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RESUMO

Este trabalho académico tem como objetivo principal o desenvolvimento de um plano de
marketing para a empresa Imobilidria Enio Ricardo LTDA, com o intuito de auxilid-la a
estabelecer-se no mercado. A organizacdo objeto deste estudo atua no ramo imobilidrio a
pouco tempo e desde a sua criagdo ndo existe uma preocupacdo em aplicar qualquer
metodologia de planejamento que norteie suas atividades. Além disso, hd a possibilidade de
uma desaceleracio do mercado imobilidrio brasileiro, o que pode trazer riscos para as
empresas do setor. Assim, foi elaborado um plano de marketing baseado no modelo proposto
por Gomes (2005). O plano € estruturado em 7 etapas: sumério executivo, andlise ambiental,
definicdo do publico-alvo, definicio do posicionamento no mercado, defini¢do da marca,
definicdo dos objetivos e metas para o periodo, defini¢do das estratégias de marketing,
implementacdo do plano de marketing e avaliacdo e controle. Com relacdo aos aspectos
metodoldgicos, trata-se de um estudo de caso exploratério, sendo uma pesquisa de cardter
qualitativo. Os dados primdrios foram coletados por meio de andlise de documentos,
observacdo direta, entrevista oral dirigida e ndo dirigida e questiondrio de aberto-fechado.
Para os dados secundérios foram consultados o banco de dados e documentos de algumas
institui¢Oes brasileiras relacionadas com o tema. Com este estudo pode-se obter uma maior
compreensdo do contexto em que a organizacdo esta inserida e direcionar os esforcos e

estratégias na drea de marketing que poderao auxiliar no desenvolvimento da empresa.

Palavras-chave: Marketing, Plano de Marketing, Mercado Imobiliario.



ABSTRACT

This academic work has as main objective the development of a marketing plan for the
company Imobilidria Enio Ricardo LTDA, with the aim of helping it establish itself in the
market. The organization object of this study works in real estate for a short time since its
creation there is a concern in applying any planning methodology that guides their activities.
Moreover, there is the possibility of a slowdown in Brazilian real estate market, which may
bring risks to companies. Thus, we designed a marketing plan based on the model proposed
by Gomes (2005). The plan is structured into seven steps: executive summary, environmental
analysis, defining the target audience, the definition of market positioning, brand definition,
definition of goals and objectives for the period, definition of marketing strategies, marketing
plan implementation and evaluation and control. Regarding methodological aspects, this is an
exploratory case study, being a qualitative research study. The primary data was collected
through document analysis, direct observation, oral interview directed and undirected and
open-closed questionnaire. For secondary data it was consulted the database of documents and
some Brazilian institutions related to the theme. With this study we can gain a greater
understanding of the context in which the organization is inserted, and direct the efforts and

strategies in marketing that may help in the development of the company.

Key-words: Marketing, Marketing Plan, Real Estate Market.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o mercado imobilidrio brasileiro passa por um bom momento,
evidenciado principalmente pela forte expansao dos empreendimentos imobilidrios e pelo
aumento da participacdo deste setor na composi¢do do produto interno bruto nacional. De
acordo com a pesquisa anual da industria da construcdo (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatisticas — IBGE, 2010), o setor alcangou em 2010 o seu auge, sendo responsavel por 5,7%
do Produto Interno Bruto, uma expansao de 11,6% em relacao a 2009.

Este crescimento tem ocorrido em razdo do equilibrio econdmico que o Brasil
vem experimentando nos dltimos anos, da reducdo das taxas de juros e do aumento do poder
aquisitivo da populacio (IBGE, 2010).

Porém, a instabilidade da conjuntura internacional, somada a desaceleracdo da
economia fez com que o mercado imobilidrio perdesse folego em 2011 e entrasse em alerta,
com previsdes de que o desempenho, tanto em volume como em rentabilidade, que ocorreu na
ultima década ndo se repita nos proximos anos (Departamento Intersindical de Estatistica e
Estudos Socioecondmicos — DIEESE, 2011).

Devido a essa possibilidade, uma empresa que tem a pretensdo de atuar no
mercado de vendas de imoéveis precisa medir suas atitudes levando em consideracdo as
tendéncias do mercado para obter resultados consistentes.

Divulgar produtos e servicos, atrair novos clientes e atingir o publico alvo podem
se tornar grandes desafios quando as empresas ndo criam ou gerenciam suas estratégias com
acoes voltadas principalmente para o marketing (Sandhusen, 2006).

Mesmo em mercados estdveis, o atual contexto exige cada vez mais das
institui¢des o planejamento de suas acdes, tendo em vista a alta competitividade e a economia
cada vez mais globalizada. Para Cobra (2000) as organizacgdes dificilmente sobrevivem ou
conseguem um crescimento constante e sustentavel, independentemente do tipo de negécio ou
mercado, sem a utilizacdo de ferramentas que possam gerar estratégias de comércio
adequadas e agrega valor aos seus servicos e produtos.

A missdao do marketing nas organizagcdes é exatamente buscar a valorizagdo dos
seus produtos procurando conhecer o que as pessoas precisam e anseiam para assim satisfazé-
las. Segundo Kotler (2007, p. 4), “o marketing ¢ um processo administrativo e social pelo
qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca

de valor com os outros”.
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O plano de marketing representa uma ferramenta de gestdo que possibilita a
andlise minuciosa do mercado, identificando tendéncias e possiveis mudangas para que se
possam formular agdes que fardo com que a organizacdo alcance os resultados também

definidos pelo plano. Para Westwood (1991, p. 12 apud Sarquis, 2003, p. 95):

O plano de marketing é um documento escrito, de estrutura formal, elaborado ao
final das etapas do processo de planejamento de marketing, e que contém um plano
de acdo para comercializagdo dos produtos e servigos da empresa.

A imobilidria Enio Ricardo é uma empresa corretora de imdveis que presta
servicos de intermediacdo imobilidria, sua atividade consiste em aproximar duas partes em
torno de um objetivo comum que € o imdvel, representando o comprador ou o vendedor ou
ambas as partes, avaliando o preco do imdvel e tratando da parte legal para que a transacao
ocorra. Sua sede esta localizada na cidade de Itaporanga, no interior do estado da Paraiba.

Desde a formacdo da empresa em questdo, ndo ha aplicacio de qualquer
metodologia de planejamento que norteie suas atividades. Em sua estrutura simples, ndo
existe um setor ou funciondrio responsdvel pela area de marketing ou pela formulacdo de
estratégias que possibilitem acdes efetivas de marketing.

Diante deste contexto o objetivo do presente trabalho € elaborar e propor um
plano de marketing para a imobilidria Enio Ricardo com o propésito de auxilid-la a
estabelecesse no mercado em que atua. Uma empresa com um planejamento de marketing
bem elaborado pode alcancar muitos beneficios, destacando-se no mercado e obtendo

resultados satisfatorios.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Por ser uma empresa relativamente nova e pequena, a imobilidria Enio Ricardo
ndo possui uma area de marketing estruturada. Algumas acdes de marketing sdo realizadas
pelos sécios, mas sem regularidade e sem nenhum planejamento.

A andlise do mercado é baseada na experiéncia empirica de seus proprietarios o
que impede um maior aproveitamento das oportunidades que ambiente proporciona, bem
como a identificacdo das possiveis ameacgas que possam existir.

Analisar o ambiente empresarial, definir o publico-alvo, buscar o posicionamento

de mercado, definir a marca e formular estratégias de marketing, sdo atividades presentes em
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um plano de marketing que podem nortear os esforcos de uma empresa, possibilitando a
captacao de clientes, o aumento das vendas e a lucratividade do negdcio.

Este trabalho formulard um plano de marketing, e auxiliard a empresa em seus
primeiros anos de vida, a fim de aumentar as suas chances de sobrevivéncia e suas vantagens
competitivas. Assim, as circunstancias conduzem a formulagcdo da seguinte questdo: Como
elaborar um plano de marketing para a Imobiliaria Enio Ricardo LTDA, com o intuito

de auxilia-la a estabelecer-se no mercado?

1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados os objetivos deste trabalho que se dividem em geral e

especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de marketing para a empresa imobiliaria Enio Ricardo LTDA

com o intuito de auxilid-la a estabelecer-se no mercado.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Realizar um diagnéstico de ambiente externo e interno;

- Definir o publico-alvo;

- Definir o posicionamento de mercado;

- Definir a marca da empresa;

- Desenvolver objetivos, estratégias e acdes do plano de marketing;

- Propor formas para avaliar e controlar o plano de marketing.

1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com levantamento realizado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas - SEBRAE (2007), existem dois fatores condicionantes do sucesso
empresarial no que diz respeito as habilidades gerenciais: o conhecimento do mercado e uma
boa estratégia de venda. Essas duas vertentes podem ser traduzidas em atividades como

conhecer os clientes em potencial, seus hdbitos e costumes, definicdo dos precos de acordo
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com o mercado, além de estratégias de promog¢des de produtos e servigcos. Um plano de
marketing envolve todas estas atividades.

Logo, o presente trabalho se justifica em nivel organizacional pela importancia
que esse plano terd para a empresa, pois contribuird para o desenvolvimento das habilidades
gerenciais necessdrias ao sucesso empresarial e para o conhecimento do mercado de uma
forma mais abrangente.

Do ponto de vista social, este trabalho tem sua relevancia pautada na importancia
que empreendimentos de pequeno porte, como a empresa objeto de estudo, tem para o
desenvolvimento economico do pais. Segundo o SEBRAE (2011, p. 4) “as micro e pequenas
empresas sao responsdveis por mais da metade dos empregos com carteira assinada no
Brasil”.

O SEBRAE (2011) aponta os dois primeiros anos de atividade de uma nova
empresa como sendo os mais dificeis. Para as empresas constituidas em 2006 a taxa de
sobrevivéncia nos dois primeiros anos foi de 72%, valor abaixo do ideal se comparado a
paises empreendedores como o Canada (75%) e Luxemburgo (76%).

A imobilidria Enio Ricardo esta situada neste periodo de risco. Recentemente
criado o empreendimento tem menos de um ano de vida. Desde a sua concepc¢do pautada na
oportunidade de negdcio na regido, ndo houve preocupacdo em conhecer e aplicar qualquer
metodologia de planejamento.

No ambito académico a presente pesquisa tem como fundamento a contribui¢io
para a busca do entendimento sobre o tema plano de marketing, tanto para o pesquisador

como para outros académicos, servindo futuramente como fonte de pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 SURGIMENTO E EVOLUCAO DO MARKETING

O marketing é um termo origindrio do inglés, seu significado estd relacionado a
acdo no mercado, ou ato de mercar, é uma atividade baseada na relacao de troca e no conceito
de comercializagao (Las Casas, 2008).

Fundamentado neste conceito de troca, Cobra (2007, p. 19) considera o marketing
tdo antigo quanto a existéncia do proprio homem, utilizando a narrativa do livro de génesis
para ilustrar essa ideia: “[...] a cobra foi quem primeiro aplicou intuitivamente o conceito de
marketing, quando usou técnicas de persuasdo para vender a ‘maga’ a Eva e, esta, a Addo.”

Sua origem e prética estdo ligadas ao surgimento e desenvolvimento do comércio.
Para chegar até as suas caracteristicas atuais, as atividades comerciais e, portanto, o
marketing, seguiram algumas etapas no seu processo evolutivo (Sandhusen, 2006).

No principio a forma de producio adotada pelos individuos era autossuficiente e
descentralizado, uma familia supria inteiramente suas necessidades. Posteriormente, cada
familia comecou a se especializar numa atividade na qual seus membros eram mais
habilidosos, desenvolvendo agdes que tornassem o processo de producdo rotineiro, surgindo
assim a divisdo do trabalho e a padronizagao.

Com o passar do tempo as familias comegaram a trocar o excedente de sua
producdo pelo excedente de familias de outras comunidades em locais especificos, mercados
centralizados, uma mudanga que tornou a troca, a esséncia do processo de marketing, muito
mais eficiente.

Ainda que esses mercados aumentassem a eficiéncia das trocas, existiam ainda
dificuldades para transportar os produtos e problemas na conversdo da equivaléncia de valor
entre as mercadorias. Conforme Sandhusen (2006) esses dois problemas foram resolvidos
com o advento do dinheiro e dos intermedidrios.

Com a facilidade ocasionada por essas mudancas houve o aumento do acumulo
dos excedentes comercializada pelos atacadistas e a distribui¢do por maiores distancias, além
de uma série de inovacdes, que tornaram o comércio e o mercado extremamente complexos.
Na atual fase dos mercados modernos, € possivel agregar valor a qualquer coisa: mao de obra,
dinheiro, bens imdveis, obras de caridade e principalmente ideias (Sandhusen, 2006).

Como campo de estudo, o marketing tem sua origem na Revolucio Industrial, sua

histéria pode ser dividida em trés eras ou fases (Cobra, 2007).
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Na primeira delas, a era da produgdo, ndo havia preocupacdo com as vendas,
tendo em vista que tudo o que era produzido era consumido, assim as empresas eram
orientadas pela producdo. Os esfor¢os de gestdo neste periodo eram direcionados para as
possibilidades de aumento da efici€ncia produtiva e da qualidade dos produtos.

No segundo periodo denominado era das vendas, as técnicas de producdo em
massa passaram a ser dominadas por muitas empresas, aumentando a concorréncia e
saturando o mercado consumidor. Neste momento a preocupagdo com o escoamento dos
excedentes da produgdo tornou-se uma constante. As vendas passaram entdo a ser percebidas

como op¢do mais racional para o problema do excesso de produgao:

Uma empresa com a orientacdo para vendas € aquela que assume que o0s
consumidores irdo resistir a comprar bens e servicos que eles ndo julguem
essenciais. Nesse caso, o papel do vendedor passa a ser convencer os compradores
acerca dos beneficios de seus produtos (Cobra, 2007, p.26).

A era do marketing surge nos anos 50 em decorréncia da alguns fatores: queda da
renda da populacdo; consequéncias da depressdo dos anos 30; e a situacdo econdmica do pos-
guerra. Para atender aos poucos consumidores que ainda possuiam poder de compra, surge o
marketing. A alternativa de sucesso empresarial a partir deste periodo passa obrigatoriamente
pela observacdo das expectativas dos consumidores e, portanto, pela oferta de produtos de
acordo com as suas necessidades e desejos (Cobra, 2007).

Ainda dentro da perspectiva histérica da evolu¢do do marketing como campo de
estudo, Costa (1987 apud Carioni, 2006) oferece algumas informagdes relevantes: em 1904 a
disciplina Marketing foi ministrada pela primeira vez em uma universidade; em 1930 surgem
os primeiros supermercados, constituindo um conceito novo de comercializacdo de produtos;
ja em 1960, o marketing torna-se nao sé uma fun¢do gerencial dentro da empresa, mas passa

também a assumir a filosofia que corresponde aos conceitos de marketing atuais.

2.2 DEFINICAO DE MARKETING

Existem véria definicdes sobre o que € ou o que deveria ser o marketing. Uma
diversidade ocorre devido ao fato dos tedricos sempre se fundamentarem em elemento mais
apropriados para a época em que os conceitos eram propostos (Giuliani, 2003).

Para Kotler (2000) as defini¢cdes existentes de marketing podem ser distintas entre

sociais e gerenciais. Sua defini¢do social descreve o papel desempenhado pelo marketing na
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sociedade, onde o ponto essencial € a relacdo de troca de valores exercida entre os individuos:
“Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negocia¢do de produtos e
servicos de valor com os outros.” (Kotler, 2000, p.30).

Gerencialmente o marketing tem como funcdo fazer com que a empresa alcance
os seus resultados. Neste ponto Drucker (1973, p. 64-65 apud Kotler, 2000, p.30) afirma que
por mais que seu objetivo seja descrito por muitos como ‘vender’, o mais importante para o
marketing ndo € a venda em si, mas buscar uma melhor compreensdo que se tem do cliente, a
fim de conhecé-lo tdo bem que o produto ou servico se adequard aos seus anseios e se vendera
por si s, tornando a venda uma consequéncia neste processo.

Las Casas (2008, p. 10) constréi o conceito de marketing baseado nas nocdes de

troca, necessidades, desejos, demandas e principalmente o ambiente:

Marketing € a drea de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade.

Nota-se que o autor busca em sua definicdo compreender o marketing como um
campo de estudo que deve examinar todas as relacdes de troca onde exista a busca por
satisfacdo das partes envolvidas, incluindo entdo as organizagdes que t€m em seus objetivos
essa relacdo, como o governo e organizagOes privadas sem fins lucrativos. Las Casas (2008)
ainda acredita que o composto de marketing deve ser pensado e adaptado em funcdo das
mudangas ambientais, considerando o ambiente como fator relevante devido as varidveis
incontrolaveis que afetam o mercado.

Analisando os principais autores, Giuliani (2003, p. 9) expressa sua definicdo de
marketing: “Conjunto de esfor¢os criativos e taticos que devem ser utilizados para adaptarmos
o produto ou servico ao mercado, as mudangas ocorridas no macro ambiente, com o foco de
conservar e tornar leal o cliente.”

E um conceito que reverencia a criatividade e a tética. Para Giuliane (2003) a
utilizacdo desses elementos sdo formas de agregar valor ao produto. O exercicio da

criatividade e a escolha de titicas adequadas no contexto dinamico e concorrido da sociedade

possibilitariam respostas rdpidas ao mercado.



21

H4 nos conceitos uma convergéncia da defini¢do de marketing para uma atividade
onde a fungdo principal € buscar o equilibrio entre o que se produz e o que se consome,
abordando os elementos de troca, satisfacdo e relacionamento com o mercado.

Logo a atividade de marketing torna-se muito abrangente, pois ultrapassa diversos
campos de estudo como a psicologia, quando busca entender as necessidades e desejos
humanos; a economia, quando aborda o comércio, a dindmica do mercado e o consumo; € a
sociologia, quando trata da producdo e das relagdes entre os individuos.

Desta maneira as definicdes propostas sempre sao limitadas, devido aos diferentes
enfoques e as dificuldades de se incluir em uma sé premissa todos os conceitos e ciéncias
envolvidas. “Como a maioria das defini¢des resumidas de fendmenos complexos, aquelas

deixam muitas perguntas se respostas” (Sandhusen, 2006, p. 6).

2.3 O COMPOSTO DE MARKETING

Em meio as varidveis que existem em uma organizagdo, alguns elementos sao
destacados pelo marketing devido a sua influéncia na capacidade da empresa em responder as
expectativas do mercado consumidor. Estes elementos formam o composto de marketing,
também conhecidos como mix de marketing, composto mercadolégico ou os 4Ps de
Marketing.

O mix de marketing € um conjunto de ferramentas de marketing tdticas e
controldveis que a empresa dispde para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo
(Kotler, Armstrong, 2003).

Trata-se de um conceito criado por Jeronme Mc Carth que propde a interacdo
entre os quatro Ps - produto, prego, praca ou ponto de venda e promogao, para a organizacao
alcancar a sua missao (Giuliani, 2003).

Chiavenato (2005) afirma que o composto de marketing ¢ uma combinacdo
especifica e Unica de atividades da empresa para proporcionar satisfacdo ao mercado em geral
e ao cliente em particular, sendo parte de um processo de intercdmbio de informagdes: “O
marketing mix estd orientado para proporcionar informacdes para o mercado enquanto as
vendas proporcionam informacao de retorno para a empresa” (Chiavenato, 2005, p. 4).

De acordo com Sandhusen (2006, p. 4) o composto mercadolégico é um sistema
de marketing que tem como abordagem central a configuragdo do produto, a determinagdo de
um prego capaz de gerar vendas, propaganda e merchandising atraente e sedutor, distribuicao

ampla e estratégica:
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Composto de marketing sdo combinacdes de ferramentas de que dispdem os
gerentes de marketing de modo a satisfazer os clientes e os objetivos da empresa.
Chamado de ‘oferta’ pela dtica do cliente, o composto de marketing ¢ geralmente
associado aos quatro Ps: produto, preco, promog¢ao e ponto de distribuigdo.

7z

O composto de marketing é o conjunto de elementos necessdrios para que se
possa realizar a comercializacdo, como ingredientes que compde uma férmula e que devem
ser trabalhados de maneira estratégica (Las Casas, 2008).

O primeiro fator é ter um produto ou servigos para comercializar. Produtos ou
servicos sao os meios pelos quais as empresas satisfazem as necessidades e os desejos de seus
consumidores. Um produto pode gerar satisfacdo através de qualquer aspecto, como
qualidade, nome da marca, garantia de servicos, embalagem, uso adicional ou mesmo o valor
simbodlico (Sandhusen, 2006).

Ja neste ponto se inicia a preocupacdo com o foco principal do marketing, que é
satisfazer o cliente, sendo assim € preciso pensar sempre no que € possivel melhorar em
relac@o aos produtos oferecidos (Bispo, 2008).

Definido o produto, é preciso estabelecer o preco, o valor que serd a base para a
troca (Las Casas, 2008). O preco de cada produto ou servico € definido ndo s6 com base em
quanto custa produzi-lo, mas também analisando o valor cobrado pela concorréncia e,
principalmente, quanto os consumidores estdo dispostos a pagar. “Pre¢o comunica valor. E
valor para o cliente ¢ o quanto ele recebe de beneficio pelo prego pago” (Bispo, 2008, p. 27).
As decisdoes sobre o preco envolvem uma selecdo de estratégias, no qual é pensada a
vantagem competitiva e diferenciacdo, também € levado em consideracdo o retorno para a
empresa e para os parceiros dos canais de distribuigdo.

Estabelecer o produto e determinar o pre¢o ndo € suficiente para concretizar uma
venda, € preciso identificar meios para distribuir os produtos, o que envolverd uma série de
decisdes estratégicas, como pontos de venda, tipos de loja que irdo comercializar o produto,
armazéns para estocagem, entre outras decisdes (Las Casas, 2008). Assim o elemento praca
engloba as decisdes que determinam quais serdo as medidas que a organizacao ird adotar para
facilitar o acesso dos consumidores as suas mercadorias e servicos. Sdo os canais de venda,
representado pela parte logistica da organizagdo, e os canais de comunicagao.

Por conseguinte é necessario que os empresarios identifiquem formas de divulgar
os produtos, pois assim hd uma conscientiza¢do por parte dos consumidores e as vendas se

tornam mais rdpidas (Las Casas, 2008). A promog¢do pode ser entendida como a parte do
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composto de marketing utilizada pelas organizacdes para comunicar a oferta e os beneficios
de seus produtos e servigos. Relagcdes publicas, propaganda, vendas pessoais, promocao de
vendas e marketing direto, sdo formas de informar o cliente, persuadi-lo ou lembréd-lo da

disponibilidade e dos beneficios do produto.

2.4 O PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é uma ferramenta de gestdo que possibilita a andlise
minuciosa do mercado, identificando tendéncias e possiveis mudancgas para que se possam
formular acdes que fardo com que a organizagdo alcance os resultados também definidos pelo
plano.

Trata-se de um documento escrito, de estrutura formal, elaborado ao final das
etapas do processo de planejamento de marketing, e que contém um plano de agdo para
comercializa¢do dos produtos e servicos da empresa (Westwood 1991, apud Sarquis, 2003).

Cobra (2005) identifica o plano de marketing como uma das principais
ferramentas estratégicas de uma organizacdo, sua principal fun¢do é apresentar de maneira
detalhada os programas de agdo, os recursos a serem alocados por regido e drea de atividade,
estabelecendo os indicadores para a mensuracdo do desempenho a ser alcangado.

Para Las Casas (2008) o plano de marketing é resultado de um planejamento de
nivel tético, pois cria objetivos e estratégias destinados a alcancar metas de um departamento
especifico dentro de uma organizagdo. Seu intervalo de tempo € de médio prazo, definido
normalmente para um ou dois anos, com planos subdivididos operacionalmente aplicados ao
longo de um curto intervalo de tempo.

Ja para Kotler (2006, p. 41) o plano de marketing pode funciona em dois niveis:

estratégico e tatico, dependendo do foco de suas acdes e esforgos:

O plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvos e a proposta de valor
que sera oferecida, com base em uma andlise das melhores oportunidades de
mercado. O plano de marketing tatico especifica as titicas de marketing incluindo
caracteristicas do produto, promocdo, comercializa¢do, determina¢do do prego,
canais de venda e servigos.

E importante que haja uma distin¢io dos termos planejamento de marketing e
plano de marketing. O planejamento de marketing refere-se a qualquer processo de

planejamento que se encaixe no escopo amplo das responsabilidades do marketing. Ja o plano
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de marketing é um documento onde sdo detalhadas acdes especificas de marketing para
objetivos especificos, envolvendo determinado ambiente de marketing (Skacel, 1992).

Cobra (2005) afirma que o plano de marketing deve ser redigido com clareza,
descrevendo o que deve e como deve ser feito, todas as atividades devem ser quantificadas
para que a performance seja monitorada, com um foco enunciado de forma objetiva e
quantificada. Um plano de marketing deve principalmente focar os resultados e agdes
mercadoldgicas que auxiliem a empresa a atingir seus objetivos (Sarquis, 2003).

De um modo geral, o plano € um roteiro escrito que ird estabelecer os objetivos de
marketing de uma organizacdo em um periodo determinado, por meio de um conjunto de
acoes que sdo conduzidas em funcdo de um programa de etapas. Para elaborar um plano de
marketing é imprescindivel ter o conhecimento pleno dessas etapas que serdo abordadas a

seguir.

2.4.1 Modelos e estrutura do plano marketing

Analisando a literatura disponivel sobre o tema € possivel afirmar que nao existe
uma metodologia especifica para a realizacdo de um plano de marketing. Sarquis (2003, p.
100) explica que os componentes da estrutura basica do plano de marketing podem se
diferenciar de uma empresa para outra, devido a dimensdo da organizagdo: “uma pequena
empresa nao necessita ter os mesmos detalhes de uma empresa maior. Um documento de duas
a quatro paginas pode ser suficiente.”

Segundo Bangs (1999) fatores como a experiéncia e o julgamento dos autores é
que irdo determinar o modelo mais adequado para a elaboracdo do plano de marketing.

Quando realizado pela primeira vez, a empresa deve optar por um plano de
marketing mais completo, que avalie e utilize as informacdes em sua elaboracdo de maneira
mais ampla (Dantas, 2005).

Com o intuito de atender aos objetivos deste trabalho serdo apresentados os
modelos aludidos pelos autores Kotler (2006), Nunes e Cavique (2008), Gomes (2005) e Las
Casas (2008).

Para Kotler (2006) um plano de marketing apresenta a seguinte estrutura:

I.  Resumo Executivo e sumario: O plano de marketing deve ser iniciado com um breve
resumo das principais metas e recomendagoes;
II.  Andlise da situacdo: Essa secdo apresenta os antecedentes quanto a vendas, custos,

lucros, mercado, concorrentes e quanto as varias for¢as que atuam no macro ambiente;
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III.  Estratégia de marketing: Aqui o gerente de produto define a missdo e os objetivos
financeiros e de marketing do plano, bem como quais grupos e necessidades o produto
deve satisfazer. Em seguida estabelece o posicionamento competitivo da linha de
produtos, que orientard o plano de ac¢do para alcancar os objetivos;

IV.  Projecdes financeiras: Elucida previsdes de venda e de despesas € uma andlise do
ponto de equilibrio;

V. Controles: A ultima se¢do do plano de marketing descreve os controles para o seu
monitoramento As metas e o or¢camento sdo especificados detalhadamente para cada
més ou trimestre.

O contetido metodolégico de um plano de marketing definido por Nunes e

Cavique (2008) € expresso através do esquema a seguir:

Figura 1: Contetiddo metodolégico do plano de marketing.

CONDICTO-
NANTES

PROGMNOSTICO

OPFORETLENTIMADES RISCOS EAMEACAS

= QUANMTTIATIVES

= QLUIALTTATIWVCES

= CERATS

* SECTORLALSS
FLMNCIOMALS

= FUNDAMEMNTALS

= [METRUMENTAIS

FOSFCIONAMENTOY

Fonte: Nunes e Cavique (2008, p. 79).
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O quadro abaixo representa uma adaptacdo das etapas do plano de marketing
proposto por Gomes (2005):

Quadro 1: Plano de marketing Gomes.

PLANO DE MARKETING

1° ETAPA: PLANEJAMENTO

1.4 SUMARIO EXECUTIVO

1.5 ANALISE DO AMBIENTE
Fatores econdmicos

Fatores socioculturais
Fatores politicos/legais

Fatores tecnoldgicos

ANALISE SwoT

FATORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES AMEACAS

FATORES INTERNOS
FORCAS FRAQUEZAS

1.6 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

PESSOA FISICA PESSOA JURIDICA
Geogréfica: Geograficos:
Demografica: Caracteristicas gerais:
Psicografica: Comportamentais:

1.7 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO NO MERCADO:

1.8 DEFINICI':\O DA MARCA
Nome:

Simbolo:

1.9 DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS PARA O PERIODO
OBJETIVOS:

METAS:

1.10DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Produto: Promocgdo:
Preco: Praca:
Pessoas:

2° ETAPA: IMPLEMENTAGAO DO PLANO DE MARKETING

3° ETAPA: AVALIACAO E CONTROLE

Fonte: Adaptado de Gomes (2008, p. 12).
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Las Casas (2008, p.99) sugere um roteiro simplificado para a elaboragdo de um

plano de marketing:

Quadro 1: Roteiro simplificado para um plano de marketing.

1. Analise ambiental
la Ameacgas e oportunidades

Plano de Marketing

Eventos

Ameacas

Oportunidades

Sugestdes

1b. Pontos fortes e fracos

Aspectos analisados

Concorrente 1

Concorrente 2

Empresa X

Ponto
forte

Pessoal
-Quantidade
-Quantificacio
Equipamentos
-Capacidade instalada
-Tecnologia
Finangas
-Recursos financeiros
-Possibilidade de
obtencio de
empreéstimos
Marketing
-Produto
-Preco
-Distribuigio
-Propaganda
-Equipe de vendas
-Promocio

Ponto Ponto
forte fraco

Ponto
fraco

Ponto
forte

Ponte
fraco

2. Objetivos

a. Quantitativos:
b. Qualitativos:

3. Estratégias de marketing

3a. Pablico-alvo:

3b. Posicionamento:

3c. Estratégia do composto:
Produto:

Prego:

Distribuicio:

Promogio:

4. Plano de agdo

Atividades

Encarregado

Periodo

Orcamento

5. Projecio de vendas e lucros

Periodo

WVendas

Lucros

Observagdes

Fonte: Las Casas (2008, p. 99).
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2.4.2 Etapas para a elaboracao do Plano de Marketing

A estrutura, seus componentes, bem como a ordem das etapas de um plano de
marketing apresentam diferencas de acordo com o entendimento dos autores. Entretanto, é
possivel identificar elementos que, em alguns casos assumem caracteristicas de uma grande
etapa, em outros sdo especificados como subitens destas, mas que estdo presentes na maioria
dos planos de marketing.

Os elementos ou etapas (resumo executivo, andlise situacional, metas e objetivos,
estratégias de marketing, programas de agdo, orcamento, monitoramento e controle) sdo
fundamentais para a realizacdo de um plano de marketing e serdo descritos nas proximas
sessoes deste trabalho, baseando-se nos modelos apresentados na secdo anterior € na

abordagem de outros autores.

2.4.2.1 Resumo Executivo

Esta € a primeira etapa que consiste em uma sintese do plano de marketing.
Também conhecida como sumadrio executivo, seu objetivo € estabelecer de maneira sucinta as
diretrizes basicas que norteardo a organizagdo na execucao do plano de marketing. Conforme
Kotler (2006) o resumo executivo permite que os gestores compreendam facilmente o
direcionamento geral do plano, delineando o restante do projeto com seus fundamentos e
detalhes operacionais.

No sumdrio executivo devem constar as caracteristicas principais do negocio,
abrangendo a situag¢do a qual a empresa se encontra, os objetivos e estratégias a alcancar, as
principais defini¢coes do plano, bem como os esfor¢os necessarios (Gomes, 2005).

Conforme Nunes e Cavique (2008, p. 303) os fatores e atributos que justificam e
fundamentam a decisdo do plano de marketing devem ser a finalidade fundamental do
sumadrio executivo. A ideia geral do negdcio deve ser exposta de maneira clara, pois assim
serd possivel orientar os usudrios quando necessdrio. Quem ler o sumdrio executivo ird
prontamente identificar os seguintes elementos:

e Situacdo atual: posicdo da empresa no contexto atual do mercado;

e Objetivos propostos: o que a organiza¢do almeja com o plano de marketing;

e Estratégias a seguir: de que forma empresa atuara para alcancar os objetivos;

e Beneficios previstos: melhoramentos almejados que justificam o plano;

e Resultados previstos: apresentacdo de maneira clara dos resultados projetados.
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2.4.2.2 Analise situacional

A composicdo da andlise situacional se baseia na apreciag¢ao de fatores chaves do
ambiente externo e interno que influenciario nos processo de marketing. E um passo
importante que determinard os caminhos do plano de marketing e as decisdes para o seu
sucesso.

Esta etapa do plano de marketing contém uma descricio do mercado-alvo e a
posicao da empresa nele, relacionando precedentes relevantes a vendas, custos, lucros,
mercado, concorrentes, bem como as forcas atuantes no macro ambiente (Kotler 2006).

Para um bom planejamento, as empresas necessitam estudar todo o seu ambiente
de atuacgdo, identificando quais sdo as varidveis e tendéncias que afetam suas atividades, tendo
os movimentos do mercado como principal fonte para obter os elementos basicos do seu
plano (Las Casas, 2008).

Kotler (2007, p. 45) identifica os seguintes elementos que devem ser encontradas
nesta secao:

Uma descricdo do mercado que o defina e seus principais segmentos e em seguida
analisa as necessidades dos clientes e os fatores do ambiente de marketing que possam afetar
a compras deles.

Uma andlise do produto que mostra as vendas, os precos € a margem bruta dos
principais itens da linha de produtos.

Uma analise da concorréncia que identifica os principais concorrentes e avalia a
posicdo de cada um no mercado e suas estratégias referentes a qualidade do produto,
determinacao de preco, distribuicao e promogao.

Uma anélise da distribui¢do que avalia as recentes tendéncias das vendas e outros
avangos nos principais canais de distribuicao.

Em seu método, Dantas (2005, p. 230) subdivide a andlise situacional em cinco
itens:

e Histérico de vendas: as vendas dos dltimos anos e as previsdes de gastos e de
lucros para o exercicio fiscal seguinte.

e Fatos bdsicos: transcricdo dos fatos bdsicos do ultimo exercicio fiscal e
repercussdes para o proximo periodo. Devem admitir suposi¢cdes econdmicas, ambientais,
sociais, tecnoldgicas e competitivas e agdes taticas necessdrias.

e Potenciais de mercado, previsdes e metas de vendas: com base em potenciais

de mercado, calculados a partir de dados secundarios, devem ser descritas as previsdes de
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vendas estimadas, bem como as informag¢des qualitativas acerca de clientes e quantitativas
acerca do mercado, determinantes das metas de vendas.

e Andlise dos fatores-chave de sucesso e das vantagens competitivas, bem como
da for¢ca motriz e de suas sinergias.

e Grade de avaliacao competitiva: o desempenho da empresa é confrontado com
o desempenho setorial, avaliando-se comparativamente a competéncia tecnoldgica, a
habilidade gerencial e a competéncia de marketing.

Para Branco (2000) a anélise da situacdo voltada para uma empresa deve incluir
apenas as sinteses das principais informacdes atuais, como os dados Fundamentais sobre os
quais o plano se baseia, contendo uma breve declaracdo factual. Informacdes sobre o histdrico
de vendas dos ultimos trés anos (ou ao menos dos ultimos dados existentes). As informagdes
sobre o Mercado Estratégico também deve ser incluida apenas se a empresa dispuser de dados
como a sua participacdo em determinados mercado. Questdes relacionadas ao Produto-Chave
e dreas-chave de vendas, os nimeros e porcentagens devem ser analisados segundo as dreas
de venda, no caso de a empresa trabalhar com mais de um ponto-de-venda ou até mesmo mais
de uma forma de vendas.

Na anélise hd um monitoramento do ambiente organizacional com o propdsito de
identificar as oportunidades e ameacas atuais e futuros que podem vir a influenciar a
capacidade das empresas de atingir suas metas, esse ambiente organizacional € representado
por um conjunto de fatores, tanto internos como externos, que interferem no progresso obtido

por meio da realizacdo dos objetivos (Certo et al., 2005).

2.4.2.2.1 Analise do ambiente externo

A andlise dos fatores ambientais externos examina uma grande variedade de

forcas macro ambientais, o que inclui:

[...] iniciativas competitivas, taxas de crescimento de futuros mercados-alvo,
problemas de fornecimento e de distribuicdo para alcancar esses mercados, e
influéncias tecnolégicas, financeiras, sociais, econdmicas e politicas que influem nos
programas de marketing. (Sandhusen, 2006, p. 56).

Conforme Kotler (2007, grifo nosso) a andlise externa envolve varidveis que sdo

incontrolaveis, das quais as principais a serem consideradas pela atividade de marketing sdo:
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Variaveis economicas — Sao considerados os fatores econdmicos do mercado em
questdo. Deve ser verificado até que ponto as variacdes na economia podem comprometer
positiva ou negativamente o mercado onde a organizag@o atua ou aspira atuar.

Variaveis Demogrificas — E um monitoramento das diversas caracteristicas que
definem as populagdes como distribui¢do etdria, sexo, tamanho familiar, ciclo de vida
familiar, renda, ocupacgdo, educacao religido, etnia, nacionalidade, entre outros.

Variaveis culturais — Dizem respeito ao grau em que a cultura de um mercado
pode comprometer a aceitacdo de um produto ou servico, o que envolve fatores como a
cultura, subculturas, comportamento, influéncia das religides, crencas e grau de tecnologia.

Variaveis tecnologicas — em nosso cotidiano, a tecnologia tem influenciado cada
vez mais o comportamento dos individuos, nao sé por meio da criacdo e aperfeicoamento de
produtos e pela utilizacdo dos mesmos, como € o caso da internet, 0 que gera impacto direto
sobre as acOes de marketing.

Variaveis Politico-Legais — as mudancas do ambiente politico devem ser
abordadas com aten¢do. A legislacdo brasileira, por exemplo, apresenta especificidades que
podem inviabilizar um produto ou servico ou até mesmo criar novas oportunidades,

influenciando diretamente as estratégias de marketing.

2.4.2.2.2 Analise do ambiente interno

A andlise do ambiente interno abrange as competéncias da organizacdo em dreas
funcionais criticas ao sucesso dos programas de marketing, o que inclui a efetividade do
marketing; sadde financeira; capacidade de suprir a demanda; bem como a capacidade
organizacional que representa a qualidade da administragdo (Sandhusen, 20006).

Para Certo (et al., 2005) o ambiente interno € o nivel de ambiente dentro da
organizacdo que geralmente tem implicacdo imediata e especifica em sua administragdo, ou
seja, sdo varaveis possivelmente controldveis, ao contrario do que ocorre com as varidveis do
ambiente externo. Apesar de sua abordagem corresponder a andlise interna dentro da
perspectiva do planejamento em nivel estratégico, ela trds uma importante contribui¢ao para a

andlise interior de um plano de marketing, pois identificar os aspectos de marketing que

devem ser considerados conforme demonstra o quadro a seguir:



Quadro 2: Aspectos do ambiente interno de uma organizacio
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Aspectos importantes do ambiente interno de uma organizaciao

Aspectos organizacionais

Aspectos de pessoal

Rede de comunicacao

Estrutura da organizacio

Registro dos sucessos

Hierarquia de objetivos

Politica, procedimentos e regras
Habilidade da equipe administrativa

Relagdes trabalhistas

Prética de recrutamento

Programas de treinamento

Sistema de avaliacdo de desempenho
Sistema de incentivos

Rotatividade e absenteismo

Aspectos de marketing

Aspectos de producio

Segmentagdo do mercado
Estratégia do produto
Estratégia de preco
Estratégia de promog¢ao
Estratégia de distribui¢do

Layout das instalacdes da fabrica
Pesquisa e desenvolvimento

Uso da tecnologia

Aquisi¢do de matéria-prima
Controle de estoques

Uso de subcontratagdo

Aspectos financeiros

Liquidez
Lucratividade
Atividades

Oportunidades de investimentos

Fonte: Adaptado de Certo (et al., 2005, p.31).

Por meio da andlise ambiental serd possivel identificar os pontos fortes e pontos

fracos da empresa que servirdo de base para a etapa seguinte, sendo de extrema importancia

para o sucesso do plano de marketing.

2.4.2.3 Analise SWOT

O termo SWOT € uma sigla formada pelas palavras inglesas Strengths (Forcas),

Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas). Juntas elas

representam uma ferramenta de gestdo e planejamento que ajuda no diagndstico do cendrio

em que a organizacdo atua (Daychoum, 2007).

As informagdes que foram levantadas na andlise situacional sdo utilizadas para a

formulacdo da matriz SWOT, elencando de maneira clara as oportunidades, ameagas, forgas e

fraquezas que uma organizac¢do ou produto podem se deparar, auxiliando a administracdo a

prever importantes acontecimentos, tanto positivos como negativos, que podem causar

impacto na empresa ou nas estratégias (Kotler, 2007).
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Segundo Daychoum (2007) a aplicacdo e desenvolvimento da andlise SWOT ao
universo empresarial é creditada a Alberth Humphrey, pesquisador da Universidade de
Stanford. No entanto, a ideia é antiga, sendo utilizada hd mais de trés mil anos pelo antigo
general estrategista e filésofo chinés Su Tzu em suas campanhas militares: “Concentre-se nos
seus Pontos Fortes, reconheca as suas fraquezas, agarre as Oportunidades e proteja-se das
Ameagas” (Daychoum, 2007, p. 7).

Na composicdo da andlise SWOT hd a sintetizacdo de informagdes sobre o
ambiente externo e interno que, conforme Kaplan e Norton (2008) quando bem conduzida
fornece insumos essenciais a fung¢do gerencial da empresa, auxiliando na compreensdo de
questdes-chave a serem abordadas durante o desenvolvimento da estratégia, essa taxonomia
do mapa estratégico ajuda a promover a continuidade e o foco do planejamento.

Para Las Casas (2008) os pontos fortes e fracos da empresa referem-se a andlise
de vantagens e fraquezas que uma organizacdo possui, comparando-a com empresas
concorrentes. Ja as ameacas e oportunidades elencadas na matriz SWOT, sdo os fatos positivos

ou negativos que existem para determinado setor de atuagdo.

Figura 2: Modelo esquematico da analise SWOT.

AJUDA ATRAPALHA
(Na conquista de (Na conquista de
objetivos) objetivos)

AMBIENTE INTERNO

(Atributos da organizacao)

AMBIENTE EXTERNO

(Atributos do ambiente) Oportunidades

Fonte: Daychoum (2005, p.8).

Com as informagdes da andlise SWOT € possivel que uma empresa aproveite seus
aspectos positivos em um determinado setor da melhor forma possivel, desenvolvendo-se e
lucrando, e também modifique ou evite questdes que possam interferir negativamente em seu

desempenho.
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2.4.2.4 Metas e Objetivos de Marketing

Os subsidios fornecidos através da elaboracdo da matriz SWOT possibilitam a
declaracdo dos objetivos e metas de marketing que a empresa pretende alcancar em um
determinado periodo.

Nao existe um consenso entre os estudiosos acerca dos conceitos objetivos e
metas (Certo et al., 2005), muitos os consideram sindnimos, como Chiavenato (2003) que os
define como resultados a serem alcangados num determinado periodo de tempo.

Outros pesquisadores entendem que hd uma diferenciacido, sendo os objetivos
premissas que determinam onde a organizacao quer chegar, enquanto as metas sdo a descricao
dos objetivos em termos de magnitude e prazo, ou seja, quantificadas e situadas no tempo
(Kotler, 2006).

Assim, os objetivos e metas podem ser descritos como os resultados que uma
organizacdo pretende alcancar num determinado prazo, Estes devem ser vidveis, coerentes,
mensurdveis € bem divulgados. Os objetivos de marketing geralmente estdo relacionados a
crescimento, sustentabilidade, aumento de clientela, visibilidade, elevacdo dos padrdes de
qualidade em relagdo a imagem da organizacdo, ao atendimento e a comunicacao
(Meneghetti, 2003).

Para Las Casas (2008, p. 88) a defini¢do de objetivos € diretamente regulada

pelos resultados:

Objetivos sdo os resultados operacionais, financeiros, ou qualquer outro que a
empresa deseja atingir em determinado periodo com seu plano estratégico, podendo
ser quantitativos ou qualitativos e determinados a curto, médio e longo prazo.
Objetivos sdo os resultados que queremos atingir, e estratégias sdo as formas de af
chegar.

Conforme Honorato (2004), os objetivos sao decorrentes da declaracdo da missao
de uma empresa, constituindo-se a base para a elaboracdo das estratégias e do plano de
marketing, estes sdo definidos visando a sua eficdcia e para isso precisam ser claros, escritos,

especificos, mensurdveis, desafiadores, mas alcancgéveis.
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2.4.2.5 Estratégias de marketing

Ap6s a andlise ambiental e a determinagdo dos objetivos e metas, 0 proxXimo passo
¢ a formulacdo das estratégias de marketing. Nesta etapa € necessdrio definir as acdes que
fardo com que a organizagdo alcance os seus resultados.

Chiavenato (2003, p. 41) conceitua estratégia como: “padrao ou plano que integra
as principais politicas, objetivos, metas e acdes da organizacdo”. Para ele uma boa estratégia
permite assegurar uma melhor aloca¢do dos recursos em antecipa¢do aos movimentos dos
concorrentes ou as circunstancias do ambiente.

E nessa etapa que o fazer acontecer toma forma, onde se estabelece um programa
geral da empresa que, segundo Boone e Kurtz (1998, apud Honorato, 2004, p.58) serve para
selecionar um mercado-alvo especifico e buscar a satisfacdo dos seus consumidores por meio
de um cuidadoso equilibrio dos elementos do composto de marketing, estes por sua vez
representam um subconjunto da estratégia geral de marketing.

Westwood (1991 apud Branco, 2005, p. 72-73) afirma que as estratégias de
marketing sdo os meios para se atingir o objetivo determinado e estdo relacionadas com o
composto mercadoldgico da seguinte forma:

e Produto: acrescentar, excluir ou modificar os produtos; alterar a qualidade, a
apresentacdo, a garantia etc.; criar novas categorias.

e Precos: diminuir, aumentar, parcelar etc.

e Promocgdo: iniciar, frear, aumentar a participagdo em feiras e exposi¢des;
mudar a organizacdo das vendas.

e Distribui¢do: aumentar/diminuir os canais; melhorar o atendimento.

A escolha de uma estratégia deve corresponder a selecdo da alternativa que
melhor combine tempo, risco, habilidade e recursos, o que consiste em uma busca para se
encontrar a melhor opcdo que satisfaga a consecucdo da missdo e a busca da visao de forma
compativel com os valores e estilos de gestdo vigentes na organizacao (Tavares, 2008).

Michel Porter (1980, apud Kolter, 2006, p. 54) propde trés tipos de estratégias
genéricas que servem como ponto de partida para o pensamento estratégico:

e Lideranca total em custos: € um tipo de estratégia que conduz a um esfor¢o por
menores custos de produgdo e de distribuicdo que oferecam precos mais baixos que os dos

concorrentes € consequentemente uma maior participacdo de mercado.
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e Diferenciacdo: é a busca por desempenhos superiores em uma area importante
de beneficios ao cliente, valorizada por parte do mercado, como assisténcia técnica,
qualidade, estilo ou tecnologia, entretanto nao € possivel ser lider em todas as frentes.

e Foco: nesse caso, 0 negdcio concentra-se em um ou mais segmentos estreitos
do mercado. A empresa acaba por conhecé-los intimamente e busca lideranca em custos ou a
diferenciagdo dentro deste segmento-alvo.

Certo (et al., 2005, p. 73-75, grifo nosso) acredita que uma organiza¢do pode
escolher entre uma ampla variedade de estratégias genéricas de grande abrangéncia, sendo as
principais expostas a seguir:

Estratégia de concentracao: é aquela em que a organizacido enfoca uma udnica
linha de negdcio, buscando obter vantagem competitiva por meio do conhecimento
especializado e eficiente, além de evitar os problemas que envolvem a administracdo de
muitos negoécios. Seu ponto desfavordvel € a possibilidade do setor comecgar a sofrer
intempéries ou competidores agressivos passarem a dominar o mercado, a empresa que utiliza
dessa estratégia ndo terd outra opcao a qual recorrer.

Estratégia de estabilidade: a organizacido que adota essa estratégia se concentra
em uma linha ou linhas de negdcio e tenta manté-las. Uma organizacdo grande que domine
seus(s) mercado(s) pode escolher uma estratégia de estabilidade que evite controles
governamentais ou penalidades pelo fato de monopolizar a industria. Essa estratégia também
pode ser uma opc¢do quando ndo existem opg¢des vidveis de crescimento ou quando o
crescimento significar dispéndios que afetem a lucratividade.

Estratégia de crescimento: é quando existe uma busca por crescimento nas
vendas, nos lucros, na participacdo no mercado ou mesmo em outras medidas como objetivo
principal. As estratégias de crescimento podem ser obtidas com recursos como as integracoes
verticais (crescimento por meio de aquisi¢ao de outras organizagdes no canal de distribui¢do),
integracdes horizontais (aquisicdo de empresas concorrentes) e diversificacdo (aquisicao de
empresas em outras linhas de negdcios).

Estratégia de reducao de despesas: quando a sobrevivéncia de uma organizacao
estd ameacada e ela ndo compete com eficiéncia, frequentemente sdo necessdrias estratégias
de reducdo de despesas. Os trés tipos bdsicos de reducdo de despesas sdo rotatividade,
desinvestimento e liquidacao.

Estratégias combinadas: como o proprio nome ja menciona é a combinacdo de

duas ou mais estratégias de uma sé vez.
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2.4.2.6 Programas de acdo

Definidas as estratégias € preciso desenvolver um programa de atuacdo especifico
para cada uma delas.

Esta fase versa a acdo do plano, uma espécie de organograma, onde serdo
ordenadas todas as atividades, organizando-as e distribuindo-as para os diferentes
profissionais, o seu periodo de inicio e fim é determinado, bem como o or¢camento para a
execucdo de cada uma delas (Las Casas, 2008).

Segundo Kotler (2007) esta € a parte do plano que descreve como as estratégias de
marketing serdo transformadas em programas de acdo, respondendo as seguintes questdes: O
que serd feito? Quando sera feito? Quem € o responsdvel por fazé-lo? Quanto custara?

Gomes (2005) acredita que a implementacio do programa de acdo depende ndo sé
de um bom planejamento, mas também da conscientizacio e do envolvimento dos
colaboradores, sendo necessdrio atender questdes semelhantes as expostas na definicdo
anterior, com a diferenga da inser¢do da questdo “Como” em que a ordem apropriada das
acoes e forma como serdo executadas também deve ser determinada:

e Acoes (0 que): identifica as atividades especificas a serem desempenhadas.

e Periodo (Quando): determina o prazo de execucdo de cada atividade.

e Como: define a forma que as atividades deverdo ser executadas na sequencia
apropriada e por ordem de prioridade.

¢ Responsavel (Quem); atribui responsabilidade pela execugdo e conclusido de
cada atividade as pessoas indicadas.

e Custo Estimado (Quanto): Levanta todos os custos incluidos nas operagdes

propostas.

2.4.2.7 Orcamento

Todos os recursos envolvidos na consecu¢do do plano de marketing devem ser
relatados com o maior detalhamento possivel, para que a sua viabilidade seja analisada. Como
expoe Tavares (2008) o or¢camento € parte do plano de acdo e sua elabora¢do depende da
defini¢dao dos objetivos, do seu detalhamento em acdes, prazos e previsao dos resultados, das

receitas ou do retorno sobre o capital investido, ndo existindo estratégia sem orcamento:
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E impossivel conceber o desenvolvimento de qualquer estratégia independente da
idéia dos recursos financeiros que ird envolver. O orcamento corresponde a
contrapartida financeira das atividades previstas nos planos de ag@o elaborados para
se concretizar a gestdo estratégica. O processo desenvolvido precisa contemplar
estimativas de alocacdo de pessoas e de recursos materiais e técnicos e sua
contrapartida financeira necessaria para produzir os resultados esperados (Tavares,
2008, p. 326).

Quando o orcamento € abordado pelos gestores, € recorrente o erro de pensar
apenas nos custos ou despesas, entretanto o levantamento das receitas é uma acdo tao
necessdria quanto a andlise do que se vai gastar.

Este passo é essencialmente um relatério projetado de perdas e lucros. Ela
mostrard a receita (previsao do nimero de unidades vendidas e a média de preco liquido) e os
custos (de producgdo, distribuicdo e marketing) esperados. As informacdes reunidas no
orcamento se tornardo a base para acdes como compra de material, o escoamento da
producdo, o planejamento de pessoal e as operagdes de marketing (Kotler, 2007).

A determinagdo da previsdo dos lucros e vendas, por mais que represente uma
expectativa, € uma atividade de planejamento importante, pois com ela € possivel prever o
fluxo de entrada ou faturamento para empresa e quanto de lucro deve-se objetivar em
determinado plano, sendo fundamental para que se justifique qualquer alocacdo de verba,

além de se tornar uma importante ferramenta de controle (Las Casas, 2008).

2.4.2.8 Monitoramento € Controle

A ultima parte do plano de marketing descreve as formas que serdo utilizadas para
0 seu monitoramento, para que tudo o que foi programado seja executado ou dependendo das
situagdes, novos caminhos sejam tomados.

Para Las Casas (2008) qualquer distor¢do do plano de marketing deve ser
corrigida, assim como qualquer alteracdo nas varidveis de marketing deve ser monitorada,
tanto as controldveis como as incontroldveis. O autor afirma que mercados turbulentos, como
o brasileiro, mudancas ocorrem frequentemente, logo, os gestores devem estar preparados
para realizarem ajustes com frequéncia, definindo um periodo para a realizacdo do
monitoramento e dos ajustes.

O método de controle proposto por Honorato (2004) envolve trés elementos:

e Andlise de vendas — consiste em avaliar os nimeros de vendas atuais para

monitorar o impacto dos esfor¢os de marketing.
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e Andlise de custos de marketing — baseia-se num fracionamento e classificacio
dos custos para determinar quais estdo associados as atividade especificas de marketing.

e Auditoria de marketing — examina sistematicamente o desempenho das
estratégias de marketing, com o propdsito de identificar deficiéncias procurando corrigi-las.

Para Kotler (2007) o controle de marketing implica em avaliar resultados dos
planos e estratégias e adotar medidas corretivas para assegurar que oS objetivos sejam
alcancados, utilizando-se para isso um processo sistematizado que envolve quatro etapas,

como demonstra a figura.

Figura 3: O processo de controle.

Estabelecer Medir o Avaliar o Desenvolver A¢do
Metas Desempenho Desempenho Corretiva
O que queremos N O que esta Por que esta O que devemos fazer
alcancar? acontecendo? acontecendo? sobre isso?
[

Fonte: Kotler (2007, p. 51).

A administragdo estabelece metas de marketing especificas em um primeiro
momento. Em seguida, mede seu desempenho no mercado e avalia as causas das diferencas
entre o desempenho real e o esperado. Por fim, sdo adotadas agdes para corrigir as diferencas
entre as metas e o seu desempenho, o que pode necessitar de mudancas nos programas de

acdo ou nas metas (Kotler, 2007).
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

3.1 DADOS GERAIS

O universo desta pesquisa compreende uma empresa que atua no ramo
imobilidrio, cuja razdo social ¢ “Imobiliaria Enio Ricardo LTDA”, registrada sob o niimero
10.363.051/0001-31 no cadastro nacional da pessoa juridica, com a inscricdo de n° 534-j no
Conselho Regional de Corretores de Iméveis da Paraiba — CRECI-PB. Sua sede esta
localizada na Rua Hordcio Gomes, n° 65, sala B, no centro da cidade de Itaporanga-PB. A
empresa ainda possui uma filial em Piancd, com escritério na Rua Antdnio Brasilino, sn,
Centro.

Atualmente o seu quadro € composto por 11 funcionérios, 2 diretores (que sao os
proprietérios), 4 assistentes de corretor, 3 secretdrias e 3 corretores, sendo que um destes
corretores € também um dos diretores. Ndo existe na organizagdo um organograma
formalmente estabelecido. Todos os funciondrios operam dentro de uma estrutura simples e
informal, supervisionados pelos diretores. A empresa também € assessorada por um contador
para declaracdo e contabilizacdo de impostos.

Os seus clientes podem ser divididos em dois grupos: grupo dos vendedores que
sdo empresas do ramo da construgdo civil e pessoas e fisicas que necessitam de intermediacao
para a venda de imdveis; grupo dos compradores que sdo as pessoas interessadas em comprar
imadveis novos e usados.

A empresa é uma sociedade limitada que tem como atividade principal o servico
de corretagem na compra e venda de iméveis, o que envolve acdes como avaliacdo de imovel,
aproximacao e intermediacdo entre compradores e vendedores, representacdo das partes
envolvidas e assisténcia no cumprimento das exigéncias legais. A empresa ndo atua no ramo

de locacdo de imoveis.

3.2 HISTORICO

O empreendimento foi criado em 2012, baseado na oportunidade de negocio
identificada por um dos seus sdcios, o Sr. Enio Ricardo de Oliveira Castro, que atuava como

gerente em uma construtora localizada na cidade de Piancd, no estado da Paraiba.
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A aproximagdo com o ramo da construcdo civil fez com que Enio Ricardo
realizasse o curso técnico em transacdes imobilidrias em 2011, apds verificar que apesar da
grande demanda local, ocasionada principalmente pelo programa social do governo federal
“Minha Casa Minha Vida”, ndo existiam empresas imobiliarias credenciadas que atuassem
em todos os municipios da regido e eram poucos os corretores habilitados pelo CRECI,
gerando dificuldades para os construtores interessados em vender e para os consumidores que
pretendiam comprar ou construir um imével. Apds atuar 6 meses como corretor autbnomo
depois da conclusdo do curso, a empresa foi fundada em abril de 2012, contando com a Sra.
Maria Luciana Soares de Lima, esposa de Enio Ricardo, como sdcia.

O proposito principal da empresa € o de intermediar negdcios imobilidrios na
regido do Vale do Piancé e regides adjacentes. J4 nos primeiros meses a imobilidria conseguiu
se transformar em correspondente oficial da Caixa Econdmica Federal, e firmar parcerias com
as principais construtoras da regido, como as Construtoras Soares, Irmaos Miguel,

Construtora Dantas, Construtora Montenegro e Construtora Valle Realty.

3.3 MISSAO

Toda organizagdo existe por um motivo, “a missdo € a razdo pela qual uma
organizagdo existe ou foi criada e sobre a funcdo ou tarefa fundamental que dela se espera”
(Daychoum, 2010, p. 35).

Institucionalizar a missdo serve para compartilhar a razdo de existir de uma
organizacdo para o seu cliente e para os seus colaboradores. Uma declaracdo de missdo bem
formulada gera credibilidade e d4 aos funciondrios um senso compartilhado de propésito,
direcdo e oportunidade (Kotler, 2006).

Honorato (2004) sintetiza a missdo de uma empresa através da resposta de uma
das seguintes perguntas: Qual € o nosso negécio? Ou Por que existimos?

Para estabelecer os fatores a serem considerados no delineamento da missdo foi
realizada uma entrevista oral, ndo dirigida com os sdcios, chegando a um consenso sobre a
atuacdo da empresa expressa por meio da premissa:

“Colaborar com a realizagdo dos sonhos das pessoas através da oferta de produtos
e servicos de gestdo imobilidria com exceléncia, atuando préximo aos clientes, valorizando os

colaboradores e gerando a lucratividade desejada.”
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3.4 VISAO

Segundo Harisson (2005) a visdo € o que a empresa espera ser ou atingir a longo
prazo (cinco anos ou mais). A visdo proporciona a organizacdo um sentido em uma orientagao
consistente para o futuro. E um nivel ou posicio que a empresa pretensiosa chegar
(Daychoum, 2010)

Para Cobra (2005) visdo € sindnimo de sonho que pode lograr um crescimento no
curto, médio e longo prazo.

Através de uma andlise das expectativas dos socios definidas por meio de uma
entrevista oral, ndo dirigida, a visdo para a empresa objeto de estudo foi instituida:

“Estabelecer-se no mercado e tornar-se uma das maiores € mais rentaveis
empresas de gestdo e negdcios imobilidrios do mercado paraibano, que privilegia padroes de

exceléncia e crescimento constante.”

3.5 VALORES

Os valores representam as competéncias e os tracos da personalidade de uma
organizacdo forjados e cultivados durante a sua existéncia conforme a sua experiéncia,
marcados pelo sucesso no relacionamento com seus clientes, parceiros e fornecedores

(Harisson, 2005).

Daychoum (2010, p. 35) descreve valores de uma organizacdo como ‘“os
compromissos € principios €ticos nos quais a organizacao baseia a sua conduta”.

Os valores expostos por seus proprietarios e colaboradores por meio de entrevista

oral, ndo-dirigida e por meio de observacgdo direta sdo elencados a seguir:

e Etica profissional;

e Busca pela satisfacio do cliente;

e C(Credibilidade e seguranca nos servigos prestados;
e Sempre inovar;

e (Qualidade em nosso atendimento;

e Respeito aos sonhos das pessoas;

e Valorizar e apoiar os colaboradores;

e Tratar sem distingdo nossos clientes.
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4 METODOLOGIA

4.1 TIPO DE PESQUISA

Esta pesquisa tem cardter predominantemente exploratério, pois o intuito foi
aproximar o pesquisador a realidade empresarial com o propdsito de entender de um modo
geral as varidveis determinantes do marketing.

Conforme Gil (2002) este tipo de pesquisa tem como proposito fundamental
desenvolver, esclarecer e modificar situagdes especificas ou hipdteses pesquisdveis para a
realizacdo de estudos posteriores. A pesquisa exploratéria ainda busca familiarizar o
pesquisador com o assunto e com a realidade abordada, constituindo assim a etapa de uma
investigacao mais ampla (Cavalcante, 2009).

Sobre a pesquisa exploratéria, Koche (2009) afirma que este € um tipo ideal de
pesquisa para casos que ndo apresentam um sistema de teorias e conhecimentos totalmente
desenvolvidos, sendo necessario desencadear uma investigacao que identifique o carater do
fendmeno e distingue as caracteristicas essenciais das varidveis que se quer estudar.

Quanto aos procedimentos, trata-se de um estudo de caso, pois tem o intuito de
retratar uma realidade de maneira completa e profunda. Chizzotti (2006) descreve o estudo de
caso como uma pesquisa diversificada que pode se debrucar sobre um determinado caso ou
varios, tendo como intuito realizar um relatério ordenado e critico, ou até mesmo avalid-lo
analiticamente para tomar decisdes e propor agdes transformadoras.

De acordo com Yin (2005) o estudo de caso é uma forma de se fazer pesquisas na
area social, investigando um fendmeno atual dentro do seu contexto real, na qual os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo podem ser definidos com clareza, utilizando-se para tal
véarias fontes de evidéncias. Para Gil (2002) o Estudo de Caso é o estudo profundo ou
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permite o seu amplo e detalhado
conhecimento.

Quanto a natureza dos dados, a caracteristica que prepondera nesta pesquisa € a

qualitativa. Para Roesch (2006, p. 154):

“[...] a pesquisa qualitativa é apropriada para a avaliagdo formativa, quando se trata
de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo quando é o caso da
proposicdo de fases, ou seja, quando se trata de selecionar as metas de um programa

e construir uma intervencao”.
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A pesquisa qualitativa ainda envolve a utilizacdo de dados qualitativos obtidos
através de ferramentas de coleta que buscam compreender e explicar um determinado

fen6meno (Dias, 2010).

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Esta pesquisa tem como campo de estudo a empresa imobilidria Enio Ricardo
LTDA que atua no setor imobilidrio através da oferta de servigo de corretagem na compra e
venda de imdveis. Para o desenvolvimento da pesquisa, foram considerados os processos do
objeto de estudo, bem como suas rotinas, sua interagdo com o ambiente e sua relacdo direta
com o mercado e assim de analisar e aplicar modelos as situacdes existentes.

A amostra é uma parte do universo, selecionada de acordo com critérios
especificos. Deste modo, obteve-se como populagdo amostral os 2 sdcios-diretores, além de 2
colaboradores que atuam como corretores.

Para complementagdo desta pesquisa também foi definido a utilizacdo de uma
amostra de carater nao-probabilistico e intencional, dirigindo-se a escolha a individuos que
possuem caracteristicas relevantes para este estudo, ou seja, consumidores da imobilidria
Enio Ricardo, atendidos ou em fase de concretizacao de um negécio com disponibilidade para
responder um questiondrio inerente a avaliacdo do publico-alvo. Sendo um total de 15
consumidores que buscam compra seu imoével, e 12 vendedores (pessoa-fisica e juridica) que

disponibilizaram seus imdveis através da imobilidria.

4.3 METODO DE COLETA DE DADOS

Com o propésito de alcangar os objetivos deste estudo, alguns métodos de coleta
foram utilizados, escolhidos a partir da percep¢ao do pesquisar, supondo estes serem 0s mais
adequados. As ferramentas para a coleta de dados primdrios sdo elencadas abaixo com uma
breve defini¢do de sua finalidade:

a) Andlise de documentos: contratos ja existentes, registros contabeis, relatérios de
venda e documentos administrativos;

b) Observacao Direta: durante trés meses os enderecos fisicos da empresa foram
visitados para a coleta de informagdes sobre as rotinas administrativas, as vendas e o

mercado na qual ela esta inserida;
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c) Entrevista oral dirigida: entrevista respondida pelos corretores da empresa para
defini¢do de segmentacdo psicografica, de acordo com o roteiro (Apéndice C);

d) Entrevista oral nao dirigida: entrevistas realizadas com os sécios-diretores da
empresa com o propdsito de obter informagdes sobre a organizagdo e o mercado
imobilidrio;

e) Questionarios de natureza aberto-fechada: 2 questiondrios foram aplicados, sendo
um para os clientes do tipo compradores (Apéndice A) e outro para os clientes do tipo

vendedores ( Apéndice B).

Para a andlise ambiental, houve a necessidade de complementar a investigacdo
através da coleta de dados secunddrios, obtidos junto a fontes e publicacdes de institui¢des
especificas, neste caso, IBGE, Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondmicos - DIEESE, CRECI-PB, Instituto de Desenvolvimento Municipal e Estadual
da Paraiba — IDEME, Fundacdo Getilio Vargas - FGV, Banco Central - BC,

4.4 PROCEDIMENTOS PARA TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados coletados foram sintetizados, organizados e posteriormente transcritos,
onde em seguida foi feita uma andlise critica dos procedimentos utilizados pelo
empreendimento, buscando analisar as praticas adotadas na empresa Enio Ricardo LTDA,
comparando-as com as teorias que abordam o tema estudado, bem como com a legislacio
imobilidria em conformidade com as normas juridicas pertinentes a este assunto.

Os dados foram tratados a partir da correlacdo dos objetivos da pesquisa com 0s
meios para alcancé-los, buscando justificar a adequagdo de um ao outro.

O modelo de plano de marketing aplicado foi o de Gomes (2005) apresentado na
secdo 2.4.1 deste trabalho. O modelo foi escolhido por apresentar caracteristicas mais
adequadas para o alcance dos objetivos deste trabalho, este também € o plano de marketing

recomendado pelo SEBRAE para micro e pequenas empresa.
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5 RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentado o plano de marketing proposto para a imobilidria
Enio Ricardo, desenvolvido a partir dos dados obtidos com a pesquisa realizada na

organizacdo e no mercado em que ela atua.

5.1 SUMARIO EXECUTIVO

A imobilidria Enio Ricardo tem como negdécio a prestacdo de servigos
imobilidrios na regido do Vale do Piancé. A empresa iniciou suas atividades em 2012, com o
propésito de aproveitar a oportunidade de negdcio identificada por seus fundadores.

Apesar de ter conseguido recentemente grandes vantagens competitivas, como 0
titulo de correspondente da Caixa Econdmica Federal e parcerias com diversas construtoras
da regido, a empresa passa por dificuldades financeiras por ainda ndo ter se estabelecido no
mercado. Soma-se a isso, a possibilidade de desaceleragdo do setor imobilidrio, devido a
instabilidade da conjuntura internacional e a possibilidade de um menor crescimento da
economia brasileira.

Assim, os objetivos desse plano se traduzem em um esforco para estabelecer a
empresa no mercado imobilidrio regional, captando novos clientes e aumentando a qualidade
de seu atendimento. Espera-se com esse plano posicionar a imobilidria Enio Ricardo como
lider em transa¢des imobilidrias na regido.

Em linhas gerais, as principais estratégias utilizadas para alcangar os objetivos
envolvem um melhor conhecimento do publico-alvo, a diversificagdo dos servicos prestados,
ampliacdo e melhoramento dos locais e meios de atendimento, descontos e reajustes dos
precos cobrados, divulgacdo da empresa na internet e nos principais veiculos de comunicagdo

da regido.

5.2 ANALISE AMBIENTAL

A andlise ambiental resume todas as informacdes pertinentes a empresa. Essa
composi¢do é baseada em todos os fatores chaves do ambiente externo e interno que

influenciardo na elaboragdo das estratégias de marketing (Gomes, 2005).
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5.2.1 Fatores economicos

Os fatores econdmicos sdo aspectos macro ambientais incontroldveis que
influenciam no processo de tomada de decisdo dentro da empresa (Kotler, 2006). A seguir
serdo analisados os elementos que podem comprometer positiva ou negativamente o mercado

onde a organizacao atua.
5.2.1.1 A construcdo civil e o mercado imobilidrio

Um dos setores mais importantes da economia brasileira, a construgdo civil
apresentou um expressivo crescimento na ultima década. De acordo com a pesquisa anual da
industria da construcao (IBGE, 2010), o setor alcangou o dpice em 2010, com participagdo de
5,7% na composi¢do do Produto Interno Bruto, uma expansdo de 11,6% em relacao a 2009.

A realizacdo de obras, incorporagdes € servicos movimentou neste mesmo ano, o
valor de R$ 258,8 bilhdes de reais, e gerou cerca de 2,5 milhdes de empregos diretos. Estes
resultados foram influenciados principalmente pela estabilidade econ6mica, o fortalecimento
da demanda interna, a elevacdo da renda das familias e uma maior oferta de crédito aos
consumidores (IBGE, 2010).

O Indice Geral do Mercado imobilidrio - IGMI-C, indicador que mede a
rentabilidade do mercado brasileiro de iméveis demonstra o significativo desempenho do

setor imobilidrio entre os anos de 2000 e 2010 (FGV, 2012):

Grifico 1: Série historica IGMI-C.
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Fonte: FGV (2012, p. 4).
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Porém, a instabilidade da conjuntura internacional, somada a desaceleracdo da
economia fez com que o setor perdesse folego em 2011 e entrasse em alerta, com previsdes de
que o desempenho, tanto em volume como em rentabilidade, que ocorreu na udltima década

nao se repita nos proximos anos (DIEESE, 2011).

5.2.1.2 Déficit habitacional

O déficit habitacional segundo o Ministério das Cidades (2008) é um conceito
utilizado para medir a caréncia do estoque de moradias em um determinado ambiente. Seu
célculo consiste na soma de domicilios sem condi¢des de serem habitados em razdo da
precariedade das construcdes ou do desgaste da estrutura fisica, e a necessidade de aumento
do estoque, em fun¢do de novas familias que pretendem constituir um lar, de moradores de
baixa renda com dificuldades de pagar aluguel e de pessoas que vivem em casas €
apartamentos alugados com grande densidade.

Nos ultimos anos o déficit habitacional apresentou uma considerdvel queda, de
13,2% em 2000, para 9,6% em 2008 (Ministério das Cidades, 2008). Entretanto, o saldo
negativo ainda é muito elevado, 5.546.310 domicilios eram necessarios para suprir a demanda
no ano de 2008.

Este déficit habitacional revela um prospecto que d4 a possibilidade do segmento
imobilidrio manter um crescimento nos proéximos anos, ainda que com um menor desempenho
se comparado aos anos anteriores, pois a demanda das familias brasileiras por habitagdo ainda

¢ muito elevada.

5.2.1.3 Aumento do poder de consumo da populacio

Um aspecto econdmico importante para o setor imobilidrio e consequentemente
para a imobilidria Enio Ricardo é o aumento de renda da populacdo economicamente ativa
brasileira.

De acordo com os dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios — Pnad
(IBGE, 2012), em 2011 o rendimento médio mensal de todos os trabalhadores cresceu 8,3%
em relacdo a 2009. Essa mesma pesquisa revela ainda que o maior acréscimo (29,2%) foi
observado entre os menores rendimentos.

Isto significa um aumento do poder de consumo das classes C, D e E, onde ha

uma dificuldade histérica para a aquisi¢do e, portanto, uma maior caréncia por domicilios. O
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que amplia a possibilidade da realizacdo do sonho da casa prépria para esta faixa de

consumidores.

5.2.1.4 Redugdo das taxas de juros

Definida pelo Banco Central por meio da andlise de um conjunto de varidveis, a
taxa apurada pelo Sistema Especial de Liquidacdo e Custddia - Selic representa a taxa bésica
de juros norteadora dos demais juros cobrados no mercado para financiamentos e
empréstimos, € a partir da Selic que as instituicdes financeiras, como os bancos e sociedades
de crédito, definem quanto irdo cobrar de juros nas aplicagdes dos seus clientes (Banco
Central do Brasil, 2012).

Apesar de relativamente altas se comparadas a taxas do mercado internacional,
existe uma tendéncia na reducdo dessa taxa conforme demonstra o grafico abaixo, o que

possibilita o oferecimento de créditos mais acessiveis aos consumidores:

Grafico 2: Taxa Selic a.a.
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Fonte: Elaboracao do autor a partir dos dados do Banco Central (2012).

Para aumentar ainda mais o crédito direto ao consumidor, houve em 2012 uma
redugdo dos juros praticados pelos principais bancos publicos do pais, o Banco do Brasil e a
Caixa Econdmica Federal (DIESSE, 2012).

O conjunto de medidas teve como propdsito reduzir a diferenca entre os juros
cobrados pelos bancos e as taxas pagas pelas institui¢des, estimulando a concorréncia entre os
bancos e favorecendo consumidores e pequenas e médias empresas, entre estes 0s que buscam

linhas de crédito para a aquisicao de iméveis.
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5.2.2 Fatores socioculturais

Na visdo de Gomes (2005) a analise dos fatores socioculturais esta relacionada as
caracteristicas gerais da populacdo que sdo importantes para o segmento a qual a empresa esta
inserida.

Os dados produzidos pelos censos demogréficos de 1991 e 2010 (IBGE, 2012)
revelam que a populacdo brasileira cresceu de 146,8 milhdes para 190,7 milhdes de
habitantes. Entre 1996 e 2009, a expectativa de vida no pais aumentou 68,8 anos para 73,2
anos de idade. Houve ainda uma redu¢do na taxa bruta de natalidade que mede a quantidade
de nascimentos anual para cada mil habitantes: 21,76 por 1.000 pessoas em 1996 para 16,9
por 1.000 pessoas em 2009. Além disso, houve uma reducdo na taxa de mortalidade, de 6,7
por 1.000 habitantes para 5,9 mortes por 1.000 habitantes.

As implicacdes desses fatores resultam em um aumento e envelhecimento gradual

da populagdo, conforme demonstra a piramides etdrias de 2000 e 2010:

Griafico 3: Piramide Etaria 2000.

Mais de 100 anos 10.423 0.0% 0.0% 14.153
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Fonte: IBGE (2012).
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Griéfico 4: Piramide Etaria 2010.
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Fonte: IBGE (2012).

Na comparacdo dos dois graficos € possivel verificar a redu¢do do ndmero
percentual de jovens e um aumento da populacdo adulta em relagdo ao percentual total,
principalmente na faixa de idade entre os 20 e 35 anos, onde a demanda por imdveis € maior,
tendo em vista ser esta a faixa de idade em que os individuos tendem a formar as familias.

Existe ainda uma tendéncia no Brasil de reducdo do nimero de habitantes por
domicilios € 0 aumento do numero de familias. Conforme os dados da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios - Pnad (IBGE, 2012) a familia brasileira era composta em 2011, em
média, por trés integrantes, uma reducdo de 0,1 se comparado a 2009. Em 1991 esse valor era
de 4,06 integrantes por familia em drea urbana e 4,69 integrantes em drea rural. A Pnad ainda
mostra que o Brasil possuia 64,358 milhdes de familias em 2011, enquanto que em 2009 esse
numero era de 62,284 milhoes de pessoas. A reducdo do numero de componentes familiares
demonstra uma nova configuracdo para o setor imobilidrio que € a necessidade de imdveis
menores. J4 0 aumento do nimero de familias reforca a demanda por novos domicilios.

O envelhecimento, o crescimento da populacdo, a elevagdo na composi¢do do
percentual de adultos, o declinio do numero de habitantes por domicilio e o aumento do
nimero de familias apontam para importantes caracteristicas socioculturais, que convergem

para um potencial aumento na demanda por iméveis nos préximos anos.
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5.2.3 Fatores politico/legais

Preocupado com o segmento habitacional, principalmente com a caréncia das
familias de baixa renda, o Governo Federal tem adotado uma politica de habitagao mais ativa
desde 2003, quando foi instituido o Ministério das Cidades e aprovada a Politica Nacional de
Habitacdo. Foram medidas com o propdsito de ampliar e integrar as questdes relacionadas a
habitacao e desenvolvimento urbano nas cidades (Caixa Econdmica Federal, 2012).

Em abril de 2009, foi instituido por meio da Lei Federal n° 11.977 de julho de
2009 o programa “Minha Casa, Minha Vida”, com o objetivo de criar mecanismos para a
constru¢do, reforma e compra de unidades habitacionais para familias com renda bruta mensal
de até 10 salarios minimos.

A Caixa Econdmica Federal junto com o Ministério das Cidades sdo os 6rgaos
responsaveis pelas diretrizes do programa, distribuicdo dos recursos, bem como o
financiamento dos iméveis. O Programa Minha Casa, Minha Vida promove a construcdo de
novas unidades habitacionais voltadas as camadas da populacdo com menor renda, através da
concessdo de expressivos subsidios, principalmente para as familias com renda de 0 a 3
salarios minimos (Caixa Econdmica Federal, 2012).

Virias leis também foram sancionadas nos udltimos anos, com o propoésito de
regulamentar e agilizar as transacOes imobilidrias, favorecendo aos investidores e
consumidores e punindo os infratores. A atividade de corretor de imdveis também tem sido
fortemente fiscalizada pelos conselhos estaduais e federais dos corretores de iméveis, com o
intuito de evitar a acdo de profissionais despreparados. Para obter o registro profissional é
preciso ter formacdo superior em negociacdes imobilidrias ou o curso técnico em transagdes

imobiliarias.

5.2.4 Fatores Tecnoldgicos

Para Kotler (2006) uma dos fatores ambientais que mais afetam a vida das pessoas
€ a tecnologia. Ela gera impacto e influencia ndo sé o crescimento econdmico dos paises, mas
também o comportamento das pessoas, alterando a forma como elas se organizam e se
relacionam, gerando novos desejos e necessidades.

Num ritmo acelerado novas tecnologias estdo sendo criadas, “mais ideias estdo
sendo testadas para o desenvolvimento de novas tecnologias, e o intervalo de tempo entre as

novas ideias e sua implementacio estd diminuindo rapidamente [...]” (Kotler, 2006, p. 90).
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Uma das inovagdes tecnoldgicas com significativo impacto na forma de
comercializacdo do planeta €, sem duvida a internet (Las Casas, 2008). Grande parte da
sociedade passou a ter acesso a diversos tipos de informagdes, de se comunicar com mais
facilidade, de realizar compras e as mais variadas transa¢des financeiras, através do acesso a
rede por meio de diversas midias, como notebooks, tablets, smartphones e até televisores.

A partir da criacdo de um endereco eletronico, uma empresa imobilidria pode
obter vantagens competitivas e ampliar a sua atuacdo em um determinado mercado. Um web
site permite exibir ao cliente um portfélio de produtos, expor imagens e informagdes dos
imoveis, propiciar novas formas de comunicac¢do e interagdo através de chats e e-mails, além
de tornar as transacdes imobilidrias mais eficientes, tendo em vista a oportunidade de
disponibilizacdo de informagdes necessdrias para efetuar a compra ou a venda de um imovel.

Ha também a possibilidade do emprego da internet para a promog¢ao da empresa
em redes sociais, blogs, comunidades de profissionais, outros sites, e a utilizacdo de recursos
como periddicos, mala direta e newsletter.

Outro fator importante € o avango nos processos que envolvem a compra e venda
de um imével. Os sistemas de informacdo tém possibilitado uma maior eficiéncia na
tramitacdo de documentos entre cartérios, bancos e outras instituicdes envolvidas. Uma
tendéncia € a total sistematizacdo dos procedimentos por meios eletronicos, tornando mais

répidas e seguras essa atividade.

5.2.5 Concorréncia

Segundo informag¢des do CRECI/PB (2012) sdo aproximadamente 3.500
corretores de imdveis que atuam na Paraiba. Ja imobilidrias sdo em torno de 450 entidades em
todo o estado.

Alguns ndmeros revelam um considerdvel crescimento da concorréncia nos
ultimos anos, de 2006 a 2011 houve um aumento de 191,67% na quantidade de
intermediadores atuando no mercado paraibano. Sdo 275 vagas ofertadas anualmente na
Paraiba para os cursos de transagdes imobilidrias em nivel técnico e superior, exigidos para
atuar como corretor (CRECI/PB, 2012).

Ha uma empresa concorrente com escritério no na regido do Vale do Piancé, a
WYV Imobilidria, que atua a mais de 15 anos, principalmente na cidade de Itaporanga onde
esta localizada. Na cidade de Pombal, assim como na cidade de Piancdé nado existem

imobiliarias.
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Outro concorrente direto € o corretor autdbnomo Gilvan Farias, que exerce suas
atividades na cidade de Piancd, conhecido por suas habilidades com vendas e por realizar
avaliacdes de imdveis, servico muito requerido por seus clientes.

Algumas imobilidrias da cidade de Patos vém demonstrando interesse na regido,
como € o caso da imobilidria Santa Cecilia que mantém um ponto de venda em um
loteamento com 810 unidades na cidade de Conceigao - PB.

Existe ainda a concorréncia ocasionada por individuos que nio possuem registro
algum junto ao conselho regional, legalmente impossibilitados de atuar como corretores.
Segundo o proprietério, os intermediadores informais sdo extremamente nocivos ao mercado,
pois ndo possuem o conhecimento sobre a legislacdo que rege este tipo de negdcio, e por
cobrarem um valor abaixo do que € fixado pela classe para remunerarem seus servicos,

desvalorizando a atividade profissional do corretor de imdveis.

5.2.6 Fatores internos

A andlise dos fatores internos na perspectiva do plano de marketing considera de
forma critica os elementos do ambiente interno de uma organizacdo que se relacionam aos
seus objetivos atuais e futuros (Gomes, 2005).

Os fatores identificados por meio de observacdo direta e entrevista aberta com 0s

sOcios e colaboradores serdo relacionados a seguir com um breve comentério sobre cada um.

5.2.6.1 Pontos fortes

Correspondente da Caixa Econdomica Federal: possuir este titulo garante uma
maior celeridade nos pedidos de financiamento imobilidrio, j4 que permite que a prépria
imobilidria realize parte dos procedimentos, como o pedido de avaliagdo e aprovagdo do
crédito do cliente e a realizacdo da minuta do contrato entre o comprador e a instituicao
financeira, evitando que o cliente tenha que se deslocar para a agéncia bancaria. Com essa
parceria também € possivel acompanhar o processo de financiamento por meio dos sistemas
corporativos da caixa, o que garante uma resolu¢do rapida dos problemas que possam impedir
o fluxo do financiamento do imével.

Identidade empresarial: a organizagdo objeto de estudo possui um nome e uma

logomarca elaborados pelo profissional especializado em designer Adriano Silva.
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Estes elementos tem importante papel nas estratégias de marketing, porque
auxiliam a empresa a construir uma identidade no mercado e na mente do publico-alvo,
garantindo uma posicdo exclusiva na visao e na lembranga das pessoas (Fred Tavares, 2003).

Possui representacoes em locais estratégicos: a empresa mantém escritorios na
cidade de Itaporanga e Piancé e ainda possui um auxiliar de corretor na cidade de Pombal. ,
que encaminha pessoas interessadas em adquirir iméveis, auxiliando na captacao de clientes.

Parceria com diversas construtoras: desde sua criagdo a imobilidria Enio
Ricardo tem buscado firmar parceria com empresas incorporadoras € construtores autdnomos
que atuam na regido, fato que tem garantido a exclusividade na intermediacdo dos
empreendimentos imobilidrios destes parceiros. Outro beneficio deste ponto € o
compartilhamento das a¢des de publicidade e propaganda. Parcerias ja foram firmadas com as
seguintes construtoras: Construtoras Soares, Irmaos Miguel, Construtora Dantas, Construtora

Montenegro e Construtora Valle Realty.

5.2.6.2 Pontos fracos

Desempenho financeiro instavel: a fonte de receita da empresa sdo os honorarios
gerados pela venda de imdveis. Nos ultimos meses o nimero de vendas concluidas tem sido
irregular, fazendo com que a organizacao atue com pouco dinheiro em caixa. Soma-se a isso 0
fato da empresa estar cobrando porcentagens entre 1% e 2,5% sobre o valor das vendas,
abaixo das taxas praticadas pelo mercado, entre 3% e 6%, de acordo com o tipo de servigo.
Esta medida adotada para atrair mais clientes esta reduzindo a possibilidade que a empresa
tem de aumentar a sua receita.

E uma empresa nova com pouca experiéncia no mercado: este fato gera uma
desconfianca natural dos clientes que ainda ndo conhecem os servigos prestados pela
imobilidria, pois o mercado imobilidrio € visto como tradicional. Muitos corretores
consolidam sua posicdo neste ramo através dos contatos que cultivam ao longo de sua carreira
e isso leva algum tempo. A falta de experiéncia ainda gera dificuldades na elaboragdo dos
precos dos servicos e na escolha dos negécios que se pretende realizar, identificar se um
imovel possui qualidade depende muito da percep¢ao do corretor.

Poucas informacoes sobre seus clientes: ndo existe na organizacdo um sistema
de controle ou banco de dados informatizados dos clientes e parceiros atendidos ou que
buscam os servicos da imobilidria. Este fato acarreta em uma falta de padrdo para que a

organizac¢do norteie suas atividades de marketing.
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Nao utiliza ferramentas de gestao e planejamento de marketing: as atividades
de marketing que existem na empresa sdo realizadas sem um planejamento. Isto tem gerado
um desperdicio nos esfor¢os da organizacdo que podem ser verificados principalmente no
composto de preco, mencionado anteriormente, e nas atividades de promog¢ao que sdo pouco

diversificadas e de custo elevado.

5.2.7 Analise SWOT

Analisando os ambientes externos e internos da imobilidria Enio Ricardo é

possivel sintetizar os pontos fortes e fracos da empresa, bem como as ameacas e

oportunidades que existem ambiente, sintetizados por meio da matriz SWOT a seguir:

Quadro 3: Analise SWOT.

SWOT AJUDA (Na conquista de ATRAPALHA (Na conquista de
objetivos) objetivos)
» Correspondente da Caixa » Desempenho financeiro instavel,
Econdmica Federal; » Empresa com pouca experiéncia
AMBIENTE | » [dentidade empresarial; no mercado;
INTERNO | 5 Representacdes em locais » Poucas informagdes sobre seus
(Atributos da estratégicos; clientes;
organizacdo) | 5 parceria com diversas > Nio utiliza ferramentas de
construtoras; gestdo de marketing.
> Alto déficit habitacional; > Instabilidade econdmica
» Aumento da renda das classes C, internacional;
DeE; » Desaceleracdo da economia e do
» Reducio das taxas de juros; mercado imobiliario;
AMBIENTE » Aumento do crédito ao » Elevada concorréncia em nivel
EXTERNO consumidor; estadual;
(letI:E;tI(l)tse;lo » Aumento do percentual da » Facilidade para entrada de novos
populacdo adulta; concorrentes;
> Aumento do nimero de familias; | » Grande nimero de corretores
» Incentivo do Governo Federal; informais.
» Popularizacdo da internet.

Fonte: Elaboracio do autor, pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

5.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Determinar o publico-alvo significa identificar um segmento particular que a

empresa tem como foco. Existem vdrios tipos de clientes, produtos e necessidades, quanto
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maior o nivel de informagdes sobre esses clientes, mais facil serd ofertar um produto ou
servico (Gomes, 2005).

Essas informagdes referem-se a caracteristicas geograficas, demograficas,
psicograficas e comportamentais de consumidores que podem ser pessoas fisicas ou juridicas.
Com esse levantamento serd possivel nortear as estratégias e acdes de marketing de uma
maneira mais eficiente, concentrando os esfor¢cos nos consumidores com maior potencial de

compra.

5.3.1 Caracteristicas Geograficas

Geograficamente, o foco principal da empresa estabelecido por seus proprietdrios
€ a intermediacdo de negdcios imobilidrios na regido do Vale do Pianc6 e o municipio de
Pombal.

O Vale do Pianc6 € assim popularmente conhecido por abranger os municipios
que compde a bacia hidrogréifica do rio Pianco, localizados ao sudoeste da Paraiba. Estes
municipios sdo: Aguiar, Boa Ventura, Catingueira, Concei¢do, Coremas, Curral Velho,
Diamante, Emas, Ibiara, Igaracy, Itaporanga, Nova Olinda, Olho D’Agua, Pianco, Pedra
Branca, Santa Inés, Santana de Mangueira, Santana dos Garrotes, Serra Grande e Sao José de
Caiana.

Apesar do Vale do Piancd ndo ser uma regido legalmente constituida, ela é
formada por duas microrregides geograficas: Itaporanga e Piancd. Microrregido é a
determinagdo dada a um conjunto de municipios definidos pelo IBGE agrupados por possuir
caracteristicas sociais e culturais semelhantes (IBGE, 1990).

Assim, a segmentacdo geogréfica da imobilidria Enio Ricardo envolve a drea em

destaque do mapa seguinte:
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Figura 4: Mapa com as microrregiées do Estado da Paraiba.
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Fonte: Adaptado de Ideme (2012).

imoévelis.

5.3.2 Caracteristicas Demograficas

De acordo com seus sécios a atuacdo ndo € restrita a estes municipios, eles sdo

definidos como foco principal de divulgacdo e atuacdo, mas a empresa também atende aos

consumidores de municipios adjacentes que possam necessitar dos servigos de corretagem de

Para uma melhor andlise das caracteristicas demograficas dos clientes da

imobilidria Enio Ricardo, realizou-se uma pesquisa através de um questiondrio perguntas

clientes com pretensdes de vender imdveis.

abertas e fechadas na qual participaram 15 clientes com inten¢ao de adquirir os iméveis e 12

5.3.2.1 Caracteristicas demogréficas dos compradores

Os dados desta secdo refletem as caracteristicas demograficas dos clientes da
imobilidria Enio Ricardo com a pretensdo de adquirir um imével.
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Grifico 5: Sexo.

47% B Masculino

53% M Feminio

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

De acordo com o acima, existe uma leve predominancia de pessoas do sexo
feminino na imobilidria, representando 53% do total de entrevistados, enquanto que o0s
consumidores do sexo masculino representam 47%. Em valores absolutos foram 8 mulheres e

7 homens entrevistados.

Grifico 6: Faixa etaria compradores.

20,00%

33,33% W 252329
m30a34
@ 35a40
WAila44
= 45 ou mais

13,33
0%

33,33%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Com relacdo a faixa etdria observa-se que existe uma predominancia de clientes
mais jovens nas faixas de idade entre 25 e 29 anos, e 30 e 34 anos, com 34% e 33%
respectivamente. Para as pessoas entre 41 e 44 anos, o percentual € de 13%, e os clientes de
45 anos ou mais € de 20%. O percentual de clientes entre 35 e 40 anos foi de 0%. Em valores
absolutos foram 5 clientes com idade entre 25 a 29 anos, 5 clientes com idade entre 30 a 34
anos, nenhum cliente com idade entre 35 e 40 anos, 2 clientes com idade entre 41 e 44 anos e

3 clientes com 45 anos ou mais
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Grafico 7: Grau de instrucido compradores.

7%

® Fund Completo
33%
® Médio Completo

W Superior Incompleto

7% 53% m Superior Completo

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Este grifico demonstra que a maioria dos clientes da imobilidria Enio Ricardo
declarou possuir ensino médio completo, com 53% do valor total, destes 33% declarou
possuir ensino superior completo, 7% declarou possuir ensino superior incompleto e apenas

7% possui o ensino fundamental completo.

Grifico 8: Faixa de renda mensal familiar.

13% 7% M de 1 até 2 saldrios minimos

MW de 2 até 3 salarios minimos
26%
I de 3 até 4 saldrios minimos
M de 4 até 5 salarios minimos

M acima de 5 saldrios minimos

27%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Sobre a renda mensal média dos clientes da empresa em estudo, 27% dos
entrevistados afirmaram recebem entre 3 a 4 salarios minimos, também 27% afirmaram
receber entre 4 a 5 salarios minimos, 26% afirmaram receber entre 2 a 3 salérios, 13%
recebem entre acima de 5 salarios minimos e 7% recebem de 1 a 2 salarios. Através destes
dados pode-se afirmar que a maior parte dos clientes da imobilidria Enio Ricardo recebe entre

3 a 5 salarios minimos.
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Griafico 9: Estado civil.

M Solteiro
Casado
M Divorciado

m Viuvo

59%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

O gréfico acima mostra o estado civil dos consumidores. A maioria, representada
por 59% da amostra, declarou ser casado, 27% declarou estar solteiro, enquanto que 7% sao

viavos e 7% estao divorciados.

Grafico 10: Quantidade de moradores.

7% 27% ® 1 morador
M 2 moradores
3 moradores

13% M 4 moradores

M 5 ou mais moradores
33%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Sobre a quantidade de moradores € verificivel que o nimero de familias ou
residéncias com 3 moradores é de 33%, com 1 morador € de 27%, com 4 moradores é de
20%, com 2 moradores € de 13% e com 5 ou mais moradores o indice € de 7%. Percebe-se
que o tamanho das familias é relativamente pequeno com 2,67 moradores por domicilio, ja

que a soma de moradores foi de 40 pessoas divida por 15 domicilios.
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Grifico 11: Ocupacio dos compradores.

7% 0%

M Funcionario
Publico

M Empresa privada

33%

60%
Profissional
liberal

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Com relagdo a natureza da ocupacgdo dos entrevistados, constata-se que 60% sao
funciondrios publicos, 33% tem vinculo empregaticio com em presas privadas, apenas 7% sao

profissionais liberais € nenhum dos entrevistados possui outro tipo de ocupacao.

5.3.2.2 Caracteristicas demograficas dos vendedores

Os dados desta sec@o elencam as caracteristicas demograficas dos clientes que

procuram os servicos da imobilidria Enio Ricardo com o propdsito de vender imoveis.

Grifico 12: Classificaco pessoa fisica e juridica.

M Pessoa Fisica

M Pessoa Juridica

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Quando verificado o tipo de pessoa com relagdo a sua natureza juridica, 67% sao
classificadas com pessoa juridica e 33% sdo pessoas fisicas. Em valores absolutos sdo 8

empresas € 4 pessoas fisicas.
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Grafico 13: Faixa etaria vendedores.
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Para as pessoas que pretendem vender imdveis, constatou-se que a maioria se
situa na faixa de idade entre 30 a 34 anos de idade, com 75%, os outros 25% estdo na faixa

dos 25 a 29 anos de idade.

Grafico 14: Grau de instrucio dos clientes com intencao de venda.

0%

25%

B Médio completo
B Superior Incompleto

759 m Superior Completo

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Este grafico demonstra que a maioria dos clientes da imobilidria Enio Ricardo
declarou possuir ensino superior completo, com 75% do valor total. Além disso, 25% possui 0
ensino superior incompleto, nenhum dos entrevistados declarou possuir outro grau de

escolaridade como ensino fundamental ou ensino médio.
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acima de RS 3310,00

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Sobre a renda mensal média dos vendedores que procuraram a empresa em

estudo, 100% dos entrevistados afirmaram recebem acima de R$ 3310,00, o que equivale a

um rendimento mensal de mais de 5 saldrios minimos.

Grafico 16: Ocupacao dos vendedores.

0%

0%

75%

M Funcionario Publico
B Empresa Privada
m Profissional Liberal

® Outros

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Com relacdo a natureza da ocupagdo dos entrevistados, verificou-se que todos

possuem outra ocupacdo e nao possuem o comércio de imdveis como tnica fonte de renda,

sendo que 75% sdo funciondrios publicos, 25% sdo profissionais liberais e nenhum dos

entrevistados possui outro tipo de ocupacao.
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Grifico 17: Cidade sede.

0%
25%

M ltaporanga
M Piancé
W Pombal
75% B Conceigao

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Para as pessoas juridicas, foi questionado sobre o local onde estava instalada a
sede de suas empresas dentre as principais cidades em que a imobilidria atua. Assim
verificou-se que a maioria de 75% esta localizada na cidade de Itaporanga, 25% esta

localizada na cidade de Piancé e ndo existem sedes na cidade de Pombal e Conceicao.

Grafico 18: Quantidade de funcionarios.

0%

25%

m0a20
m21a40
w41 a60

M 61 ou mais

50%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

A fim de obter informagdes quanto ao tamanho das empresas que sdo clientes da
imobilidria Enio Ricardo, foi questionado o nimero médio de funciondrios que constituiam
estas empresas. E perceptivel que 50% das organiza¢des mantinham em seu quadro entre 21 e
40 funciondrios, 25% mantinham entre 41 e 60 funcionarios e 25% contavam com até 20

funcionarios.
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Grifico 19: Tempo de atuacio no mercado.

11%

®1a3anos

33% 56% M4 36 anos

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Com relacdo ao tempo no mercado € possivel afirmar que uma grande parte das
empresas tem pouco tempo de atuacdo, 56% delas estdo atuando no mercado de 1 a 3 anos,

33% estao de 4 a 6 anos, e 11% estdo a mais de 6 anos praticando suas atividades.

5.3.3 Caracteristicas Psicograficas

Através de uma andlise das repostas do questiondrio aberto aplicado aos 3
corretores de imoéveis da imobilidria Enio Ricardo, foi possivel identificar algumas
caracteristicas psicograficas dos consumidores que buscam os servigos prestados pela
empresa.

Os clientes que pretendem adquirir um imével podem ser caracterizados de um
modo geral como individuos conservadores e exigentes, que em sua maior parte buscam o
primeiro imoével, com caracteristicas arquitetonicas que demonstrem organizagdo,
modernidade e conforto para seus familiares.

Esses consumidores estdo também interessados em adquirir um bem que reflita
uma melhora no padrdo de vida para o circulo social na qual estdo inseridos, avaliando na
escolha da localizacdo do imdvel este fator e muitas vezes desconsiderando caracteristicas
relacionadas a infraestrutura. Um dos grandes interesses estd em trocar o valor aluguel pela
parcela do financiamento do imdével, ndo importando a necessidade de aumentar o valor
dessas despesas.

Os construtores € vendedores sdo empresas € individuos que possuem vasta
experiéncia no ramo. S3o conservadores, usualmente buscam retorno rapido de seus
investimentos € a0 mesmo tempo nao estdo dispostos a reduzir as margens de lucro na venda

dos imdveis. Sao flexiveis no que diz respeito as condi¢des para concretizacdo do negdcio e



67

formas de pagamento, entretanto sempre buscam garantias. Apesar de um alto poder

aquisitivo, possuem um estilo de vida discreto.
5.3.4 Caracteristicas Comportamentais

As caracteristicas comportamentais estdo relacionadas aos hébitos de consumo,
beneficios procurados, caracteristicas do produto e outras varidveis relacionadas ao
comportamento do consumidor na ocasido da compra (Gomes, 2005). Alguns destes fatores
foram investigados através da aplicacdo de questiondrio (apéndice 1 e 2).

5.3.4.1 Caracteristicas comportamentais dos compradores

Os dados desta secao refletem as caracteristicas comportamentais dos clientes da

imobilidria Enio Ricardo com a pretensdo de adquirir um imével.

Grafico 20: Tipo de imével que procura.

0%

B Terreno
M Edificacao

100%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Entre os compradores é unanimidade a op¢do de compra por iméveis do tipo
edificacdo, ou seja, imoveis ja construidos, nenhum dos entrevistados tem o interesse de

adquirir algum tipo de terreno.
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Grifico 21: Local de compra.
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M Outros locais

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Dentre os locais de compra, 53% pretendem adquirir iméveis em cidades que
compreendem a microrregido de Itaporanga, 40% pretendem adquirir imdveis na microrregiao
de Piancd, 7% pretendem adquirir iméveis na microrregido de Coremas e 0% pretendem

adquirir iméveis em outras regides sendo as citadas aqui.

Grifico 22: Prazo que pretende comprar o imovel.

20%

33% maté 1ano

M até 2 anos
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13%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Os entrevistados foram questionados sobre quanto tempo pretendiam concretizar a
compra do imével, o resultado foi que 34% almejam comprar um imével em até 2 anos, 33%
em 3 anos ou mais, 20% querem realizar a compra em até 1 ano e 13% pretendem comprar

um imoével em até 3 anos.
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Grafico 23: Faixa de valor do imovel.
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

O gréfico acima demonstra o quanto o consumidor esta disposto a pagar pelo
imével, 46% deles pretendem desembolsar de R$ 60.000,00 a RS 79.999,00, 33% esperam
adquirir um imével no valor de R$ 80.000,00 a R$ 99.999,00, 7% querem um imével no valor
de R$ 100.000,00 a R$ 119.000,00, 7% querem no valor de R$120.000,00 a 149.999,00 e 7%
querem um imével no valor a partir de R$ 150.000,00. Nenhum dos entrevistados optou por

um imdvel no valor de R$ 40.000,00 a R$ 59.999.00.

Grifico 24: Tipo de imével.

0%

M Casa

M Apartamento

W N3o possui
preferéncia

100%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Os consumidores entrevistados sdo unanimes quanto ao tipo de imével, 100%
pretende adquirir uma edificacdo do tipo casa. As outras opg¢des (apartamento € ndo possui

preferéncia) ndo foram escolhidas.
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Grafico 25: Tamanho dos imdveis.
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Com relacdo a configuracdo do imével, os entrevistados foram incitados a
expressd-la através do nimero de comodos, sendo que 40% preferem um imdvel com 8
comodos, 27% optaram pela aquisicdo de um imével com 6 comodos, 20% optaram por um

imével com 9 cdmodos e 13% gostariam de um imével com 7 comodos.

Grifico 26: Intencio de compra.

0%

B Morar

M Investir

100%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

O gréafico acima demonstra que 100% dos entrevistados almejam comprar um
imoével com o propdsito de morar e nenhum deles tem como propdsito principal adquirir um

imoével como forma de investimento (aluguel ou revenda).
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Grafico 27: Faixa de valor a financiar.
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Os consumidores entrevistados foram questionados quanto o valor a ser
financiado e 66% afirmaram que devem financiar parte do imével no valor de R$ 60.000,00 a
R$ 79.000,00, 13% afirmaram que pretendem financiar de R$ 80.000,00 a R$ 99.000,00, 7%
foi o total de entrevistados que pretende financiar de R$ 100.000,00 a R$ 119.000,00, 7%
pretendem financiar de R$ 150000,00 ou mais e 7% pretendem financiar de R$ 40.000,00 a
R$ 59.000,00.

Grifico 28: Valor da parcela do financiamento.
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M R$ 200,00 a 399,00
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M R$ 800,00 a 999,00
20% M R$ 1.000,00 ou mais

13%

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Ainda sobre o financiamento, os clientes foram questionados qual seria o valor da
parcela a ser paga pela aquisi¢do do imével. Do total dos entrevistados 41% querem pagar
uma parcela de R$ 400,00 a R$ 599,00 reais, 20% pretendem pagar o valor de R$600,00 a
799,00 reais, 13% pagariam de R$ 800,00 a R$ 999,00, 13% pagariam de R$ 400,00 a 599,00
¢ 13% também pagariam de R$ 200,00 a 399,00 reais.
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5.3.4.2 Caracteristicas comportamentais dos vendedores

Os dados aqui expostos sdo referentes as caracteristicas comportamentais dos

vendedores, tanto pessoa fisica como pessoa juridica.

Grifico 29: Tipo do imével que pretende vender.
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® Apartamento
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Sobre o tipo de imoével disponibilizado para a venda pelos construtores, foi
constatado que 68% sdo do tipo casas, 21% sdo apartamentos, 11% sao terrenos e nao ha

qualquer tipo de imével comercial.

Grafico 30: Valor dos imoveis a venda.
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33%

Fo

nte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Com relacdo ao valor dos iméveis colocados a venda, 34% deles t€ém o preco de
R$ 60.000,00 a 79.000,00 reais, 33% sdo no valor de R$ 80.000,00 a R$ 99.999,00, 17%
variam de R$ 100.000,00 a 119.000,00 reais, 8% variam de R$ 120.000,00 a 149.000,00 reais,
8% custam R$ 150.000,00 reais ou mais € 0% tem o valor entre R$ 40.000,00 a 59.000,00

reais.
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Griafico 31: Tamanho dos imdveis.
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

Ainda sobre as caracteristicas dos imdveis vendidos, foi questionado sobre o
tamanho em m2. O grafico acima demonstra que 50% dos imdveis possuem o tamanho de 90 a
99m?, 33% deles tem o tamanho de 80 a 89 m2, 17% deles sdo de 100 m? ou mais € nenhum

possui configurag@o abaixo dos 79 m2.

Grifico 32: Exigéncia de sinal.
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B Sim
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de setembro a outubro de 2012.

De acordo com um dos sécios, o sinal no ramo imobilidrio significa em linhas
gerais uma forma de entrada no pagamento que serve como garantia na concretizacdo do
negocio. Questionados quanto a necessidade desse sinal, 67% dos vendedores afirma exigir
um determinado valor para realizar a venda e 67% afirmaram ndo haver a necessidade do

sinal.
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5.4 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO NO MERCADO

Definir o posicionamento no mercado € fazer com que um produto, servico ou
marca ocupe um lugar de destaque na mente do cliente-alvo, através de um conjunto de agdes
de marketing que evidencie os beneficios e vantagens que a empresa pode oferecer (Las
Casas, 2008).

Ap6s reconhecer o publico-alvo, é preciso identificar a imagem que a empresa
pretende assumir em relacdo aos seus concorrentes, “essa imagem deve ser clara, distinta e
bem definida em relagdo aos seus concorrentes garantindo uma larga vantagem sobre eles”
(Gomes, 2012, p. 29).

Para realizar esta etapa seré feita uma andlise comparativa entre os pontos fortes e
fracos e vantagens competitivas dos concorrentes diretos da imobilidria Enio Ricardo, por

meio dos dois quadros a seguir:

Quadro 4: Analise dos pontos fortes e fracos dos principais concorrentes.

Empresa WYV Imobiliaria Gilvan Farias Corretor | Corretores Informais
Atuacao Itaporanga Piancé Todas as cidades
Pontos Alto investimento em Realiza avaliacdo de Preco baixo;
Fortes Publicidade; 1moveis; Sem despesas
Maior tempo atuando Possui bons contatos operacionais;
no mercado; empresarias; Mais proximos dos
Correspondente da Boa capacidade de clientes.
Caixa Econdmica venda (persuasao);
Federal. Parcerias com diversos
construtores.
Pontos Falta de atualizacdo dos | Problemas constantes Falta de credibilidade;
Fracos conhecimentos com a parte burocrdtica | Sem publicidade;
técnicos; nas transacoes; llegalidade;
Preco elevado. Nao possui escritorio; Falta de conhecimento
técnico.
Estratégias | Localizacio. Parcerias com outras Nao ha.
utilizadas imobilidrias.

Fonte: Adaptado de Gomes (2005), dados da pesquisa realizada no periodo de setembro e outubro de

2012.




Quadro 4: Analise das vantagens competitivas dos principais concorrentes.
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Conceito | Excelente | Otimo | Bom Regular Ruim Nao tem
Pontuacio | 5 4 3 2 1 0
Vantagens Competitivas Imobiliaria | WV Gilvan Corretores
(principais estimulos para os Enio imobiliaria | Farias informais
clientes) Ricardo Corretor

Rapidez na finalizacao do 3 2 3 4

negocio

Eficiéncia na parte burocratica | 3 2 3 0
Confiabilidade 5 4 3 1

Preco dos servicos 4 3 3 5
Acompanhamento dos 4 4 2 0
processos de financiamento

Maior opc¢ao de iméveis 2 3 3 4
Informacoes detalhadas sobre 4 2 3 3

os imdveis

Total 25 20 20 17

Fonte: Adaptado de Gomes (2005), dados da pesquisa realizada no periodo de setembro e outubro de
2012.

De acordo com este diagndstico € possivel constatar que a imobilidria Enio
Ricardo precisa concentrar esforcos para que sua marca se torne mais conhecida, devido ao
tempo de atuacdo e a experiéncia de seus concorrentes. Também € necessario ampliar seu
portfélio com o servico de avaliacdo de iméveis e desenvolver alternativas para que haja
maior op¢ao de imdveis para os seus clientes.

A imobilidria ird se posicionar no mercado da regido com o diferencial de ser a
empresa com maior credibilidade e eficiéncia em seus servicos, proporcionando aos clientes o
sonho da casa propria da maneira mais rdpida e segura possivel. Esse posicionamento serd
alcancado através da promoc¢do dessas vantagens competitivas e através de um atendimento

diferenciado que tenha como principio essas caracteristicas.
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5.5 DEFINICAO DA MARCA

A marca é um signo que designa e faz-se representar, como forma de simbolo,
indice ou icone, utilizando estes elementos de maneira isolada ou todos ao mesmo tempo
(Fred Tavares, 2003).

Trata-se de um componente fundamental do marketing responsavel pela
identidade da empresa, ou seja, a forma como a organizacdo serd conhecida, traduzindo o
posicionamento (Gomes, 2005).

Assim, esta etapa levou em consideracdo a definicdo do posicionamento da
empresa, bem como as suas vantagens sobre a concorréncia para avaliar o nome da empresa e
a marca existente e para a elaboracdo do slogan. O registro legal de uma marca junto ao
Instituto Nacional de propriedade Industrial (INPI) resguarda o direito sobre a possivel
valorizacdo deste bem intangivel e protege a empresa de acdes judiciais e de pirataria. Apesar
disto, este plano optou em ndo registrar a marca devido ao alto custo dessa operacdao que

equivale a cerca de R$ 1.000,00 (mil reais).

5.5.1 Nome

O nome da imobilidria € o mesmo nome do fundador da empresa, Enio Ricardo.
Essa escolha foi feita na criagdo da empresa baseada na intencdo de aproveitar o
reconhecimento que o Sr. Enio Ricardo goza perante a sociedade da regido, como empresario

e corretor.
5.5.2 Simbolo
O simbolo também foi idealizado na criacdo da empresa. Ele ¢ formado pela

juncao das letras ‘E’ e ‘R’ que representam as iniciais do nome da imobiliaria. As cores

predominantes sao azul e laranja:
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Figura 5: Logomarca da empresa

I M OBILTIARTIA

EnmoRicardo

Fonte: Imobiliaria Enio Ricardo (2012).

5.5.3 Slogan

O principal papel do slogan € ressaltar o posicionamento e ajudar a transmitir o
conceito de negdécio adotado pela empresa para os consumidores (Gomes, 2005). Neste
quesito foi sugerida uma mudanca de slogan, em virtude do posicionamento a ser adotado
pela empresa que envolve credibilidade e rapidez na prestacdo de seus servicos. Assim, 0O
slogan que ja existe “Seu imovel no lugar certo!”, deixaria de ser usado passando a ser:

“Imobilidria Enio Ricardo: O alicerce para o seu sonho!”
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5.6 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS PARA O PERIODO

Os objetivos de marketing foram elaborados de acordo com as informacgdes
expostas na andlise ambiental, definicdo do publico-alvo e defini¢do do posicionamento de
mercado. Para a elaboracdo das metas foram utilizados os relatérios financeiros
disponibilizados pela empresa, além das informacdes das etapas anteriores. A aplicacdo deste

plano de marketing esta prevista para o ano de 2013.

Objetivos:

1) Estabelecer a empresa no mercado;
2) Melhorar a situacao financeira;
3) Prover o melhor atendimento especializado;

4) Posicionar a empresa como a lider em transa¢des imobilidrias na regido;

Metas:

1) Aumento minimo de 40% no faturamento;

2) Aumentar o nimero de clientes em 50% até o final de 2013.

5.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nesta secdo serd definido o conjunto de estratégias que permitird que a empresa
atinja os objetivos e metas estabelecidos. As estratégias foram identificadas em funcio de

cada um dos elementos do composto de marketing (produto, preco, pragca, promog¢ao).

5.7.1 Produto

O unico produto da empresa atualmente € o servico de intermediacdo imobilidria.
Uma das principais estratégias voltadas para este composto serd a introducido da oferta do
servico de avaliagdo de imo6veis, muito solicitado na regido e realizado atualmente apenas por
um dos concorrentes, o corretor Gilvan Farias. Este servigo serd introduzido no portfélio da

empresa por meio da capacitacido de um dos seus corretores.
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O curso de avaliacdo de imdveis tem duracdo de aproximadamente 1 més e serd
realizado pelo CRECI — PB na cidade de Jodo Pessoa, habilitando o corretor para atuar nas
areas de avaliacao com direito a inscri¢do no Conselho Nacional de Avaliadores de Iméveis, e
também pericia e vistoria que dard a possibilidade de prestacdo de servicos judiciais. Com o
servico de avaliacdo de imdveis também serd possivel garantir uma maior qualidade dos
imoveis ofertados.

Com base na pesquisa de identificacdo do publico-alvo a imobilidria Enio Ricardo
ird orientar as construtoras e investidores que pretendem construir novos empreendimentos na
regido a configurar os imoveis de acordo com a demanda do consumidor local e respeitando
as configuragdes técnicas exigidas para financiamentos imobilidrios feitos pela Caixa
Econdmica Federal. Para isso serd criado um documento resumindo as caracteristicas dos
imoveis para distribuicao.

Outra estratégia serd desenvolver um conjunto de procedimentos para que seja
realizado um acompanhamento sist€émico do servico de intermediacdo imobilidria, com o
proposito de evitar qualquer atraso no processo € manter os clientes informados sobre o
andamento do mesmo.

Esses procedimentos garantirdo transparéncia e contribuirdo para o
posicionamento da empresa relacionado a credibilidade e qualidade na prestacdao do servicos.

Também com esse objetivo serdo realizados treinamentos e implantadas
ferramentas de recompensacio dos funciondrios baseada em porcentagens sobre as vendas e
estabelecimento de metas para que eles atendam e orientem os clientes da melhor forma

possivel.

5.7.2 Preco

O preco da prestacao do servico imobilidrio é baseado em uma porcentagem sobre
o valor da transacdo do imével. Atualmente a empresa tem cobrado porcentagens entre 2,5% a
3% sobre o valor das vendas, abaixo do valor definido por meio de convencdo da classe
corretora que € de 6%, isso tem ocorrido devido a cultura local e o nivel de renda da
populacdo que ndo admitem em um primeiro momento uma cobranca maior.

A estratégia adotada para o composto preco serd aumentar gradativamente o valor
do servigo prestado, a partir do segundo ano, com o propoésito de evitar questionamentos do
conselho de corretores ou qualquer outro problema legal. Essa medida ainda visa aumentar a

fonte de receita da empresa.
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Para abonar este aumento, ndo serdo cobradas despesas com os andincios nos
meios de promocao proprios da empresa. Serdo adotados descontos no servigo de avaliagdo de
imovel (quando este servigo estiver disponivel) para os clientes que utilizarem o servigo de
corretagem.

Como estratégia para o composto preco também serdo realizadas parcerias com o
cartério 1° Oficio José Braulio Souza em Piancd, o 2° Tabelionato de Notas e Oficios de
Itaporanga o cartério tnico de Concei¢do. Existe um conjunto de documentos necessarios
para as transagdes imobilidrias, o valor da emissao desses documentos € alto e constitui uma
das principais fontes de renda dos cartdrios. A imobilidria Enio Ricardo realizard acordos com
esses cartdrios, garantindo exclusividade na emissdo dos documentos, em contrapartida serdo
ofertados descontos para os servigos dos cartdrios, reduzindo assim as despesas para oS

clientes da imobiliaria.

5.7.3 Praca

Com a finalidade de ampliar a atuacdo da empresa serd instalada uma filial na
cidade de Pombal, por esta cidade representar parte do mercado alvo pretendido. A existéncia
de um escritério imobilidrio em Pombal possibilitard um melhor atendimento dos clientes
desta cidade. Atualmente o atendimento desses clientes depende da visita de um dos
corretores que ndo € regular. O endereco desse novo escritdrio deverad ser proximo a Caixa
Econdmica Federal da cidade de Pombal, devido aos consumidores em potencial que
frequentam o banco.

Os escritdrios ja existentes serdo reformados e os profissionais que atuam na
empresa utilizardo uniformes, tendo como objetivo apresentar um ambiente padronizado e que

transmita aos consumidores a sensacdo de organizagdo e confianca.

5.7.4 Promocao

Dentre as estratégias para a promog¢do esta a criacdo um endereco eletronico para
divulgar a imobilidria Enio Ricardo entre as pessoas interessadas em utilizar os servigcos
intermedia¢@o imobilidria que costumam acessar a internet.

Além de informacdes sobre a empresa, o site disponibilizard a descricdo e as
imagens dos imdveis a venda, e permitird um pré-atendimento onde as o telefone e email dos

clientes e as propostas de compra e venda poderao ser cadastradas.
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Sera realizada uma divulgacdo nas redes sociais, € nos principais sites e blogs de
noticias da regido. O blog que ja existe serd reformulado com o propdsito de manter um
design padrao.

Um funciondrio deverd ser contratado para manter as informacdes do site, do blog
e das redes sociais atualizadas, este atuard como freelancer, ou seja, de maneira autdnoma
sem custos com direitos trabalhistas, apenas com a remuneracdo que serd definida em acordo
com este profissional baseando-se nos valores do mercado.

Serdo veiculadas propaganda nas rddios comerciais Cidade Fm de Pianc6, radio
Correio do Vale em Itaporanga e rddio 98 Fm de Pombal.

Uma sec¢do serd veiculada na revista Politica&Negocios que tem tiragem bimestral
com as principais obras e lancamentos do setor imobilidrio dos parceiros da regido
relacionando-os a imobilidria Enio Ricardo.

Instalacdo de 3 painéis do tipo Outdoor na entrada das cidades de Itaporanga,
Pianc6 e Pombal.

Confeccdo e distribuicio de panfletos para divulgacdo em clinicas, bancos,

eventos e outros lugares na regido em que haja grande circulacio de pessoas.

5.8 IMPLEMENTACAO DO PLANO DE MARKETING

Depois de realizado todo o planejamento e definida as estratégias, € preciso
desenvolver um programa de acdo que definird o que sera realizado, de que forma sera feito,
em qual periodo serd excetuado, quem serd o responsdvel e qual serd o custo estimado
(Gomes, 2005). As fontes de receita da empresa, bem como as reservas financeiras dos sécios
que sdo as mesmas da organizacdo serdo utilizadas como recursos para o plano de marketing.

Todas estas informagdes serdo dispostas no plano de acdo a seguir:
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Fonte: Adaptado de Gomes (2005), dados da pesquisa realizada entre agosto e novembro de 2012.
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5.9 AVALIACAO E CONTROLE

Durante e apds a implementacdo do plano de marketing, um rigoroso controle
deverd ser realizado para garantir que as estratégias propostas tenham um prosseguimento no
decorrer de sua execugdo. Para esse controle as medidas dos pardgrafos a seguir sdo
sugeridas.

Os sdcios serdo responsdveis pelo monitoramento das estratégias de marketing,
para que todas as tarefas sejam cumpridas no periodo determinado;

Devera ocorrer uma avaliagdo continua, onde todos os clientes atendidos deverdo
ser entrevistados, a fim de identificar o nivel de satisfacio;

Uma avaliacdo trimestral do desempenho da empresa em volume de negdcios
devera ser realizada para verificar se as metas de vendas estdo sendo atendidas;

Os ajustes devem ocorrer mensalmente ou imediatamente quando as demandas

exigirem uma maior emergencia.
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6 CONCLUSAO

Este trabalho cumpriu com o seu objetivo, pois consegui elaborar um plano de
marketing para a empresa imobilidria Enio Ricardo da forma mais adequada para as
caracteristicas da organizacdo, proporcionando assim uma maior compreensdo do ambiente
em que a empresa estudada atua, identificando oportunidades e provdveis ameagas,
reconhecendo os pontos fortes e pontos fracos, distinguindo os concorrentes e fazendo com
que a organizacdo se posicione de uma maneira mais apropriada.

Além disso, foi possivel estabelecer e analisar algumas caracteristicas dos atuais e
potenciais consumidores do mercado imobilidrio, criando insumos que poderdo contribuir
para uma maior qualidade na prestacdo dos servigos da empresa em questao.

Em suma, foi possivel conhecer um pouco melhor o ramo em que a imobilidria
opera, contribuindo para coordenar e direcionar esforcos e estratégias na drea de marketing
que poderdo ser de fundamental importancia para a conquista de vantagens competitivas,
aumentando a quota no mercado e consequentemente ampliando os seus lucros.

Contudo, o éxito da imobilidria Enio Ricardo dependerd nao s6 das informagdes
geradas por esta pesquisa, mas também do empenho de seus colaboradores em executar,
controlar e avaliar o plano de uma maneira adequada.

Um dos grandes desafios na elaboracdo deste plano foi definir as estratégias,
sendo esta a parte em que o esforco intelectual foi maior. A necessidade de englobar nesta
etapa acdes que levassem em consideragdo as diversas vertentes do ambiente, os objetivos
definidos e as habilidades da prépria organizacdo, exigiram um grande empenho, ndo sé
técnico, mas também criativo.

Como dificuldade na realizacdo desta pesquisa pode ser citada também a coleta de
informacdes para os procedimentos mais especificos, como na etapa de andlise do mercado e
a definicdo do publico-alvo. Essa dificuldade reside na compreensdo e selecdo das
informacdes que devem ser tidas como mais relevantes para o cumprimento do plano de
marketing. O modelo proposto por Gomes (2005) que, em um primeiro momento, se
apresentou como o mais vidvel por ser de facil entendimento e mais adequado as necessidades
da empresa, careceu de um maior detalhamento nestes quesitos, o que em alguns momentos
fez com que o pesquisador hesitasse, procurando a solu¢do para completar essas lacunas em
modelos de outros autores.

A andlise tedrica também revelou uma falta de estudos e pesquisas relacionados

ao plano de marketing, abordados a partir da realidade do Brasil. Poucos sdo os estudiosos
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que desenvolvem as ferramentas de marketing no contexto de organizacdes brasileiras de
pequeno e médio porte, mesmo quando realizam sempre se fundamentam em producdes
estrangeiras, especialmente as norte-americanas. Um exemplo disso, sdo os critérios para
segmentacdo de mercado e a definicdo de estratégias genéricas, totalmente alheios a realidade
de pequenas empresas.

A elaboracdo deste trabalho cumpriu ndo s6 seu objetivo explicito, mas também
permitiu ao académico colocar em pratica os conceitos adquiridos durante a vida académica,

colaborando para o seu desenvolvimento enquanto futuro profissional da administragdo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA COMPRADORES

Prezado (a) Colaborador (a),

Este questiondrio tem a finalidade de coletar dados para um Trabalho de concluséo do curso
de ADMINISTRACAO da UEPB, com o objetivo de analisar o publico-alvo da imobilidria
Enio Ricardo. Sua contribuicdo é de grande valia para o alcance dos objetivos tragados.

Nome:

Idade:

Escolaridade:

Renda mensal familiar: R$
Estado Civil:

Quantidade de moradores:
Profissao:

Cidade:

Pretende?
() Compra terreno

() Comprar edificacao
Em qual cidade?

Pretende adquirir este imével no prazo
de quantos anos?

( ) até1 ano

( ) até 2 anos

( ) até 3 anos

( ) mais de 3 anos

Responder as perguntas a seguir para
compra de casa ou apartamento:

Qual é a faixa de valor do imével que
pretende comprar?
R$

Pretende adquirir?

( )casa

( ) apartamento

() nao possui preferéncia

Quantos comodos?
comodos

Qual é a finalidade principal da compra:
() investir

( ) morar

() utilizacdo comercial

Qual é o valor estimado que pretende
financiar?

( )RS

() nao pretendo financiar

Qual é o valor maximo pretendido da
parcela do financiamento?

( )R$

Responder as perguntas a seguir para
compra de Terreno e Lotes:

Qual é o tamanho aproximado em
metros do terreno ou lote que pretende
comprar?

m2

Qual é a finalidade principal da compra:

() investir
() construir para morar
() construir para utilizacio comercial

Aceita financiar ou outras formas de
pagamento?

( )Sim

( )Nao

Qual é o valor maximo pretendido da
parcela do financiamento?

( )R$
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APENDICE B - QUESTIONARIO PARA VENDEDORES

Prezado (a) Colaborador (a),

Este questiondrio tem a finalidade de coletar dados para um Trabalho de Conclusdo do curso
de ADMINISTRACAO da UEPB, com o objetivo de analisar o publico-alvo da imobilidria
Enio Ricardo. Sua contribui¢@o é de grande valia para o alcance dos objetivos tracados.

Responder as perguntas a seguir para
vendedor pessoa fisica:

Nome:

Idade:

Escolaridade:

Estado Civil:

Profissao:

Cidade:

Rendimento mensal médio:

Pretende vender que tipo de imével?
( ) apartamento ( )casa
() imével comercial ( ) terreno

Quantos imoveis pretende vender?
casa apartamento
comercial terreno/lotes

Qual é o valor unitario do imével?
R$

Qual é o tamanho aproximado em
metros de uma das unidades?
m2

Aceita financiar ou outras formas de
pagamento?

( )Sim

( ) Nao

Exige sinal (entrada) para aquisicao?
( ) Sim
( )Nao

Responder_as perguntas a_seguir_para
vendedor pessoa juridica:

Nome da empresa:
Cidade da sede:
Ramo de atividade:
N° de empregados:
Tempo de atuacao no mercado:

Pretende vender que tipo de imdvel?
( ) apartamento ( )casa
() imével comercial ( ) terreno

Quantos imoveis pretende vender?
casa apartamento
comercial terreno/lotes

Qual é o valor unitario do imével?
R$

Qual é o tamanho aproximado em
metros de uma das unidades?
m2

Aceita financiar ou outras formas de
pagamento?

( ) Sim

( )Nao

Exige sinal (entrada) para aquisicao?
( ) Sim
( ) Nao
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APENDICE C - QUESTIONARIO PARA OS CORRETORES DE IMOVEL

Prezado (a) Colaborador (a),

Este questiondrio tem a finalidade de coletar dados para um Trabalho de Conclusdo do curso
de ADMINISTRACAO da UEPB, com o objetivo de analisar o publico-alvo da imobilidria
Enio Ricardo. Sua contribuicdo é de grande valia para o alcance dos objetivos tracados.

1. Em sua opiniao o que faz um cliente decidir comprar ou vender um imével?

2. Quais sao os aspectos emocionais que influenciam as decisoes de compra e venda dos
clientes?

3. Em linhas gerais, como vocé descreve o perfil/estilo de vida dos clientes da imobiliaria
Enio Ricardo?

4. Que valores sao levados em conta na decisao de compra dos seus clientes?



