segmentacdo possibilita a identificacdo de grupos
homogéneos em relacdo as expectativas quanto ao produto, adequando-os as necessidades
de cada grupo. Desta forma podem ser identificados clientes ndo atendidos ou insatisfeitos
com as atuais ofertas. Partindo dessa analise, a empresa pode verificar e comparar
oportunidades de mercado, podendo ajustar seu produto de acordo com os atributos
valorizados pelo mercado-alvo definido, produzindo dessa maneira, empreendimentos sob

medida, buscando ser mais eficiente que seus concorrentes em um mundo competitivo.

KOTLER (1998) consagra trés conjuntos de variaveis como essenciais a segmentagao de um

mercado: (1) geograficas (i1) demograficas e socio econdmicas (iii) psicograficas.

Portanto, o primeiro passo, a ser definido pelo empreendedor, seréd a escolha de seu publico
alvo e a localizagédo de seu futuro empreendimento. A partir dessas duas premissas basicas, o
empreendedor podera verificar com o auxilio de pesquisas de mercado, qual a real vocacao
do terreno em estudo e quais as necessidades e anseios do publico que pretende atingir. S6
assim sera possivel analisar a capacidade de pagamento do publico a ser atendido, o que
possibilitard a empresa o planejamento de sua estratégia de atuacdo para formatacdo de seus

produtos.

Segundo DRUCKER (1975, apud ALENCAR, 1993), a busca da satisfacdo dos anseios dos
clientes deve ser o eixo orientador para qualquer empresa, segundo ele “O cliente define o
negdcio”. (DRUCKER 1975, apud ALENCAR, 1993, p. 48).

Dentro do contexto delineado, esta pesquisa tem como foco empreendimentos localizados em
bairros periféricos da cidade de S&o Paulo, destinados a familias com rendimento mensal
entre 6 a 10 SM.

Segundo PASCALE (2005), os atributos relacionados a qualidade dos empreendimentos

variam conforme aspectos sociais, culturais, econdmicos e pessoais do potencial comprador.
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O estudo do Marketing, com foco em produto, busca antecipadamente entender as
preferéncias e anseios do mercado para entdo decidir o que produzir em relagéo a localizacéo,
caracteristicas fisicas e estilo do edificio residencial com harmonia a seu publico-alvo,

resultando em um empreendimento adequado.

A proxima etapa deste trabalho serd uma analise tedrica do Marketing Imobiliario, o que
poderd auxiliar na determinacdo das necessidades, desejos e valores do nicho de mercado
estudado. A andlise, juntamente com a adequada formatacdo de produto, podera orientar as
empresas na correta elaboracdo de estratégias de Marketing e Vendas para esse nicho de

mercado.
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2 MARKETING VOLTADO A EMPREENDIMENTOS RESIDENCIAIS

Neste capitulo sera feita uma revisdo bibliografica dos varios assuntos relacionados ao
Marketing residencial juntamente com a andlise do acompanhamento do empreendimento
Familia Freguesia do O, apartamento de 2 dormitdrios, com area privativa variando entre 47 a
52 m2, localizado no bairro Freguesia do O, na cidade de Sio Paulo, durante o seu

langamento.

Esta andlise sera utilizada para elaborag¢do do questionario estruturado denominado “Primeira

Matriz de Ac¢des”, a ser desenvolvido neste estudo.

A fase de comercializacdo de um empreendimento imobilidrio pode ser dividida em 3
etapas: (i) Concep¢do ou Planejamento, (ii) Lancamento e (ii) Vendas de estoque ou

remanescentes.

As empresas durante o planejamento de Marketing estudam cada uma dessas etapas e
planejam acdes especificas para cada uma delas. Os agentes incorporadores definem sua
verba de Marketing para as vendas atreladas ao VGV do empreendimento (Valor Geral de
Venda)®.

2.1 Conceitos Basicos

“Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacBes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou individuo, considerando sempre o
meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade”
(LAS CASAS, 2009, p.26). Ainda de acordo com Kotler, “Marketing ¢ a ciéncia ¢ a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles” (KOTLER,
1998, p. 155).

O Marketing pode agir como um potencializador na implantacdo do produto no mercado

imobiliario, visto que esse se mostrou nos Ultimos anos como um ambiente com crescente

8 Este item sera detalhado no capitulo 3 deste estudo, segundo comentérios dos especialistas.
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competitividade, complexidade de operacdes, escassez de recursos e evolugédo nas exigéncias
demandadas pelo cliente final (PASCALE 2005).

A identificacdo de segmentos de mercado e a selecdo de mercados-alvo, com o
reconhecimento de suas necessidades e anseios podem oferecer vantagens competitivas que

impactam positivamente nos resultados planejados pelos empreendedores.

Com esse entendimento, as incorporadoras podem ajustar seu perfil e foco de atuagéo,
desenvolvendo com maior profundidade seus produtos, agregando assim informacdes que

favoregam o alcance dos resultados esperados.

2.1.1 Pesquisa de mercado

Trata-se de uma pratica comum, que empreendedores iniciem seus projetos imobiliarios
apenas lastreados em informagdes verbais, trocadas em conversas rapidas com profissionais
do segmento da intermediacdo. Estes agentes e corretores de imdveis, por sua vivéncia diaria
e experiéncia pratica, costumam transmitir a experiéncia de negdcios realizados e seus
sentimentos pessoais e empiricos. A pesquisa profissional, entretanto, seria uma alternativa
mais conveniente, pois um unico empreendimento com desenvolvimento equivocado, que
demore muito tempo de operacdo, producéo e venda, pode causar prejuizos com longo prazo

de recuperacéo.

Segundo LAS CASAS (2009), para as organizacOes atuais terem vantagem competitiva no
mercado e estarem a frente de seus concorrentes, elas precisam monitorar a todo 0 momento
0s acontecimentos que ocorrem no seu ambiente interno e externo. Para isso, segundo o autor
existem duas formas para alcance dessas informacges pelos empreendedores: (i) o Sistema de

Informacdes de Marketing (SIM) e (ii) a Pesquisa de Mercado.

O SIM trata-se, de um processo constituido por pessoas, equipamentos e procedimentos que
reinem, selecionam, avaliam e distribuem informac6es necessarias, atuais e precisas para que
0s gestores possam tomar decisdes. A Pesquisa de Mercado, consiste em uma forma
sistematica de coleta, registro e analise de dados sobre problemas relacionados a
comercializacdo de bens e servicos. Pode ser realizada de forma constante ou pontual, para
resolver um problema especifico (LAS CASAS 2009).
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No mercado imobiliario, as Pesquisas de Mercado possibilitam a verificacdo da correta
vocacdo do terreno em estudo, da oferta da concorréncia e propiciam o adequado
desenvolvimento do produto de acordo com o0s anseios dos compradores, relacionando ofertas
e demandas. A pesquisa pode orientar as acdes no sentido de prever uma série de
componentes importantes que merecem uma atencdo especial da empresa que esta ofertando
um novo empreendimento ao mercado, prevenindo assim, erros e solu¢des desnecessarias no
seu desenvolvimento. Segundo MEYER (2004), ao alinhar o projeto as necessidades do
usuario é possivel reduzir o grau de incertezas, mitigar os riscos, aumentar a liquidez e o

retorno financeiro.

A pesquisa de mercado, em geral, é criada em parceria entre a incorporadora e empresa de
vendas, que transfere sua experiéncia de comercializacdo de muitos produtos para a

concepcéao do novo lancamento em questao.

A analise prévia por meio da segmentacdo de mercado é um instrumento complementar a

pesquisa porque gera recortes especificos em uma determinada faixa do publico-alvo.

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (2008) as pesquisas podem seguir as seguintes

metodologias:

e Estudos Exploratorios, que buscam o contato inicial, para melhor conhecimento, com
a situacdo em pesquisa. Baseiam-se em dados ja existentes (secundarios). Costumam
ser 0 primeiro passo para se determinar uma oportunidade de mercado a partir de
informacGes sobre outros produtos, concorréncia, segmento, tendéncias de
comportamento, etc.

e Estudo Descritivo Estatistico (pesquisa quantitativa), que sdo analises das médias,
percentuais e desvios padrdo das respostas conseguidas.

e Estudo Descritivo de Caso (pesquisa qualitativa), que pretende relacionar e confirmar
as hipoteses ja levantadas na definicdo do problema, tentando compreender as
relacbes de consumo do potencial comprador buscando analises de quem sdo estes
consumidores, 0 que consomem, o porqué do padrdo de consumo, onde consomem e
de que maneira.

e Estudos Experimentais, 0s quais analisam as relaces de causa e efeito entre variaveis
e hipoteses em estudo de forma real e pratica. Sdo usados normalmente em testes de

mercado (para avaliar potencial de demanda e variaveis de comportamento em relacao
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ao produto) e nas pesquisas continuas (em lojas ou residéncias a partir de amostras
representativas com foco no nicho de mercado escolhido).

No ano de 2012, a incorporadora Developing realizou uma pesquisa de mercado direcionada
ao empreendimento “Familia Freguesia do O” seguindo a associagio das metodologias

descritas acima.

Esta pesquisa teve como questionamento inicial a identificacdo da melhor tipologia de planta
a ser adotada naquela regido, frente as outras tipologias apresentadas pela concorréncia.

Havia a incerteza se a planta deveria contar com suite e terraco gourmet.

A pesquisa respondeu as principais davidas dos contratantes, indicou o0s caminhos e
alternativas para melhor proveito do conhecimento sistematizado com a realizacdo do
processo. Dessa forma, a incorporadora pode buscar a correta formatagdo do produto a ser

incorporado e também desenvolver as possiveis estratégias de Marketing e Vendas.

A pesquisa identificou as principais vias de acesso, caracteristicas e a infraestrutura ofertada
no bairro da Freguesia do O, bem como a identificacdo dos lancamentos, por tipologia
existentes na regido, apontando as areas de influéncia desses outros empreendimentos, precos
praticados e as caracteristicas do publico alvo. Verificou que a tipologia predominante da
microrregido era de apartamentos de 2 dormitdrios, com area media de 48 m2. Verificou a
existéncia de empreendimentos com e sem suite, mas raramente com terrago gourmet. Nesse

caso, o item foi apresentado como um possivel diferencial a ser oferecido.

Outro fator relevante levantado pela pesquisa foi o posicionamento do terreno dentro do
bairro. Terrenos de éareas lindeiras, em ruas de grande movimentacdo apresentam
caracteristicas distintas de terrenos em &reas centrais de bairro, localizados em ruas sem
movimentacdo. Em cada um desses casos, o planejamento de Marketing deve propor acoes

diferenciadas na procura do comprador em potencial.

Como resultado, identificou que o bairro da Freguesia do O era caracterizado por uma gama
de moradores “bairristas” e que valorizam o convivio e atividades dentro da microrregido,
demonstrando, assim, que a maioria do publico alvo de empreendimentos da regido ja reside
nas proximidades do terreno em estudo. Verificou também que 0s bairros proximos como
Pirituba, Jaragua e Cachoeirinha deveriam ser considerados como demanda potencial, pois a

populacdo desses bairros adjacentes consideram morar no bairro da Freguesia do © como um
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“upgrade”, ou seja, almejam migrar para o bairro. A partir desses dados, as estratégias foram

formuladas buscando atingir o publico j& presente na microrregido.

Em maio de 2015, a incorporadora realizou uma nova pesquisa de mercado, verificou os
empreendimentos lancados entre os anos de 2011 e 2015 nos distritos da Freguesia do O e
Pirituba. Esta nova pesquisa levantou o nimero de unidades (estoque) disponiveis na regido e
os futuros langcamentos. Com a analise, a incorporador pode revisar 0s precos praticados, as
possiveis promogdes a serem ofertadas e reformular assim, suas a¢des na busca dos possiveis

compradores.

2.2 Mix de Marketing ou Marketing integrado

A primeira abordagem sistémica do Marketing foi realizada pelos autores Mc CARTHY e
PERREAULT (1997). Segundo eles, o Marketing surgiu da necessidade de organizar de
forma clara todas as decisdes da empresa que poderiam causar influéncia na satisfagao dos
clientes. Diante disso, foram definidos pelos autores, os “4Ps”: produto, preco, praga e
promocdo. Vale ressaltar que esses elementos, no entanto, devem ser desenvolvidos em
conjunto, pensados segundo o inter-relacionamento de todos seus componentes pela

organizacao a fim de se obter a maximizac¢ao dos lucros pelos bens e servigos.

A abordagem dos 4P’s ou mix de Marketing € uma linguagem conhecida e compreendida
universalmente pelos profissionais da area e resume de forma bastante simples e concisa a

estratégia das empresas e 0 seus planos de acdo para atingir seus resultados.

2.2.1 Produto

Segundo a proposta de Mc CARTHY e PERREAULT (1997), a teoria considera o produto
como a ferramenta mais basica do composto de Marketing pois apresenta-se como a oferta
tangivel da empresa para 0 mercado. KOTLER e ARMSTRONG (2008) definem produto
como “qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para aquisi¢do, uso, ou
consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade” (p. 190). Os produtos vao alem
de bens tangiveis, incluem objetos fisicos, servicos, pessoais, ou combina¢des desses

elementos e incluem a qualidade, design, caracteristicas, marcas, servicos de apoio ao
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usuario, entre outros atributos.

A estratégia visando a melhor formatacéo de um produto imobiliério, segundo ABIBI (2009),
seria aquela direcionada para um determinado publico alvo, atendendo as suas necessidades e
anseios. A definicdo deste pablico esta diretamente relacionada ao perfil e ao planejamento
estratégico da empresa e mostra total relevancia para o correto desenvolvimento de qualquer

produto a ser desenvolvido e comercializado.

Conforme levanta PASCALE (2005), a partir desse reconhecimento, caso analise a
atratividade de determinado segmento, o empreendedor ir4 focar seu planejamento
estratégico nesse publico alvo. Sé poderd, entretanto, analisar todos os riscos associados a
entrada em determinado segmento apds a analise minuciosa da concorréncia, do
dimensionamento desse nicho e de seu desempenho. Esta analise pode gerar ajustes no

desenvolvimento do produto.

Segundo ABIBI (2009), a melhor forma de reconhecer um publico alvo é a partir da
utilizacdo de teorias de segmentacdo. Segmentacdo, segundo KOTLER (1998), pode ser
entendida como um grupo de pessoas com caracteristicas e asseios similares como
consumidores. Um segmento de mercado pode ser identificado em virtude de alguns fatores,
tais como: poder de compra, localizacdo geografica, atitudes e habitos de compra. As
decisdes podem ainda estar influenciadas por caracteristicas pessoais, como a idade e estagio
do ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econémicas, estilo de vida, personalidade e

autoimagem.

Assim podem ser identificados clientes ndo atendidos ou insatisfeitos com as atuais ofertas.
A partir de uma analise que inclua a segmentacdo, a empresa pode verificar e comparar
oportunidades de mercado, podendo ajustar seu empreendimento de acordo com os atributos
valorizados pelo mercado-alvo definido, produzindo entdo, produtos sob medida, buscando

ser mais eficientes que seus concorrentes em um mundo competitivo (KOTLER 1998).

Este trabalho tem como objetivo a analise do nicho formado através da segmentacdo
geogréafica e demogréafica, e ira analisar principalmente o publico da classe C, com renda
familiar entre 6 a 10 SM. As ac6es neste caso, segundo definicdo de KOTLER (1998), serdo
de Marketing concentrado, quando as a¢cdes tem direcionamento a especializa¢cdo, a um unico

Ou poucos segmentos de mercado.
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Para lancar novos produtos no mercado e atingir 0s objetivos estipulados em planejamento
torna-se necessario entender a razdo e a forma pela qual os consumidores efetuam suas
compras. E fundamental o estudo do comportamento do publico alvo e dos processos que o

conduzem ao consumo, as suas escolhas, motivagdes e recompensas.

Os produtos ou servicos adquiridos permanecem em continua avaliagdo no processo da pés-
compra. Durante esta fase ocorre o dimensionamento da satisfagdo do comprador e as
respostas aos niveis de recompensa do que se esperava pelo bem adquirido.

Segundo SASAKI (2010), o processo de compra é amplamente tratado nos livros de
comportamento do consumidor. Segundo ele, alguns autores utilizam o esquema de processo
de tomada de decisdo segundo 0s cinco estagios, outros o de sete estagios. No processo de
cinco etapas, o0 consumidor ao constatar a sua necessidade busca atender o seu desejo e vai ao
mercado levantar informagdes acerca do que pretende adquirir. Dessa forma, consulta e
avalia as ofertas disponiveis. Com base nesta anélise de ofertas toma a deciséo e realiza o
negocio. Concluida a compra, podera ficar em duvida ou ter certeza de que esta foi bem feita,
experimentando o estado denominado de pds compra. Em complemento a esse processo, no

de sete estagios, existe ainda a inser¢do do “consumo” e “descarte”, apos a compra.

Portanto, segundo LAS CASAS (2009), o processo de compra pode ser definido como um
processo de decisdo. O consumidor passa por varias etapas até chegar a decisao final. Desta
forma, o Marketing deve agir em cada uma das fases do processo estimulando o consumo de
seus produtos. Os agentes de Marketing criam condicGes que possam estimular o passo
seguinte da decisdo, com promocdes especiais. Para as dividas na etapa de pos-compra

utilizam-se de propaganda e promocdes para reforcar a escolha de seus consumidores.

Vaérios estudiosos de Marketing se utilizam da teoria da “hierarquia das necessidades” do
psiquiatra Abraham Maslow® (apud FILHO 2007), como uma das bases para a compreensio
das primeiras necessidades (fisioldégicas) em forma de dependéncias, e buscar assim, o

entendimento do comportamento do consumidor.

Seguindo esse raciocinio pode-se fazer uma analogia das necessidades e desejos de um

cliente no mercado residencial (abrigo, moradia, seguranca, relacionamento, status, poder,

® Abraham Maslow tentou explicar por que as pessoas sdo dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas. Para ele

as necessidades humanas sdo organizadas em uma hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes.
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sucesso e auto-realizagdo), com a hierarquia das necessidades e desejos de Maslow, como
mostra a figura abaixo (STAHL e PACANHAN apud SASAKI 2010).

Psiquiatra Maslow

auto- realizacéo ou praia)

Necessidade de
estima

Status
(marca conhecida, alto padrao)

Relacionamentos
(busca de iméveis familiares)

Necessidades sociais

Necessidades de seguranca Seguranca fisica - aquisi¢ao de imével

/ Necessidades fisioldgicas \ / Abrigo e moradia \

Figura 1 - Hierarquia de Necessidades e o Produto Imobiliario
Fonte: STAHL e PACANHAN 2003 apud SASAKI 2010

N&o existem dados sobre o nimero de vezes que um individuo ou uma familia compra ou
troca de imdvel, principalmente porque o processo de decisdo nao é individual, pois a compra
de um empreendimento residencial envolve o risco monetario e social o que, em geral,
envolve outras pessoas. Segundo GIGLIO (2002, apud SASAKI 2010), uma pessoa recompra
um imodvel duas ou trés vezes na vida. Segundo STAHL e PACANHAN (2003, apud
SASAKI 2010), uma empresa que possua uma linha diversificada de produtos e que consiga

conquistar a fidelidade do cliente podera realizar para uma familia de trés a sete vendas.

A recorréncia na compra de apartamentos, dificilmente, ird ocorrer no nicho de média e baixa
renda, porém compreender o perfil psicolégico do consumidor torna-se relevante a fim de
sugerir estratégias centradas na realidade de consumo desse nicho. O consumidor de baixa
renda, segundo levantado por NARDY e GODOI (2006), consome muito mais produtos que
se relacionam as necessidades fisiologicas e de seguranca (figura 1). Com a sobra do
orcamento, tentam situar-se no nivel de necessidades sociais e de autoestima. Quando
conseguem atingir este patamar, segundo Maslow (apud FILHO 2007), apresentam a
sensacdo de orgulho, reconhecimento e sucesso. Para este nicho, possuir uma casa propria

mobiliada apresenta-se como um sinal de grande status perante os outros. Dessa forma, o
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planejamento de Marketing deve focar seus esforgos a fim de oferecer informagdes e as
corretas insercdes de propaganda em radio, TV, revistas, folhetos, entre outros, criando um
processo de familiarizacdo do consumidor com produtos especificos, demonstrando as

facilidades e oportunidades oferecidas e influenciar assim, o processo de compra.

Segundo KOTLER (1998), os clientes comprardo da empresa que segundo a percepc¢ao deles,
oferece o maior “valor”. Para o autor, o valor é o conjunto de beneficios que os clientes
esperam de um determinado servigo ou produto. Assim, principalmente com foco no nicho de
mercado objeto deste estudo, o consumidor deve ser surpreendido, encantado, ouvido e
reconhecido como importante, com o reforco de sua prépria autoestima. Aquilo que os
consumidores esperam alcancar em troca de seus recursos (tempo, dinheiro e esfor¢o),
perante ao conjunto de servicos contratados, podera dar parametros de avaliacdo quanto ao

sentimento de satisfacdo ou decepcao.

No mercado imobiliario, considerando-se que a compra de um imével é sempre uma decisdo
dificil e importante e que as transagdes com um mesmo cliente tem pouca repeticdo, €
indispensavel que os incorporadores oferecam apoio pds-venda, em nome de uma possivel

lealdade e indicacdo de novos consumidores.

Segundo KOTLER (1998), bens e servicos durante sua presenca no mercado, seguem alguns
estagios classificados como ciclo de vida do produto, que podem ser definidos como: (i)
desenvolvimento do bem ou servico, (ii) introducdo, (iii) crescimento, (iv) maturidade e
declinio. Frequentemente, é dificil identificar onde cada estdgio comeca e termina.
Geralmente, os estagios sdo caracterizados pelas posicdes, onde as taxas de crescimento ou

de declinio de vendas se tornam pronunciadas (KOTLER, 1998).

De acordo com LAS CASAS (2009), a estratégia do ciclo de vida do produto tem auxiliado
muitos planejadores a identificar o foco de seus compostos de Marketing. Sendo assim, vale
ressaltar que cada etapa do ciclo de vida exige uma estratégia especifica, uma vez que 0s
procedimentos adotados em uma fase podem ndo proporcionar os mesmos resultados se

aplicados em outra.

O estagio de desenvolvimento comeca quando a empresa implementa e desenvolve uma ideia
para um novo bem ou servico. Nesse estagio, as vendas sdo iguais a zero e 0s custos de
investimentos aumentam. O préximo € o estagio de introducdo, que se desenvolve lentamente

e que tem seu inicio quando um bem ou servigo é lancado no mercado. Devido a isso, 0
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crescimento das vendas nessas circunstancias demora a apresentar resultados. Se comparar
esse estadgio com 0s outros, percebe-se que 0s lucros sdo baixos, devido ao baixo volume de
vendas e as altas despesas de promogdo e distribuicdo. Se o novo bem ou servigo satisfizer o
mercado, ele passa para o estagio de crescimento, nesse caso aumenta as vendas rapidamente
atingindo tanto os consumidores iniciais, os tardios e os influenciados pelos comentarios

favoraveis.

Na sequéncia, devido a desaceleracdo do crescimento nas vendas, 0s bens e servigos entram
no estagio de maturidade e declinio. Esses estdgios duram mais tempo que os anteriores e
apresenta grandes desafios para os profissionais de marketing pelo fato dos mesmos estarem
totalmente expostos a concorréncia, o que acaba gerando uma competicdo promocional com

precos reduzidos e descontos especiais.

O empreendimento “Familia Freguesia do O”, objeto deste estudo, encontra-se no estagio de
vendas de remanescentes, podendo ser comparado ao estagio de maturidade. Dado ao atual
cenario econdémico do pais, suas vendas encontram-se muito aquém da expectativa tracada
durante o seu planejamento. Portanto, seguindo o raciocinio do ciclo de vida do produto, na
etapa de maturacdo, uma das agdes a ser assumida para escoamento do estoque seria reduzir

os valores e oferecer descontos especiais nas unidades.

2.2.2 Preco

LAS CASAS (1997) considera que o prego ajuda a dar valor aos produtos, representando
uma troca pelo esfor¢o da empresa vendedora, através da alocagao de recursos, capital, mao-
de-obra e manufatura dos bens e servigos comercializados. Considera que o preco se destaca
como o mais flexivel dos elementos do composto de Marketing podendo sofrer alteragdes a

qualquer momento.

KOTLER e ARMSTRONG (2008) salientam que a correta decisdo quanto ao preco a ser
praticado pelo produto parte do consumidor. Em suma, no momento em que se efetua a
venda, o consumidor se dispGe a pagar um preco por algo que, na sua percepcdo, representa
maior valor e importancia, tendo em vista os beneficios proporcionados pelo servi¢co ou
produto adquirido. O consumidor ndo comprara o produto, caso entenda gque os beneficios a

serem conquistados com a sua aquisi¢ao estejam inadequados com o valor estipulado.
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O consumidor, ao pagar pelo imovel, também vai considerar os valores agregados: status,
prestigio, marca, conceitos de qualidade, durabilidade, autoestima, e todos os fatores
psicoldgicos intrinsecos ao produto. Quanto maior a satisfacdo obtida, maior o preco que o

consumidor estard disposto a pagar.

O preco influencia vendas, lucros e altera as variaveis com as quais a empresa se posiciona.
Conforme levantam KOTLER e ARMSTRONG (2008), muitos fatores internos influenciam
as decisdes de pregos, dentre eles seus objetivos, agdes do mix de Marketing, custos e
estrutura organizacional. A empresa, ao determinar seus precos, deve estar atenta a sua
insercdo no mercado, a maximizagdo de vendas e lucros, a imagem positiva de seus produtos

e aos precos de produtos similares ja existentes no mercado.

Deste modo, para que exista um programa de Marketing bem estruturado e efetivo, faz-se
imprescindivel coordenar as decisdes de preco com todas as demais variaveis envolvidas,

desde o projeto até a distribuicdo e promogéo dos produtos.

No mercado imobiliario o preco € atribuido principalmente devido a localizacdo do
empreendimento, pela estrutura de lazer, pelo acabamento da obra e pela marca atribuida a
determinadas incorporadoras. A localizacdo do empreendimento, geralmente, j& € uma
indicacdo do produto que deve ser lancado. Antes mesmo de fechar a compra do terreno, €
feita uma analise da qualidade do investimento (AQI), onde sdo considerados preco do
terreno, custos de construcdo e mao de obra, custos administrativos, margem de renumeracéo,
verba de Marketing, etc. Baseado no produto que serd desenvolvido e na vocacdo da area,
formam-se parametros de preco do metro quadrado que ndo pode ser ultrapassado, pois

dificultaria a performance de vendas do empreendimento no mercado (CRUZ 2008).

O produto imobiliario s6 passa a ter preco definido com a existéncia do registro de
incorporacdo, o RI. Antes existe apenas uma previsao de valores, com uma possibilidade de

pré-compra ou reserva da unidade, com pagamento mais facilitado e menor preco.

Com o RI, o produto pode ter seu langamento oficial e 0 comprador pode assinar 0s contratos
de compra com a garantia de que aquela unidade sera sua. As incorporadoras realizam uma
analise do nimero de pré-compras oriundas da fase anterior e definem um preco oficial de

comercializacdo.

O publico com renda entre 6 e 10 SM apresenta-se como um cliente racional e preparado para
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analisar sua disponibilidade de recursos para a compra, com a melhor possibilidade de
pagamento. Em geral, pode ser considerado um cliente regrado e disciplinado. Considerando
este publico alvo, o incorporador deve ater-se a composicao do fator preco, considerando: (i)
0 proprio preco, (ii) o valor da prestacdo, (iii) a forma de pagamento e, por fim, (iv) o
desconto de acordo com o pagamento. Deste modo, quando se fala em preco, nédo
necessariamente esta se referindo ao valor do bem, mas sim como o consumidor gostaria de
pagar por este imovel, verificar se a parcela proposta se encaixa no seu orgamento e a melhor
maneira de saldar o valor total (GODOY e NARDI 2006). Os empreendedores, de maneira
geral, formatam tabelas com valores de lancamento baseadas no publico alvo do
empreendimento. Como estratégia, utilizam outra tabela com valores promocionais por um
periodo que antecede o langamento oficial, para algumas unidades e para um publico
especifico, através de varios canais de comunicagdo, por exemplo: e-mails Marketing, SMS e

outras formas de comunicagdo digital.

Deve-se ressaltar que o fator preco sempre apresentou relevancia para o publico alvo deste
estudo, pois sem a adequacdo da capacidade de pagamento a venda ndo se efetiva. Com o
agravamento da crise econdmica em nosso pais, segundo os especialistas, o “P” da
composicdo preco, somado a condicdo de pagamento, tornou-se o fator determinante para o

fechamento do negaocio.

2.2.3 Praca ou Ponto de vendas

Praca ou ponto de vendas pode ser definido como o local onde o produto ou servico atinge o
consumidor final. E como uma rede (sistema) de agentes, pessoas fisicas e juridicas, que
realiza todas as fungdes requeridas para ligar quem produz com quem consome, a fim de
completar o objetivo de trocas (KOTLER 1998).

O ponto de vendas mais utilizado pelas incorporadoras/construtoras sao os stands de vendas,
que sdo construcdes planejadas e executadas durante a fase de concep¢do para estarem
prontas no momento do lancamento de um novo empreendimento. Na média, demandam
aproximadamente 1% do volume geral de vendas (VGV) esperado pelo empreendimento.
Todos 0s recursos necessarios para a construcdo sao préprios do empreendedor, pois

acontecem em uma etapa anterior as vendas e a contrata¢do do financiamento para producdo.
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De maneira geral, sdo construidos no proprio terreno do futuro empreendimento. Por outro
lado, caso a pesquisa de mercado identifique que o terreno onde sera construido o
empreendimento possui localizagdo inadequada quando a acessibilidade e visibilidade, as
incorporadoras podem buscar outros tipos de pontos de vendas, como lojas e quiosques em

shopping centers, ou até mesmo montar estruturas de vendas dentro das proprias empresas.

Figura 2 - Vendas de imdveis em shopping center
Fonte: foto do autor

Como levantado por GARBI (2011), partindo da analise do comércio varejista, percebe-se
que o ponto de vendas desempenha um papel fundamental na tarefa de captar a atencdo do
cliente de baixa renda e também para o publico foco deste estudo. No varejo, na maior parte
das categorias, a decisdo de compra acontece dentro desse ambiente, sendo assim, guanto
mais estimulo, descoberta e interacdo com o produto, maior o tempo de permanéncia do
consumidor no ponto de vendas e maiores as chances de negécios (PARENTE 2008, apud
GARBI 2011).

A atmosfera da loja pode produzir efeitos emocionais no comprador e exercer maior
influéncia sobre o comportamento de compra do que o proprio produto. Analisar e entender
esse fendmeno torna-se fundamental, visto que nesses casos, as incorporadoras colocam a
venda produtos que ainda ndo foram produzidos e que ndo podem ser vistos pelo consumidor
(PARENTE 2008, apud GARBI 2011). Deve apresentar-se como um ambiente confortavel e
interativo, favorecendo a atuacéo do corretor de imoveis que conduzira toda a experiéncia de

compra do cliente, desde o conhecimento do imdvel até o fechamento da compra.

Como levanta GARBI (2011), nos stands de vendas focados em empreendimentos

imobiliarios voltados para baixa renda, percebe-se o uso frequente de cores primarias, linhas
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retas e materiais com pouca sofisticacdo. Ela ressalta, entretanto, que no mercado de real
estate residencial para baixa renda ndo existe um consenso sobre qual deva ser o formato dos

pontos de vendas para obtencdo dos melhores resultados.
As ferramentas mais utilizadas séo:

e Maquete — Trata-se de uma ferramenta de venda capaz de ilustrar com detalhes o

volume de um empreendimento. Por este meio é visualizado em trés dimensdes, 0s

detalhes do projeto, como a implantacéo, a infraestrutura e a &rea de lazer.

Figura 3 - Maquete do empreendimento “FamiliaVila Ema” incorporadora Developing
Fonte: foto do autor

e Imagens ilustrativas — Retratam os detalhes do empreendimento, sdo desenvolvidas a
partir do projeto arquitetdnico e mostram as areas comuns, areas de lazer internas e
externas, fachada, implantacdo e plantas das unidades residenciais. Trata-se de uma
ferramenta bastante utilizada nos pontos de vendas e também em toda a comunicacao

seja “on-line” ou “off-line”.

Figura 4 - Imagens llustrativas do Stand de vendas “Familia Freguesia do O”
Fonte: Site Incorporadora Developing, disponivel em: http://www.developing.com.br/familia-frequesia-do-o.php



http://www.developing.com.br/familia-freguesia-do-o.php
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e Apartamento decorado - A existéncia de modelos de residéncias decoradas dentro
dos stands de vendas ndo € obrigatdria, mas a grande maioria das incorporadoras /
construtoras mesmo em empreendimentos voltado para média e baixa renda opta por
construi-las, pois acreditam que isso acelera as vendas. Na construcdo do apartamento
decorado, a incorporadora aproveita para mostrar a qualidade, acabamentos, cores,
entre outras caracteristicas arquitetnicas, do que sera entregue ao cliente como a sua

unidade residencial.

O apartamento decorado é a construcdo exata do produto que esta sendo vendido e
deve ser decorado de forma a encantar o consumidor final. No decorado é possivel o
comprador ter contato com o conforto e 0 espago de seu futuro apartamento. O projeto de
decoracdo deve representar os anseios e desejos do publico alvo, buscando suas

caracteristicas comportamentais na busca de identificacdo e encantamento, sem se

mostrar intangivel.

Figura 5 - Projeto e foto do Apartamento decorado, empreendimento “Familia Freguesia do O”
Fonte: Incorporadora “Developing” e foto do autor

Vale a pena ressaltar que em junho de 2015, a construtora paulista Trisul fez o lancamento de
um de seus empreendimentos, o Latitude Vila Mascote, em Sdo Paulo, de 89 m?, aliando o
tradicional stand de vendas com um sistema de realidade virtual. Os interessados tiveram a
opcdo de conhecer o apartamento no espago decorado tradicional ou de visitar o

empreendimento, cobmodo por comodo, por meio de 6culos 3D.

O sistema 3D apresenta a praticidade de reproduzir virtualmente o futuro ambiente, sem a
necessidade real de um apartamento decorado. Segundo a incorporadora, 0 custo para a

montagem do sistema de realidade virtual foi de apenas 20% do custo de um apartamento
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decorado, também apresenta a vantagem de transporte desses simuladores a diversos locais,

como shoppings centers e eventos comerciais, entre outros.

Seguindo a mesma tendéncia, ainda em julho de 2015, a Construtora Montenegro de
Fortaleza, também se utilizou do universo da realidade virtual para o langamento de um de
seus empreendimentos, o Village Monte Real, sem a construcdo fisica de um apartamento

decorado.

Segundo a visdo de varios incorporadores, esta pode ser uma tendéncia futura, principalmente
para 0 nicho de alta renda, porém para o publico de baixa e média renda ainda torna-se
fundamental os stands de vendas reproduzirem a realidade fisica e o contato humano com a

forga de vendas.

Vale a pena ressaltar que este publico alvo estd muito bem informado e realiza uma pesquisa
minuciosa de ofertas ¢ pre¢os nas midias “on line” antes de se deslocar até o stand de vendas
para confirmar com o agente de vendas o que ja sabia. Este item sera melhor detalhado no

capitulo 3 deste estudo.

2.2.4 Promocao

Normalmente a promocdo é confundida com o proprio conceito de Marketing, mas seria
somente um dos seus componentes. A promocao compreende as atividades que envolvem a

divulgacdo da marca, da empresa ou dos seus produtos e Sservicos.

Promocdo pode ser definida como sendo a comunicacdo da informacéo feita pelo vendedor
para influenciar as atitudes e o comportamento dos compradores potenciais. Trata-se da
ferramenta de sustentacdo do Marketing, representando toda atividade que objetive divulgar

produtos e servigos para 0 mercado desejado (KOTLER 1998).

Toda empresa do setor imobiliario, durante a fase de desenvolvimento de seus produtos,
buscando a melhor insercdo desses no mercado, devera manter um processo de comunicacao
constante com seu publico alvo. A forma com que o produto for apresentado sera de total

relevancia para transmitir suas qualidades e atributos.

Ao formular seu processo de comunicacdo de Marketing, a empresa deve se ater ao
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levantamento de todos os anseios e necessidades do nicho do mercado escolhido. Os
objetivos de qualquer plano de comunicacdo precisam estar bem definidos e detalhados,
tornando-os possiveis de serem atingidos. A comunicacdo deve gerar consciéncia de
consumo, informando sobre produtos e marcas, criar e manter imagens positivas na mente

das pessoas.

Abaixo a tabela das principais ferramentas de promocdo e suas caracteristicas conforme
OLIVEIRA (2012):

# Ferramenta Caracteristicas

1 Propaganda Penetracao, promocéo de vendas e impessoalidade

2 PIO]I[O{}B.O devendas Comunicacdo, incentivo e convite

3 Relagdes Piblicas Alta credibilidade, surpresae dramatizacdo

4  Vendas pessoais Interacdo, aprofundamento e resposta

5 Marketing direto Personalizado, atualizado e interativo

Tabela 1 - Ferramentas promocionais e suas caracteristicas
Fonte: OLIVEIRA (2012)

Para este estudo havera detalhamento dos itens 1, 2, 4 e 5 da tabela acima, pois sdo 0s que

mais se adequam as ac¢Oes de Marketing para o publico em estudo.

2.2.4.1 Propaganda

KOTLER (1998) entende a propaganda como uma forma de comunicacdo paga e impessoal
para promover produtos ou servigos, a partir da utilizacdo de veiculos de midias junto ao
publico-alvo. Para ele, a propaganda age persuadindo os consumidores, mudando sua
percepcado, informando, lembrando a necessidade e indicando onde encontrar tais produtos e

SEervicos.

Seus objetivos sdo: obter maior namero de vendas, ganhar credibilidade, renome, criacdo de
imagem e reconhecimento pelo publico consumidor dos produtos da empresa. A propaganda

ndo atinge somente vendas imediatas, mas também apresenta reacGes em longo prazo,
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consolidando a marca e formando um elo com o consumidor. Ela apoia a venda, porém como
afirmam GULLO e PINHEIRO (2005), ndo é um recurso com responsabilidade Unica sobre

as vendas.

No mercado imobiliario, as campanhas publicitérias iniciam-se antes do lancamento oficial
dos empreendimentos. Nesta etapa, a comunicacdo de Marketing deve despertar a sensagédo
de oportunidade, ou seja, a grande maioria dos andncios utiliza-se do termo "antecipe-se ao
breve langcamento”. Esta etapa € um momento importante para observar a percep¢do do

publico alvo em relagdo ao produto a ser lancado.

O planejamento estipula para essa primeira etapa um periodo de 30 a 40 dias, porém, em
alguns casos, ocorre o0 atraso do langamento de um produto principalmente por problemas de
aprovacao junto aos 0rgdos competentes ou devido a estratégia de comercializa¢do, caso ndo
existam reservas suficientes para o langcamento. Nesse periodo as empresas, com auxilio de
suas agéncias de publicidade, definem o conceito para as campanhas de Marketing, os planos
de midia e planejam as ac¢des a serem realizadas. Ainda nessa etapa, as acdes comecam de

maneira incipiente avisando sobre o futuro langamento.

As pecas publicitarias, durante essa fase, ndo apresentam explicitamente as caracteristicas dos
produtos. As empresas geralmente fazem uma chamada alertando o publico sobre o local do
novo langamento. Quando algumas empresas publicam algo antes de ser definitivo, o material
promocional possui letras garrafais, geralmente com a expressao ‘“Material Preliminar”,
alertando o consumidor que o projeto pode mudar. No entanto, informalmente, a tabela de
precos e condicdes de pagamento ja estdo disponiveis e as pessoas que procuram a empresa

ou os vendedores podem ter acesso a todas as caracteristicas do empreendimento.

O incorporador ndo pode instalar placas ou totens em terrenos anunciando a implantacdo do
futuro lancamento sem o RI. Nesse caso somente pode instalar placas informando sobre o
futuro lancamento, sem imagens ou descricbes do empreendimento. Pode veicular
informacdes do tipo “aguarde breve lancamento imobiliario”, seguido de dados para contato.
Essas devem informar ao puablico interessado por morar naquela regido sobre o futuro

lancamento, fazendo com que estes ndo busquem a concorréncia.

Segundo NAVARRO (2007), o lancamento pode ser considerado também como um marco
no ciclo de vida do empreendimento. Pode ser entendido como o periodo entre o langamento

do produto no mercado e o inicio da producdo, periodo que concentra esforgos de venda e
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geralmente consome entre 3 a 6 meses do ciclo de vida de um empreendimento imobiliério

residencial.

Para a fase de lancamento, o planejamento de Marketing elabora o plano de inser¢édo no
mercado para o produto pretendido, compreendendo a politica de precos, comunicagdo de
Marketing, comercializacdo e pos-vendas (administracao dos clientes).

A atividade de venda abrange uma série de outros fatores que acompanham esse produto de
forma tacita. A¢bes de Marketing com foco na manutencdo do relacionamento sustentavel
com o cliente a longo prazo, passam a ser o elemento chave para influenciar o
comportamento do comprador. No entanto, € importante ressaltar que essas atividades
focadas no cliente devem ser lideradas através de esfor¢os de comunicacdo com o cliente e

ndo atraves da mera persuasao.

Cada transacao é apenas um elo na cadeia do relacionamento entre o vendedor e o cliente. Ao
longo do tempo, cada transacdo tem o potencial de fortalecer a ligacdo de compromisso e

confianga entre a empresa e 0s grupos de interesse.

O objetivo de uma campanha de lancamento ¢ aumentar o fluxo de pessoas no plantdo de
vendas. O material de apoio as vendas deve ser elaborado com o objetivo de consolidar e
uniformizar as informacGes sobre o empreendimento em lancamento enfatizando seus

atributos.

O controle da eficiéncia das estratégias se da através do acompanhamento do resultado de
vendas e também através de pesquisas aplicadas no stand com os visitantes, objetivando
medir a percepcdo e o nivel de satisfacdo em relacdo ao produto, apartamento decorado,
material de comunicacdo, atendimento dos corretores, condicdes de vendas e 0 preco

praticado.
Meios de Comunicacao

Outro elemento muito importante seriam os meios de comunicagdo através das midias, pois
permitem a adequacdo com o objetivo de levar a mensagem ao publico desejado atendendo
aos seus anseios e necessidades. (GULLO e PINHEIRO 2005). A mensagem ¢é efetivamente
direcionada a um determinado publico que tem a capacidade de reconhecé-la como tal,

portanto 0 uso da comunicacdo de maneira simples, adequada e direcionada buscando
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diferenciar-se da concorréncia gera grande impacto para alcance do publico alvo deste
estudo. O uso do correto veiculo de comunicacdo pode ser levantado como uma estratégia
fundamental para trazer o potencial comprador ao ponto de vendas onde efetivamente

formalizam-se as vendas.

Entre os muitos veiculos de comunicacdo presentes nas organiza¢cdes contemporaneas estao

Os:

e Impressos: tem a caracteristica de ser um veiculo de comunicacdo seletiva atingindo
publico qualificado. O publico foco deste estudo, em geral, ndo apresenta o habito de
assinar ou consumir jornais, assim torna-se mais aberto a outras midias e apresenta
grande receptividade a distribuicdo de folders e jornais de bairro nas ruas. Pode-se
também considerar as revistas e periddicos especializados (GULLO e PINHEIRO
2005)

e Auditivos: o radio e considerado 0 meio mais popular por causa do seu preco
acessivel e sua facilidade de envolver todos os publicos. (GULLO e PINHEIRO
2005)

e Audiovisuais: a televisao, segundo GULLO e PINHEIRO (2005), ao reunir audio e
video, consegue o dinamismo que nenhum outro meio consegue atingir. Possui apelo
emocional, dita moda e comportamentos, alcanca todos os segmentos de publico,

possui flexibilidade geogréafica e consegue alta e rapida cobertura.

e Midias “on-line”: sdo espacos disponiveis para empresas, produtos, servi¢cos e/ou
campanhas em qualquer veiculo “on-line”. Por exemplo: as redes sociais sdo grupos
especificos na internet, que permitem compartilhar dados e informacGes das mais
diversas formas (textos, arquivos, imagens, fotos, videos e etc.), permitem anuncios
pagos de imobiliarias ou de iméveis disponiveis a venda (blogs, Twitter, redes sociais
como Facebook, féruns, e-groups, instant messengers, sites de compartilhamento de
conteldo multimidia como YouTube, Flickr, SlideShare e Vimeo), trazem beneficios
como o baixo custo de producdo e veiculacdo, mensuracdo de audiéncia,
direcionamento e segmentacdao da campanha (faixa etaria e o horario de veiculacdo),
atingir o publico onde outras midias ndo estdo presentes, acompanhamento exato da

origem de cada consumidor, identificar pegas que trouxeram mais resultados e
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mudangas pontuais durante a campanha.

Cada uma dessas ferramentas possui seus custos e caracteristicas distintas, suas alocagdes
diferem de acordo com o mercado “consumidor” e o ambiente organizacional, pois variam
em fungdo do produto desenvolvido. Entender o correto uso delas torna-se fundamental para

que a comunicacdo seja otimizada e efetiva.

Conforme cita OLIVEIRA (2012), no mercado imobilidrio a intangibilidade do produto
residencial conferida no ato do seu langamento ao mercado, promove uma reflexdo sobre as
possiveis formas de comunicacdo a serem adotadas pelo empreendedor por meio de
mensagens e recursos que visam alcancar o publico-alvo e permitam tornar seu

empreendimento tangivel e objeto de interesse.

Devido as margens reduzidas e budget limitado para Marketing nos empreendimentos com
foco no publico deste estudo, as empresas entendem que 0S recursos serdo investidos com
mais racionalidade, possibilitando maior controle e retorno, caso a comunicagao Se apresente

de forma focada, personalizada e persuasiva.

Conforme levantado por GODOY e NARDI (2006) em suas pesquisas, a atitude de compra
do consumidor de baixa renda e também a do publico foco deste estudo esta intimamente
relacionada com a interferéncia exercida pelos meios de comunicacdo, 0S quais geram
demanda espontanea e produzem uma imagem que é assimilada como verdade por esses
consumidores. Estes apresentam grande aderéncia as campanhas publicitarias. Incentivar o
impulso promocional, facilitar o acesso ao crédito e estimular a vontade de consumo deste

nicho de mercado se mostram como uma estratégia relevante visando o aumento de vendas.

Em 2009, a construtora e incorporadora Tecnisa foi pioneira na utilizacdo de uma midia
social (Twitter) para vender um apartamento (PERES, 2009). Desde entdo, houve um grande
fortalecimento de novas acdes de divulgacdo on-line de imoveis residenciais. A empresa

ainda fez divulgac6es em sites, blogs, links patrocinados do Google e outras redes sociais.

Segundo relatorio interno da construtora Cyrela, em 2011, a mesma criou um canal de vendas
via “Facebook” para estreitar o relacionamento com o consumidor. Apés um més, realizou
suas primeiras vendas com auxilio dessa nova midia. O Facebook funcionou como uma
espécie de vitrine, mostrando informacdes e detalhes dos empreendimentos por meio de

fotos, videos e um “Chat on-line”, possibilitando ao usuario iniciar a conversa com um dos
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corretores especializados para realizar a compra direta.

Segundo a pesquisa “Think Estate with Google - 2013”, realizada pela empresa Google, 0
caminho percorrido pelos clientes até a compra de um imdével mudou radicalmente nos
ualtimos anos. A pesquisa aponta que antes da era digital, o cliente recebia um panfleto de
langamento, ia até o stand de vendas e fechava o neg6cio. A reportagem mostra que o
consumidor estad mais informado, pesquisa muito antes de sair de casa e s6 chega ao ponto de
vendas para confirmar com o corretor o que ja sabia. As buscas por residéncias via internet
no Brasil ndo param de crescer. Desde o inicio de 2012, o incremento foi de mais de 50%,
segundo a reportagem. “Sé em junho de 2015, mais de 12 milhdes de pessoas visitaram sites
de imdveis” (como ex: imovelweb, zap imoveis, vivareal, etc..). Mensalmente a quantidade de

pesquisas por imoveis no site do Google bate a marca de meio bilh&o.

Durante 0 ano de 2013, segundo informagdes de seu portal de vendas'®, a construtora e
incorporadora Rossi desenvolveu, juntamente com a empresa Google, uma ferramenta para
realizar seus feirdes em escala nacional. A iniciativa rendeu a Rossi, num primeiro feirdo, R$
130 milhdes, gerou 3.200 leads™ e superou a meta de vender 100 imdveis. Em 2014, realizou
a segunda edicdo do feirdo Outlet Rossi, onde durante o evento o publico pode assistir pelo
Youtube e Google+ e também interagir em tempo real por comentarios e pelo telefone. O
feirdo teve divulgacdo on-line e off-line, em revistas, TV e jornais, mostrando que as midias

ainda sdo complementares.

Ainda seguindo a busca por novos processos de vendas, a incorporadora BKO langou em
julho de 2015, uma nova plataforma de compra on-line, com antecipacdo de vendas do
empreendimento “BK30 LARGO DO AROUCHE” *?, o qual s6 teve seu lancamento oficial

em setembro de 2015.

Todos esses novos processos de vendas levantados mostram que as empresas devem repensar
sua visdo sobre o perfil e 0 comportamento atual do comprador de imdveis, o canal de vendas
mais adequado para suas empresas e as acdes de Marketing a serem assumidas para manter o

posicionamento de suas marcas no segmento. Devem estar conscientes que o consumidor esta

10 http://www.rossiresidencial.com.br/noticias

1 Trata-se do termo utilizado por empresas ligadas ao marketing digital na definicéo de visitantes com potencial de compra.
Com isso, lead se tornou sindnimo de qualquer visitante que informe seus contatos em troca de algum tipo de contetdo.

12 http://vendaonline.bko.com.br/comprar/bk30-largo-do-arouche
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a cada dia mais informado e conectado a todos os meios digitais.

Por outro lado, mesmo com o desenvolvimento de outras formas de vendas, o contato pessoal
para o0 publico foco desta pesquisa, ainda se mostra fundamental no momento da venda
principalmente porque o atendimento com qualidade ainda se apresenta como um diferencial
competitivo. Este consumidor, como ressalta GODOY e NARDI (2006) ainda se apoia muito
na palavra do vendedor, considera de suma importadncia o bom atendimento e a sua

valorizagdo como cliente.

Outro ponto que deve ser levantado seria o conteudo das divulgacdes e mensagens
publicitarias para direcionamento correto ao nicho procurado. A linguagem a ser utilizada
depende da faixa de renda dos compradores e da localizacdo do empreendimento.

A comunicagdo com o publico de renda entre 6 e 10 SM nédo pode ser um espelho distorcido
da comunicacdo buscando atingir o comprador de classe A, de bairros centrais da regido
metropolitana. A linguagem e a programacdo visual devem ser adequadas ao nicho de
mercado pretendido, caso contrario se tornara inadequada, o que podera gerar a mensagem de
que aquele produto anunciado ndo se encaixa ao perfil do publico com o qual se tentou

interagir.

Segundo GARBI (2011), o visual limpo, objetivo e padronizado facilita a comunicacéo. Para
0 publico de baixa renda e também para o publico foco deste estudo, as campanhas devem
deixar clara a politica de pagamento das prestacGes, mostrando que a parcela a ser paga seja

adequada a renda do futuro comprador.

Segundo DIAS (2011), a maioria das empresas ndo dialoga diretamente com o segmento
escolhido, mas estaria apenas reproduzindo suas comunicagfes voltadas as classes AB. A
autora considera essa, uma estratégia mal formulada visto que cada publico demonstra querer
uma comunicacdo voltada a ele tanto no discurso verbal quanto estético exigindo referéncias
culturais e outros padrdes diferentes dos da elite. Portanto, para atrair a atencdo desse
consumidor, deve buscar indicadores que mais se aproximem de sua realidade, do seu dia a

dia, da convivéncia com seus amigos, seu estilo de vida e sua cultura.

No item 3.3.1 deste estudo havera uma andlise, segundo os especialistas, sobre quais
elementos, linguagens e cores devem aparecer em todas as midias, possibilitando uma

comunicacdo mais eficiente com o publico potencial, permitindo assim a sua fidelizacao.
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O mercado recessivo, apresentado durante o ano de 2014 e 2015, com baixo desempenho de
vendas e o alto custo de veiculagdes em midias convencionais, fez 0 mercado imobiliario
buscar alternativas de comunica¢do mais simples, menos custosas e capazes de atingir o
publico-alvo de maneira mais direta e assertiva contribuindo no posicionamento de produtos,

Servicgos e marcas.

Esse tipo de estratégia denomina-se “Marketing de Guerrilha” e foi descrita pela primeira vez
em 1982, por Jay Conrad Levinson em seu livro hombnimo, tendo como inspiragdo a
guerrilha bélica em que exércitos de menor nimero e munidos de equipamentos menos
eficazes utilizam taticas diferenciadas, como mobilidade e surpresa, para derrotar o inimigo
mais poderoso e bem preparado. Levinson adaptou os conceitos e praticas da guerrilha bélica
para 0 mundo dos negdcios a fim de mostrar que pequenas empresas podem e devem adotar
taticas alternativas de marketing para sobreviver nos mercados atuais ou mesmo competir

com concorrentes maiores.

Por meio de acdes ousadas, criativas e baseadas na inovacao, busca conquistar a atengdo do
publico, gerar boca a boca entre 0os consumidores a um custo muito inferior quando
comparado a publicidade convencional. Desta maneira tem sido muito adotado em

empreendimentos com foco no nicho de baixa e média renda.

A criatividade é um aspecto crucial do marketing de guerrilha, uma vez que seu objetivo
fundamental é apresentar propostas tdo ousadas e inesperadas que despertem a atencdo e o
interesse do publico em meio ao imenso volume de mensagens publicitarias que circulam
pelas mais diversas midias na atualidade. Segundo RODRIGUES (2010), ndo basta
conquistar a atencdo do publico, é preciso ainda propiciar uma experiéncia marcante para o
consumidor. Por explorar o inusitado, tudo € passivel de virar suporte para mensagens

publicitarias e tudo deve ser aproveitado na busca pela atencédo do publico-alvo.

Como exemplo, as acbes desenvolvidas, a partir de marco de 2015, pela Camargo Corréa
Desenvolvimento Imobiliario, chamadas de o ""Clube de Experiéncias CCDI". Estas ac0es,
segundo seus gestores de Marketing, tem o intuito de criar um relacionamento com o0s
possiveis compradores e fixar a marca da empresa. Mudaram suas estratégias de vendas para
acOes mais focadas e pensadas segundo temas para atrair cada nicho de mercado. Estas
devem levar os seus clientes e convidados a buscar experiéncias diferenciadas e que

proporcionem bons momentos com a construtora. Para estes eventos, foram criados espacos
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para realizacdo de degustacdes de comidas e bebidas, palestras, test drive de automoveis e
festivais de food truck, entre outros.

2.2.4.2 Promocéo de Vendas

GULLO e PINHEIRO afirmam que promog&o de vendas “é o conjunto de meios destinados a
acelerar ou desenvolver a venda de um produto (bem ou servi¢o) levando enfaticamente até o
publico consumidor” (2005, p. 63). Pode ser feita a partir de sorteios, brindes, descontos e
outros. Essas ferramentas instigam o publico em funcdo das vantagens proporcionadas e sao
muito indicadas para lancamentos imobiliarios, pois atraido, o publico vem conhecer o

produto.

A promocdo de vendas pode ser interna ou externa. Internamente estdo as vantagens
oferecidas aos vendedores como, por exemplo, presentear com uma viagem por atingirem as
metas estabelecidas. Externamente estdo os sorteios e brindes. KOTLER e ARMSTRONG
(2008) comentam que uma maneira bastante eficaz de induzir o cliente a compra é
oferecendo brindes ja agregados ao produto, reembolso em dinheiro, recompensa pela
fidelidade, concursos e outros que normalmente despertam interesse dos consumidores pelos

produtos.

Nos ultimos anos, algumas agdes sdo promovidas pelos incorporadores para fidelizar os
clientes e atrair novos compradores. Esse tipo de acdo de Marketing apresenta grande
assertividade para o publico foco deste estudo, principalmente quando associado a algum

evento gastrondmico, exposi¢ao ou show.

Ocorrem também eventos marcantes para a entrega das chaves e para as assembleias
inaugurais de condominios. Segundo os gestores de Marketing, o objetivo é sempre valorizar
0 sonho da casa propria para conquistar o cliente e contar com ele para fazer o Marketing
boca a boca. Vale salientar que todo evento deve estar alinhado ao conceito do produto,
adequado ao publico alvo e a estratégia global de Marketing da empresa. Para o publico alvo
deste estudo, essas acdes sdo muito populares e cumprem plenamente seus objetivos. Os
eventos, entretanto, ndo substituem as demais iniciativas publicitarias, apenas as
complementam. Devem ser pensados, em conjunto com a publicidade, comunicacdo e uma

boa forca de vendas.
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Para KRAFFT (1999), estimulos motivacionais na forca de vendas influenciam positivamente
seus comportamentos e esforcos para atividades de vendas, gerando uma melhora no
desempenho do trabalho como consequéncia direta da motivacdo. Essa performance, por sua
vez, é premiada com um ou mais prémios (prémios, comissdes e etc...). Essa premiacéo,
ocasionada por incremento de vendas, gera satisfagdo e ao mesmo tempo motiva ainda mais.
Trata-se de um ciclo que ndo apenas se retroalimenta, mas que pode ganhar mais forca ao

longo do tempo.

Segue abaixo grafico ilustrativo do processo de venda que contem estimulos motivacionais:

Satisfagdo R{CLIRERS Comportamento e
esforcos

Reconhecimento Realizagio de
do esforco _ tarefas
Premiacdes

Figura 6 - Conceitos de motivacio
Fonte: adaptado dos conceitos de KRAFFT (1999)

A forca de vendas apresenta total relevancia na intermediacgéo entre a empresa e seus clientes.
Assim sendo, a administracdo efetiva e a motivacdo desse tipo de Marketing passam a ser
cruciais para o sucesso de vendas (COUGHLAN e NARASIMHAN, 1992). Compreender 0s
detalhes da forca de vendas e qual a melhor forma de treina-la, buscando competitividade, €
fundamental para entender o diferencial que ela pode trazer no resultado final da

comercializacdo do empreendimento.

Deve-se deixar claro para os vendedores quais sd@o 0s objetivos a serem atingidos e as
obrigacbes dos mesmos com a empresa. O controle da equipe deve ser feito por meio de
planejamento e organizacdo. As empresas devem estabelecer metas de vendas, analisar o
desempenho de cada vendedor, identificar deficiéncias, promover treinamentos e criar

mecanismos de premiacdo e estimulo para a equipe de vendas, entre outras acdes estratégicas.

2.4.3.3 Forca de Vendas (Vendas Pessoais)

Segundo KOTLER (1998), a Forca de Vendas é considerada a ferramenta mais eficaz nos
estagios finais do processo de compra, particularmente no desenvolvimento da preferéncia,
convicgéo e acdo do consumidor. A venda pessoal envolve relacionamento ao vivo, imediato

e interativo com o consumidor.
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Segundo THOME e CASTRO “as vendas de uma empresa sdo determinadas pelo resultado
da gestdo das variaveis de Marketing: produto, preco, distribuicdo, comunicacdo e forca de
vendas” (2004, apud LEITE 2009, p.36). Quando falamos em vendas de unidades
residenciais a grande questdo a ser entendida é a gestdo da forca de vendas, mais
especificamente o treinamento da equipe, conscientizando sobre as acbes estratégicas,

estabelecendo objetivos visando o incremento nas vendas.

A fase de comercializagdo de um empreendimento imobiliario pode ser dividida em: (i)

Concepcdo ou Planejamento, (ii) Langamento e (ii) Vendas de estoque ou remanescentes.

Como ja levantado anteriormente, no mercado imobiliario, as vendas de unidades
residenciais e a execucdo dos contratos s6 podem concretizar-se legalmente apds a
efetivacdo do registro de incorporacdo, o RI. No entanto verifica-se que o treinamento do
corpo de vendas, a apresentacdo do produto, as acdes de Marketing e a procura pela carteira

de clientes iniciam-se antes do RI.

Segundo LEITE (2009), as imobiliarias geralmente coordenam as transagdes comerciais,
através dos seus corretores de imdveis, 0s quais possuem contratos com as empresas de
vendas. Nos Ultimos anos, algumas incorporadoras/construtoras abriram unidades de

negocios especificas para comercializacdo das unidades com a denominacao de “houses .

Nos termos do art. 722 do Cddigo Civil vigente, um corretor, dentre outras funcbes, pode
realizar trabalhos de intermediacdo na venda de imdveis, receber uma porcentagem sobre o
valor do negocio denominada “comissdo de corretagem” sendo que a maioria dos corretores

de imoveis é composta por trabalhadores autbnomos com ganhos somente quando vendem.

Segundo LEITE (2009), o comprador espera que o corretor assuma um papel de consultor,
que ajude no processo de decisao, principalmente pelo fato da compra de um imével envolver

um consideravel montante, além de riscos juridicos e técnicos.

O treinamento de vendas, conjugado com programas motivacionais bem planejados, propicia
resultados rapidos e significativos. Uma convencdo de vendas que combina material de apoio
as vendas, com treinamento associado a um programa de incentivos certamente ird

incrementar os resultados de vendas.
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Como exemplo, aliando a visdo de treinamento e Marketing de guerrilha, a empresa Cyrela
realizou em abril de 2015, em Curitiba, sua convencdo de vendas para o langamento da
campanha de incentivo para corretores denominada ""Corrida Imobiliaria™. O evento teve a
presenca de 500 convidados, entre corretores, gerentes e diretores da incorporadora, em um
ambiente fazendo com que 0s convidados se sentissem como jogadores do “Banco
Imobiliario”. A convengdo contou com a participacdo de atores e palestrantes e propiciou
grande distribuicdo de prémios aos participantes. Segundo a visdo dos especialistas, hoje
existe a tendéncia de focar as a¢des no treinamento e premiacdo da forca de vendas e ndo

mais nos clientes.

Aumentar o desempenho da forca de vendas, segundo BOLES et al (2000 apud LEITE 2009)
é provavelmente uma das tarefas mais importantes enfrentadas atualmente pelo gestor de
vendas em ambientes de negdcios. Em um mercado altamente competitivo, o corretor de
imdveis terd mais sucesso se for mais treinado e mais competente que seus concorrentes na

satisfacdo das necessidades do cliente.

2.2.4.4 Marketing direto

O Marketing direto identifica quem a empresa deve atingir e direciona sua estratégia

diretamente para o seu publico alvo.

No mercado imobiliario, o e-mail Marketing aparece como uma forma de comunicacéo direta
entre incorporadoras e corretores ou entre corretores e os clientes. A ferramenta do e-mail
Marketing so trara os resultados esperados, caso seja direcionado a pessoas com interesse em
adquirir o imovel ofertado. Dessa maneira, o cadastro de clientes (proprio ou terceirizado)

atualizado e qualificado dos corretores € uma importante ferramenta na busca do cliente final.

Suas principais vantagens sdo: (i) visibilidade, (ii) permite segmentacao, (iii) interatividade

(iv) agilidade e (v) boa relagdo custo x beneficio.

Os corretores também utilizam de contato telefonico para oferta de apartamentos, que
funciona como um dos primeiros elos entre a empresa e o cliente. A listagem desses clientes
também se da a partir de listas qualificadas e segmentadas. Sua aplicacdo funciona como

alicerce para novos negocios, mas dependera da preparacdo do corretor de imoveis, além do
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atendimento diferenciado e personalizado. Segundo consultores imobiliarios, o objetivo da
ligacdo ndo é a venda, mas a conquista do cliente, a fim de que esse lhe conceda a
oportunidade de uma visita, para que 0 corretor apresente o empreendimento e assim

pavimente o caminho para a venda.

Em complemento da agéo, utilizam-se os folders, com a finalidade de alinhar o discurso
verbal e a linguagem escrita. Os folders apresentam informagdes relativas ao
empreendimento, como preco, condi¢cbes de pagamento, e também informacdes sobre
construtora / incorporadora, a existéncia do plantdo de vendas, apartamento decorado, web
site, além do endereco, pontos de referéncia e mapas.

Segundo OLIVEIRA, (REVISTA MADE, dezembro de 2002), quando os folders s&o
distribuidos na rua tém como objetivo divulgar a existéncia do imével e algumas
caracteristicas basicas, atingindo um grande nimero de pessoas. Tem o intuito de despertar a
curiosidade do potencial cliente para que eles visitem o plantdo. Os folders distribuidos em
plantGes de vendas dirigem-se a um publico mais especifico, o qual se dispds a conhecer o
produto com provavel intencdo de compra. S&o elaborados para distribuicdo durante todo o
periodo de vendas, com uma preocupacdo maior em relacdo as imagens. O material deve
auxiliar o potencial cliente na tomada de decisdo sobre o produto e estd relacionado a

persuasdo para compra do imovel.

A distribuicdo de folders nas ruas, uma ferramenta bastante usual entre os empreendedores,
teve que ser repensada devido a lei 14.223/06, a chamada "Lei Cidade Limpa". Os
incorporadores encontraram outras formas de continuar com essa pratica sem desrespeitar a
norma, passando a patrocinar 0s pequenos jornais de bairro com dicas Uteis a populacgéo, e
insercdo de anuncios dos empreendimentos em uma das paginas do informativo. Entretanto,
nos bairros periféricos da cidade de S&o Paulo, independente da lei, continua a existir a acdo

direta de distribuicdo de folders.

O publico foco deste estudo, em geral, ndo apresenta o habito de assinar ou consumir um
jornal. Assim é mais aberto a midia televisiva, que apresenta custos muito elevados e as
formas ndo convencionais de midia. Por outro lado, apresenta receptividade a distribuicdo de

folders e jornais de bairro nas ruas.
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A quadro 1 a seguir apresenta o quadro resumo das agOes de Marketing listadas neste
capitulo, de acordo com as etapas de comercializagdo do empreendimento, sua duragdo, focos
e gastos, e posteriormente suas respectivas definigdes.

30 a 40 dias 3 a6 meses 18 meses
30% a 40% da verba de MKT 40% a 50% da verba de MKT 5% a 10% da verba de MKT
Chamar compradores em potencial Atrair o cliente em potencial para Buscar clientes interessados em
apresentando localizagdo de futuro stand de vendas e apresentar o adquirir iméveis com obras em
empreendimento produto andamento. O produto comeca a
Despertar o interesse do comprador com 0 |Adequar a oferta ao potencial ficar tangivel, com diminuigdo do
futuro empreendimento comprador risco.
Treinamento da forga de vendas
Convengéo de vendas para corretores Anuncios em midia auditiva e Convengbes em imobiliérias -
(material de apoio e premiagdo para impressa (jornais e revistas) motivagdo para forga de vendas
corretores)
Acdo motivacional para forga de Execucdo de todas as perspectivas  [Aumento das premiagoes,

do empreendimento promogdes e descontos
Desenvolvimento dos primeiros impressos |Folders/ panfletagem Possivel troca de imobilidria
Desenvolvimento dos hotsites Abertura do Stand /Apartamento

decorado
Finalizacdo de projeto e construgéo do Prémio para corretores

Stand de Vendas

Quadro 1 - Etapas de comercializagao de empreendimentos residenciais, objetivos e a¢cdes de Marketing
Fonte: levantamento de campo

Acdes desenvolvidas na etapa de Concepcéo ou Planejamento:
. Convencéo de vendas para corretores (material de apoio e premiacao para corretores)

o Evento de apresentacao e treinamento técnico do futuro empreendimento para
forca de vendas, geralmente realizado em local externo as imobiliarias, como
centros de convencgdes, hotéis, teatros e outros. Sdo eventos de carater
motivacional para a forca de vendas com materiais de apoio, com apresentacado
detalhada do produto, sua ficha técnica, caracteristicas diferenciais e primeiras
imagens desenvolvidas conforme projeto arquitetdnico. Nesses eventos,
apresenta-se também a politica comercial e regras de premiacdo ligadas ao

empreendimento.
. Desenvolvimento dos primeiros impressos.

o Essas pecas publicitarias ndo apresentam explicitamente as caracteristicas dos

produtos, trazem chamadas alertando o publico sobre o local e informando
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sobre o futuro langamento, sem imagens ou descricdes do empreendimento.
As pecas devem despertar a curiosidade e mostrar a oportunidade de negdécio.
Para o0 publico foco deste estudo, esses andncios sdo veiculados

principalmente em jornais e folders.
Desenvolvimento dos hotsites

o “Hotsites” podem ser definidos como "website” ligados a uma acdo de
Marketing, ou comunicacdo especifica, com duracdo ligada a esta acdo, como

lancamento, eventos, novas edigdes de produtos ou servicos.

Seu objetivo é divulgar e explicar sobre o novo lancamento e as possiveis
promogdes. Deve ser chamativo, simples, objetivo, apresentar navegacao
rapida e permitir a interatividade com o consumidor. Geralmente possuem um
grande apelo e sdo mais focados em um publico especifico, traduzindo a

expectativa de determinado nicho de mercado.

Devem apresentar a ficha técnica do produto, plantas de implantacdo, das
tipologias de apartamentos e imagens ilustrativas das areas comuns e de lazer.
O processo para criacdo e producdo de um hotsite segue exatamente as
mesmas etapas de concepcdo de um website corporativo ou portal,
considerando um conceito criativo, arquitetura de informacao, layouts, redacédo

e programacao.

Apresenta a vantagem de custos reduzidos de criacdo e veiculacao,
mensuracdo de audiéncia e direcionamento e segmentacdo da campanha,
mostrando-se assim uma ferramenta fundamental para apresentacdo de

produtos imobiliarios voltados ao nicho de mercado objeto deste estudo.

Podem apresentar “tour” virtual do imovel ou videos do empreendimento em
geral. O “tour” virtual apresenta menor custo de execugdo e trata-se de uma
técnica de interface computacional que possibilita interacbes multissensoriais e
processamento em tempo real. Essa imersdo virtual proporciona ao
consumidor uma visdo detalhada do futuro imovel através da possibilidade de

interatividade. Em geral, o publico final mostra-se bastante receptivo a essa
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ferramenta pois permite a pesquisa conforme seus anseios sem a indicagéo

prévia de angulos e ambientes a serem visualizados.
. Finalizac&o de projeto e construcdo do Stand de Vendas

o Todos os projetos devem estar finalizados permitindo a construgdo do Stand

de Vendas, que deve estar concluido até o langcamento do empreendimento.

Acdes desenvolvidas na etapa de Langcamento:
. Anlncios em midia auditiva e impressa (jornais e revistas)

o Para o publico objeto deste estudo utiliza-se principalmente o radio como
midia auditiva e anincios em jornais em detrimento a midia televisiva por
apresentar grande custo de veiculacdo. Nos ultimos anos as equipes de
Marketing tem também buscado novas midias, com custos menores de

veiculacéo.
. Execucéo de todas as perspectivas do empreendimento

o S&o criadas imagens ilustrativas mostrando ambientes internos e externos do
empreendimento, seguindo o projeto arquitetonico, de paisagismo e de
decoracdo. As imagens de fachada externa sdo consideradas como as mais
importantes, pois tem como principal objetivo gerar o encantamento inicial
por parte do consumidor com o futuro empreendimento. Também séo criadas
imagens internas do apartamento tipo e de alguns ambientes das areas comuns,
como piscina, saldo de festas e brinquedoteca. O incorporador tem o cuidado
com o desenvolvimento dessas imagens, pois as areas comuns serdo entregues
de acordo com as ilustracGes divulgadas. Essas serdo veiculadas nas midias

on-line e off-line.
. Folders/ panfletagem

o S&@o materiais graficos contendo informacdes referentes ao empreendimento,
ao preco, as condicdes de pagamento, informagdes da construtora/

incorporadora, a existéncia do plantdo de vendas, apartamento decorado, web
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site, além do enderego, pontos de referéncias e mapas. Apresentam-se como
uma forma rapida, barata e eficiente para divulgar a marca da empresa e o
produto, buscando despertar a curiosidade do consumidor trazendo-o ao stand
de vendas. O publico foco deste estudo apresenta grande receptividade a
distribuicdo de folders e jornais de bairro nas ruas. A panfletagem deste
material pode ocorrer em locais especificos como eventos ou em entradas de

estabelecimentos comerciais e de ensinos.

. Abertura do Stand /apartamento decorado

o

Tem sua abertura oficial com o langamento do produto, quando ocorrem
eventos chamando o consumidor para conhecer o stand e efetuar a compra do
imével. Como parte integrante do stand, o apartamento decorado em muitos

casos somente é finalizado meses ap6s o langamento oficial.

. Prémio para corretores

o

A premiacdo apresentada na convengdo de vendas funciona como estimulo

motivacional para a forca de vendas.

Acdes desenvolvidas na etapa de Vendas de estoque ou remanescentes:

. Convencgdes em imobiliarias

o

A incorporadoras, em geral, voltam a fazer eventos de carater motivacional
para a forca de vendas buscando acelerar a venda do estoque. Nesses casos as

convencdes sao realizadas dentro das proprias imobiliarias.

Muitos incorporadores buscam parceria com novas imobiliarias para alavancar
as vendas, e, mesmo em velocidade aquém da esperada em planejamento, 0s
empreendedores buscam atrair um novo publico, por exemplo: aqueles que
procuram um imovel ja pronto ou quase finalizado. Em muitos casos as

empresas refazem estudos de mercado na busca desse novo perfil de cliente.

. Premiacdes, promocgoes e descontos
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3 MATRIZ DE ACOES

Este capitulo descreve o método empregado na pesquisa para identificar e hierarquizar as
acOes de Marketing relevantes para langcamentos residenciais em bairros periféricos da cidade
de Sdo Paulo, cujo perfil contempla familias com renda familiar entre 6 a 10 salarios
minimos. O processo adotou como base o julgamento de especialistas com larga experiéncia
no segmento residencial, como incorporadores, gestores de Marketing, de vendas, de
inteligéncia de mercado e de novos negdcios compondo assim um painel representativo deste
segmento de mercado. No final do capitulo estdo apresentados os resultados obtidos. O
entendimento destas agcdes apresenta-se como item essencial para correta formatacdo de uma

estratégia de Marketing.

Os questionamentos levantados nesse processo, detalhado no item 3.2 deste capitulo,
seguiram o enfoque de levantar: acfes que permitam incrementar o desempenho de vendas
para este publico alvo, em empreendimentos de medio porte, com VGV de 30 a 70MM,
entendendo que a escala do empreendimento modifica as acdes e o procedimento de acesso

ao publico visado.

3.1 Elaboracéo e aplicacédo dos questionarios

O objetivo desta etapa foi a formulacdo de uma Matriz de ac¢bes, que consiste em uma lista
hierarquizada que represente relevancia no Marketing de produtos imobiliarios segundo
premissas estabelecidas acima. No entanto, outras matrizes podem ser construidas, de

maneira analoga, visando a sua utilizacdo em outros bairros, distritos ou mesmo municipios.

Inicialmente foi elaborado um questionario estruturado denominado “Primeira Matriz de

Acdes” fundamentada em:

= pesquisa bibliografica
= entrevistas com especialistas do mercado
= observacdes realizadas no mercado de lancamentos imobiliarios durante o ano de 2014

A Matriz mostrada a seguir, denominada “Primeira Matriz de A¢des” serviu como subsidio
para formulagdo da “Matriz definitiva” para aplicagdo do método Delphi, conforme

explicagéo detalhada no item 3.2 adiante.



Etapas

CONCEPCAO
Realizar pesquisa de campo (terreno e formatacéo do produto)

Tem relevancia

peso relativo

2
@
@
®
3
a
c
2
@

comentarios e
observacoes

Budget concen

Planejamento

langamento

remanescentes

todas fases

exemplos

% de

4%

Realizar mapeamento de pontos de captacéo na micro regido

Realizar mapeamento da concorréncia direta na micro regido (preco e atributos)

0,10%

QOutras acoes, quais?
PONTO DE VENDAS
Executar tenda preliminar

Executar stand de vendas

apartamento decorado, maquete no stand, imagens ilustrativas, material uso diario, manutengdo do
stand, programagéo visual interna, imagens ilustrativas,

1,00%

Ter outro ponto de venda (inicio das obras)

programagao visual

Outras aces, quais?
ORCAD DA
Agoes diretas

concordo

discordo

como dividiria o

porcentual?

Confecionar pecas de e-mail para corretores

Realizar convencéo de vendas

treinamento focado, imagens preliminares, metas, premiagao

Realizar eventos motivacionais para corretores

endomarketing, chas da manha ou tarde

Realizar eventos de langamentos e abertura de decorados

1,00%

Realizar agdes tematicas no stand de vendas

dia das mées, dia das criangas, natal

Realizar agdes em pontos de captacéo

Outras acdes, quais?

Definicdo de metas

Definir meta para cadastros e visitas

ofertas premiadas

Definir meta interna de vendas

Definir regras de premiacéo

verba dept.

Premiar de acordo com meta de venda

comerc.

Definir datas de mudanca de tabelas de precos

Outras acdes, quais?

CAMPANHA PUBLICITARIA
Formatar e acompanhar a campanha publicitaria off-line

presenca de celebridades

Formatar e acompanhar a campanha publicitaria on-line

presenca de celebridades

0,40%

QOutras acbes, quais?

Continua
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Etapas

Tem relevancia

peso relativo

Planejamento

lancamento

remanescentes

todas fases

comentarios e
observacdes

exemplos

% de
VGV
4%

concordo

discordo

como dividiria o

porcentual?

Midia off-line

zZ

Confecionar folhetos simples

Confecionar catalogos completos do produto

Utilizar veiculagdo em midias impressas

jornais, jornais de bairro, revista guia qual, convites eventos, mala direta,

Veicular antincios em midia auditivas

rotativos de radio

Veicular antincios em midia audiovisuais

televisao

Veicular antincioss em horario nobre (TV aberta)

Veicular antincios em horario nobre (TV Assinatura)

Veicular aniincios em outras midias

embalagens- ex: saco de péo , caixas de pizza, midias digitais, telefonia, sms

Realizar distribuicéo de folhetos

acOes de blitz, distribuicdo PAP, uso de personagens

Realizar distribuicdo de brindes para clientes

Realizar agbes de rua

homem seta, bandeirolas,

Participar de feiras promocionais

Ter placas nos empreendimentos

Outras agdes, quais?

0,80%

Midia on-line

Confecionar o site de produto - hot site

tour virtual, video de produto, simulagéo de decoragédo

Veicular andncios on-line

portais, google, waze, whats

Veicular aniincios em midia social

facebook, blogs

Utilizar vendas eletronicas

Enviar e-mail para plblico potencial

Outras agdes, quais?

0,70%

Tabela 2 - Matriz de a¢Bes
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Como levanta GARBI (2011), a definicdo da estratégia de Marketing a ser utilizada em um
produto imobiliario residencial é um levantamento de todas as interagdes potenciais que o
cliente possa ter com o produto e a empresa. O profissional de Marketing precisa avaliar que
tipos de experiéncias e exposicOes terdo mais influéncia em cada etapa do processo de
compra. Esta compreensdao ajudard a empresa a alocar recursos para a comunicagdo com
maior eficacia, fator de extrema importancia em empreendimentos com foco no segmento

deste estudo.

A fase de comercializacdo de um empreendimento imobilidrio pode ser dividida em: (i)
Concepcdo ou Planejamento, (ii) Lancamento e (ii) Vendas de estoque ou remanescentes.
Dessa forma, as estratégias de Marketing das empresas serdo aplicadas em todas essas fases
de acordo com a estratégia empresarial.

As empresas estudam cada umas dessas etapas independentemente e planejam acOes
especificas para cada um dos estagios. Os agentes incorporadores definem sua verba de

Marketing sempre atrelada ao VGV (Valor Geral de Venda) do empreendimento.

As acOes listadas na Matriz sdo as mais comumente utilizadas pelas incorporadoras/
construtoras durante o lancamento de seus produtos residenciais. Pode-se verificar, a partir da
opinido dos especialistas, que esta listagem ndo apresenta variacdes significativas quando
aplicadas em empreendimentos de alta, média ou baixa renda. As diferencas principais
aparecem nas porcentagens em relacdo ao VGV do empreendimento que sdo alocadas para
Marketing. Empreendimentos de baixa e média renda utilizam um percentual entre 2 a 5%
enquanto os de alto padrdo reservam entre 4 a 6%. Para o nicho de mercado em estudo,
encontramos, em média, uma verba de 3% a 4%. Portanto quando reduz este percentual em
relacdo ao VGV, a verba é utilizada principalmente em pontos de vendas e na forca de
vendas. Como consequéncia, 0 montante reservado a midia sofre um decréscimo, 0 que
resulta na utilizacdo de midias mais baratas, alternativas, e no incremento de a¢des com uso
de muita criatividade buscando “fazer mais com menos”. Neste caso, dificilmente encontram-

se acOes em midias auditivas e audiovisuais.

Na opinido dos especialistas, 1% da verba reservada a Marketing, recebe a nomenclatura de
parte fixa, a qual é destinada a construcdo do stand de vendas com o apartamento decorado e
manutencdo do préprio, 0s 3% restantes sdo destinados para as outras acdes de Marketing. O

valor variavel recebe destinacdo de acordo com a viséo estratégica de cada empresa.
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Outro fato levantado nas entrevistas foi a diferenca de comportamento quanto ao foco das
acOes. O publico de baixa e média renda se mostra mais receptivo para agdes de Marketing
direto (folhetos e jornais de bairro) do que o de alta renda. Mesmo realizando pesquisas
prévias dos imoveis via “midia on-line”, o publico foco deste estudo gosta e valoriza o

atendimento do corretor no stand de vendas.

Conforme mostrado na tabela 2 (pagina anterior), a primeira pergunta elaborada foi se a acdo
apresentada na listagem tem importancia ou ndo para incremento de vendas em
empreendimentos residenciais em bairros periféricos de Sdo Paulo focados em familias com
rendimentos entre 6 a 10 SM. As respostas poderiam assumir os valores SIM ou NAO, sendo
assim uma variavel qualitativa. Para cada acdo, ap0s responder a primeira pergunta, o
entrevistado deveria opinar sobre a importancia da agdo em questdo em relacdo aos demais da
listagem. Isto pode ser feito a partir de atribuicdo de pesos ou fator de importancia relativa a
cada acdo. Desta maneira, a segunda pergunta foi: Qual o peso relativo dessa acao?

Para responder essa pergunta, foi utilizado uma escala variando de 0 até 100, sendo o0 peso O
(zero) aplicado apenas para agdes a serem desconsideradas da Matriz (sem nenhuma
importancia), enquanto os demais pesos devem aumentar conforme a importancia creditada
pelo entrevistado a agdo em questdo. O intervalo de pesos apresentou variacdo de 10 em 10
pontos. Esses pesos representam a importancia relativa das acdes de Marketing visando
incremento de vendas para cada participante e séo responsaveis pela hierarquizacdo das acdes
na Matriz. O valor 100 era o peso maximo a ser estabelecido, para aquelas acGes,
consideradas fundamentais, sendo permitido o empate de pesos entre as diversas acdes. Esta

ponderacdo de importancia relativa pode ser considerada como uma variavel quantitativa.

Caso exista a insercdo de algum atributo por parte do entrevistado, este deve opinar segundo

aS mesmas regras.

Intervalo de pesos relativos grau de importancia

0 (zero) sem importancia
10a20 muito pouca importancia
30a40 pouca importancia

50 a 60 média importancia
70 a 80 muito importante

90 a 100 fundamental

Tabela 3 - Critérios para aplicacdo de pesos relativos as a¢des da Matriz
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Como terceira pergunta, houve o questionamento de como o budget direcionado a cada agéo
deveria ser dividido percentualmente em relacdo a cada etapa de comercializagdo do

empreendimento (Planejamento, langamento e vendas de estoque ou remanescentes).

Complementando a analise Delphi, foi feito uma quarta pergunta considerando o budget
gasto com Marketing. Qual o porcentual do VGV do empreendimento gasto com todas as
acOes de Marketing? E também questionando o porcentual gasto com cada bloco de agdes.
Como exemplo: Concorda que em relacdo ao Ponto de Vendas, o valor gasto em relacdo ao
porcentual de VGV seja de 1%? A seguir duas colunas para escolha entre as opcdes de
concordo ou discordo para os porcentuais apresentados e uma Ultima coluna para indicagdo

de um novo porcentual em caso de discordancia com o valor sugerido.

Para a elaboragdo da Matriz, as acGes foram divididas em: Concepgéo/ Planejamento, Ponto
de Vendas, Forca de Vendas, Campanha Publicitaria e Midias (on-line e off-line). Essa
divisdo se enquadra nos itens do Mix de Marketing sugerida pelos autores Mc CARTHY ¢
PERREAULT (1997), como indicado no capitulo 2 deste estudo. As acdes ligadas a
Concepcdo ou Planejamento visam a correta formatagdao do produto, as de Ponto de vendas

enquadram-se no item “praca’ e as outras a¢des no item de “promog¢ao”.

Dentro de cada um desses itens foram criadas linhas em branco para insercdo de novas agdes
de acordo com a opinido dos especialistas. O preenchimento do formulario se deu durante o

método Delphi.

No item de concepcdo, foram contempladas todas as acdes de desenvolvimento do conceito e
pesquisa, analise do terreno e planejamento do futuro empreendimento. Essas sdo acOes
muito relevantes, pois visam buscar oportunidades de mercado e informacbes sobre a
concorréncia, segmentos, tendéncias de comportamento e determinacdo do publico alvo de
negocios. Essas acBes buscam minimizar os erros na concep¢do do produto e servir de
parametros na decisdo dos gestores em continuar ou abandonar a ideia de se criar

determinado empreendimento.

O valor destinado ao ponto de vendas deve contemplar a construcdo do stand, a decoracédo
interna, paisagismo, perspectivas, programacdo visual e o apartamento decorado. A
manutencdo do stand também sera contemplada neste item, porém algumas incorporadoras
colocam a manutencdo na verba de arquitetura. Neste item também foi inserido a tenda

provisoria que assume a posi¢cdo de ponto de vendas (pré-lancamento), na sequéncia o ponto
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de vendas — pos inicio de obras.

Em seguida foram levantadas a¢des focadas na forca de vendas, que foram subdivididas em
acOes diretas, com foco no treinamento dos corretores e agdes ligadas a definicdo de metas.
Estas, segundo os especialistas, entram na verba do departamento comercial e ndo na verba
de Marketing, sendo abatidas do valor destinado ao comissionamento das imobiliarias e

prémios aos corretores.

O proximo item seria a campanha publicitaria, com subdivisdo em campanha off-line e on-
line, que tem acédo durante todas as fases de comercializacdo do empreendimento. Para este
item existe uma verba minima, porém dependendo do padrdo do empreendimento podera

haver incremento do valor.

Na sequéncia, sdo consideradas as a¢Ges de midia com divisao em “on-line” e “off-line”,
visto que muitas empresas tém foco em um tipo de midia em detrimento a outra. As acdes de
midia “social” estdo contempladas dentro de midia “on-line”, assim, 0 montante a ser
direcionado para cada uma dessas midias depende do planejamento estratégico da empresa,

do foco a ser dado pelo produto e do nicho de mercado a ser atendido.

3.2 Método Delphi

O método Delphi teve seu nome baseado no antigo oraculo de Delfos, lugar sagrado na
Grécia antiga, onde se anunciavam predicGes sobre o futuro. Foi criado como parte integrante
de um movimento pds-guerra com vista a previsdo dos possiveis efeitos do desenvolvimento
tecnolégico na regeneracdo econémica e social. Foi desenvolvido inicialmente na Rand
Corporation, EUA, nos anos 1950, e tinha como objetivo obter consenso de especialistas
sobre previsdes tecnoldgicas (WRIGHT; GIOVINAZZO, 2000).

Trata-se de uma técnica que visa a antecipacdo da probabilidade de eventos futuros por meio
da solicitacdo e coleta sistematica da opinido de especialistas em um determinado assunto,
por meio de uma série de questionarios intensivos, intercalados por feedbacks controlados de
opinides. Tem sido aplicada em uma grande variedade de pesquisas como as tecnoldgicas, de
planejamentos regionais, pesquisas médicas, de planejamento educacional, de sistemas de

informacdo, pesquisas de inddstria quimica, de produtividade de programacdo, entre outras
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(DALKEY, 1969 apud MUNARETTO et al 2013).

Esta metodologia estabelece trés condicGes basicas: o0 anonimato dos respondentes, a
representacdo estatistica da distribuicdo dos resultados, e o feedback de respostas do grupo
para reavaliacdo nas rodadas subsequentes (MARTINO, 1993, apud WRIGHT e

GIOVINAZZO, 2000). Suas caracteristicas basicas podem entdo ser resumidas como:

e Os participantes do processo devem ser especialistas na area em estudo. O processo
inicia-se através de um questionario. Os resultados da primeira rodada sdo resumidos
e, junto com seu feedback um novo questionario, é apresentado aos participantes
pedindo-lhes que revalidem as opinides de seu primeiro questionario. O processo
continua até chegar ao consenso pretendido pela pesquisa.

e Anonimato: os especialistas do meio ndo interagem diretamente mantendo-se
desconhecidos perante os demais, reduzindo assim a influéncia de fatores psicologicos
como, por exemplo, os efeitos da capacidade de persuasao, a relutancia em abandonar
posicOes assumidas e a dominancia de grupos majoritarios em relacdo a opinifes
minoritarias.

e Feedback: os resultados dos questionarios sdo resumidos e devolvidos aos
especialistas para que estes validem novamente suas opinides, o que em geral, conduz
a evolucdo em direcdo a um consenso. Também € util para evitar que o grupo se
desvie do objetivo proposto pelo trabalho.

e |teracdo: cada vez que os especialistas respondem ao questionario tem-se uma rodada.
A técnica consiste de sucessivas rodadas cuja quantidade é fixada antecipadamente. A

literatura sugere que nimero varie entre 2 e 10 rodadas.

WRIGHT (1999 apud VERONEZI 2004) afirma que a ado¢do do método Delphi se justifica
e torna-se particularmente apropriado para situacGes de caréncia de dados histdricos,
econdmicos ou técnicos adequados e, assim, se faz necessario o julgamento humano.

A escolha dos profissionais para compor o painel desta pesquisa se deu pela experiéncia
destes com o segmento residencial. Foram selecionados incorporadores, gestores de
incorporacdo, de vendas, de inteligéncia de mercado, e profissionais de Marketing

imobiliario.

Segundo levanta Campana (1988 apud PASCALE 2005), ndo existe uma regra pré-

determinada para o tratamento das informac6es de um método Delphi, para a analise podem



57

ser utilizadas multiplas técnicas quantitativas, muitas delas derivadas da estatistica, mas
também outras técnicas derivadas de pesquisas operacionais e teorias de decisdo. Neste
estudo, a anélise dos resultados do questionario partiu do tratamento estatistico das respostas,
que, quando bem formulado, permite a obtencdo de média, medianas, extremos, quartis
inferior e superior, posi¢coes de moda e frequéncias relativas a moda, ou seja, medidas de
posicao e medidas de dispersdo (WRIGHT e GIOVINAZZO 2000).

A moda pode ser definida como o valor que mais se repete, o valor mais provavel a ser
escolhido, ou seja, 0 campo de concentracdo das respostas. Trata-se da nota da acdo que
ocorreu com maior frequéncia na Matriz, identificando a opinido predominante dos
especialistas. (MATTAR, 1998 apud PASCALE 2005).

A moda foi responsavel pela inclusdo ou exclusdo de agdes na Matriz e foi analisada em

conjunto com a frequéncia relativa em relagdo a moda.

A média simples seria a soma de todos os elementos de uma lista dividida pelo seu nimero
de elementos, adota valores extremos da amostra, assim como a mediana, que descarta 0s
valores extremos. A média com intervalo de confianca (da amostra com 90% de
probabilidade) seria usada com o intuito de excluir desta média os pontos extremos da

amostra, trazendo mais confianca a analise.

Segundo VERONEZI (2004), outro dado a ser analisado seria a frequéncia dos diversos
valores existentes para cada variavel, ou seja, 0 nimero de vezes que determino valor é
observado. Segundo a autora, as variaveis qualitativas que definem se cada acdo deve ou nao
pertencer a Matriz deste estudo devem ser descritas atraves da frequéncia relativa, que seria o
quociente de sua frequéncia pelo nimero total de elementos observados, apresentado
geralmente na forma de percentagem. Este dado, em geral, confirma os pontos de
convergéncia e, portanto, a dispersdo dos pesos resultantes do grupo de participantes para
cada acdo. Quando existem respostas muito diversas em relacdo a moda, percebe-se a
necessidade de continuacdo do processo; somente esta analise permite orientar o momento de
finalizacdo do processo. Ndo ha uma regra pré-determinada para estabelecer a aceitabilidade
dos resultados da frequéncia relativa minima, o que seria tarefa reservada ao pesquisador,
devendo ser arbitrario e decidido antes da analise dos dados coletados. Como cita
VERONEZI (2004), em muitos casos adota-se o valor de 30%, para essa frequéncia minima,

valor que sera admitido para este estudo.
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Para a analise dos resultados dos pesos da segunda rodada da Matriz de a¢des, como questéo
fundamental do processo, adotou-se como critério a utilizacdo da moda para frequéncias
superiores a 30% e a média com intervalo de confianca entre a fronteira alta e baixa da
amostra (com 90% de probabilidade) para frequéncias menores, sempre escolhendo no

intervalo calculado a fronteira que mais se aproxima do valor da moda.

NEEDHAM e LOE (1990 apud VERONEZI 2004) afirmam que a amostra de especialistas
deve apresentar entre 10 a 50 participantes Salientam que amostras maiores resultam em
ineficiéncias de custo relacionadas a tempo, produto e processo de iteracdo e amostras
menores em escassez na geracdo de ideias. Neste estudo a pesquisa foi realizada com 16
participantes, tanto na primeira rodada como na segunda rodada.

Todos os participantes foram contatados individualmente para explicacdo do que é o método
Delphi, qual o objetivo do estudo em questéo e a importancia da participacdo deles no estudo.
Procurou-se buscar o engajamento no processo do maior numero possivel de participantes,

com o que se pretende induzir a criatividade, conferindo credibilidade ao estudo.

Segundo VERONEZI (2004), o questionario da primeira rodada deve ser enviado ja
estruturado, para simplificar sua aplicacdo para o coordenador e para 0s participantes,
diminuindo o consumo de tempo e para facilitar a aderéncia dos resultados do estudo.
Recomenda-se que o nimero total de questdes ndo seja superior a 25. Dai a necessidade de
uma fase preparatoria com busca de informagdes via pesquisa bibliografica. No entanto,
deve-se ressaltar que a lista de agdes iniciais pode ser alterada pelos especialistas durante o

decorrer do processo.

Uma vez recebidos 0s questionarios com as respostas da primeira rodada realizou-se a
tabulacdo e analise, procurando associar 0s principais argumentos as diferentes tendéncias
das respostas. ApOs a primeira andlise, foi dado prosseguimento a segunda rodada do

questionario.

O segundo questionario geralmente é mais extenso que o primeiro, pois inclui os resultados
da rodada anterior e, ocasionalmente, novos atributos indicados pelos especialistas na etapa
anterior. Em geral objetivam as evidéncias de resultados da primeira rodada, e sdo
rediscutidos segundo a argumentacdo dos participantes. As rodadas sucedem-se até que seja
atingido um grau satisfatorio de convergéncia. O numero minimo de rodadas para

caracterizar o processo sao duas rodadas.
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Na segunda rodada, os especialistas receberam o questionario com a listagem de a¢cdes com a
divisdo das questdes em quatro colunas: relevancia, peso, porcentagem de budget gasto em
cada fase em relacdo ao VGV e porcentagem de VGV para cada etapa. A resposta para cada
uma das questdes foi subdividida em duas colunas, uma com a resposta da maioria na
primeira rodada e uma segunda em aberto, possibilitando, assim, aos especialistas rever ou
manter suas avaliacfes para cada acao face a previsdo e argumentacdo do grupo. Nessa nova
etapa nove novos atributos, sugeridos por alguns especialistas foram inseridos, sem nota
atribuida na primeira rodada, uma vez que foram sugeridos apenas por alguns participantes,
devendo ser julgados apenas na segunda rodada, conforme as regras inicialmente
estabelecidas.

Finalizada a segunda rodada, mais uma vez os resultados foram analisados e tratados

estatisticamente.

O processo foi encerrado ao final da segunda rodada devido ao grau aceitdvel na
convergéncia de opinides alcangcadas. Na primeira rodada, a Matriz apresentava 37 atributos e
chegou ao final da segunda rodada com 35 acdes. Destas, nove foram inseridas na primeira
rodada e onze foram levantadas como ndo relevantes por mais de 50% dos especialistas na
segunda rodada e receberam nota zero numa frequéncia relativa em relacdo a moda superior a

30%, portanto, foram eliminadas da Matriz.

Nenhuma das acgdes listadas na matriz definitiva apresentou carater a excludentes, ou seja,
todas elas podem ser realizadas caso sejam julgadas relevantes e da existéncia de budget

disponivel.

Deve-se ressaltar, entretanto, que o método ndo é infalivel e deve ser encarado como uma
consulta a um grupo de especialistas buscando informacdes através de sua experiéncia, mas
ndo podendo revelar verdades absolutas ou imutaveis sobre o assunto (FERRAZ 1993 apud
PASCALE 2005).

3.3 Resultado do Método Delphi

O resultado da primeira rodada do questionario aplicado encontram-se no Anexo A, com a

inclusdo das ac¢des indicadas e pesos relativos apresentados pelos especialistas.
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Pode-se perceber que o resultado encontrado na primeira rodada ndo apresentou relevante
diferenca em relagdo a segunda rodada. Do total, 75% dos especialistas mantiveram as
mesmas respostas no primeiro e no segundo questionario. Notou-se que 0s especialistas que
adotaram as respostas da maioria na segunda rodada, pertencem a empresas de menor porte e
quando questionados a respeito desta mudanca, afirmaram ndo terem politicas pré-
estabelecidas para assumirem estratégias e se viram influenciadas pela opinido da maioria.
Portanto, pode-se concluir que: empresas de pequeno porte ndo possuem um planejamento
estratégico formatado como observado em grandes empresas, atuando conforme diretrizes de

Seus gestores.

A Matriz obtida representa o conjunto de acOes levantadas pelos especialistas como as mais
relevantes a serem adotadas em um planejamento de estratégias de Marketing voltadas a
empreendimentos residenciais em bairros periféricos de Sdo Paulo e direcionados a familias
de rendimentos entre 6 a 10 SM. Porem, o aparecimento de novas tecnologias, a conjuntura
econémica e a propria evolucdo urbana pode alterar esse posicionamento quanto as acoes
mais importantes para este nicho de mercado, o que pode levar a ajustes a partir da inclusao

e/ou exclusdo de novas acgdes, bem como a reavaliacdo dos pesos atribuidos.

A Matriz completa consolidada e hierarquizada das acdes da segunda rodada, encontra-se no
Anexo B. A Matriz resultante sera analisada a seguir, de acordo com as questdes levantadas

pelos especialistas:

e Relevancia de cada acéo,

e Peso relativo de cada acéo e para cada bloco de acbes (Concepcéo ou Planejamento,
Ponto de Vendas, Forca de Vendas, Campanha Publicitaria e Midias on-line e off-

line),

e Percentual de budget gasto para cada acdo, em cada etapa de comercializagéo,

(Planejamento, langamento e vendas de estoque ou remanescentes).

e Percentual de VGV para cada bloco de aces (Concepc¢édo ou Planejamento, Ponto de
Vendas, Forca de Vendas, Campanha Publicitaria e Midias on-line e off-line), dentro

dos 4% alocadas para Marketing, segundo os parametros estabelecidos neste estudo.
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CONCEPCAO

7 agdes RELEVANCIA DE | PESO RELATIVO DE | % DE BUDGET GASTO | % de VGV PARA CADA
PONTO DE VENDAS CADA ACAO CADA AGCAO EPARA| EM CADA ETAPA DE BLOCO DE AGOES

R 0BLOCO COMERCIALIZAO

FORCA DE VENDAS
Agoes diretas

5 agoes
Defini¢do de metas

4 agdes

CAMPANHA PUBLICITARIA g
3 agdes o 'g ;:';
Midia off-line g | g | g
9 agdes 2 Lc‘}. £
Midia on-line 8 s g
4 acdes =

Quadro 2 - Resumo dos blocos de agdes da Matriz de Marketing (resultado da 2° rodada do método Delphi)

3.3.1 Relevancia de cada acéo

Conforme os graficos apresentados abaixo, seguem os resultados relativos ao grau de
relevancia para cada acdo levantada pelos especialistas. As mais relevantes sdo as que
receberam resposta afirmativa de mais de 50% dos especialistas. As que aparecem em cinza
sdo as que foram levantadas como ndo relevantes, e que receberam peso zero na segunda
rodada da pesquisa, numa frequéncia relativa em relacdo a moda superior a 30% e, portanto,
foram eliminadas da Matriz final. Aparece também o peso indicado pelos especialistas para
cada acdo, o que serd melhor explicado no préximo item.

e Bloco: Concepc¢ao ou Planejamento

B relevante [ ndo relevante ® 1 -Realizar pesquisa de campo (terreno e

formatagdo do produto)

Gréfico 7 — Ag0es relativas a etapa de Concepc¢do ou Planejamento com pesos

M 2 - Realizar agBes para verificar habitos de consumo
da populagdo na microrregido (1 a 2 semanas)

B 3 - Realizar mapeamento da concorréncia direta na
microrregido | prego e atributos)

B 4 - Realizar mapeamento da microrregido (levantar
pontos de captagdo)

B 5 - Realizar pesquisa com grupos pequenos de
pesquisa para formatagio de produto

M 6 - Realizar agdes com moradores da microrregido
antes do lancamento

B 7 - Realizar agdes com publico alve em seus locais
de trabalho

8 - Realizar estudo de fluxo migratorio da
populacdo para a microrregido
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O resultado da pesquisa mostrou que 80% dos especialistas afirmaram que, até 2013, ndo se
preocupavam muito com acgdes durante a fase de concepcdo. Este fato mudou a partir de
2014, quando a grande parte das incorporadoras comegou a investir cada vez mais nessa fase,
principalmente em consequéncia da desaceleracdo da velocidade de vendas e do incremento
dos estoques. Tais acBes trazem maior clareza de qual estratégia ira ser relevante nas fases de
lancamento e de remanescentes, auxiliando na localizacdo ideal do terreno para o
empreendimento pretendido, além de apresentar total relevancia para a correta concepgdo e
desenvolvimento do produto, visto que no momento atual ndo existe mais espacgo para erros
de planejamento sem consequéncias diretas no retorno financeiro pretendido. Mostrou
também, que o mesmo percentual dos especialistas continua a fazer pesquisas da

concorréncia durante todas as etapas de comercializagdo do empreendimento.

A maioria absoluta dos especialistas realiza a anélise da qualidade do investimento (AQI) de
um determinado produto que acredita ser ideal para determinada regido, respaldado em
Pesquisas de Mercado. Essas possibilitam a verificacdo da correta vocacdo do terreno em
estudo, a oferta da concorréncia e propiciam o adequado desenvolvimento do produto de

acordo com os anseios dos compradores relacionando oferta e demanda.

Segundo 80% dos especialistas, existe a tendéncia na realizacdo de pesquisas com pequenos
grupos, buscando identificar o perfil socioecondmico, comportamental e os habitos de
consumo do publico alvo. Essas pesquisas sao realizadas basicamente com quatro grupos de
10 pessoas, em paralelo com a equipe contratada pela incorporadora para o desenvolvimento
do projeto do empreendimento. A pesquisa busca entender onde esta o publico potencial que
busca determinado produto, se tem ou ndo rejeicdo a determinada planta tipo e qual seria o
seu apartamento preferido no segmento. A primeira etapa inicia-se com questionarios diarios,
via um blog formatado com este intuito. Finalizada essa etapa, 0s grupos séo reunidos e a
incorporadora apresenta a planta, a fachada e as areas de lazer que estdo sendo desenvolvidas
pelo grupo de projetistas, segundo diretrizes da incorporadora e informacdes oriundas das
respostas do blog. Percebe-se assim, a aderéncia do projeto em estudo e se questiona quais
adicionais poderiam ser agregados ao produto em desenvolvimento. Finalizada essa etapa, 0s
resultados sdo avaliados e mais uma vez voltam para a equipe de projetistas para refinarem o
projeto. Este tipo de pesquisa tem se mostrado muito assertiva para o0 correto

desenvolvimento de produtos imobiliarios residenciais.



63

Durante esta fase de concepgdo, 90% dos especialistas realizam acbes buscando o
mapeamento dentro da microrregido de todos os pontos que possam ser utilizados como
pontos de captagéo de clientes, como padarias, supermercados e restaurantes. Tais acoes em

locais de comércio de rua trazem resultados positivos na conversao de vendas.

Partindo do mapeamento dos pontos de captacdo, 80% ainda acredita que conseguem levantar
mais subsidios a serem adicionados as conclusdes levantadas via pesquisa de mercado, caso
selecionem parte de seu efetivo da forca de vendas para frequentar, durante um periodo de 1 a
2 semanas, os locais utilizados pelos moradores da regido. As acdes seriam de tomar café da
manha nas padarias locais, almogar nos restaurantes, verificar as bancas de jornal, lotéricas e
etc., ou seja, todos os pontos de comércio da regido, buscando assim, conhecer a populacéo,
verificar seus habitos de consumo e também levantar em quais regifes da cidade trabalham,
buscando identificar bairros de origem do publico alvo potencial, e o fluxo migratorio dessa
parcela da populagédo. Este estudo de fluxo, levantado por parte dos especialistas na primeira
etapa, nao foi tida como relevante na segunda etapa e foi excluida da Matriz.

Também foi possivel apurar que 60% dos especialistas ressaltaram a preocupacdo dos
incorporadores em realizar acbes com moradores e abrir canais de comunicacdo com
associagdes de bairros, tentando assim aproximar-se da populacdo dessas regides, buscando
entender seus anseios e necessidades. Mostram, via midias sociais, como seréo seus futuros

lancamentos e buscam ouvir opinides para implantacdo de melhorias.
e Bloco: Ponto de Vendas

- relevante nao relevante

m 1- Executar stand de vendas

M 2 - Realizar acGes em pontos de
captacdo na microrregidao

m 3 - Ter outro ponto de venda
(com inicio das obras)

w 4 - Executar tenda preliminar

u 5 - Construir apartamento modelo
na torre com inicio das obras

Gréfico 8 - Agdes relativas ao Ponto de vendas com pesos
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A totalidade dos especialistas, a respeito do Ponto de Vendas, acredita na importancia do
stand de vendas completo, com programacao visual da empresa e do produto, além de
maquete do empreendimento e apartamento decorado. Os especialistas enfatizaram que, para
a compra na planta, o produto continua intangivel e, dessa forma o cliente precisa, da
seguranca da maquete e do apartamento decorado para concretizar a compra. Algumas outras
ferramentas tecnoldgicas podem ser agregadas, mas para este publico, entrar no apartamento
decorado, sentir o ambiente e antecipar sensacfes que sentirdo no futuro imovel sdo de
extrema relevancia. Como ja levantado no item 2.2 deste estudo, para este nicho de mercado,
possuir uma casa prépria mobiliada apresenta-se como um sinal de grande de status perante
0s outros, portanto, apds a conclusdo da compra, estes levardo para visitar o stand de vendas e
consequentemente seu futuro imovel, uma parcela significativa de seus familiares. Cerca de
um terco (30%) dos especialistas levantou o fato de se utilizarem de projetos padrdo ja
desenvolvidos pela incorporadora no padrédo P, M e G, visando assim minimizar os custos de
desenvolvimento de projeto para concepcdo de novos stands de vendas. Assim, conseguem
antecipar custos e melhorar a concepcao do produto. Quando questionados sobre a vantagem
de uma loja frente a um stand de vendas, a grande maioria salientou que a loja s6 apresentaria
alguma vantagem comercial caso a empresa apresente um portfolio de produtos focados no
mesmo nicho de mercado e concentrados em uma mesma microrregido. As lojas sdo usadas
principalmente em empresas com foco em familias de até 6 SM, onde a verba de Marketing é
mais limitada, como exemplo a empresa Tenda. Para o publico de 6 a 10 SM, os especialistas
acreditam que o ponto de vendas ndo pode afastar-se do local onde o empreendimento sera

construido.

Apos o inicio das obras, 50% dos especialistas s6 realizam outro ponto de vendas se restar
muito estoque. Nesse caso, pode ser um ponto de atendimento na propria torre, um container
ou uma loja nos arredores do empreendimento. Durante o planejamento de obras, 20% dos
especialistas citam a preocupacdo em relacdo a correta localizacdo e ao tamanho do stand de
vendas, a fim de que este possa permanecer no terreno mesmo com o inicio da construcéo do
empreendimento. Nesse caso, 0 stand apenas sera destruido nas etapas finais da obra, o que

traz grande economia frente a construcao ou aluguel de outro ponto de vendas.

Para a acdo de construcdo da tenda preliminar, a opinido dos especialistas se mostrou
dividida, 47% dos especialistas acredita ser relevante, podendo criar a sensacdo de

oportunidade na regido, outros 53% entendem como ndo relevante para este publico,
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principalmente porque caso esse estdgio demore mais dos que os 30 a 45 dias estipulados em
planejamento, podem ocorrer resultados que levem a desmotivacdo da forga de vendas.
Mesmo 0s que avaliam positivamente esta a¢do, acreditam que s6 deve ser assumida caso 0
terreno se localize em um lugar de muita passagem e grande visibilidade. Na segunda rodada
esta estratégia também foi excluida e tida como ndo relevante.

Na primeira etapa, parte dos especialistas levantou que o apartamento modelo apresenta
grande relevancia para conclusdo das vendas e, portanto, acreditam que este, apds o inicio da
obra e desmanche do stand de vendas, deve ser refeito em uma unidade da obra. No entanto,
esta acdo, durante a segunda etapa, ndo se mostrou relevante e também foi excluida da
Matriz.

e Bloco: Forca de Vendas - acOes diretas e definicdo de metas

[ relevante [P néo relevante
R .

Grafico 9 - Agdes relativas a Forga de vendas - agdes diretas com pesos

M 1 - Confecionar pecas de e-mail para
corretores

M 2 - Realizar eventos motivacionais para
corretores

M 3 - Realizar eventos de lancamentos e
abertura de decorados

m 4 - Realizar treinamento periddico da
forca de vendas

m 5 - Realizar convengdo de vendas

6 - Realizar acdes tematicas no stand de
vendas

B relevante

B 1 - Definir meta interna de
vendas

peso 14 5 I ndo relevante

>

Gréfico 10 - AcBes relativas a Forca de vendas — definicdo de metas com pesos

M 2 - Definir regras de premiacdo

m 3 - Premiar de acordo com meta
de venda

® 4 - Definir datas de mudancga de
tabelas de precos

S - Definir meta para cadastros
e visitas
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Dentro do bloco de Forga de Vendas, a confecgédo e o envio de pecas de e-mail Marketing
para corretores com certa regularidade foi levantada pela maioria absoluta dos especialistas
como relevante, como forma de lembrar a forca de vendas a respeito de seu produto.
Acreditam que esta agdo se torna mais efetiva com a inclusdo dos resultados de vendas,
mostrando assim a liquidez do produto.

Grandes convengdes de vendas, com apresentacdo do futuro empreendimento e treinamento
da forca de vendas, ndo sdo mais entendidas como relevante, pois apresentam alto custo e
grande perda de foco. A quase totalidade (93%) dos especialistas acredita que acbes menores
e mais focadas na forca de vendas atraem mais atengdo, geram maior curiosidade por parte
dos que ndo foram convocados e apresentam maior relevancia na reverséo de vendas. Nesta
etapa ainda, o foco devera ser a forca de vendas, pois serdo os multiplicadores das
informacOes levantadas pelos gestores. Metade dos especialistas acredita no treinamento
constante da forca de vendas pois, trazer o cliente ao stand apresenta um custo e portanto a
venda ndo pode ser perdida em decorréncia a um pequeno deslize decorrente do mal
treinamento do corretor. Além disso, os incorporadores devem levantar itens sobre a

concorréncia e atributos diferenciais do empreendimento.

A maioria absoluta dos especialistas acredita nas acbes motivacionais para forca de vendas
mas levantam que a tendéncia atual vai de encontro em premiar somente se as metas
estipuladas forem atingidas. Acreditam que devam existir metas ‘“curtas” e metas “longas”.
Caso a forca de vendas entenda que o alcance das metas € inatingivel, esta acdo tera o efeito

desmotivacional em desacordo com o desafio a ser alcancado.

Os eventos de lancamento do stand de vendas e abertura de decorados foram levantados
como importante por 100% dos especialistas, pois acreditam ser um motivo adicional para
trazer o cliente em potencial para o ponto de vendas, abrindo assim mais uma possibilidade
de vendas. Os incorporadores acreditam que este publico sai de casa com a familia para

algum evento no stand de vendas diferentemente das classes mais altas.

AcOes tematicas ou gastrondmicas no stand de vendas, segundo 40% dos especialistas,
trazem alguma movimentacdo ao local, mas em geral revertem em poucas vendas. Portanto
ndo acreditam na relevancia de tais acdes, mas caso sejam realizadas sempre tem que ter o
foco na esfera familiar, como, por exemplo, as festas juninas, Pascoa, etc. Na segunda etapa,

esta acdo ndo foi levantada como relevante e foi excluida da Matriz.
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Um dos especialistas, contrariamente, montou uma série de novos eventos indo de encontro a
esta proposta. Para ele, essas ag0es possuem a intensdo de propor novas experiéncias aos
convidados e mesmo ndo trazendo resultados imediatos apresentam relevancia para o
engajamento dos clientes, alvo desse estudo, com a marca da empresa. Ele relata uma
experiéncia onde, a partir do envio de e-mail Marketing a uma listagem qualificada da
prépria incorporadora, houve a presenca de uma grande quantidade de convidados durante
essas datas no stand de vendas.

No bloco das a¢des atreladas as metas estabelecidas, a acdo de atingir metas pelo cadastro de
novos clientes, segundo os especialistas, apresenta pouca assertividade, pois os corretores, de
um modo geral, para realizarem o que lhes foi proposto, trazem um publico desqualificado ao
stand, somente para cumprir as metas estabelecidas, o que geralmente tem pouco resultado
pratico. Na segunda etapa, esta acdo também foi excluida. Por outro lado, definir metas
internas de vendas e regras de premiacdo foram levantados como de total relevancia para
buscar o incremento de vendas. Caso as metas sejam atingidas, de acordo com 100% dos
especialistas, deve-se premiar a forca de vendas de acordo com as regras estabelecidas.
Conforme levantado no item 2.2.4.2 deste estudo, segundo KRAFFT (1999), as premiac0es
ocasionadas por incremento de vendas geram satisfacdo e a0 mesmo tempo motivam ainda
mais a forca de vendas criando um ciclo de estimulos motivacionais que nao apenas se

retroalimenta, mas que pode ganhar mais forca ao longo do tempo.

A mudanca de tabela, segundo 46% dos especialistas ocorre de acordo com numero de
vendas, outros 54% afirmaram que todo comeco de més as tabelas recebem o acréscimo do
INCC independentemente do numero de vendas. O reajuste se da ndo apenas por conta das
questdes financeiras da empresa, mas principalmente para que os clientes que ja efetuaram a
compra do imovel ndo se sintam em desvantagem perante aos novos compradores. Até 2012
a mudanca de tabela mostrava aos clientes a urgéncia da compra. Nos dias atuais, o cliente

esta ciente que conseguird um grande desconto independente da virada de tabela.
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e Bloco: Campanha Publicitaria

B relevante [ ndo relevante

® 1 - Formatar e acompanhar a
campanha publicitéria off-line

m 2 - Formatar e acompanhar a
campanha publicitéria on-line

® 3 - Realizar teste de campanha
off-line

Grafico 11 - Agdes relativas a Campanha publicitaria com pesos

e Bloco: Midia off-line e Midia on-line

M relevante ndo relevate M 1 - Confecionar folhetos simples

m 2 - Utilizar contato telefénico e envio de SMS
(forca de vendas para clientes)

m 3 - Participar de feiras promocionais
W 4 - Confecionar catalogos completos do produto
W 5 - Realizar distribuicao de folhetos
W 6 - Ter placas nos empreendimentos
B 7 - Realizar distribuicdo de brindes para clientes
® 8 - Veicular anlncios em midias impressas
W 9 - Realizar agoes de rua
10 - Veicular anincios em midia auditivas

11 - Veicular antncioss em horario nobre
(TV aberta)

112 - Veicular antincios em horario nobre
(TV Assinatura)

13 - Veicular anuncios em outras midias

= 14 - Veicular out doors em rodovias ou vias de
acesso ao bairro do empreendimento

Gréfico 12 - Ac¢Bes relativas a Midia off-line com pesos
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B relevante [ ndo relevante

B 1 - Confecionar o site de produto - hot site
m 2 - Veicular antncios on-line

m 3 - Veicular anuncios em midia
social

® 4 - Enviar e-mail para publico
potencial

S - Utilizar vendas eletronicas

Grafico 13 - Agdes relativas a Midia on-line com pesos

A maioria absoluta dos especialistas levantou que a Campanha Publicitaria deve sempre ser
pensada com foco no publico alvo, na localizacéo e no produto, porém acreditam que o nicho
de mercado, alvo deste estudo, € muito influenciado pela campanha publicitaria. Desta forma,
o briefing indicado a agéncia de publicidade deve partir de pesquisas qualitativas e
quantitativas. Para o langamento, acreditam no uso do apelo do “NOVO”, “NOVIDADE”,
“LANCAMENTO”, “CHEGOU”, etc. Independente de existir uma ou duas agéncias, a
campanha on e off-line deve apresentar uma unidade e utilizar a linguagem e um vocabulario
simples, o que ajuda na captacdo de maior atencdo dos clientes, principalmente para o publico
alvo deste estudo. A campanha deve ser informativa e a planta e/ou fachada devem sempre
ser mostradas. Para os anuncios e folders, deve-se utilizar cores quentes e vibrantes da paleta
de vermelhos e amarelos, sem cair em uma sofisticacdo extrema, o que pode afastar o
possivel comprador. Segundo os especialistas, a campanha com foco neste publico deve
buscar o imaginario em torno do cotidiano familiar, usando este mote com objeto atrativo de
suas vendas. Associd-la a animais de estimacdo, principalmente em cenas de lazer, e, se
possivel, contratar personagens famosos. Segundo os especialistas, € possivel associar suas
marcas e produtos a artistas com o objetivo de utilizar a influéncia que eles exercem sobre
determinado publico, trazendo assim mais credibilidade, confiabilidade, familiaridade e,

principalmente, 0 aumento da percepcdo das qualidades do produto.

Acreditam, também, que o indicativo do valor da parcela deve aparecer em destaque nos
impressos, 0 que facilita a comunicacdo e mostra que o valor cabe no bolso do futuro
comprador. A preocupacao deste publico com a capacidade de pagamento, gera a necessidade

de que as indicacOes de preco sejam claras, objetivas e dispostas de forma adequada. Alguns
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incorporadores acreditam que em caso de alguma duvida na estratégia a ser assumida pela
campanha, para ndo se errar no enfoque, esta deve apresentar sua validagdo a partir de testes
de rua, principalmente para a campanha off-line. Esses testes, entretanto, dificilmente seréo
efetuados para empreendimentos focados no publico alvo deste estudo, pois apresentam alto

custo.

A confeccdo de folders e a acdo direta de distribuicdo de folders e jornais de bairro foi
levantada como a estratégia mais relevante quando se pensa em empreendimentos voltados
para 0 publico alvo deste estudo. Essas a¢cdes tém sua utilizacdo durante todas as fases de
comercializacdo e este publico se mostra receptivo a elas. Os especialistas levantaram a
importancia em se planejar muito bem os locais de distribui¢do dos folders buscando atingir o
publico almejado. Sugerem eventos, estabelecimentos comerciais ou de ensino. Segundo um
dos especialistas, principalmente em localidades com excesso de oferta. A acdo apresenta

incremento de resultado quando, em conjunto, se distribui um brinde adicional.

O contato via ligacdo telefonica também foi levantado por 100% dos especialistas como
muito relevante. Acreditam que este contato, com uma listagem atualizada e focada no
publico alvo apresenta grande assertividade, pois o contato humano e a voz ainda se

apresentam como um diferencial para o nicho de mercado em estudo.

A confeccdo do catalogo completo do produto foi levantada como relevante, mas apresenta
custo elevado, desta maneira a maioria absoluta dos especialistas salientou executar somente

0 ndmero de unidades.

Todos os especialistas levantaram o fato de ndo existir midia isolada e sim a associa¢éo delas,

ou seja, deve-se ter um planejamento para o conjunto de todas as midias.

A utilizacdo da midia off-line impressa é levantada como relevante, principalmente, para
incrementar a seguranca da venda para a forca de vendas. Para empreendimentos com foco
no publico alvo deste estudo, os anuncios em revistas e jornais, devido ao alto custo, sdo

somente utilizados no momento do langcamento do produto.

As midias auditivas e audiovisuais, embora tenham grande dinamismo de alcancar e envolver
todos os publicos e serem muito populares, com alta e rapida cobertura geogréfica,
apresentam custo muito elevado de producéo e veiculacédo e, portanto, conforme indicado por

60% dos especialistas, ndo sdo assumidas como ac¢des relevantes para este publico. 20% dos
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especialistas levantaram que em pouquissimos casos, com planejamento muito rigoroso,
conseguem verba para estas midias para alguns anuncios durante a semana de langcamento.
Nesse caso, estas devem ser planejadas segundo uma pesquisa de consumo para identificagcdo
dos programas de radios e de televisdo mais assistidos pelo publico alvo do empreendimento.
Um tipo de pesquisa com baixo custo e grande assertividade nessa busca seria a pesquisa
realizada no préprio plantdo de vendas, com os clientes de passagem. As acles ligadas a
midia auditiva, audiovisuais e outras midias foram excluidas da Matriz final. O bloco de
midias off-line foi a que apresentou o maior nimero de exclusdes na segunda rodada,

principalmente devido ao custo associado a tais agoes.

Os especialistas salientaram que quando se fala de outras midias off-line deve-se tomar muito
cuidado, pois embalagens e sacolinhas podem virar lixo rapidamente. O levantamento da
embalagem ideal para insercdo de midia se darad também a partir de pesquisas de habitos de
consumo do publico alvo. Entendendo que uma parcela consideravel do publico alvo se
utiliza do transporte publico, questionou-se a relevancia de midia em placas de pontos de
Onibus e metro. A maioria dos especialistas acredita que placas em ponto de Onibus ou
relogios de ruas apresentam pouca assertividade para a venda de empreendimentos
imobiliarios e que seriam mais indicados para produtos de bens de consumo, entretanto
acreditam que as placas em estacOes de metrd, apesar do alto custo, sdo muito assertivas, mas
a localizacéo exata deve partir da analise de percurso da casa ao local de trabalho do publico
potencial. Levantaram que midia em placas de metrd traz grande retorno quando 0s
empreendimentos imobiliarios estiverem perto de uma estacdo. Um dos especialistas levantou
a grande assertividade na utilizacdo de outdoors para empreendimentos com acesso via

rodovias.

A participacdo em feiras promocionais foi levantado por 65% dos especialistas como uma
acdo de grande relevancia pois, aumenta a visibilidade da marca e do produto frente a
concorréncia e traz grande quantidade de indicagdes de possiveis compradores. Concentram o
budget para estas acGes durante a venda de remanescentes. Salientam, entretanto, que em
meio a tantas ofertas somente os estantes mais bem montados, com visual atraente,
informacGes claras, interatividade e bom atendimento conseguirdo mostrar diferenciais e
atrair os clientes. Acreditam que alguns instrumentos de venda utilizados pelo varejo podem
ter grande eficacia também na venda de produtos imobiliarios nesses eventos. Salientam a

grande importancia da comunicacdo oral através de jingles institucionais e promocionais.
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Outros 35% ndo realizam este tipo de acdo, pois acreditam que participar deste tipo de evento
denigre o produto mostrando sua baixa receptividade com necessidade de uma acgdo extra
para ser vendido.

Colocar placas nos empreendimentos foi levantado por 92% dos especialistas como uma
estratégia relevante. Levantaram, entretanto, que as informacdes existentes nas placas devem
ser alteradas de acordo com a etapa de comercializagdo do empreendimento. Inicialmente,
informando sobre o futuro lancamento, sem imagens ou descrigdes do empreendimento. Para
o lancamento deve apresentar informacGes referentes ao empreendimento, imagens, endereco
e telefones de contato. Durante a fase de remanescentes, principalmente para o publico alvo
deste estudo, os incorporadores colocam valores do imovel ou da parcela, além de textos
como: Ultimas unidades e ndo perca esta oportunidade. Durante a fase de construcéo, a placa
deve apresentar, além de informac6es do produto, informag6es técnicas como nome do autor
do projeto, dos responsaveis pela execucdo da obra e os numeros de alvaras expedidos pelos
orgaos legais. Todas essas informacdes devem estar adequadas as medidas estabelecidas pela
lei 14.223/06, a chamada "Lei Cidade Limpa".

Para a estratégia de distribuicdo de brindes para clientes, os especialistas levantaram que estas
acOes apresentam mais assertividade quando o brinde for retirado no stand apds a explanacao
do produto pela forca de vendas, o que pode potencialmente levar a uma venda. Acreditam
que oferecer um brinde ou uma quantia em dinheiro para um cliente efetivado que indicar
outro possivel cliente (indicacdo premiada) leva ao incremento de vendas, principalmente em

bairros periféricos da cidade, onde os moradores sdo considerados “bairristas”.

A maioria absoluta (100%) dos especialistas acredita que as a¢des de ruas sao fundamentais
mesmo apresentando alto custo. Bandeirolas e setas sdo muito utilizadas em semanas de
lancamentos principalmente porque sinalizam que algo ocorre no stand de vendas,

despertando a atencao da populacéo local.

Quando se fala em midia on-line, deve-se entender que a campanha formata toda a
publicidade que vai ser veiculada via plataforma digital, ou seja, o conjunto de acdes
concebidas pela agéncia e que serdo executadas de acordo com um cronograma estabelecido.

Existe uma gama de plataformas que permite o contato com o consumidor de diferentes



73

formatos e horérios, sao elas: os antincios on line, os hot sites, as landing pages*, os e-mail

Marketing, etc...

Os hot sites para divulgacdo de um novo produto, segundo 60% dos especialistas, funcionam
também como um catalogo eletrénico, apresentam menor custo de execu¢do, manutencdo e
tempo de carregamento menor quando comparado a um site coorporativo. Quando o produto
é todo vendido, pode também ser tirado do ar com mais facilidade. Outros 40% acreditam
que todos os produtos devam ser concentrados na landing pages da empresa, onde
encontram-se todos os produtos a serem ofertados. Desta forma, os clientes poderdo migrar
de um produto para o outro, caso 0 primeiro ndo se adeque aos Seus anseios e expectativas.
Concentrar todos os produtos no site coorporativo ajuda a incrementar o posicionamento nos
sites de “busca” visando aumentar o numero de visitas e consequentemente as vendas, além

de ndo apresentar data para sair do ar.

Percebe-se que a tendéncia atual dos gestores de Marketing do segmento imobiliario para
empreendimentos de baixa, media ou alta renda, esta em migrar seus anuncios da midia off-
line para a midia on-line. 90% acreditam também nos anuncios em midias sociais, como o
Instagram e Facebook. 20% dos especialistas comentaram sobre a criagdo de novos
departamentos em suas empresas, para explorar novas tecnologias digitais e buscar assim,
novos meios de veiculacdo on-line. Conforme grafico 14, abaixo, segundo estudo da empresa
Google em parceria com o Instituto Data Popular, hoje a classe C responde por 54% dos
acessos a internet, destes, 47% ja possuem um smartphone ou um tablet. Assim, os gestores
entendem que os anuncios devem ser desenvolvidos e produzidos para visualizagdo em

pequenas telas.

B Landing page é a pagina por onde o visitante chega a um site, quando um usudrio clica em um resultado de busca ou em
um anuncio de banner ou links patrocinados, eles sdo direcionados para as landing pages.
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AB
36%

6%

37%

Graéfico 14 - Acessos a internet e novos internautas por classe social
Fonte: https://www.google.com/intl/ALL _br/think/research-studies/novos-donos-internet-classe-c-conectados-brasil.html

Os anuncios em portais como zap iméveis, imovelweb e google, foram levantados como

relevantes por 70% dos especialistas, pois propiciam grande quantidade de leads. Existe uma

tendéncia atual das incorporadoras em criar equipes de administracdo desses leads. A
campanha on-line tem se mostrado muito importante pois, apresenta resultado por mais

tempo quando comparada a campanha off-line.

O envio de e-mail para o cliente final foi levantada pelos especialistas como uma acéo
importante, mas deve apresentar comunicacdo simples e titulos corretos para que o publico

sinta que o e-mail foi preparado principalmente para ele.

Segundo 70% dos especialistas, as vendas eletrénicas ndo apresentam assertividade para o
publico alvo deste estudo, sendo mais indicado para o publico de alta renda, principalmente
porque o publico alvo dificilmente ira realizar uma compra sem visitar o stand de vendas e 0
terreno do empreendimento. Um dos especialistas, que vem implantando esse tipo de
ferramenta, acredita que as vendas on line seriam mais uma ferramenta de contato on-line
com o produto. Acredita que ainda existira um tempo de maturacdo para total implantacéo
dessa nova ferramenta, mas esta serd uma tendéncia que veio para ficar. Esse incorporador
implantou um portal completo de vendas on line, ampliando a ideia de um chat on line, que
se apresenta como uma simples conversa. Neste caso, o espelho de venda, a tabela de vendas,
0 memorial do empreendimento, a matricula e a convencdo de condominio sdo apresentados e
a transacdo comercial se concretiza completamente via on-line. O primeiro pagamento é feito
pelo sistema pay pall, com cartdo de crédito, no limite de R$ 3.000,00 (trés mil reais). O

incorporador informou que em até 48 horas, apés a verificacdo da venda, o comprador recebe


https://www.google.com/intl/ALL_br/think/research-studies/novos-donos-internet-classe-c-conectados-brasil.html
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0 contrato para assinatura e finalizagdo da compra. O exemplo ndo se enquadra no publico
foco deste estudo, mas foi levantado mostrando a busca e a experimentacdo atual dos
incorporadores de novas agoes de Marketing e vendas, principalmente on-line. O entrevistado
levantou que, das 30% das vendas realizadas neste empreendimento, 10% foram efetuados

via on-line.

3.3.2 Peso relativo das acdes e dos blocos

Esta analise buscou identificar a importancia/peso, indicado pelos especialistas para cada
acdo e também para cada bloco (Concepgdo ou Planejamento, Ponto de Vendas, Forca de
Vendas, Campanha Publicitaria e Midias on-line e off-line). Como ja explicado
anteriormente, para a analise dos pesos adotou-se como critério a utilizacdo da moda para
frequéncias superiores a 30% e a media com intervalo de confianga entre a fronteira alta e
baixa (da amostra com 90% de probabilidade) para frequéncias menores, sempre escolhendo
a fronteira que mais se aproxima do valor da moda. Vale lembrar que as acbes levantadas
como nao relevantes por mais de 50% dos especialistas e que receberam nota zero, na
segunda rodada, numa frequéncia relativa em relagdo a moda superior a 30%, foram

eliminadas da Matriz.

A média com intervalo de confianca e a moda apresentaram valores proximos para a maioria
das acdes, 0 que mostra a qualidade da Matriz e 0 consenso dos especialistas. O maior
intervalo encontrado foi de 28% em relagdo a média, na acdo de realizar estudo de fluxo
migratorio da populacdo para microrregido, uma acao levantada por 53% dos especialistas
como nao relevante, apresentou frequéncia de moda somente de 13% e foi retirada da Matriz
na segunda rodada. Para as outras acdes, na média, o intervalo de divergéncia encontrado foi
de 10%.

e Concepcdo ou Planejamento (peso relativo do bloco = 100)

Este bloco é composto por 7 acdes e representa, conforme avaliagdo dos especialistas, as mais
relevantes dentre todas as listadas na Matriz. Como ja levantado anteriormente, isso
demonstra uma tendéncia ocorrida a partir de 2013 no direcionamento das a¢des, buscando
atingir a exceléncia na formatacdo de produtos e uma maior clareza nas acdes de marketing a

serem adotadas nas fases seguintes de comercializacéo.



Na Matriz, os pesos variaram conforme o gréfico a seguir:

-
g
5
3
8

Realizar pesquisa de campo (terreno e formatac3o do produto)

microrregido (1 a 2 semanas)

Realizar agtes para verificar hdbitos de consumo da populacido na _

Realizar mapeamento da concorréncia direta na microrregido
(preco e atributos)

Realizar mapeamento da microrregido (levantar pontos de _ 20

captacdo)
Retiar pesquincom grupos pewenos de psv ers | NN
formatagdo de produto
Realizar agoes com moradores da microrregido antes do _ 70

langamento

Realizar agoes com publico alvo em seus locais de trabalho

i

Grafico 15 - Peso das agdes relativas a etapa de Concepgao ou Planejamento

e Ponto de Vendas (peso relativo do bloco = 90)

Este bloco é composto por 3 acles, sendo que 2 delas apresentaram nota maxima, mas
somente a questdo da existéncia do ponto de vendas perde sua importancia sem uma forca de
vendas adequada e bem treinada.

Na Matriz, os pesos deste bloco variaram conforme o grafico a seguir:

0 20 40 60 80 100 120
Realizar agdes em pontos de captacdo na microrregido _ 100

Ter outro ponto de venda (com inicio das obras) F 56

Gréfico 16 - Peso das agdes relativas ao Ponto de Vendas
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e Forca de Vendas (peso relativo do bloco ac¢des diretas = 90 e do bloco definigdo de
metas = 70)

Este bloco é composto por 9 aces, 5 tidas como acOes diretas e as outras 4 como acgdes

veiculadas a metas.

A importancia deste bloco se destaca, visto que 6 das 9 receberam nota maxima, o que
demonstra a relevancia de uma forca de vendas treinada e motivada para a efetivacdo da
venda de um imével. A acdo para definicdo de datas de mudanca de tabela, embora tenha
recebido o peso dez por 27% dos especialistas, foi levantada como relevante por 54% deles e
apresentou peso 14, o que demonstra mais uma vez, que devido a desaceleracdo da
velocidade de vendas e o incremento dos estoques, a mudanca de tabela se d& principalmente

em decorréncia do nimero de vendas e ndo mais em data pré-estabelecida.

Para 0 bloco “For¢a de Vendas®, os pesos variaram conforme os gréficos a seguir:

=)
[
=)
=
[e]
[=2]
(o)
co
o)
2

Confecionar pegas de e-mail para corretores

Realizar eventos motivacionais para corretores _ 100

Realizar eventos de lancamentos e abertura de
decorados

Realizar treinamento periddico da forga de _ 69
vendas

Realizar convencao de vendas m 63

Grafico 17 - Peso das agdes relativas a Forca de VVendas — a¢des diretas

0 20 40 60 80 100 120
Definir meta interna de vendas H 100
Definir regras de premiacao _ 100
Premiar de acordo com meta de venda _ 100

14
pregos

Definir datas de mudanca de tabelas de _

Gréfico 18 - Peso das ac0es relativas a Forca de Vendas — defini¢do de metas



78

e Campanha Publicitéria (peso relativo do bloco = 70)

Este bloco é composto por 16 agdes, 3 para a campanha propriamente dita e 13 para as midias

on e off line. E o bloco com maior niimero de acdes.

Para as midias off-line somente 2 das 9 atingiram nota maxima, sendo que 5 das 14
apresentadas para 0s especialistas na segunda etapa foram excluidas, principalmente devido

ao alto custo de execucdo e veiculacao.

Para midias on-line, 3 das 4 atingiram nota maxima e uma das acGes foi excluida na segunda

etapa por ndo apresentar relevancia para o publico alvo em estudo.

Percebe-se que os pesos relativos as midias on-line se mostram superiores quando
comparadas as off-line, 0 que ressalta a tendéncia atual dos gestores de Marketing concentrar

0s investimentos neste tipo de midia dado ao tempo de exposi¢éo e custo.

Para o bloco “Campanha Publicitaria”, os pesos variaram conforme o grafico a seguir:

0 20 40 60 80 100 120

Formatar e acompanhar a campanha

publicitaria off-line 100

Formatar e acompanhar a campanha

L a . 100
publicitaria on-line

Realizar teste de campanha off-line 50

Grafico 19 - Peso das agdes relativas a Campanha Publicitaria

e Campanha Midias (peso relativo do bloco Midia Off line= 60, Midia On line =60 )

0 20 40 60 80 100 120

Confecionar folhetos simples 100

Utilizar contato telefénico e envio de SMS

. 100
(forca de vendas para clientes)
Participar de feiras promocionais

Confecionar catalogos completos do
produto

Realizar distribuicdo de folhetos

Ter placas nos empreendimentos

Realizar distribuicdo de brindes para
clientes

Veicular anlncios em midias impressas

Realizar acbes de rua

Gréfico 20 - Peso das ac0es relativas as Midias off-Line
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0 20 40 60 80 100 120

Confecionar o site de produto - hot site 100

Veicular anincios on-line 100

Veicular antncios em midia social 100
Enviar e-mail para publico potencial 80

Grafico 21 - Peso das acdes relativas as Midias on-Line
A representatividade de cada bloco de a¢cdes na Matriz esta apresentada no grafico a seguir:

e Peso do blocos de acbes

100
' 90
80
| 70 70
I I I | |
0 - I I
CONCEPCAO  FORCA DE PONTO DE FORGA DE CAMPANHA  MIDIA OFF-  MIDIA ON-LINE

VENDAS -Agdes  VENDAS VENDAS PUBLICITARIA LINE
diretas Definiciio de metas

8

oo
=

Representatividade do bloco
£ o
o =)

[l
o

Grafico 22 - Peso dos blocos de agdes

Segundo analise do grafico acima, percebe-se que o bloco das acGes ligadas a concepcao
apresenta maior peso, seguido pelo bloco das acdes diretas voltadas a forca de vendas, o que
ressalta a percepcéo atual de que a concepg¢éo do produto e as acGes voltadas ao treinamento e
motivacdo da forca de vendas apresentam total relevancia para correta formatacdo do
empreendimento e venda conforme planejamento do produto. Para o publico alvo deste
estudo, as acOes diretas voltadas a forca de vendas apresentam maior relevancia do que as

outras acdes, mesmo quando comparadas ao ponto de vendas.

Em seguida, aparece o ponto de vendas, as agdes voltadas a meta da forca de vendas, a

campanha publicitaria e, em Gltimo lugar, as midias on e off-line.

A campanha publicitaria apresenta maior peso quando comparada as midias, pois 0s gestores

entendem que sem um planejamento e uma concepcdo global ndo havera coeréncia em agdes
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de midias o que pode levar anuncios e veiculagdes equivocadas. As duas midias ainda
apresentaram oS mesmos pesos, mas de acordo com as entrevistas percebe-se que a tendéncia

futura serd de que a midia off-line seja substituida pela on-line.
Conclusivamente segundo a opinido dos especialistas temos que:

e Ac0es Fundamentais — sdo as ligadas a concepcao do produto e acdes diretas voltadas

a forca de vendas.

e Acdes Importantes — sdo ligadas ao ponto de vendas, acGes ligadas a definicdo de
metas voltadas a forga de vendas e & campanha publicitaria.

e Ac0Oes Secundérias - sdo ligadas as midias.

Segundo a visdo dos especialistas as acdes tidas como fundamentais e que ndo podem faltar
em um planejamento de Marketing sdo as que apresentam menor custo, seguida das acoes
voltadas a forca de vendas, ou seja, um produto corretamente formatado e ofertado por um
profissional motivado e bem treinado aumentara as chances no alcance dos resultados

esperados.

3.3.3 Percentual de budget gasto em cada etapa de comercializacdo

Para esta analise foi levantada a média dos resultados com grau de seguranca, tentando
identificar em qual fase de comercializacdo do produto (concepcdo ou planejamento,
lancamento e vendas de estoque ou remanescentes) concentra-se o percentual gasto para cada
acdo. Esta andlise ndo pretende chegar a um consenso, mas sim, levantar mais um parametro
visando orientar 0s incorporadores na tomada de suas decisdes em um planejamento
estratégico de Marketing para correta divisdo de seu budget, segundo as fases de

comercializacéo.
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e Bloco: Concepg¢éo ou Planejamento

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60%  70%  B0%  90%  100%

« 95%
Realizar pesquisa de campo (terreno e formatagao do produto) | 25;% ’

Realizar agbes para verificar habitos de consumo da populacdo q%él-l%
| 22%

na microrregido ( 1 a 2 semanas)

Realizar mapeamento da concorréncia direta na microrregido 54% m Concepgao
(preco e atributos) | | 15% Lancamento
Realizar mapeamento da microrregido (levantar pontos de ﬂdm% » Remanescentes
captacao) | 1119%
Realizar pesquisa com grupos pequenos de pesquisa para W 55%
formatacao de produto | | 10%
Realizar acdes com moradoradores da microrregido antes do —310/ 54%
lancamento | 1 15% ’
. u - . e 25%
Realizar agdes com pulblico alvo em seus locais de trabalho |  20% 33%

Grafico 23 - Percentual de budget gasto com acoes ligadas a Concepgao ou Planejamento

Como ja esperado o montante gasto nas acoes ligadas ao planejamento do produto concentra-
se na fase de concepcao. Nota-se que, para a pesquisa de campo, a quase totalidade do budget
é gasto nesta fase. A¢des com o publico alvo em locais de trabalho, por outro lado,
concentram-se durante o lancamento do produto, mas apresentam atuacao durante todas as

etapas.

e Bloco: Ponto de Vendas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

31%
Executar stand de vendas 62%
%
g m Concepgio
Realizar agbes em pontos de 31% 59% Lancamento
~ . . £ /0
captag¢do na microrregiao 16% Remanescentes

OD

Ter outro ponto de venda 09

(com inicio das obras)

73%

| | I I I | I
Gréfico 24 - Percentual de budget gasto com agdes ligadas ao Ponto de Vendas

Para o Ponto de Vendas, a pesquisa confirmou que o maior volume de investimento se da
nos itens “executar o stand de vendas” e “outros pontos de captacdo” e estdo concentrados na
fase de lancamento. Em seguida, em menor valor na fase de concepcéo e o restante destinado

para a fase de vendas de remanescentes. Vale a pena lembrar que a fase de vendas de
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remanescentes inicia-se 6 meses ap0s o lancamento do produto e que o stand de vendas, em

muitos casos, permanece no terreno entre 12 a 18 meses.

e Bloco: Forca de Vendas — acGes diretas e acOes ligadas a definicdo de metas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

—— s

Confecionar pegas de e-mail para corretores 40%
30%

Realizar eventos motivacionais para * 28%

42%
corretores 30%

]J W Concepcdo
Realizar eventos de lancamentos e abertura i 6% Langamento

80%

de decorados 4i° Remanescentes
Realizar treinamento periddico da forca de 23%

67%

vendas 10%

6%
Realizar conveng¢3o de vendas 6‘%‘;
22% |

Grafico 25 - Percentual de budget gasto com acdes ligadas a Forca de VVendas - agdes diretas

Para as AcOes diretas, a pesquisa mostrou que: para as acOes referentes a realizacdo de
eventos e treinamento periddico da Forga de Vendas, o investimento esta concentrado na fase
de lancamento, entretanto quando analisamos as outras acfes, 0S percentuais estdo muito

proximos, independente da fase do empreendimento.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

E— 2 |

Definir meta interna de vendas 3606
28%
“ 22% N
Definir regras de premiacdo 36% m Concepgao
28%
Lancamento
9% Remanescentes

Premiar de acordo com meta de venda 46%

31%

9%
9%

Definir datas de mudanca de tabelas de precos

ﬁ 9%
I
Gréfico 26 - Percentual de budget gasto com ag¢des ligadas a Forca de Vendas - defini¢do de metas

Para as Ac¢0es ligadas a definicdo de metas, tanto as metas, como as regras € a premiacao
sdo definidas na fase de lancamento. Porém, o resultado da pesquisa, conforme reportado no
grafico acima, aponta que estes itens também tém relevancia para as fases de Concepcao e

vendas de Remanescentes.



e Bloco: Campanha Publicitaria

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Formatar e acompanhar a campanha % ‘3??;
publicitaria off-line 31% 1 .
B Concepgao
Formatar e acompanhar a campanha 33’5; Lancamento
e el F . . 0
publicitaria on-line 30 Remanescentes
: _ M LS%
Realizar teste de campanha off-line 41%
I N N 3*% ‘

Graéfico 27 - Percentual de budget gasto com agdes ligadas a Campanha Publicitaria

Para a Campanha Publicitaria, o investimento apresenta uma distribuicdo homogénea para

0s dois tipos de campanha, independente da etapa de comercializagao.

e Bloco: Midia off-line e Midia on-line
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

——— |

Confecionar folhetos simples 40%

8%
Utilizar contato telefénico e envio de SMS Il 64’“ ‘ FZQ‘}’
0

(forca de vendas para clientes)

‘ ‘ 45%

.. . . . . S%

Participar de feiras promocionais 8% 51%
(1]

Confecionar catalogos completos do produto

Realizar distribuicao de folhetos 49%

Ter placas nos empreendimentos 479
0

Realizar distribui¢do de brindes para clientes 3%%

Veicular andncios em midias impressas 47%
0,
6% ‘19/6 L
Realizar agbes de rua 24
¢ : ’30%
Gréfico 28 - Percentual de budget gasto com ac¢des ligadas as Midias off-line

B Concepgdo
Lancamento

Remanescentes

Para as agdes ligadas as Midias off-line, a pesquisa revelou que o investimento em feiras e

placas s6 serdo executados, quando houver remanescentes. Para as ac6es de rua, o budget

apresenta uma divisdo quase homogénea entre a fase de lancamento e vendas de

remanescentes, para chamar o publico alvo que mora na microrregido para o stand de vendas.

Para as outras agdes, 0 investimento concentra-se durante o langamento. Quando existirem



84

remanescentes, ocorre o incremento de budget nas acOes de contato telefonico e envio de
SMS buscando novos clientes.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Confecionar o site de H 22%
. 23%
produto - hot site 219
. - . H 20% M Concepgao
Veicular anuncios on-line 39%
40% Langamento
Veicular anincios em i ‘18% Remanescentes
, s R 37%
midia social 319
Enviar e-mail para publico ‘18% 0%
potencial : : 37%

Graéfico 29 - Percentual de budget gasto com acdes ligadas as Midias on-line

Nas acdes voltadas as Midias on-line, para as fases de lancamento e vendas de
remanescentes, a pesquisa aponta para uma distribuicdo mais homogénea do investimento.
Conclui-se que, com essas acles, 0 publico alvo se abasteca de informacdes e realize
pesquisas para verificar precos e especificacdes técnicas do empreendimento antes de chegar

ao ponto de vendas.

3.3.4 Percentual de VGV - blocos de acdes

Para esta analise foi levantada a média com grau de seguranca do porcentual gasto para cada
bloco de acdes em relacdo em relacdo ao VGV do empreendimento. Conforme gréafico
abaixo, em cinza os valores indicados no questionario original e em azul os indicados pelos
especialistas, percebe-se uma diferenca quase desprezivel nos dois montantes, sendo que o
valor indicado pelos especialistas a serem aplicados em ac6es de Marketing foi de 4,3% e o
valor inicialmente indicado foi de 4,0%. Este seria mais um parametro para orientar o

incorporador no seu planejamento de Marketing.

B especialistas ™ indicado no questionario original

1,20%
1,20%
1,00% 1,00%
1,00%
‘ 0,80%  0,80%
0,80% ‘ 0,70%
0,60% |
| 0,40% | |
0,40% | 0,30%
0.0% | - | |
0,20% 0,10%
L 0,00%  0,00% |
0,00% *
CONCEPCAO PONTO DE VENDAS  FORGA DE VENDAS CAMPANHA MIiDIA OFF-LINE MIDIA ON-LINE

agdes diretas definicio de metas **  PUBLICITARIA
Grafico 30 - Percentual de budget gasto com a¢des ligadas as Midias on-line
(**) O budget da forca de vendas — definicdo de meta, conforme explicado no item 4.1 entra na verba do departamento comercial e ndo na
verba de Marketing
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Resultados apurados

Segundo a analise da opinido dos especialistas notou-se que:

As acdes de Marketing podem agir como agente potencializador na implantacéo de

um novo produto no mercado imobiliario.

Entender os custos e caracteristicas das distintas ferramentas de Marketing e suas
alocacdes é fundamental para efetivar o negdcio, tornando assim o empreendimento

tangivel e objeto de interesse por parte do publico alvo.

Para o publico alvo deste estudo, o ponto de vendas, utilizado por uma forca de
vendas motivada e treinada, desempenha um papel fundamental na tarefa de captar a
atencdo do cliente e alavancar as vendas. Portanto, aumentar o desempenho da forca
de vendas apresenta-se como a tarefa mais importante a ser enfrentada pelos gestores

de Marketing.

O publico de baixa e média renda se mostra mais receptivo para agdes de Marketing
direto (folhetos e jornais de bairro) do que o de alta renda, demonstrando que o
publico alvo deste estudo gosta e valoriza o atendimento direto do corretor no Ponto
de Vendas.

Percebe-se que a tendéncia atual dos gestores de Marketing do segmento imobiliario
para este nicho em estudo, tem sido migrar seus anincios da midia off-line para a

midia on-line, principalmente para visualizacdo em pequenas telas.
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4 APLICACAO DA MATRIZ

4.1 ldentificagdo do empreendimento e critérios de notas para aplicacdo da
Matriz

Neste capitulo sera demonstrado um exemplo de aplicacdo da Matriz de Ac¢des de Marketing
desenvolvida a partir do método Delphi, apresentado no Capitulo 3, retratando a opinido
prevalente do grupo de especialistas sobre as agfes mais relevantes em um lancamento

imobiliario para o publico alvo deste estudo.

A Matriz foi aplicada em um empreendimento da cidade de S&o Paulo, seguindo as premissas
estabelecidas para este estudo. Essa aplicacdo permitiu a identificacdo da qualidade dessas
acOes, e que tem por objetivo orientar gestores de Marketing imobiliario na correta

elaboracdo de suas estratégias gerenciais.

O processo pratico desta aplicagdo tem como base o critério de atribuicdo de notas. Utiliza-se
uma escala de notas variando de O até 10, sendo a nota O (zero) aplicada apenas para agdes
que ndo foram realizadas e a nota 10 (dez) para acOes adotadas na sua plenitude. Para elenca-
las foram levantados alguns critérios segundo cada bloco de a¢fes, descritos no Anexo C
deste trabalho. A definicdo dos critérios foi necessaria para que a Matriz pudesse ser

preenchida de forma homogénea, independente da pessoa responsavel por sua aplicacgéo.

Desta forma, as acOGes apresentam-se em um ambito genérico, que podem ndo se encaixar
segundo as especificidades de cada empreendimento. Ao se utilizar esta Matriz, como suporte
orientador em empreendimentos da cidade de Sdo Paulo (que se enquadrem nas premissas
estabelecidas), deve-se excluir, portanto, acdes que ndo se adequem ao empreendimento a ser
estudado, ndo impactando assim na nota final. Este procedimento deve ser assumido de modo
a ndo mascarar resultados reais de cada empreendimento. Como exemplo, pode-se citar a
pontuacdo para a acdo de ter outro ponto de vendas apds o inicio das obras, no caso do
empreendimento ja ter sido 100% comercializado, no bloco de ponto de vendas, ou
confeccionar catalogos completos e realizar acBes de ruas, em empresas cuja politica interna

ndo se enquadra a essas praticas, no bloco de midia off-line.

Vale a pena ressaltar que muitos empreendimentos bem formatados e com resultados

satisfatorios de vendas, podem ndo ter realizado muitas das acdes elencadas.
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Deve-se também ressaltar que a aplicacdo da Matriz ndo permite uma anélise conclusiva

simplesmente pela nota obtida, pois existem outras varidveis envolvidas na venda de

empreendimentos imobiliarios que extrapolam as acGes de Marketing, como 0 prego

praticado e condi¢des de pagamento que também podem impactar na decisdo da compra.

Durante 0 processo, notou-se que ndo ha critérios rigidos que norteiem a escolha das agdes

para langamentos residenciais, mesmo para nicho de mercado definido. As empresas de

grande porte seguem algumas diretrizes ja estabelecidas na sua corporacéo, no entanto, as de

pequeno porte procedem de acordo com premissas estabelecidas por seus gestores,

geralmente de acordo com pesquisas de mercado realizadas para cada empreendimento.

Seguem as diretrizes para preenchimento da aplicagcdo da Matriz:

e Resgate dos pesos de cada acdo obtidos na matriz apresentada no Anexo B deste

estudo, (coluna “Peso por a¢do”);

e Resgate dos pesos de cada bloco de ac¢Ges obtidos na Matriz apresentada no Anexo B

(coluna “Peso por Bloco™);

e Aplicacdo da nota de cada acdo da Matriz, de acordo com os critérios apresentados no

Anexo C;

e Pontuacdo de cada acdo, utilizando notas atribuidas para cada uma (coluna “Nota”)

ponderadas com pesos de cada acdo e peso dos blocos estabelecidos na Matriz de

acoes (coluna “Peso por acdo”) e (coluna “Peso por Bloco”).

Abaixo a Matriz e os calculos utilizados para obtencéo da pontuacéo final.

~ . Peso por Peso por Nota
Acdes de Marketing agépo bIoch: (0a10)

CONCEPCAO

Acdo 1 Pconl Nconl Pcol*Pbcon*Ncol
Acdo 2 Pcon2 Ncon2 Pcol*Pbcon*Nco2

Pontuagao

AAAAA Pb com
Acdo 7
Total do bloco
PO OD DA
3 acdes

ORCAD DA
Acdes diretas
5 agdes I I I I
Definicdo de metas
4 acdes
CAMPANHA PUBLICITARIA
3 acdes
Midia off-line
9 acdes | | |
Midia on-line

Pco7*Pbcon*Nco7
Pcon

Ncon7
Ncnol+Ncon2+...+Ncon7

Pco7
Pconl+Pcon2+....+Pcon7

Ppdv

Pcam

| Pmon

4 acdes [ [ [ [ Prmof
|PONTUAQAO FINAL | Pfinal = Pcon+Ppdv+Pfvd+Pfvm+Pcam+Pmon+Pmof

Tabela 4 - Célculos utilizados para a pontuacdo na Matriz

Pconl, Pcon2e Pcon7 =
peso das agdes 1 a 7 do
bloco concepgéo®

Pbcon = peso por bloco
concepcao

Nconl,Ncon2 e Ncon7 =
notas das acGes 1 a 7 do
bloco concepgao

Pcon= Pontuagdo do bloco
concepcao
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A seguir serd apresentado um breve histérico do bairro Freguesia do O, bairro onde se
localiza o estudo de caso escolhido, e sera apresentado o empreendimento para aplicacdo da

Matriz de agdes de Marketing.

4.2 Bairro da Freguesia do O

O bairro iniciou sua histéria em 1580, quando o bandeirante portugués Manoel Preto
construiu a sede de sua fazenda proxima as margens do rio Tieté. Da Freguesia do O, mais
precisamente do Largo Velho da Matriz, saiam diversas expedicGes de bandeirantes rumo ao
interior do pais. Com o passar dos anos a Freguesia foi se desenvolvendo, mas sem perder as
caracteristicas de uma tranquila cidade do interior.

A Freguesia do O, um dos bairros mais antigos de S&o Paulo, ainda guarda varias
caracteristicas do final do séc. XIX, como arvores centenarias, construgdes antigas e o Largo
da Matriz, localizado em uma das colinas da Freguesia, onde desde 1901 encontra-se a Igreja
de Nossa Senhora do O, inaugurada ap6s reconstrugdo da antiga Igreja de 1796, queimada em
1896.

O bairro apresenta um comércio simples, mas variado, aléem de uma vida noturna que
aumenta o fluxo de pessoas ndo moradores da microrregido. Segundo pesquisa de mercado
realizada para desenvolvimento do empreendimento foco deste estudo, atualmente o bairro
possui uma populacao de classe média, com rendimento médio domiciliar em torno de 6 SM,

além de alguns bolsdes de pobreza.

PIRITUBA

(RS - 2015)
Acima de 14.000
10.000 a 14.000
6.000 a 10.000
4.000 a 6.000
2.000 a 4.000
1.000 a 2.000
500 a 1.000
até 500

Fonte: Plano FB — pesquisa de agosto de 2015
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. Populacdo Domicilios Renda Media
Raio ( Km) 2015 2015 % Apartamentos % Casas Domiciliar (RS)
2 199.065 63.104 15 84 4.386
6 1.314.209 412.777 23 76 4978

Gréfico 31 - Renda média domiciliar de regifio no bairro Freguesia do O
Fonte: Plano FB — pesquisa de agosto de 2015

4.3 Aplicacdo da Matriz - Empreendimento Familia Freguesia do O

O estudo de caso escolhido é o empreendimento Familia Freguesia do O, desenvolvido pela
incorporadora Developing, que atua no mercado residencial desde 2005. Neste periodo,
realizou oito empreendimentos em diversas regides da cidade de S&o Paulo, Campo Limpo

Paulista e Campinas.

Em Sdo Paulo optou por empreendimentos residenciais para o nicho de familias com
rendimento mensal entre 8 a 10 SM. Em Campo Limpo, para uma renda de até 6 SM e em

Campinas partiu para o foco de empreendimentos comerciais.

Atualmente possui 2 empreendimentos residenciais em construcdo: um na Vila Ema (zona

leste) e outro na Freguesia do O (zona norte), ambos no municipio de Sdo Paulo.

O empreendimento Freguesia do O foi escolhido como estudo de caso devido a trés
caracteristicas principais: a sua localiza¢do para além do centro expandido da cidade de Sao
Paulo, em local de expansdo do mercado imobilidrio; o publico alvo do empreendimento de
familias, com renda mensal entre 8 e 10 SM; e devido a possibilidade de acesso a todas as

informacGes sobre o empreendimento, desde o momento de sua formatacéo inicial.

A incorporadora optou por atuar na zona norte do municipio de Sdo Paulo, apds realizar
estudos da qualidade de investimento (AQI), partindo da analise da oferta da concorréncia,
precos praticados, velocidade de vendas nos dois anos precedentes e devido a disponibildiade
de terrenos ofertados para venda no bairro, frente a crescente demanda por unidades nesta

microrregiao.

O empreendimento Familia Freguesia do O est4 localizado na rua Jacaré Copaiba 30, na area

mais central do bairro da freguesia do O. O empreendimento apresenta 138 unidades, com


http://www.hondurasengenharia.com.br/edificio_california.html
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duas tipologias de 2 dormitérios (1 suite) de 47 m2 e 52 m2 em trés torres, sendo 6 unidades

por andar conforme plantas abaixo.

2 dorm - 52 m2

Figura 8 - Fachada e Plantas de 2 dormitorios, empreendimento “Familia Freguesia do O”
Fonte: http://www.familiafrequesiadoo.com.br/apartamento. html

Conforme figura 10, o empreedimento apresenta como areas comuns: brinquedoteca,
churrasqueira, espaco gourmet, espaco mulher, fitness, home office, lan house, playground,
piscina, sala de tv, saldo de festas adulto e infantil, saldo de Jogos, spa e redario.

Figura 9 - Implantac&o do empreendimento “Familia Freguesia do O”
Fonte: http://www.familiafreguesiadoo.com.br/apartamento.html



http://www.familiafreguesiadoo.com.br/apartamento.html
http://www.familiafreguesiadoo.com.br/apartamento.html
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Figura 10 - Imagens das areas de lazer do empreendimento “Familia Freguesia do O”
Fonte: http://www.familiafreguesiadoo.com.br/lazer.html

A incorporadora planejava gastar com acdes de Marketing para o langcamento do
empreendimento, 4% de um VGV de 47 milhdes de reais. Entretanto, a empresa nédo
apresentava nenhum planejamento estratégico para a divisdo deste montante. Para a
construcdo, manutencdo do Stand de Vendas e realizacdo do novo Ponto de vendas, com o
inicio das obras, a incorporadora gastou 2,7% deste VGV, 0 que segundo os especialistas esta
muito acima do que se planeja gastar com tais agcdes. Deste modo, grande parte do valor que
deveria ser gasto em midias e em treinamento da Forca de Vendas, foi gasto no Ponto de

Vendas, 0 que explica a descontinuidade das outras agdes.

No ano de 2012, a incorporadora Developing contratou uma empresa especializada e realizou
uma pesquisa de mercado direcionada ao produto “Familia Freguesia do O”, buscando a
correta formatacdo do empreendimento. A pesquisa identificou as principais caracteristicas e
infraestrutura ofertada no bairro, os lancamentos por tipologia existentes na regido, 0s precos
praticados e as caracteristicas do publico alvo, além de levantar bairros adjacentes a serem

considerados como demandas potenciais, como Pirituba, Jaragua e Cachoeirinha.

Em maio de 2015, a incorporadora realizou uma nova pesquisa de mercado, levantando os
empreendimentos langados entre os anos de 2011 e 2015 nos distritos da Freguesia do O e
Pirituba. Verificou o estoque de unidades disponiveis na regido e os futuros langamentos.
Esta analise, possibilitou uma revisdo de pregos praticados, possiveis promogdes a serem

oferecidas e prop6s uma reformulacdo da estratégia de Marketing na busca dos possiveis


http://www.familiafreguesiadoo.com.br/lazer.html
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compradores. Deste modo, a nota para a estratégia de pesquisa de campo e mapeamento da
concorréncia na microrregido foi 10. A pesquisa levantou que o produto deveria ser de 2
dormitdrios, com suite e terraco gourmet. Porém, ndo foram realizadas pesquisas com
pequenos grupos, nem a verificacdo de habitos de consumo da populacdo a fim de buscar o
produto ideal dentro dessas premissas bésicas levantadas. Este estudo mais aprofundado
poderia ter levado ao desenvolvimento de duas tipologias para 0 empreendimento, uma com
dois e outra com trés dormitdrios, ampliando as possibilidades de oferta. Observou-se durante

a fase de comercializacdo a procura por unidades de trés dormitorios.

Para o langamento do empreendimento a incorporadora realizou um stand de vendas seguindo
projeto desenvolvido por arquitetos, decoradores e paisagistas. A nota atribuida para esta
acdo foi 10. Com o inicio das obras o ponto de vendas foi transferido para um container, sem
area Util para manter a maquete do empreendimento, deste modo a nota para essa acao foi
sete. A agéncia de publicidade realizou um amplo levantamento dos pontos de captacdo na
microrregido. As agdes, entretanto, foram realizadas de forma esporadica e sem foco no

publico alvo deste estudo.

A incorporadora escolheu para o lancamento do empreendimento a mesma imobiliaria que ja
trabalhava com outro produto da empresa, com foco em familias de até 6 SM. Esta escolha se
mostrou equivocada, pois a imobiliaria escolhida estava acostumada a trabalhar em outras
regides da cidade e ndo apresentava Forca de Vendas com “expertise” para buscar o publico
alvo adequado para esse empreendimento. Para o lancamento ndo foi realizado uma
convengdo de vendas, somente uma apresentacdo do produto na préopria imobiliaria. Trés
meses ap0s o langcamento, uma segunda imobiliaria assumiu as vendas, porém nao apresentou
bons resultados, e no momento uma terceira imobiliaria trabalha o produto. Este fato somado
a falta de um treinamento periddico da Forca de Vendas e a descontinuidade de eventos
motivacionais podem ser levantados como alguns dos fatores que levaram ao resultado de
vendas apresentado até o momento. O empreendimento apresenta 42% de suas unidades
vendidas, um valor aquém do esperado para alcance dos retornos financeiros planejados

durante a concepc¢éo do produto.

O apartamento decorado ja estava finalizado na abertura do stand. Durante o final de semana
de lancamento de produto ocorreram pequenos eventos cuja divulgacdo ocorreu via
distribuicdo de folder e envio de e-mail Marketing para clientes, 0s quais ndo se mostraram

como potenciais compradores, principalmente devido ao foco incorreto da imobiliaria.
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Para as ac0es diretas da Forca de Vendas, a agéncia de publicidade realizou varias pecgas de
e-mail Marketing para os corretores. Desta forma a nota foi 10.

Para as acdes ligadas a definicdo de metas da Forca de Vendas, 2 dos pesos levantados
foram 5, devido a falta de critério e regularidade nestas defini¢cbes. Por outro lado, uma vez
assumida uma premiacado, esta sempre foi paga na data estabelecida, portanto a nota para a
acdo de premiar foi 10. A acdo de definir data para mudanga de tabela de precos ndo foi
pontuada, pois esta pratica ndo é realizada pela empresa. A mudanca de tabela se da de

acordo com o nimero de vendas.

Ambas as Campanhas on e off-line foram realizadas por agéncias especializadas. Embora
tenham sido executadas por duas empresas, mantém uma unidade nas cores, linguagem
gréfica e apresentam informacdes completas. Desta forma, a nota para as duas campanhas foi
10. A acdo de realizar testes de campanha ndo foi pontuada pois esta pratica ndo é realizada

pela empresa em nenhum empreendimento.

Para as acOes de Midia off- line, os folders simples e completos foram executados com
qualidade, e portanto, apresentam nota 10. A sua distribuicdo, entretanto foi realizada de
forma aleatdria, ora em pontos de captacéo, ora por meio de distribuicdo Porta a Porta (PAP),
ora em eventos isolados. Estas agdes foram realizadas sem foco no publico alvo
principalmente devido a falta de treinamento da Forca de Vendas, desta forma apresentou
nota 7. O contato telefénico e o envio de SMS se mostraram acdes importantes na busca do
publico potencial. A incorporadora, em muitos casos adquiriu listas focadas em determinados

segmentos da sociedade, na busca do publico adequado.

A agéncia propés um planejamento de midia para veiculacdo de anincios em meios de
veiculacdo, auditivas e impressas. Estes anuncios, entretanto, ndo foram realizados como
também ndo houve a participacdo em feiras promocionais. Desta forma para estas acdes a
nota foi zero. Em alguns eventos, houve a distribuicdo de brindes a serem retirados no Stand
de Vendas, porém de uma forma aleatoria, sem critérios pré-estabelecidos. Acbes de rua
também foram realizadas de forma descontinuada e consequentemente ndo trouxeram 0S

resultados esperados.

Para as acGes de Midia on-line, o Hot site, conforme imagem abaixo, foi realizado por
empresa especializada apresentando informaces completas do produto, imagens e um tour

virtual do apartamento decorado, além de um chat on line. Nao foram realizados andncios em
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portais ou midias sociais. O envio de e-mail Marketing complementando o envio de SMS se

mostrou fundamental.

T ey

(1SUITE )
TERRACO GOURMET *
47m’ E 52m* PRIVATIVOS

Tour

Reakzagho Intormadiagdo Endoreco Informagdes ek
" " ual
dleveloping Gdrive ELITER R locréCopalba DiFreguesial (1) 3997-1431 -

Figura 11 - Hot site do empreendimento “Familia Freguesia do O”
Fonte: http://www.familiafrequesiadoo.com.br/

O gréfico 32 a sequir, apresenta a analise do desempenho das acdes de Marketing adotadas no

empreendimento Familia Freguesia do O obtida:

e a partir do agrupamento dos blocos de acgdes, segundo definicbes de acgdes
fundamentais, importantes e secundarias, identificadas por meio do método Delphi,

desenvolvida no capitulo 3 deste estudo.

e segundo a definicdo de uma métrica minima para criar uma referéncia de pontuacao
para posicionar o0 desempenho das acbes de Marketing adotadas pelo

empreendimento em estudo.

Para definir a referéncia de pontuacdo, apresentada no grafico 32, foi adotado o critério
conforme a hierarquizacéo das acfes da Matriz e parte da premissa que: a¢6es fundamentais
deveriam apresentar notas altas, as importantes notas medianas e as secundarias podem ser

pontuadas com notas mais baixas, (tabela 5).
sendo que:
e Ac0es Fundamentais com nota entre 7 a 10,
e Ac0es Importantes com nota entre 5 até 7,

e Ac0es Secundarias com nota entre 0 até 5.


http://www.familiafreguesiadoo.com.br/
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Para pontuar cada acdo dentro desses intervalos (indicados acima), foi adotado o seguinte
critério: acGes com pesos relativos altos, indicados pelos especialistas na Matriz apresentada
no Anexo B, (coluna “peso por agdo”) receberam notas mais proximas do limite superior
desses intervalos, e acbes com pesos relativos mais baixos, receberam notas mais préximas

do limite inferior.

m A¢oes fundamentais Agdes importantes Agdes secundarias

Peso por Peso por
P po Nota | Pontuacio
®)

acao (Pa) bloco (Pb) ™

7 acdes Pa Pb 7a10 | P=Pa*Pb*N
PONTO DE VENDAS

3 acdes Pa Pb Saté7 | P=Pa*Pb*N
5 agoes Pa Pb 7a10 | P=Pa*Pb*N
FORCA DE VENDAS -Definicao de metas

4 acoes | Pa | Pb | 5até7| P=Pa*Pb*N
CAMPANHA PUBLICITARIA

3 agoes |  pa | Pb |sate7]| P=Pa*Pb*N
MIDIA OFF-LINE

9 acdes [ pa | Pb [oates | P=pParPb*N
MIDIA ON-LINE

4 acoes Pa | Pb | 0 até 5 [ P=Pa*Ph*N

Tabela 5 - Calculos utilizados para a pontuagéo de referéncia adotada

As porcentagens indicadas no grafico a seguir representam a proporcao atingida pelo
empreendimento (estudo de caso) por cada bloco de acbes em relacdo ao total possivel para

cada um deles.

M Fundamentais " Importantes Secundarias referéncia (métrica de desempenho)
120%
100%
100%
87%
——_82% 759¢
80% \ 67% 69%
60% —52% ~ - N 58% '

47%

- 50%
55% 57% N | S
I 32%  32%
20% _—
o” | ! |

CONCEPCAO  FORGA DE VENDAS PONTO DEVENDAS FORGA DE VENDAS CAMPANHA MIDIA OFF-UNE MiDIA ON-LINE
Agdes diretas definicio de metas PUBLICITARIA

Gréfico 32 - Pontuagéo do estudo de caso em relacdo ao méximo permitido e pontuacgéo da referéncia
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A anélise dos dados do grafico 32, aponta para um resultado pouco satisfatorio em relagéo a
pontuacdo das acOes consideradas fundamentais na Matriz desenvolvida (Concepgéo e Forga
de Vendas), o bloco Concepc¢éo atingiu apenas 52% do maximo possivel e Forca de Vendas
(acOes diretas) atingiu 47%, ou seja, ambos 0s blocos de a¢6es fundamentais ndo chegaram a
atingir metade da nota maxima possivel, estando abaixo da referéncia satisfatoria para tais

blocos de agdes.

No caso das acgOes importantes, o bloco Ponto de Vendas, Forca de Vendas (definicdo de
metas) e a Campanha publicitéria atingiram os maiores percentuais em relacdo ao maximo
possivel, entre 67% a 100%, mostrando o acerto dessas acdes, estando acima das referéncias

adotadas.

Para as acOes Secundarias, os blocos de Midia off e on-line atingiram 69% e 50%, do maximo
permitido, respectivamente, indo em desencontro a tendéncia atual de priorizar as midias on-

line frente as off- line, mas ambas acima da métrica de desempenho adotada.

Os resultados levantados pela Matriz de ac¢Oes, se comparados a baixa pontuacdo nos blocos
fundamentais em relagéo a referéncia, demonstra que, para este empreendimento, ndo houve
um planejamento de Marketing bem estruturado segundo as etapas de comercializagcdo. A
forte concentracdo de acBes para o Ponto de Vendas e Campanha Publicitéria, itens
considerados fundamentais pelos especialistas, ndo gerou real efetividade de vendas, pois
estes precisam estar fortemente ancorados por acbes focadas na correta Concepcdo do

Produto e no efetivo treinamento da Forca de Vendas.

Nesse sentido, o resultado final aponta que as acdes levantadas como fundamentais pelos
especialistas ndo atingiram o desempenho desejado. Como ja levantado, a investigacdo da
nota obtida, sem considerar o conjunto de todas as caracteristicas envolvidas na venda de um
empreendimento residencial, ndo leva a uma analise conclusiva, mas pode ajudar a explicar o

resultado pouco expressivo de vendas frente ao planejado, neste estudo de caso.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho busca levantar pardmetros para orientar os gestores imobilidrios na elaboracdo
de estratégias de Marketing para langcamentos de empreendimentos residenciais localizados
em bairros periféricos da cidade de S&o Paulo, com foco em familias com rendimento mensal

de 6 a 10 SM (salarios minimos).

Por meio da aplicacdo do método Delphi junto a especialistas do setor imobiliario, foi
desenvolvida uma Matriz que representa as aces consideradas essenciais em um langamento
imobiliario. Em funcdo das diversas varidveis identificadas, as aces levantadas foram

subdividas em trés grupos: (1) fundamentais, (2) importantes e (3) secundarias.

Segundo a analise dos resultados da aplicacdo do método Delphi, as a¢des fundamentais que
ndo deveriam faltar em um planejamento de Marketing s@o as que apresentam menor custo
(ligadas a concepcéao do produto), seguidas das agdes voltadas a forga de vendas, ou seja, um
produto corretamente formatado e ofertado por um profissional motivado e bem treinado
aumentara as chances no alcance de bons resultados de vendas para empreendimentos

corretamente formatados.

Quando se analisa estes dois blocos de agbes levantadas como fundamentais, deve-se
ressaltar que a exceléncia nos resultados alcancados nas acfes ligadas a concepcdo do
produto, apesar de sua complexidade, depende necessariamente do rigor assumido pelos
incorporadores no planejamento estratégico de seus produtos. Entretanto, manter a forca de
vendas motivada e bem treinada, em geral extrapola o controle dos incorporadores, pois o
momento atual de falta de langamentos e do incremento no nimero de vendas de imdveis em
estoque, aliado a recessdo econdmica, gera a fuga desses profissionais (corretores) para
outros setores da economia, principalmente devido a falta de qualquer vinculo formal dos

mesmos com as incorporadoras.

A Matriz pode ser personalizada, caso a caso, adequando-se as particularidades de cada
empreendimento de acordo com a sua localizagdo, faixa de renda, legislacdo municipal entre
outras. Fatores como o aparecimento de novas tecnologias, a conjuntura econdmica e a
propria evolucdo urbana, além das particularidades de cada empreendimento, podem alterar

os resultados obtidos pela aplicacdo do método Dephi.
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Este trabalho utilizou como estudo de caso o empreendimento “Familia Freguesia do O” para

demonstrar a aplicagdo da Matriz de agdes de Marketing desenvolvida. Neste caso, a analise

do desempenho dos resultados obtidos pelo empreendimento foi realizada segundo métricas

minimas estabelecidas a serem alcancadas por cada bloco de a¢des e mostrou que:

Né&o foi alcancado o desempenho desejado para as agdes levantadas pela Matriz como

Fundamentais:

o Para acles ligadas a Concepc¢do, a nota de 52% do maximo possivel, ficou
abaixo da referéncia de 87%;

o Para acdes ligadas a Forca de Vendas — acgdes diretas, a nota de 47% do

maximo possivel, ficou abaixo da referéncia de 82%.

Apresentou melhor resultado no caso das a¢des Importantes:

Para acOes ligadas ao Ponto de Vendas, a nota de 75% do maximo possivel,

O

ficou acima da referéncia de 55%;

o Para agdes ligadas a Forca de Vendas — definicdo de metas, a nota de 67% do

méaximo possivel, ficou acima da referéncia de 67%);

o Para acbes ligadas a Campanha Publicitaria, a nota de 100% do maximo

possivel, ficou acima da referéncia de 58%;

o Todos os blocos ligados as acfes Importantes apresentam notas acima da

referéncia estabelecida.
Em relacdo as agcdes Secundarias:

o Para acOes ligadas as Midias on-line e off-line, as notas ficaram 69% e 50%,
respectivamente, do maximo possivel, ambas ficaram acima das referéncias de
50% e 32%j;

o Os dois blocos ligados as agdes Secundarias apresentam notas acima da

métrica desejada.

No estudo de caso, a andlise da Matriz mostra que houve a concentracdo de acGes para o

Ponto de Vendas e Campanha Publicitaria, porém as acfes levantadas como fundamentais

pelos especialistas



99

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABIBI FILHO, A.E. Proposta de metodologia para reconhecimento de anseios de
segmento do mercado residencial. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia Civil) - Séo
Paulo: POLI USP, 2009. 148 p.

ALENCAR, C.T. A Tomada de Decisdes Estratégicas no Segmento de Empreendimentos
Residenciais: Uma Sistematica de Andlise. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia Civil) -
Sé&o Paulo: POLI USP, 1993.

ALENCAR, C.T. et al. A Tomada de DecisGes Estratégicas no Segmento de
Empreendimentos  Residenciais: Uma  Sistematica de  Analise.  Boletim
Técnico/PCC/102, Séo Paulo: EPUSP, 1993.

BALLVERDU, R.B. Tipos de Veiculos e Instrumentos de Comunicac¢do. Disponivel em:
<https://comunicacaoorganizada.files.wordpress.com/2009/07/tipos-de-veiculos-e-
instrumentos-de-comunicacao.pdf> Acesso em 16 Jun. 2015

BATALHA-VASCONCELLOS; D.L. MEIRELLES, D.S. Aliangas estratégicas e o
crescimento da firma de servigos de incorporagdo imobiliaria: caso Cyrela. In: SLADE
BRASIL. Encontro luso-brasileiro de estratégia. Anais. Itajai: UNIVALLI, 2006.

. Reputacdo da Empresa: Recurso Importante no Mercado Imobiliario. Seminario
Internacional da LARES — Latin American Real Estate Society. Sao Paulo, Brasil, 03 a
05 de setembro, 2008. 10 p. Disponivel em: <http://lares.org.br/2008/img/Artigo014-
Batalha-Vasconcelos.pdf> Acesso em: 16 Jun 2015

BOLES, J. et al. Relationship selling behaviors: antecedents and relationship with
performance. The Journal of Business & Industrial Marketing. Santa Barbara, 2000.
Vol.15, Num. 2/3; pg. 141.

BRASIL: Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica. Série Assuntos
Estratégicos, Social e Renda. n. 1 nov/2014. A Classe Média Brasileira. Brasilia, 2014.
Disponivel em: http://www.sae.gov.br/wp-content/uploads/ebook _ClasseMedial.pdf
Acesso em: 11 de ago 2015.

CAPELAO, L. Pesquisa de mercado. Disponivel em:
http://www.leticiacapelao.com/Webquest_Pesquisa_Mercado/webintro.htm.
Acesso em 8 Jul 2015.

CHURCHILL JUNIOR, G.A.; PETER, P.J. Marketing criando valor para os clientes .
2.ed. S&o Paulo: Saraiva, 2003.

COBRA, M. Administracdo de Marketing no Brasil. Sdo Paulo: Cobra Editora &
Marketing, 2005. Disponivel em: <https://books.google.com.br/books?id=IC6WmnO-
V4kC&pg=PA3&hl=pt BR&source=ghs_selected pages&cad=2#v=onepage&q&f=false>
Acesso em: 16 Jun 2015.


https://comunicacaoorganizada.files.wordpress.com/2009/07/tipos-de-veiculos-e-instrumentos-de-comunicacao.pdf
https://comunicacaoorganizada.files.wordpress.com/2009/07/tipos-de-veiculos-e-instrumentos-de-comunicacao.pdf
http://lares.org.br/2008/img/Artigo014-Batalha-Vasconcelos.pdf
http://lares.org.br/2008/img/Artigo014-Batalha-Vasconcelos.pdf
http://www.sae.gov.br/wp-content/uploads/ebook_ClasseMedia1.pdf
http://www.leticiacapelao.com/Webquest_Pesquisa_Mercado/webintro.htm
https://books.google.com.br/books?id=lC6WmnO-V4kC&pg=PA3&hl=pt-BR&source=gbs_selected_pages&cad=2#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.br/books?id=lC6WmnO-V4kC&pg=PA3&hl=pt-BR&source=gbs_selected_pages&cad=2#v=onepage&q&f=false

100

CYRELA BRAZIL REALTY. Relatorio anual. S&o Paulo, 2011. Disponivel em:
<http://estatico.cyrela.com.br/Files/Pdf/relatorio-anual/relatorio-anual-cyrela-2011.pdf >
Acesso em: 16 Jun 2015.

COUGHLAN, A.T.; NARASIMHAN, C. An Empirical Analysis of Sales-Force
Compensation Plans. Journal of Business, 1992. v.65, no. 1, pp. 93-121

CRUZ, B.R.T. Plano de Marketing para lancamento de um empreendimento
imobiliario: Case - Reference Cidade Jardim. Monografia (MBA em Comunicacao
Corporativa) - Salvador: UNIFACS, 2008.

DIALETICO.COM. Histdria de S&o Paulo, O bairro da Freguesia do O. Disponivel em:
<http://www.dialetico.com/historia_sp/historia_sp_25.pdf > Acesso em: 16 Jun 2015.

DIAS, R.F. Comportamento dos jovens do segmento da maioria: Um estudo de caso da
Revista Pah! Monografia (Graduacdo em Comunicacao) — Porto Alegre: UFRGS, 2011

ESCOLA POLITECNICA DA USP. S&o Paulo. CM-NRE-POLI. Relacionamento das
empresas de Real Estate com a midia, a opinido publica e os clientes. Nota de reunido.
CM-Nota-290410. 29 de abril de 2010.

Disponivel em: < http://www.realestate.br/images/File/Comite/ CM-Nota-290410(2).pdf>
Acesso em: 21 Jan 2016 .

ESCOLA POLITECNICA DA USP. S&o Paulo. CM-NRE-POLI. Panorama da economia
brasileira em 2015 e as repercussdes no real estate. Nota de reunido. CM-Nota 260215. 26
de fevereiro de 2015.

Disponivel em:
<http://www.realestate.br/dash/uploads/sistema/Comite_de_Mercado/cm_nota 260215.pdf>
Acesso em: 21 Jan 2016

EUFRASIO, M. Estudo do composto mercadoldgico do supermercado compre facil Itda-
me. Monografia (Graduacdo em Administracdo) — Tijucas: UNIVALI, 2006.

FAVERO, L. P. L. O mercado imobiliario residencial da regido metropolitana de Sao
Paulo: uma aplicacdo de modelos de comercializacdo hedbnica de regresséo e correlacdo
candnica. Tese (Doutorado em Administracdo) - Séo Paulo: FEA USP, 2005.

FERRONATO, M. Marketing Imobiliario. Google-Think real Estate 2013. Disponivel em:
<http://www.Marketingimob.com/2013/08/google-think-real-estate-2013.html>
Acesso em: 16 Jun 2015.

GARBI, J.B. As estratégias de vendas para empreendimentos imobiliarios voltados para
baixa renda existentes no mercado com na proposta de pontos de venda e seus
instrumentos. Monografia (MBA em Economia Setorial e Mercados, com énfase em Real
Estate) - Sdo Paulo: POLI USP, 2011.

HEGEDUS, C.E.N. A compreensdo da percepcdo da qualidade pelo comprador com
base para a definicdo de estratégias pelas empresas e sua cadeias de fornecimento.
Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producéo) — Sao Paulo: POLI USP, 2000.


http://estatico.cyrela.com.br/Files/Pdf/relatorio-anual/relatorio-anual-cyrela-2011.pdf
http://www.dialetico.com/historia_sp/historia_sp_25.pdf
http://www.realestate.br/dash/uploads/sistema/Comite_de_Mercado/cm_nota_260215.pdf
http://www.marketingimob.com/2013/08/google-think-real-estate-2013.html

101

GODOY, P.; NARDI, S. Marketing para o varejo de baixa renda. Como otimizar 0 uso
dos 4ps. Séo Paulo: Novo século, 2006.

GOOGLE/THINK INSIGHTS. Os novos donos da internet: Classe C, de conectados.
Disponivel em:  <https://www.google.com/intl/ALL_br/think/research-studies/novos-
donos-internet-classe-c-conectados-brasil.html> Acesso em 12 Out 2015

. Think Real Estate, 20/10/2013. Disponivel em:
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/think-real-estate-with-google-Q3-
2013.htmI> Acesso em 16 Jun 2015.

GULLO, J.; PINHEIRO, D. Comunicacao integrada de Marketing: gestdo dos elementos
de comunicacdo: suporte as estratégias de Marketing e de negdcios da empresa. Sdo Paulo:
Atlas, 2005.

KRAFFT, M. An Empirical Investigation of the Antecedents of Sales Force Control
Systems. Journal of Marketing, v. 63, No. 3, pp. 120-134, 1999.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 9.ed. Rio de Janeiro: Prentice
Hall do Brasil, 2008.

. Administracdo de Marketing. Analise, Planejamento, Implementacdo e
Controle. 3.ed. Séo Paulo: Atlas, 1998.

. Conquistando clientes, mantendo-os e aumentando sua fidelidade. In: Marketing
para o século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados. Sdo Paulo: Futura, 1999.
(p.155-175).

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de Marketing: A Biblia do Marketing. 12a
ed. Prentice Hall Brasil, 2006. 776p.

LAS CASAS, A.L. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 8.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

LEITE, F.L.C. Boom imobiliario e treinamento de corretores de imdveis no Brasil: um
estudo de caso de uma empresa lider do setor. Dissertacdo (Mestrado em Administracao) -
Séo Paulo: FEA USP, 2009.

LYRIO FILHO, A.M. et al. Marketing Imobiliario e Ciclo de Vida de Empreendimentos.
LARES - Seminario Internacional da Latin American Real Estate Society. 10 p. Séo
Paulo, Brasil, 25 a 26 de outubro, 2007.

MAURO FILHO, R. Qualidade na insercdo: Caracteristicas componentes para formatacéo
de empreendimentos residenciais — quatro dormitérios no bairro de perdizes. Monografia
(MBA em Economia Setorial e Mercados, com énfase em Real Estate) - Sdo Paulo: POLI
USP, 1% ed., 2007.

McKENNA, R. Marketing de Relacionamento. Estratégias bem-sucedidas para a era do
cliente. Trad. Outras Palavras. Rio de Janeiro, Campus, 1992. In: Estratégias de
Marketing em tempos de crise. Rio de Janeiro: Campus, 1989.


https://www.google.com/intl/ALL_br/think/research-studies/novos-donos-internet-classe-c-conectados-brasil.html
https://www.google.com/intl/ALL_br/think/research-studies/novos-donos-internet-classe-c-conectados-brasil.html
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/think-real-estate-with-google-Q3-2013.html
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/think-real-estate-with-google-Q3-2013.html

102

McCARTHY, E.J.; PERREAULT Jr.; WILLIAM D. Marketing Essencial. Sdo Paulo: Atlas,
1997.

MEIRELLES, R. Plataformas de futuro: classe C de conectados. Brasileiros, 2015.
Disponivel —em  <http://brasileiros.com.br/2015/05/plataformas-de-futuro-classe-c-de-
conectados/> Acesso em: 02 Jul 2015.

MEYER, J.F.P; HADDAD, E. Motivacdo de Escolha Residencial na Percepcdo dos
Empreendedores. In: LATIN AMERICAN REAL ESTATE SOCIETY, 4. Anais - Sao
Paulo: USP, 2004.

MUNARETTO, L.F.; CORREA, H.L; ARAUJO, J.C.C. Um estudo sobre as
caracteristicas do método Delphi e de grupo focal, como técnicas na obtencdo de
dados em pesquisas exploratérias. Rev. Adm. Universidade Federal de Santa Maria.
Santa Maria, v. 6, n. 1, p. 9-24, 2013. Disponivel em:
<http://cascavel.ufsm.br/revistas/ojs2.2.2/index.php/reaufsm/article/view/6243>.

Acesso em: 02 Jul 2015.

NAVARRO, S.S. Planejamento de empreendimentos imobiliarios: Gestdo de risco
orientada a gestdo de prazo com énfase na identificacdo de alertas antecipados.
Dissertacdo (Mestrado em Engenharia Civil e Urbana) - Sdo Paulo: POLI USP, 2007.

NOVELLI, D. Venda de apartamento pelo twiter repercute na midia, 21/06/2009
Disponivel em:

<http://www.blogtecnisa.com.br/inovacao/venda-de-apartamento-pelo-twitter-repercute-na-
midia/> Acesso em: 16 Jun 2015.

OLIVEIRA, F.P. Representacfes graficas digitais em empreendimentos imobiliarios
residenciais: estudo de caso da Brookfield Incorporacfes. Monografia (MBA em
Economia Setorial e Mercados, com énfase em Real Estate) - Sdo Paulo: POLI USP, 2012.

OLIVEIRA, T. Estratégias de venda para publico de baixa renda.
Disponivel em: <http://construcaomercado.pini.com.br/negocios-incorporacao-
construcao/96/vendas->como-vender-para-eles-282311-1.aspx
Acesso em: 02 Jul 2015.

OLIVEIRA, M. Informacbes em Folders. O Caso de Edificagbes Habitacionaisl,
Revistamade, Porto Alegre, Ano 2, No 2, julho-dezembro de 2002. Disponivel em:
<http://www.estacio.br/revistamade/2_2/ADM.MADE%20An0%202%20N%BA2%20Jul
h0%20-%20Dezembro%202002%20-%20Artigo%203.pdf> Acesso em 02 Jul 2015

PASCALE, A. Atributos que configuram qualidade as localizacdes residenciais : uma
matriz para clientes de mercado na cidade de Sdo Paulo. Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia Civil) - Sdo Paulo: POLI USP, 2005.

PERES, P. Twitter como meio de venda de Imdével — Tecnisa, junho 03, 2009.
Disponivel em:  <http://abrandando.blogspot.com.br/2009/06/twitter-como-meio-de-
venda-de-imovel.htmI> Acesso em: 02 Jul 2015.


http://brasileiros.com.br/2015/05/plataformas-de-futuro-classe-c-de-conectados/
http://brasileiros.com.br/2015/05/plataformas-de-futuro-classe-c-de-conectados/
http://www.tecnisa.com.br/blog/autor/denilson-novelli/
http://construcaomercado.pini.com.br/negocios-incorporacao-construcao/96/vendas-como-vender-para-eles-282311-1.aspx
http://construcaomercado.pini.com.br/negocios-incorporacao-construcao/96/vendas-como-vender-para-eles-282311-1.aspx
http://www.estacio.br/revistamade/2_2/ADM.MADE%20Ano%202%20N%BA2%20Julho%20-%20Dezembro%202002%20-%20Artigo%203.pdf
http://www.estacio.br/revistamade/2_2/ADM.MADE%20Ano%202%20N%BA2%20Julho%20-%20Dezembro%202002%20-%20Artigo%203.pdf
http://abrandando.blogspot.com.br/2009/06/twitter-como-meio-de-venda-de-imovel.html
http://abrandando.blogspot.com.br/2009/06/twitter-como-meio-de-venda-de-imovel.html

103

REVISTA  CAPITAL ABERTO n°%2, nov/dez 07. Disponivel  em:
<http://www.acionista.com.br/mercado/artigos_mercado/180208_capital_aberto.htm>
Acesso em: 10 Jul 2015.

ROCHA LIMA J.R. Planejamento do produto no mercado habitacional. 26p. [Texto
Teécnico. Escola Politécnica da USP. Departamento de Engenharia de Construgdo Civil,
BT/PCC/110] - Séo Paulo: EPUSP, 1993.

.Planejamento do Produto no Mercado Habitacional. 29 p. Boletim
Técnico/PCC/110 — S&o Paulo: EPUSP, 1993.

Algumas Questdes de Planejamento e a Atual Conjuntura Econdmica
Estressada. Carta NRE-POLI abril — junho 2009. no. 16-09 - S&o Paulo: EPUSP.

. Analise de Investimentos: Principios e Técnicas para Empreendimentos do
Setor Construcao Civil , 50p. (Texto Técnico. Escola Politécnica da USP. Departamento
de Engenharia de Construcao Civil, TT/PCC/06) - Sdo Paulo: EPUSP, 1993.

. Deciséo e Planejamento: Fundamentos para a Empresa e Empreendimentos na
Construcédo Civil.55p. (Texto Técnico. Escola Politécnica da USP. Departamento de
Engenharia de Construcéo Civil, TT/PCC/25) - Séo Paulo: EPUSP, 2004

RODRIGUES, C.M. Novas estratégias publicitarias na conquista do consumidor: o caso
do Marketing de Guerrilha, Monografia (Graduacdo em Comunicagdo Social) - Vitoria:
UFES, 2010.

ROSSI RESIDENCIAL. Rossi realiza outlet digital com ofertas de 2 mil imoveis em todo
o0 Brasil. Disponivel em: <http://www.rossiresidencial.com.br/noticias/rossi-realiza-
outlet-digital- com-ofertas-de-2-mil-imoveis-em-todo-o-brasil-acao-e-pioneira/>
Acesso em: 16 Nov 2014.

SASAKI, M.T. Marketing de relacionamento aplicado ao setor de bens duraveis: um
estudo de caso no setor imobiliario. Dissertagdo (Mestrado em Administracdo) - Sé&o
Paulo: FEA USP 2010.

SECOVI. Boas praticas na intermediacdo de compra e venda de imdveis. Disponivel
em: <http://www.secovi.com.br/files/Downloads/manual-boas-praticas-webpdf.pdf>.
Acesso em: 16 Jun 2015.

. Relatério de Reunido de Inteligéncia de Mercado. 31/03/2015. Séo Paulo,
Disponivel em: <http://www.secovi.com.br/pesquisa-mensal-do-mercado-imobiliario>
Acesso em: 10 jan 2015.

. Relatorio Secovi de pesquisa de mercado imobiliario: dezembro de 2014.
Disponivel em: <http://www.secovi.com.br/files/ Arquivos/pmi-dezembro-2014.pdf>
Acesso em: 10 jan 2015.

. Relatorio Secovi de pesquisa de mercado imobiliario: janeiro de 2015.
Disponivel em: <http://www.secovi.com.br/files/Arquivos/pmi-janeiro-2015.pdf>
Acesso em 10 fev 2015.


http://www.acionista.com.br/mercado/artigos_mercado/180208_capital_aberto.htm
http://www.rossiresidencial.com.br/noticias/rossi-realiza-outlet-digital-%20com-ofertas-de-2-mil-imoveis-em-todo-o-brasil-acao-e-pioneira/
http://www.rossiresidencial.com.br/noticias/rossi-realiza-outlet-digital-%20com-ofertas-de-2-mil-imoveis-em-todo-o-brasil-acao-e-pioneira/
http://www.secovi.com.br/files/Downloads/manual-boas-praticas-webpdf.pdf
http://www.secovi.com.br/pesquisa-mensal-do-mercado-imobiliario
http://www.secovi.com.br/files/Arquivos/pmi-janeiro-2015.pdf

104

. Relatério Secovi de pesquisa de mercado imobiliario: setembro de 2015.
Disponivel em:<http://www.secovi.com.br/files/Arquivos/pmi-setembro-2015.pdf>
Acesso em: 10 out 2015.

. Relatério Secovi de pesquisa de mercado imobiliario: Dezembro registra
melhor desempenho de vendas do ano de 2015. Disponivel em:
<http://www.secovi.com.br/pesquisa-mensal-do-mercado-imobiliario>
Acesso em: 16 Jan 2016.

SCHULTZ, R. J. e GOOD, D. J. Impact of the consideration of future sales consequences and
customer-oriented selling on long-term buyer-seller relationships. The Journal of
Business & Industrial Marketing. Santa Barbara, VVol. 15, N. 4; pg. 200, 2000.

SOUZA, R. Sistema de gestao para empresas de incorporacgdo imobiliaria. Sdo Paulo: O
Nome da Rosa, 2004.
Disponivel em: <http://www.fau.usp.br/disciplinas/tfg/tfg_online/tr/062/a073.html>
Acesso em: 16 Jun 2015.

VERONEZI, A.B. Sistema de certificacdo da qualidade de edificios de escritorios no
Brasil. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia Civil) - S&o Paulo: POLI USP, 2004.

WRIGHT, J.T.C.; GIOVINAZZO, R.A.D. Uma Ferramenta de Apoio ao Planejamento
Prospectivo. Caderno de Pesquisas em Administragdo. v. 01, no 12, 2° trimestre/ 2000.

YAZBEK, P. Os sites e apps que facilitam a compra de imoveis. Dezembro de 2013,
Exame. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/os-sites-e-apps-
que-facilitam-a-compra-de-imoveis> Acesso em: 16 Jun 2015.


http://www.secovi.com.br/pesquisa-mensal-do-mercado-imobiliario
http://www.fau.usp.br/disciplinas/tfg/tfg_online/tr/062/a073.html
http://exame.abril.com.br/jornalistas/priscila-yazbek
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/os-sites-e-apps-que-facilitam-a-compra-de-imoveis
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/os-sites-e-apps-que-facilitam-a-compra-de-imoveis

105

ANEXO A - RESULTADO DA APLICACAO DA MATRIZ DE ACOES — 1° RODADA - COM INCLUSAO DE NOVAS ACOES

Novas acoes

RELEVANCIA

Sim Néao

% de sim

2-PESO

3-% DE BUDGET GASTO EM CADA
FASE
Concepcéo Lancamento Remanesc.

4 -% de VGV
PARA CADA
ETAPA

RELEVANCIA

2 PESO

3-% DE BUDGET GASTO EM CADA
FASE

Concepgéao Lancamento Remanesc.

CONCEPCAO

Realizar pesquisa de campo (terreno e formatagéo do produto) X 93% 80 95 4 2

Realizar mapeamento da micro regido (levantar pontos de captacéo) X 93% 80 47 37 15

Realizar mapeamento da concorréncia direta na micro regido (preco e atributos) X 100% 80 47 37 15

Realizar pesquisa com grupos pequenos de pesquisa para formatagéo de produto 100 020% X 60 25 37 23
Realizar agdes com moradoradores da micro regido antes do langamento ' X 50 47 37 15
Realizar ages para verificar habitos de consumo da populagéo na micro regido (1 a 2 seman.) X 80 25 37 23
Realizar estudo de fluxo migratério da populacéo para a micro regido X 40 47 37 15
Realizar ag6es com publico alvo em seus locais de trabalho X 50 25 37 23
PONTO DE VENDAS Sim N&o % de sim Sim  Nao

Executar tenda preliminar X 47% 0 20 13 0

Executar stand de vendas 100% 100 37 55 8

Ter outro ponto de venda (com inicio das obras) 53% 0 80 0 0 60 1,20%

Realizar agbes em pontos de captagdo na micro regido 73% 100 37 55 8

Construir apartamento modelo na torre com inicio das obras X 0 0 0 60
FORCA DE VENDAS

Acbes diretas Sim|N&o| % de sim Sim | Néo

Confecionar pecas de e-mail para corretores X 100% 100 28 45 27

Realizar convengdo de vendas X 93% 80 30 60 4

Realizar eventos motivacionais para corretores X 100% 80 %0 27 46 27 0.80%

Realizar eventos de langamentos e abertura de decorados X 100% 100 20 75 5 '

Realizar agdes tematicas no stand de vendas X 47% 0 23 46 10

Realizar treinamento periédico da forca de vendas X 70 20 75 5
Definicdo de metas Sim|{N&o| % de sim Sim | Nao

Definir meta para cadastros e visitas X 40% 0 14 18 8

Definir meta interna de vendas X 100% 100 19 47 28

Definir regras de premiagao X 73% 100 | 70 18 42 26 vecl;b;;j;pt.

Premiar de acordo com meta de venda X 87% 100 12 45 30 '

Definir datas de mudanca de tabelas de pregos X 54% 0 11 17 11
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Novas acoes |
3-% DE BUDGET GASTO EM CADA | 4-9% de VGV 3-% DE BUDGET GASTO EM CADA
RELEVANCIA 2-PESO FASE PARA CADA |RELEVANCIA |2 PESO FASE
Concepcéo Langamento Remanesc. ETAPA Concepcéo Langamento Remanesc.
CAMPANHA PUBLICITARIA % de sim
Formatar e acompanhar a campanha publicitaria off-line X 100% 100 31 41 27
Formatar e acompanhar a campanha publicitaria on-line X 100% 100 | 70 31 40 29 0,30%
Realizar teste de campanha off-line 31 40 29 X 50 31 40 29
Midia off-line Sim|Né&o| % de sim Sim | N&o
Confecionar folhetos simples X 93% 100 26 39 28
Realizar distribuicdo de folhetos X 100% 70 11 54 14
Confecionar catalogos completos do produto X 80% 80 11 54 14
Veicular andncios em midia impressa X 67% 60 10 53 23
Veicular anincios em midia auditivas X 40% 0 5 18 10
Veicular antincios em horario nobre (TV aberta) X 47% 0 7 38 9
Veicular aniincios em horario nobre (TV Assinatura) X 33% 0 60 6 35 6 1.00%
Veicular antincios em outras midias X 40% 0 2 19 12 '
Realizar distribuicéo de brindes para clientes X 62% 60 13 46 41
Realizar acdes de rua X 60% 50 8 22 23
Participar de feiras promocionais X 87% 50 12 49 37
Ter placas nos empreendimentos X 67% 70 6 16 44
Utilizar contato telefonico e envio de SMS (forca de vendas para clientes) X 100 22 38 33
Veicular out doors em rodovias ou vias de acesso a bairros do empreendimento X 0 6 16 44
Midia on-line Sim|N&o | % de sim Sim | Né&o
Confecionar o site de produto - hot site X 67% 100 15 16 14
Veicular andncios on-line X 100% 100 16 47 37
Veicular aniincios em midia social X 80% 100 | 60 12 34 27 0,80%
Utilizar vendas eletrdnicas X 40% 0 9 13 12
Enviar e-mail para publico potencial X 93% 80 12 36 34

Nota: Pesos adotados segundo moda, % de budget adotado segundo média simples, % de VGV adotado segundo média simples
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2 - PESO 3 -% DE BUDGET GASTO EM CADA FASE
A 4 -% de VGV PARA
RELEVANCIA peso por peso por CADA BLOCO
agao lilloee Concepgao Lancamento | Remanescentes
CONCEPCAO Sim N&o % de sim moda m. baixa m. alta peso adotado freq.moda média média moda média moda média moda média moda
Realizar pesquisa de campo (terreno e formatacéo do produto) X 93% 100 81 95 100 53% 95 100 4 0 2 0
Realizar agdes para verificar habitos de consumo da populacdo na microrregido (1a2sem)| x 80% 100 80 94 100 47% 54 100 31 0 15 10
Realizar mapeamento da concorréncia direta na microrregido ( preco e atributos) X 100% 100 75 90 100 40% 41 33 35 33 22 10
Realizar mapeamento da microrregido (levantar pontos de captacéo) X 93% 80 62 80 80 40% 92 100 54 100 31 0 15 10 0.20% 0.10%
Realizar pesquisa com grupos pequenos de pesquisa para formatacéo de produto X 93% 70 62 80 70 40% 44 0 37 30 19 10 ' '
Realizar agdes com moradores da microrregido antes do langamento X 60% 70 54 73 73 271% 25 0 33 33 20 0
Realizar agdes com publico alvo em seus locais de trabalho X 53% 60 32 55 60 47% 54 100 31 0 15 10
Realizar estudo de fluxo migratério da populacéo para a microrregido X 47% 40 29 61 29 13% 25 0 33 33 20 0
PONTO DE VENDAS % de sim peso adotado freq.moda
Executar stand de vendas X 100% 100 90 99 100 73% 31 0 52 100 16 0
Realizar agbes em pontos de captacdo na microrregido X 73% 100 83 95 100 53% 20 0 13 0 0 0
Ter outro ponto de venda (com inicio das obras) X 67% 40 25 56 56 20% 75 80 0 0 0 0 73 100 1,20% 1,00%
Executar tenda preliminar X 47% 30 12 42 42 20% 31 0 62 100 6 0
Construir apartamento modelo na torre com inicio das obras X 47% 50 27 61 61 27% 0 0 0 0 73 100
ORCAD DA

Acdes diretas Sim| N&o | % de sim| moda | m. baixa | m. alta |peso adotado| freq. moda | média | moda | média | moda | média | moda | média | moda | média| moda
Confecionar pecas de e-mail para corretores X 100% 100 77 99 100 73% 28 33 40 33 30 33
Realizar eventos motivacionais para corretores X 100% 100 69 91 100 53% 28 33 42 33 30 33
Realizar eventos de lancamentos e abertura de decorados X 100% 100 74 94 100 53% o1 90 16 0 80 100 4 0 0.80% 100%
Realizar treinamento periédico da forca de vendas X 67% 100 69 89 69 29% 18 0 33 0 9 0 ’ ’
Realizar convencéo de vendas X 93% 100 63 89 63 27% 46 0 46 0 22 0
Realizar agdes tematicas no stand de vendas X 40% 50 15 a4 15 13% 23 0 67 100 10 0
Definicdo de metas % de sim peso adotado freq.moda i
Definir meta interna de vendas X 100% 100 82 99 100 73% 22 33 36 33 28 33
Definir regras de premiacéo X 73% 100 69 97 100 60% 9 0 46 70 31 30
Premiar de acordo com meta de venda X 87% 100 70 97 100 67% 69 70 9 0 9 0 9 0
Definir datas de mudanca de tabelas de precos X 54% 10 18 51 18 27% 11 0 10 0 6 0
Definir meta para cadastros e visitas X 33% 30 6 34 6 13% 22 33 41 33 29 33
CAMPANHA PUBLICITARIA % de sim peso adotado freq.moda
Formatar e acompanhar a campanha publicitaria off-line X 100% 100 83 98 100 73% 34 33 35 33 31 33
Formatar e acompanhar a campanha publicitaria on-line X 100% 100 91 100 100 93% 75 70 34 33 33 33 32 33 0,30% 0,40%
Realizar teste de campanha off-line X 53% 50 51 72 50 40% 28 33 41 33 31 33
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2 - PESO 3-% DE BUDGET GASTO EM CADA FASE
~ 4 -% de VGV PARA
RELEVANCIA peso por peso por CADA BLOCO
agao e Concepgao Lancamento | Remanescentes

Midia off-line Sim|Nao | % de sim| moda | m. baixa | m. alta |peso adotado]freq. moda média | moda | média | moda | média | moda | média | moda | média| moda
Confecionar folhetos simples X 93% 100 66 95 100 67% 25 33 40 40 28 20
Utilizar contato telefénico e envio de SMS (forca de vendas para clientes) X 73% 100 45 85 100 60% 2 0 25 0 20 0
Participar de feiras promocionais X 87% 70 57 76 76 29% 7 0 31 0 9 0
Confecionar catalogos completos do produto X 80% 70 50 79 79 28% 15 0 49 80 19 0
Realizar distribuicdo de folhetos X 100% 70 55 73 73 27% 19 0 26 0 27 0
Ter placas nos empreendimentos X 60% 70 44 76 76 20% 6 0 28 0 6 0
Re_alizar disFrib_uigéo de ‘brind_es para clientes X 62% 60 34 63 63 20% 63 60 6 0 24 0 30 0 1,00% 0.80%
Veicular andincios em midias impressas X 80% 70 36 59 59 29% 14 20 65 80 14 0
Realizar agbes de rua X 67% 50 27 51 51 29% 5 0 18 0 10 0
Veicular andincios em midia auditivas X 40% 30 12 36 36 13% 7 0 47 33 19 0
Veicular anincioss em horario nobre (TV aberta) X 40% 50 16 45 45 20% 9 0 38 50 51 50
Veicular antincios em horario nobre (TV Assinatura) X 33% 30 12 39 39 29% 13 0 19 0 47 100
Veicular andincios em outras midias X 40% 50 18 42 42 29% 10 0 35 50 35 50
Veicular out doors em rodovias ou vias de acesso a bairros do empreendimento X 40% 30 17 38 38 20% 6 0 29 0 45 100
Midia on-line Sim|Nao | % de sim| moda | m. baixa | m. alta |peso adotado]freq. moda média | moda | média | moda | média | moda | média | moda | média | moda
Confecionar o site de produto - hot site X 73% 100 67 51 88 60% 22 33 23 33 21 33
Veicular anincios on-line X 100% 100 92 85 95 73% 20 33 39 33 40 33
Veicular anincios em midia social X 80% 100 73 59 90 53% 64 60 18 0 37 33 31 33 0,80% 0,70%
Enviar e-mail para publico potencial X 93% 80 73 61 86 29% 9 0 13 0 12 0
Utilizar vendas eletronicas X 40% 50 38 19 52 13% 18 33 40 33 37 33

Nota:

Textos - na cor azul - origem dos pesos adotados na Matriz da 2° rodada, na cor vermelho - agdes que foram excluidas da matriz final.

Colunas- na cor salméo — adotadas para preenchimento da tabela 4



ANEXO C — CRITERIOS PARA JULGAMENTO DAS ACOES

CONCEPCAO

NOTA CRITERIO

109

10 Realizar pesquisa por empresa especializada e indicada, segundo metodologia estabelecida
Realizar pesquisa de campo (terreno e formatagdo do produto) 5 Realizar pesquisa com equipe interna da empresa, sem metodologia
0 Nado realizar
) . . L . 10 Realizar pesquisa por empresa especializada e indicada, segundo metodologia estabelecida
Realizar pesquisa para verificar habitos de consumo da populagdo na - - — -
. i 5 Realizar pesquisa com equipe interna da empresa, sem metodologia
microrregido ( 1a2semanas) — -
0 Nao realizar
. . . - 10 Realizar mapeamento por empresa especializada e indicada, segundo metodologia estabelecida
Realizar mapeamento da concorréncia direta na microrregido (prego e - — -
atributos) 5 Realizar mapeamento com equipe interna da empresa, sem metodologia
0 N3do realizar
10 Realizar mapeamento por empresa especializada e indicada, segundo metodologia estabelecida
Realizar mapeamento da microrregido (levantar pontos de captagdo) 5 Realizar mapeamento com equipe interna da empresa, sem metodologia
0 Nado realizar
) X X . 10 Realizar pesquisa por empresa especializada e indicada, segundo metodologia estabelecida
Realizar pesquisa com grupos pequenos de pesquisa para formatagdo de " - — "
roduto 5 Realizar pesquisa com equipe interna da empresa, sem metodologia
P 0 N3do realizar
10 Abrir canal de comunicagdo com moradores e realizar agoes frequentes
Realizar agées com moradoradores da microrregido antes do langamento 5 Realizar a¢6es sem regularidade, sem abrir canal de comunicagdo com moradores
0 Nao realizar
10 Realizar ag6es com empresa especializada e indicada, segundo metodologia estabelecida
Realizar agdes com publico alvo em seus locais de trabalho 5 Realizar ag6es com equipe interna da empresa, sem metodologia
0 N3ao realizar
PONTO DE VENDAS NOTA CRITERIO
10 Realizar ponto de vendas adequado, contendo maquete, ilustragées do produto e material grafico para distribuicdo.
Executar stand de vendas - - N = N . T
7 Realizar ponto de vendas com qualidade mas sem maquete, ilustra¢cdes do produto e material grafico para distribuicdo.
L. 5 Ter pontos de capta¢do em locais de pouco acesso, pouca visibilidade, sem material grafico para distribuicdo.
Ter outro ponto de venda (com inicio das obras) — -
0 Nado realizar
10 Ter pontos de captagdo em pontos estratégicos, com boa visibilidade e com material grafico para distribuicao
Realizar agdes em pontos de captagdo na microrregido 5 Ter pontos de capta¢do em locais de pouco acesso, pouca visibilidade, sem material grafico para distribuigdo.
0 N3do realizar

Continua
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FORCA DE VENDAS

Acdes diretas NOTA |CRITERIO
10 Confecgdo pela agéncia de publicidade/incorporadora com informagdes necessarias do produto e estética adequada
Confecionar pegas de e-mail para corretores 5 Confecgdo sem critério, estética inadequada e sem informagdes do produto
0 N3o realizar
10 Realizar apresentacdo de produto, treinamento da forga de vendas, distribuicdo de premiacdo, em local adequado e com distribuicdo de material grafico
Realizar convengdo de vendas 5 Realizar apresentacdo de produto em local inadequado e sem distribuicdo de material grafico
0 N3do realizar
10 Realizar eventos gastrondmicos com divulgagao de novas metas e premiacdes, com frequéncia
Realizar eventos motivacionais para corretores 5 Realizar eventualmente apresentagdo de produto sem qualquer apelo motivacional
0 N3do realizar
10 Realizar eventos com planejamento, com verba adequada, divulgagdo correta do produto para publico alvo
Realizar eventos de langamentos e abertura de decorados 5 Realizar eventos sem verba adequada e pouca divulgacdo
0 N3o realizar
10 Realizar treinamento com critério, material adequado e com regularidade
Realizar treinamento periédico da forca de vendas 5 Realizar treinamento sem critério ou regularidade
0 N3do realizar
Definigdo de metas NOTA |CRITERIO
10 Definir metas plausiveis e com critério
Definir meta interna de vendas (endomarketing) 5 Definir metas sem qualquer critério e que podem ser mudadas sem aviso prévio
0 N3do realizar
10 Definir regras adequadas e com enfoque motivacional
Definir regras de premiagdo 5 Definir regras sem qualquer critério
0 N3do realizar
10 Cumprir com prazos e regras assumidas para premia¢do
Premiar de acordo com meta de venda 5 N3do cumprir com regras e prazos estabelecidos
0 N3o premiar
10 Efetuar mudancgas de tabela conforme critérios e planejamento estabelecido
Definir datas de mudanga de tabelas de pregos 5 Mudar as tabelas sem critério pré estabelecido em qualquer data
0 N3do realizar
CAMPANHA PUBLICITARIA NOTA CRITERIO
Formatar e acompanhar a campanha publicitéria off-line 10 Realizar campanha por empresa especializada, estéti.ca e Iirjguagem adequada ao pl’xblico. alvo, com sincronizagdao de campanha on e off-line.
7 Realizar campanha por empresa especializada, sem sincronizagdo de campanha on e off-line.
. . 5 Realizar campanha feita por equipe interna da empresa, com informagdes incompletas
Formatar e acompanhar a campanha publicitaria on-line — - — .
0 N3o realizar campanha publicitaria
10 Realizar testes com empresa especializada segundo critérios e metodologia
Realizar teste de campanha off-line 5 Realizar testes com equipe interna, sem metodologia
0 N3do realizar
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Midia off-line

NOTA

CRITERIO

Confeccionar folders com empresa especializada contendo todas as informacoes do produto, com estética e linguagem apropriadas para publico alvo

Confecionar folhetos simples 5 Confeccionar folders por equipe interna da empresa, sem apresentar todas as informagées

0 N3do realizar

10 Realizar contato telefénico com equipe de vendas treinada para listagem atualizada e focada no publico alvo
Utilizar contato telefdnico e envio de SMS (forca de vendas para clientes) 5 Realizar contato telefénico para listagem desatualizada de clientes

0 N3o realizar

10 Realizar stand adequado ao produto e publico alvo, forga de vendas treinada e com distribuicdo de material grafico completo

= . L 7 Realizar stand adequado ao produto e publico alvo mas com for¢a de vendas mal treinada para venda de produto

Participar de feiras promocionais - . — - -

5 Realizar stand inadequado ao produto e publico alvo, sem apresentar material grafico

0 N3do realizar

10 Confeccionar catdlogo com empresa especializada contendo todas as informagdes do produto, com estética e linguagem apropriadas para publico alvo
Confecionar catalogos completos do produto 5 Confeccionar catalogo por equipe interna da empresa, sem apresentar todas as informagoes

0 N3do realizar

10 Realizar distribuicdo criteriosa em local adequado, com concentragdo e/ou passagem de publico alvo
Realizar distribuic3o de folhetos 7 Realizar distribui;?o de forma criterio'sa e sem concentrag~50 e/ou passagem de p’L'|bI'ico alvo

5 Realizar distribuicido de forma aleatéria e sem concentrag¢do e/ou passagem de publico alvo

0 N3do realizar

10 Executar placas com informagdes e estética adequada e com correta inser¢do no terreno
Ter placas nos empreendimentos 5 Executar placa sem informagdes relevantes do produto e problemas de visibilidade

0 N3do realizar

10 Realizar distribuicdo criteriosa em local adequado, com concentragio e/ou passagem de publico alvo para retirada no ponto de vendas
Realizar distribuig3o de brindes para clientes 7 Realizar distribui;éo criteriosa em Io’ce‘tl adequado, com co~ncentra;§o e/ou passager? de publico alvo

5 Realizar distribuicdo de forma aleatéria e sem concentrag¢do e/ou passagem de publico alvo

0 N3o realizar

10 Veicular antiincios em midias com estética e linguagem apropriada ao produto e publico alvo

i L. L 7 Veicular antincios em midias com estética e linguagem ndo apropriada ao produto e publico alvo

Veicular anuncios em midias impressas - — - " - =

5 Veicular antincios realizados de forma caseira sem apresentar todas as informagées do produto

0 N3do realizar

10 Realizar ag6es com planejamento, com verba suficiente e com regularidade
Realizar agbes de rua 5 Realizar agbes sem planejamento, verba insuficiente e sem regularidade

0 N3do realizar
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Midia on-line NOTA (CRITERIO
10 Realizar hot site completo
Confecionar o site de produto - hot site 5 Realizar hot site com informag6es mas sem imagens e videos
0 N3do realizar
10 Veicular anincios em sites corretos apresentando estética e linguagem apropriadas para produto e publico alvo
. L . 7 Veicular anincios em sites sem relagdo com publico alvo e linguagem nao apropriadas para produto e ptblico alvo
Veicular anuncios on-line - — - - - —
5 Veicular anuncios realizados de forma caseira sem todas as informagdes
0 N3ao realizar
10 Veicular antincios em midias corretas apresentando estética e linguagem apropriadas para produto e publico alvo
. L. . N 7 Veicular anuncios em midias sem relagdo com publico alvo e linguagem n3o apropriadas para produto e publico alvo
Veicular antincios em midia social - . - . - ~
5 Veicular anuncios realizados de forma caseira sem todas as informagdes
0 N3ao realizar
10 Realizar confecg¢do pela agéncia de publicidade/incorporadora com informagdes necessarias e foco no produto e publico alvo.
R . L . 7 Realizar confecgdo pela agéncia de publicidade/incorporadora com estética inadequada e sem informagdes do produto
Enviar e-mail para publico potencial - — - —
5 Realizar confecgdo pela forca de vendas e sem informag6es do produto

N3do realizar
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CONCEPCAO

Peso por
acao

PONTO DE VENDAS

Realizar pesquisa de campo (terreno e formatagéo do produto) 100
Realizar agGes para veificar habitos de consumo da populagao na microrregido ( 1 a 2 semanas) 100
Realizar mapeamento da concorréncia direta na micro regido ( preco e atributos) 100
Realizar mapeamento da micro regido (levantar pontos de captagao) 80
Realizar pesquisa com grupos pequenos de pesquisa para formatagdo de produto 70
Realizar aces com moradoradores da micro regido antes do lancamento 70
Realizar a¢bes com publico alvo em seus locais de trabalho 60

FORCA DE VENDAS
Ac0es diretas

Executar stand de vendas 100
Realizar agbes em pontos de captagdo na micro regido 100
Ter outro ponto de venda (com inicio das obras) 56

Peso por
bloco

100

Nota

Pontuagdo

10 100000
0 0
10 100000
10 80000
0 0
0 0
0 0
10 80000
5 40000
7 31360

Definir datas de mudanca de tabelas de precos

Confecionar pecas de e-mail para corretores 100 10 90000
Realizar convengéo de vendas 100 5 45000
Realizar eventos motivacionais para corretores 100 90 5 45000
Realizar eventos de lancamentos e abertura de decorados 69 5 31050
Realizar treinamento periédico da forca de vendas 63 0 0
Defincdo de metas

Definir meta interna de vendas 100 5 35000
Definir regras de premiacgao 100 20 5 35000
Premiar de acordo com meta de venda 100 10 70000
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Peso por
acao

Peso por
bloco

Nota

CAMPANHA PUBLICITARIA

Pontuacao

Formatar e acompanhar a campanha publicitaria off-line 100 10 70000
Formatar e acompanhar a campanha publicitaria on-line 100 70 10 70000
Realizar teste de campanha off-line

Midia off-line

Confecionar folhetos simples 100 10 60000
Utilizar contato telefonico e envio de SMS (forga de vendas para clientes) 100 10 60000
Realizar distribui¢éo de folhetos 79 7 33180
Confecionar catalogos completos do produto 79 10 47400
Veicular antncios em midia impressa 76 60 0 0
Participar de feiras promocionais 73 0 0
Ter placas nos empreendimentos 63 10 37800
Realizar distribui¢o de brindes para clientes 59 5 17700
Realizar a¢bes de rua 51 5 15300
Midia on-line

Confecionar o site de produto - hot site 100 10 60000
Veicular anuncios on-line 100 60 0 0
Veicular anincios em midia social 100 0 0
Enviar e-mail para publico potencial 80 10 48000

Nota: Em amarelo a¢fes ndo pontuadas para este empreendimento



