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RESUMO

Este estudo consiste no Trabalho de Conclusdo de Curso, que tem como objetivo identificar e
analisar as atuais estratégias de captagcdo e fidelizacdo de clientes, utilizadas na Kotlinski
Imdveis na locacdo e venda de imdveis e propor novas estratégias. Neste sentido, buscou-se
obter informacdes da realidade da Kotlinski Iméveis, tanto no seu ambiente interno quanto no
ambiente externo, utilizando-se de vérios instrumentos de coletas de dados, como observacdo
direta, matérias elaborados por outras pessoas, tais como, relatérios, documentos,
informativos internos, entre outros, foi também utilizado as pesquisas bibliogrificas, mas
principalmente foi utilizada para coleta, entrevistas com os gerentes/proprietarios. Estas
entrevistas foram feitas através de um roteiro semiestruturado, onde os dados levantados
trouxeram subsidio para 4 andlise, e para propor estratégias de captacdo e fidelizacdo de
clientes para a empresa. Como resultado da pesquisa percebeu-se que a Kotlinski Iméveis
encontra-se bem estruturada, porém, com o estudo, e, a andlise dos concorrentes, pode-se
observar que existem melhorias a se fazer, objetivando a satisfacdo e fidelizacao dos clientes
que estdo cada vez mais exigentes, buscando exceléncia nos servi¢os contratados.

Palavras-chave: Satisfacio dos Clientes. Marketing de Servigos. Marketing de
Relacionamento.
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INTRODUCAO

A velocidade com que as transformagdes no mundo ocorrem é cada vez maior, no ramo
imobilidrio isto ndo € diferente, as organizacdes estdo cada vez mais dgeis e eficientes. Antigamente
era possivel vender os produtos utilizando vantagens de informagdes privilegiadas dos imoveis, o
consumidor se tornava refém por ndo ter conhecimento sobre o que iria adquirir, mas atualmente o
papel se inverte, em muitas vezes devido a disponibilidade de informacdes online ou até mesmo a
forma com que as empresas disponibilizam seus produtos, torna tudo mais facil para o consumidor,
podendo ser observado em muitos casos, que o consumidor procura a empresa ji sabendo o produto
que desejado, buscando a visita para fechamento de negdcios.

Diante destes fatos, o ato da compra, venda e locacdo de imdveis se torna cada vez
mais complexo, frente a isto o presente estudo consiste em analisar e propor novas estratégias
para captacdo de clientes na empresa Kotlinski Iméveis. O interesse do estudo provém do
crescimento da empresa no mercado em que atua, proporcionando um aumento em seus
negdcios perante a situagdo econdmica que se encontra o pais.

O mesmo também visa proporcionar a analise da pratica, a partir das teorias estudadas
durante o curso contribuindo para o desenvolvimento do estudante. Neste sentido, definiu-se
como tema: o marketing e estratégias com €nfase na andlise de prospeccao e fidelizagao de
novos clientes para a Kotlinski Iméveis, utilizando suportes tedricos e comparando métodos
usados pela empresa em relagdo aos seus concorrentes.

No primeiro capitulo é apresentado a contextualizacdo do estudo que se constitui pela
defini¢do e delimita¢do do tema, pela defini¢do da questao de estudo, pelos objetivos gerais e
especificos e a justificativa.

No segundo capitulo é apresentado o referencial tedrico, que visou buscar na literatura
os conceitos que deram suporte tedrico para a pesquisa.

No terceiro capitulo tem-se a metodologia da pesquisa que consiste em mostrar os
procedimentos metodoldgicos que foram utilizados na pesquisa, incluindo a coleta e anélise
de dados.

No quarto capitulo apresenta-se os resultados da pesquisa, que ddao subsidios para a
constru¢do do diagndstico da empresa Kotlinski Iméveis. A partir do diagndstico foram
propostas estratégias de marketing com o objetivo de aumentar a captacdo e retengdo de
clientes a fim de alcangar os objetivos do presente trabalho. Ao final, é apresentada a

bibliografia e anexos.



1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

Este capitulo contém a apresentacdo do tema, a caracterizacdo da organizagdo, o

problema, os objetivos do presente trabalho e a justificativa.

1.1 Apresentacio do Tema

A definicdo do tema € essencial para a pesquisa, tema € o foco, o assunto a ser
abordado, e, através dele, o projeto de pesquisa tem inicio.

De acordo com Barreto e Honorato (1998, p. 62), “A escolha de um tema representa
uma delimitacdo de um campo de estudo no interior de uma grande area de conhecimento,

sobre o qual se pretende debrucar”. Ainda, conforme os autores,

E fundamental que o tema esteja vinculado a uma 4rea de conhecimento com a qual
a pessoa ja tenha alguma intimidade intelectual, sobre a qual j4 tenha alguma leitura
especifica e que, de alguma forma, esteja vinculada a carreira profissional que esteja
planejando para um futuro préximo. (BARRETO; HONORATO, 1998, p. 62).

Por estes motivos, o tema escolhido no presente trabalho tem total importancia e
utilidade, pois poderd beneficiar tanto o académico, autor do estudo, o qualificando para sua
atuacdo na organizacdo perante o mercado, quanto para a instituicao, que terd a oportunidade
de aproveitar o estudo realizado para tomadas de decisdes em relacdo a captagao e fidelizagcao
de clientes.

Diante disto, o tema do presente trabalho estd relacionado a marketing e estratégias,
que nos tempos de hoje, sdo essenciais para o desenvolvimento da empresa, na busca da
satisfacdo de clientes. O mesmo estd definido como sendo a “anélise de prospec¢do de novos
clientes para empresa, utilizando suportes tedéricos e comparando métodos usados pela mesma
e pelos seus concorrentes”, buscando assim, visualizar quais a¢des devem ser tomadas para a

Kotlinski Iméveis aumentar e fidelizar seus clientes e crescer no mercado imobiliario.

1.2 Caracterizacao da Organizacao

A organizacdo escolhida tem por denominag¢do Luciano Kotlinski Administracdo de

Iméveis Ltda., cujo nome fantasia € Kotlinski Imdveis, estd localizada na Rua Sete de



Setembro, n° 52, Centro, na cidade de Ijui — RS, onde trabalha com assessoria juridica e
intermediacdo de servi¢os imobilidrios.

Fundada em 02 de abril de 2003, por Luciano Kotlinski, CRECI/RS 13.348, Bacharel
em Direito, que ingressou no ramo imobilidrio trazendo na bagagem a experiéncia de ter
integrado por 10 anos o escritdrio Fachinetto e Kotlinski advocacia, com escritorios em Passo
Fundo, Santa Maria e [jui, onde atuou de forma direta nas questdes de direito imobilidrio,
tanto na esfera judicial como extrajudicial. Tendo como meta realizar conjuntamente um
sonho de atuacdo no ramo Imobilidrio, criou a imobilidria Luciano Kotlinski Iméveis, que no
ano de 2016 mudou sua logomarca e nome para Kotlinski Iméveis.

A empresa € administrada atualmente pelo casal proprietario Luciano e Neiva
Kotlinski, e conta com 7 colaboradores, sendo 3 vinculados a empresa no regime de CTPS
(Carteira de Trabalho e Previdéncia Social) e 4 que trabalham sem vinculo empregaticio, ou
seja, corretores que atuam de forma autdonoma, recebendo comissionamento.

Tem como missdo “ser parceira ideal de seus clientes, propor as mais diversas
solucdes para o setor imobilidrio, com idoneidade e lisura, focada na sua atividade, que € o
ramo imobilidrio e continuar sendo reconhecida como empresa que oferece seguranga nos
negocios”. Sua visdo € “Trabalhar com honestidade e profissionalismo, satisfazendo as

necessidades dos clientes internos, externos e da empresa, visando o crescimento’.

1.3 Problema

De acordo com Vergara (2009, p. 21), “Problema é uma questdo ndo resolvida, € algo
para o qual se vai buscar resposta, via pesquisa”.

Tendo em vista o cendrio econdmico e a situacdo do mercado imobilidrio, surge o
interesse de pesquisar, “Quais estratégias de captacdo e fidelizacdo de clientes podem ser
utilizados pela KOTLINSKI IMOVEIS para aumentar e manter a sua carteira de iméveis na

venda e locagdo?”.
1.4 Objetivos
Para Vergara (2009, p. 25), “Objetivo é um resultado a alcancgar. O objetivo final, se

alcancado, da resposta ao problema. Objetivos intermedidrios sdo aqueles de cujo atingimento

depende o alcance final”.



1.4.1 Objetivo Geral

Diante do problema apresentado, define-se como objetivo geral: Identificar e analisar
as atuais estratégias de captacdo e fidelizacdo de clientes, utilizadas na Kotlinski Iméveis na

locacdo e venda de imdveis e propor novas estratégias.

1.4.2 Objetivos Especificos

Visando o alcance do objetivo geral, foram definidos os objetivos especificos:

a) Analisar pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacgas da empresa;

b) Conhecer as estratégias utilizadas na captagdo e fidelizacdo de clientes para locacao
e venda de imdveis na empresa em estudo.

b) Conhecer estratégias utilizadas pelos concorrentes;

d) Propor novas estratégias para captacdo e fidelizacdo de clientes na empresa em

estudo.

1.5 Justificativa

Este estudo justifica-se por ser um trabalho de conclusdo de curso que podera trazer
inimeros beneficios tanto para o académico, autor do estudo, quanto para a Kotlinski Iméveis
que se disponibilizou para a realiza¢cdo do memo.

Para o académico, o projeto oportunizou a possibilidade de adquirir novos
conhecimentos tedricos e praticos na drea de Marketing, ocasionando um crescimento
profissional com o conhecimento adquirido, deixando o mesmo mais preparado para
realizacdo de negociagdes na drea em estudo e possibilitando oportunidades de sugerir
melhorias em prol da organizagado, tendo em vista que o académico faz parte, atualmente, do
quadro funcional da organizagao.

A organizacdo também pode ser beneficiada com a realiza¢do do presente trabalho,
pois o autor analisou as prdticas e acOes utilizadas pela empresa e pelos seus concorrentes
para prospeccao e fidelizacdo de clientes, trazendo um suporte tedrico para o crescimento da

organizacdo perante ao mercado imobilidrio.



2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Vergara (1997), o referencial tedrico tem como objetivo principal apresentar
estudos sobre o tema, subsidiar um melhor entendimento para o estudo em questdo,
auxiliando na contextualizagdo e caracterizacdo do problema definido no Projeto de TCC.
Com base na revisao literdria, este capitulo abordara conhecimentos tedricos sobre Marketing,
Marketing de Servigos, Marketing Imobilidrio, Marketing de Relacionamento, Estratégias de
Marketing, Estratégias de Midia, Matriz BGG, Matriz de Ansoff e Matriz SWOT, os quais

norteiam o desenvolvimento desta pesquisa.

2.1 Conceitos de Marketing

Segundo Kotler (apud COBRA, 1992, p. 4), marketing é o “Processo social por meio
do qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a
criacdo, a oferta e a livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”.

A American Marketing Association propde a seguinte definicio: “o marketing € a atividade, o
conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham

valor para consumidores, clientes parceiros e sociedade como um todo” (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 3).
De acordo com Kotler (2006, p. 4),

Pode-se considerar que sempre haverd necessidade de se vender. Mas, o objetivo do
marketing € tornar supérfluo o esforco de vendas. O objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja adequado a
ele e se venda sozinho.

Para Las Casas (2009, p. 7),

Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para o cliente, bem como, a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e
seu publico interessado.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 11), Marketing € o conjunto de
planejamento e operacdes voltadas para o cliente. “Isto é, todos os departamentos e
funciondrios devem estar empenhados em contribuir para a satisfacdo das necessidades do

cliente”.
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Conforme Kotler (1998, p. 21),

Marketing tem como fun¢do identificar necessidades e desejos ndo satisfeitos,
definir e medir sua magnitude, determinar a que mercado-alvo a organizacio pode
atender melhor, langar produtos, servicos e programas apropriados para atender a
esses mercados e pedir as pessoas da empresa que pensem e sirvam o cliente.

Ja Cundiff, Sttll e Govoni (1997, p. 20) definem marketing como:

[...] toda e qualquer atividade diretamente relacionada com o esforco da organizacdo
no sentido de estimular a demanda e simultaneamente atender a tal demanda. Essas
atividades entrelacam-se mutuamente como componentes do sistema como um todo,
através do qual a empresa desenvolve um produto, torna-o disponivel, faz sua
distribuicdo através de canais competentes, promove-o e fixa preco.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4), “marketing € a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre
necessidades lucrativamente”.

Para Silva (2001, p. 138)), “Marketing € o desempenho de atividades empresariais que
dirigem o fluxo de mercadorias e servigos dos produtores para os consumidores finais”.

No entendimento de McCarthy e Perreault Jr. (1997, p. 39), “o conceito de marketing
¢ util a qualquer tipo de organizacdo. O sucesso € improvavel se todos nao lutarem por
objetivos comuns que possam ser atingidos com os recursos disponiveis”.

Para Lacombe e Heilborn (2003, p. 120), marketing refere-se ao ‘“‘conjunto de
atividades que tém por fim consumar as relacdes de troca entre duas ou mais partes
interessadas, sendo que cada parte tem algo a oferecer como bens servigos, moeda e crédito e
cada parte deve ter capacidade de comunicagdo.”

De acordo com Kawasnicka (1995, p. 124), “Marketing do ponto de vista tradicional é
o desempenho das atividades empresariais que dirigem fluxo de mercadorias e servicos do
produtor para o consumidor final”.

Marketing, segundo Cundiff, Sttll e Govoni (1997, p. 19), “€ o processo administrativo
pelo qual os produtos sdao lancados adequadamente no mercado e através do qual sdo
efetuadas transferéncias de propriedade”.

No entendimento de Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 11),

[...] todas as atividades de marketing em uma organizagdo devem ser coordenadas.
Isso significa que os esfor¢os de marketing (planejamento do produto, precos,
distribui¢do e promog¢do) devem ser projetados e combinados de forma consistente e

coerente e que um executivo deve ter total autoridade e responsabilidade para o
conjunto completo das atividades de marketing.
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No entendimento de Kotler (1993, p. 46), marketing é “a chave para atingir os
objetivos da organizacdo e consiste em determinar as necessidades e os desejos dos mercados-
alvo e satisfazé-lo mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes. ”’

Vavra (1993, p. 41) destaca que o “marketing é o processo de conceber, produzir, fixar
preco, promover e distribuir ideias, bens e servicos que satisfazem as necessidades de
individuos e organizacdes”. O autor também afirma que ‘“Marketing deve mudar a
mentalidade de “completar uma venda” para a de “iniciar um relacionamento”; de “fechar um
negocio” para “construir lealdade”. Todavia, no planejamento didrio de esfor¢co de marketing,
geralmente ¢ dedicada maior atencdo para a conquista — “ganhar novos clientes para

determinada marca, produto ou servigo”.

2.1.1 Composto de Marketing (4 P’s)

O composto de marketing (4 P’s), também conhecido como mix de marketing, pode
ser definido como o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para alcancar
seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Essas ferramentas sio denominadas como
quatros P’s: Produto, Preco, Praca/ Distribuicdo e Promocao, que estio definidas a seguir:

- Produto: existem muitas defini¢cdes para produto/servico, porém ele deve ser, com
obrigatoriedade o produto desejado pelo cliente, e satisfazer as suas necessidades. Kotler
(2006, p. 416) define produto como sendo “tudo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo’.

Produtos podem ser definidos como um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis,
os quais podem incluir embalagem, rétulo, marca, cor, preco e qualidade. Um produto pode
ser uma mercadoria, um servigco, um lugar ou uma pessoa.

- Preco: o preco € o valor em dinheiro pago pelo produto, ¢ uma ferramenta que deve
ser bem ajustada para que o cliente ndo ache o valor de um determinado produto muito
elevado, a ponto de considerar que ndo vale apena compra-lo e nem muito baixo que leve o
cliente a pensar que ha algo de errado com o produto.

Rocha e Christensen (1999, p. 180) destacam dois significados de preco:

Sob o ponto de vista da empresa, o preco pode ser visto como uma compensagcao
recebida pelos produtos e servicos que oferece ao mercado. Sob o ponto de vista do
comprador, expressa aquilo que ele estd disposto a dar para receber o que a empresa
lhe oferece.
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O preco pode ndo ser um fator determinante na decis@o de um consumidor, mas é no
minimo um fator qualificador. Determinar preco envolve definir o custo, margens de
negociacao, lucro, formas de pagamento de maneira a satisfazer o consumidor recebendo o
valor justo pelo seu trabalho.

- Praca ou Distribuicdo: é o estudo dos canais de distribui¢do (varejistas, atacadistas,
e demais empresas do ramo), para disponibilizar seus produtos da melhor forma possivel
para o consumidor. O produto desejado deve estar posicionado no local onde o consumidor
possa comprar no momento que desejar. Para Kotler (1998, p. 98), a “pracga (ou distribui¢do),
outra ferramenta-chave do composto de marketing, inclui as vérias atividades assumidas pela
empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvos”.

- Promocgado: é a ferramenta que a empresa utiliza para desenvolver estratégias visando
aproximar o consumidor ao seu produto, pois se nao divulgarmos os produtos aos clientes eles
ndo saberdo da sua existéncia e ndo poderdo adquiri-los. A promoc¢do compde-se das
seguintes ferramentas: venda pessoal, propaganda, promoc¢do de vendas, publicidade e
relacdes publicas. A venda pessoal € a mais utilizada das ferramentas promocionais, mas nem
por isso recebe a devida ateng@o por parte dos profissionais. Venda pessoal pode ser definida
como o conjunto das atividades realizadas de forma pessoal, personalizada, com o propésito
de informar, motivar e persuadir o cliente a adquirir um produto da empresa (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1999).

No setor imobilidrio a venda pessoal sempre predominou, contudo, nos dltimos anos a
propaganda, a internet e as midias sociais criaram muita relevancia abrindo um leque enorme
de produtos com apenas um clique em seu computador, fazendo com que as organizacdes
busquem o diferencial, promog¢des que cativam o cliente, e aprimorando seus métodos de
venda constantemente, considerando que o consumidor encontra inimeras op¢des € conhece

cada vez mais o produto desejado.

2.2 Marketing de Servicos

De acordo com Gronroos (apud TEBOUL, 1999), um servico consiste em uma série
de atividades surgidas por meio de indmeras interacOes entre clientes, estruturas, recursos
humanos, bens e sistemas do fornecedor. O conjunto destas interagdes tem a finalidade de

atender a uma necessidade do cliente.
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Para Kotler (2000, p. 448), “Servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A

execugao de um servico pode estar ou nao ligada a um produto concreto”.

7z

Bateson e Hoffman (2001, p. 34) concluem que “um produto é algo que um
consumidor compra e leva embora com ele, ou o consome, ou de alguma outra maneira o
utiliza. Se ndo € fisico, se ndo € algo que se pode levar embora ou consumir, entdo temos um
servico”.

De acordo com Lovelock e Wright (2002, p.16)), “o produto dos servicos deve ser
confeccionado segundo as necessidades do cliente, ter um prego realista, ser distribuido por
canais convenientes e ativamente promovido para os clientes”. J4 Boone e Kurtz (1998, p.

298) definem servigos da seguinte forma:

Sdo produtos que sdo intangiveis, ou pelo menos o sdo de forma substancial. Se
totalmente intangiveis sdo comercializados diretamente do produtor para o usudrio,
ndo podem ser transportados nem armazenados, e sdo quase instantaneamente
pereciveis. Os produtos de servico sdo frequentemente dificeis de serem
identificados, uma vez que passam a existir a0 mesmo tempo em que S3o
consumidos e comprados. Sdo compostos de elementos intangiveis insepardveis,
geralmente envolvem a participacdo do cliente de alguma maneira importante, nao
podem ser vendidos no sentido de transferéncia de propriedade, e ndo tem direito de
posse.

Kotler (1998, p. 385) destaca que: “Servicos sdo intangiveis, insepardveis, varidveis e
pereciveis. Como resultado, normalmente, exigem mais controle de qualidade, credibilidade
do fornecedor e adaptabilidade”.

Segundo Cobra (1992, p. 373-374),

De uma maneira geral a preocupacdo basica de produtos e servicos € que tanto no
momento de realizar a venda, bem como na pés-venda se faz necessario o cliente se
sentir satisfeito e valorizado pela a empresa. A partir dessa linha de pensamento
pode-se dizer que o marketing é o estudo e a preparagdo de todos os meios
necessdrios para permitir 2 empresa aproximar, permanentemente € no interesse
comum, as necessidades e desejos do consumidor e as possibilidades de produgdo.

Prossegue Cobra (1992, p. 376) afirmando que hd quatro caracteristicas bdsicas do

servigo, a saber:

1. Intangibilidade. Os servicos sdo intangiveis. Ao contrdrio dos produtos, os
servicos ndo podem ser provados, apalpados, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados. O principal desafio para o homem de marketing é tornar o servigo
tangivel, através da localizacdo fisica, por exemplo, das pessoas que podem ser
associadas ao servigo, etc. 20

2. Inseparabilidade. Os produtos sdo feitos e consumidos a0 mesmo tempo, nio
podendo ser estocados para venda ou consumo posterior.



15

3. Variabilidade. Os servicos sdo altamente varidveis, pois dependem de quem os
realiza e quando e onde sdo realizados.

4. Perecibilidade. Os servicos que ndo podem ser estocados sdo pereciveis. Esta
caracteristica torna-se um problema quando hé periodos de baixa renda.

Segundo Clark (2002, p. 29), a administragao das operacdes de servicos pode ser

definida como:

[...] uma atividade que diz respeito a que servico presta e como ele é fornecido a
nossos clientes. Envolve entender as necessidades de nossos clientes, gerenciar os
processos de prestacao dos servigos, assegurar que nossos objetivos sejam atendidos
€ a0 mesmo tempo, também prestar aten¢do a melhoria continua de nossos servicos.

Ainda, segundo o autor,

“o processo de servico pode ser imaginado como algo constituido de duas partes;
linha de frente e retaguarda. A linha de frente € a interface entre a organizagdo e o
cliente ou usudrio. Isso significa que para a maioria das organizagdes linha de frente
da organizacdo, ou seja, no sentido de que parte significativa do produto-servigo €
prestada enquanto o cliente esta presente. (CLARK, 2002, p. 31).

Para Lovelock e Wright (2001, p. 16), “clientes altamente satisfeitos, além de
afastarem-se da concorréncia, criam para as empresas uma vantagem sustentdvel!”. Ainda,
segundo os autores, ‘“Produtividade e qualidade foram historicamente consideradas como
questdes para os gerentes de operacdes. Entretanto, os esfor¢os continuos para compreender e
melhorar a qualidade voltavam-se ao cliente e ao reconhecimento de que a qualidade ¢é
definida pelo cliente” (2001, p. 102).

Bateson e Hoffman (2001, p. 363) afirmam que ‘“‘a qualidade geralmente é considerada
como um atributo nos processos de escolha dos consumidores. A qualidade fecha o circuito

entre a avaliagcdo e o processo de escolha”.

2.3 Marketing de Relacionamento

Segundo Gordon (1998, p. 31-32),

[...] o marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacdo e criacio
de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de beneficios
durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensdo, concentracdo, € a
administracio de uma continua colabora¢do entre fornecedores e clientes
selecionados para a criacdo e compartilhamento de valores miituos por meio de
correlacdo e alinhamento organizacional.
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Ainda, de acordo com Gordon (1998, p. 46-54), o marketing de relacionamento possui
oito componentes:

1. Cultura e valores — Os valores e a cultura dos clientes devem ser utilizadas para
formar relacionamentos duradouros. As empresas com cultura diferentes também podem crias
valores juntas, no entanto suas semelhancas e diferencas precisam ser entendidas desde o
inicio.

2. Lideranca — Os lideres devem estar focados no valor que pode ser provocado
através do marketing de relacionamento e no interesse mutuo dos clientes individuais e dos
fornecedores. E importante saber que nenhuma organizacdo conseguird ser bem-sucedida em
uma iniciativa de marketing de relacionamento enquanto a lideranca estiver concentrada em
sair ganhando a custa dos outros.

3. Estratégia — E necessdrio que haja um alinhamento estratégico entre a empresa e
seus clientes para assegurar que ambos entendam a direcdo um do outro, o que faz com que
cada um avalie o outro em seu papel de parceiro a longo prazo, e para criar o valor desejado
por todos. A estratégia precisa ser centrada no cliente, com objetivos e estratégias de
relacionamento voltadas para os clientes individuais.

4. Estrutura — A estrutura de uma empresa deveria facilitar sua estratégia. O modo
mais f4cil de ver se uma empresa tem problemas de estratégia é examinar com que frequéncia
ela se reorganiza. Uma empresa organizada conforme o marketing de relacionamento tera
gerentes que possuem categorias especificas de relacionamento, com clientes atuais, novos
clientes, funciondrios, fornecedores, etc. Além do gerenciamento de categorias de
relacionamento, a empresa de marketing de relacionamento terd executivos encarregados de
aperfeicoar e se dedicar as capacidades que aprimoram os relacionamentos, tais como pessoal,
de processo, tecnologia, conhecimento e percepcao.

5. Pessoal — O vendedor deve ter habilidade para se comunicar com os clientes,
reconhecé-los, lembrar seu histérico de contratos, entender suas questdes atuais, prever
comportamentos € propor respostas, solugdes ou sugestdes apropriadas. Estes profissionais
estdo se tornando consultores, trabalhando com os clientes para agregar valor as suas
empresas.

6. Tecnologia — A tecnologia pode ser ttil em varias fungdes dentro da empresa, e
entre elas, uma € a comunicacio externa entre empresa e seus clientes que facilita a interacdo
entre clientes individuais e a empresa, fornecem uma comunicacdo mais rdpida, criam novas
abordagens de comunicagdo com os clientes, comunicam-se com outros colaboradores,

incluindo investidores, diretoria, funciondrios, etc. Outra func@o importante que podemos
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citar € a comunicacao interna onde a tecnologia une diversos sistemas de comunicac¢do (centro
de atendimento telefonico, canais de comunica¢do, banco de dados), fazendo com que a
empresa se torne um fornecedor mais informado e com o qual seja mais fécil fazer negdcios.
Além da informética que nos fornece memdria organizacional, facilita 0 armazenamento e a
recuperagdo de muitos dados, que fornecem o histérico de atendimento ao cliente.

7. Conhecimento e percep¢do — A tecnologia deve capacitar o marketing de
relacionamento a desenvolver novos conhecimentos e percep¢des sobre o relacionamento com
o cliente e facilitar acdes sobre essas informagdes. Para isso, ferramentas de software,
formulacdes e relatorios podem ajudar a adicionar relevancia aos dados implicitos e prever o
que o cliente fard, fazendo assim com que o profissional de marketing antecipe a
administracdo desse cliente. E de grande importincia investir constantemente e intensamente
em conhecimento e percepc¢ao do cliente.

8. Processos — O marketing de relacionamento requer que todos 0s processos sejam
elaborados em torno do cliente. E importante concentrar os processos em torno daqueles ja
existentes, dando a eles valor e comunicando-lhes como desejam se envolver dentro da
empresa.

O marketing de relacionamento pode oferecer inimeras vantagens para a empresa, tais
como um relacionamento s6lido e duradouro com o cliente para que a empresa alcance o
sucesso nos negocios. No ramo imobilidrio, os oito componentes afetam o processo da

negociacao e devem ser avaliados para fidelizacdo e satisfacao dos clientes.

2.4 Marketing Imobiliario

Lessa (2011) compreende que marketing imobilidrio ndo € apenas a divulgacdo dos
iméveis como muita gente pensa, mas sim um conjunto de 4 fatores que foram formulados
por Jeremy McCarthy e imortalizado por Philip Kotler, conhecidos como 4P’s, onde “produto
seria um empreendimento imobilidrio; preco seria a politica de preco praticada; ponto seria a
localizag@o e promocao, seriam os esforcos realizados para divulgacao”.

Podemos observar na figura a seguir o mix de marketing no segmento imobilidrio:



18

Figura 1 - Mix de marketing no segmento imobilidrio

O mix de marketing no segmento imobiliario

Produto (product) Empreendimento

Preco (price) Preco (ou “padrio”)

Ponto de venda

(place)

Localizagdo (ou acesso)

Promogao (promotion Divulgagdo

Fonte: Portal VGV, 2016

Ainda, segundo Lessa (2011), Marketing Imobilidrio € “um conjunto de processos que
envolve desde o desenvolvimento imobilidrio, defini¢do do projeto, processo de incorporagio,
estratégias de comunicagdo até o pds-vendas e relacionamento com clientes”. Este conjunto
de processos envolvem colaboradores, clientes, parceiros, governos e sociedade como um
todo, enfim, todo o publico do mercado imobilidrio.

A evolucdo do marketing imobilidrio vem se tornando constante, principalmente
afetados pela inovagdo e tecnologia.

De acordo com o Lessa (2011), o mix de marketing no segmento imobilidrio também
estd passando por essa evolucdo. Abaixo podemos observar impacto no segmento imobilidrio,

no entendimento de Lessa (2011):

Produto: novas técnicas construtivas t€m sido implantadas, reduzindo o custo e o
periodo de obra, adaptando novos acabamentos, novos itens de lazer, dentre outros.
Preco: sempre foi e acredito que sempre serd um fator especial de competitividade.
Mesmo entre os produtos de valor mais alto, o preco sempre acaba sendo um fator
especial na decisdo de compra. E hoje, na evolu¢gdo do mercado imobilidrio que
estamos discutindo, um item que esta se tornando mais importante do que o preco, é
o “crédito”. Quanto mais disponibilidade de crédito o consumidor tiver, com certeza
maior serd o consumo.

Localizacdo: sempre foi um dos mais importantes do mercado imobilidrio (isso se
ndo for o “mais” importante). A maioria das pesquisas que realizamos com clientes
de nossos clientes apontam a localizacdo como o principal item para a compra de
iméveis. Primeiro a pessoa escolhe o local, e em seguida procura um produto
adequado dentro daquela regido. No entanto, como estd ficando cada vez mais
dificil, principalmente nas grandes cidades, de se encontrar um bom imével
acessivel dentro das melhores regides, o item “localizacdo” tem sido “trocado”
(entre aspas) pelo item “acesso”, ou seja, mesmo que a pessoa more em um bairro
mais afastado, mas se ele estiver préximo ao metrd, isso € um ponto positivo.
Promocao: a parte mais visivel deste conjunto de processos, que compreende todas
as acOes de divulgacdo do empreendimento imobilidrio, é o que tem mudangas mais
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evidentes. A mudanga e comportamento da sociedade tem impactado diretamente na
forma como nos comunicamos, portanto devemos estar 100% atentos a tudo o que
acontece na sociedade para poder adequar o produto.

O segmento imobilidrio se torna cada vez mais competitivo, com tanta tecnologia,
inovacdo e conhecimento as organizacdes precisam estar preparadas para suprir as
necessidades do consumidor, buscando exceléncia nos quatro fatores citados acima: Produto,
Preco, Localizagdo e Promocao, assim se consolidando em seu mercado alvo.

A promocao de venda pode ser vista como um instrumento que auxilia no crescimento
das empresas, no ramo imobilidrio pode-se utilizar esta ferramenta para fechamentos de
negécios fora de temporada ou até mesmo para alcance de metas visando preencher uma
necessidade por estimulo em curto prazo para o consumidor.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), as promocdes de venda devem servir para
construir relacionamentos duradouros com os consumidores.

Podem ser utilizadas varias ferramentas para atingir os objetivos da promocdo de

vendas. Os principais tipos e suas caracteristicas estdo descritos no quadro 1.
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Quadro 1 - Caracteristicas dos Principais Tipos de Promog¢do de Vendas

Fonte: Las Casas (1994, p 82).

2.5 Estratégias de Marketing

Estratégia consiste na formulacdo da missdo e dos objetivos da organiza¢do, bem
como de politicas e planos de acdo para alcangd-los, considerando os impactos das forcas do
ambiente e a competicdo (ALBUQUERQUE, 2002).

Segundo Kotler (1998, p. 254), “Uma empresa deve tentar identificar maneiras
especificas de diferenciar seus produtos para obter vantagem competitiva”. A empresa deve
encontrar maneiras para diferenciar seus produtos dos concorrentes, pois a partir dai surgem
as vantagens competitivas dentro do seu mercado alvo. Ainda, de acordo com Kotler (1998, p.
254), “a diferenciacdo € o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para

distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes”.
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Kotler (1998, p. 255) afirma ainda que “as principais diferenciacdes de produto sdo as
caracteristicas, desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de
conserto, estilo e desing”. Para o autor, “As empresas podem obter uma forte vantagem
competitiva mantendo seu pessoal bem treinado. ” (KOTLER, 2006, p. 314).

H4 muitos tipos de estratégias. Porter (2002, p. 184) resumiu-as em trés tipos:

- Lideranca total em custos: a empresa realiza um grande empenho para reduzir ao
maximo os custos de producdo e distribuicdo, podendo, assim, proporcionar pregos
menores que a concorréncia e obter maior participacdo de mercado;

- Diferenciacdo: a empresa retine energia para alcancar desempenho superior em
uma determinada drea de beneficio para o consumidor, valorizada por grande parte
do mercado. Por exemplo, comprometer-se para ser lider em servigos, em qualidade,
em estilo, em tecnologia etc., mas ndo é possivel liderar em todas as areas.

- Foco: a empresa aborda um ou mais segmentos de mercado menores, em vez de ir
atrds de um grande mercado. Para tanto, tem que conhecer as necessidades dos
segmentos escolhidos e obter liderancas em custos ou encontrar uma maneira de
diferenciacdo dentro do segmento-alvo. (grifo do autor).

Conforme Cobra (1992, p. 114),

[...] a elaboracdo de estratégias depende, num primeiro momento, da avaliacdo das
alternativas estratégicas vidveis, dependendo do bindmio produto/mercado para a
formulacdo de quaisquer alternativas estratégicas. Uma vez decidida a estratégia
produto/mercado, a empresa estard apta a determinar as estratégias em cada drea.

Ainda, na visdo de Cobra (1992, p. 115), sdo trés os tipos de estratégias:

- Estratégia global: visa analisar as opg¢des de agdo e direcionamento para a
empresa, em nivel macro;
- Estratégia operacional: visa identificar e determinar as prioridades e escalona-las,
ao mesmo tempo em que propde diretrizes basicas de agdo, levanta necessidades de
recursos e planeja a distribui¢@o dos recursos;
- Estratégia funcional: ¢ a estratégia por drea funcional da empresa, ou seja, por
departamentos ou divisdo, quem faz o que, como faz, o que faz e quanto faz. (grifo
do autor).
McDonald (2004, p. 80) destaca que “as estratégias de marketing sd@o baseadas nos
4P’s: produto, pre¢o, praca € promocao’.
Para Cobra (1992, p. 114), “ estratégia, em um sentido mais amplo, € um plano pronto
com o intuito de realizar o melhor uso de recursos para atingir uma meta’.
De acordo com Oliveira (2004, p. 190), “a finalidade das estratégias € estabelecer
quais serdo os caminhos, os cursos, os programas de acdo que devem ser seguidos para serem

alcancados os objetivos e desafios estabelecidos”.
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2.5.1 Matriz BCG

No entendimento de Periard (2010), a Matriz BCG foi criada por Bruce Henderson
para a empresa americana Boston Consulting Group em 1970, seu principal objetivo era
analisar os lucros que cada produto gera para a organizagdo, auxiliando o processo de tomada
de decisdo dos gestores de marketing e vendas.

Através da Matriz BCG desenvolveu-se uma técnica que classifica o portfélio de
produtos e unidades de negdcio de acordo com cada quadrante, que pode ser observado na

figura 2.

Figura 2 - Matriz BCG
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Fonte: MATRIZ BCG, 2016
Ainda, Periard (2010) define a matriz BCG como:

. Ponto de interrogacdo: pode também ser chamado de "em questionamento”
ou ‘"crianga-problemdtica”. O produto que estd nesta categoria exige um
investimento alto e tem baixo retorno e participacdo de mercado. Deve ser
trabalhado para ndo se tornar um "abacaxi", mas ainda h4 chances de tornar-se uma
"estrela".

. Estrela: ¢ um produto que exige um grande investimento, mas gera um
crescimento muito grande e se ndo for muito bem cuidado pode tornar-se uma "vaca
leiteira".

. Vaca leiteira: sao produtos com baixo crescimento, mas que garantem muito
Iucro a empresa, pois possuem vendas constantes e nao necessitam mais de tanto
investimento porque jd estdo em uma fase estabilizada.

. Abacaxi: alguns chamam esta categoria de "animal de estimac¢ao", "cachorro”
ou "vira-lata", mas independente de sua denominacdo, esta categoria de produtos
deve ser evitada em uma empresa, pois os "abacaxis" representam produtos de
pouco lucro para a organizacdo ou que estdo em declinio. Eles devem ser tratados de
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forma a melhorar este quadro e mudar de categoria ou devem ser abandonados caso
ndo apresentem chances de melhoria para ndo prejudicar muito a empresa

De acordo com Henderson (1973, p. 53), criador da Matriz BCG,

Para ter sucesso, uma empresa precisa ter um portfélio de produtos com diferentes
taxas de crescimento e diferentes participagdes no mercado. A composicio deste
portfélio é uma funcdo do equilibrio entre fluxos de caixa. Produtos de alto
crescimento exigem injecoes de dinheiro para crescer. Produtos de baixo
crescimento devem gerar excesso de caixa. Ambos sdo necessarios simultaneamente.

Nota-se que a Matriz BCG € uma importante ferramenta para analisar o portfélio de

produtos e pode contribuir na compreensao do atual portf6lio da empresa em estudo.

2.5.2 Matriz de ANSOFF

Igor Ansoff, professor e consultor russo, desenvolveu, em 1965, uma ferramenta de
andlise e de definicdo dos problemas estratégicos: a Matriz de Ansoff.

Toledo (2009, p. 48, afirma que:

A matriz de produtos e mercados de Ansoff tem como foco principal mostrar a
expansdo de produtos e mercados visando criar oportunidades de crescimento para
as empresas. Vocé€ pode usar essa matriz no momento em que estiver mapeando o
portfélio do seu startup. Neste momento, voc€ vai analisar a receita criada pelos
produtos existentes, e vai compard-la com a receita que o seu startup pretende
alcancgar. A matriz permite estruturar e definir a estratégia para esse crescimento.

Ainda, segundo o autor,

A matriz de Ansoff é um quadrante composto por duas dimensdes: produtos e
mercados. Do lado direito encontram-se os produtos novos; e do esquerdo, os
existentes. Essa combina¢do forma quatro estratégias para o crescimento e o
desenvolvimento da empresa. Essas estratégias sdo: o desenvolvimento do mercado,
a penetracdo no mercado, a diversificagdo e o desenvolvimento do produto.
(TOLEDO, 2009, p. 50).

Tais estratégias podem ser observadas a seguir.
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Figura 3 - Matriz de Ansoff
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Fonte: MATRIZ DE ANSOFF, 2016

As quatro estratégias da Matriz de Ansoff sdo definidas por Toledo (2009), como:

. Desenvolvimento de Mercado: No desenvolvimento de mercado, a empresa
deseja vender seus produtos existentes em um mercado novo. Essa estratégia de
desenvolvimento de mercado deve analisar os mercados parecidos com o seu, e
pensar na expansio de seus negécios. Essa expansdo deve analisar alguns fatores
como localizac¢do geogréfica e idade.

. Penetracdo de Mercado: A penetracdo de mercado visa vender os produtos
existentes em um mercado existente, ou seja, pretende-se desenvolver uma estratégia
para aumentar sua presenca onde ela ja atua. Essa estratégia pode ser feita por meio
de liquidagdes, fidelizac@o de clientes, promogdes, entre outras a¢des.

. Diversificagdo: A diversificagdo € uma estratégia que objetiva criar produtos,
para atuar em novos mercados. Essa estratégia busca a inovag@o que inevitavelmente
proporciona riscos, pois a empresa estd entrando em um campo desconhecido. Logo,
ndo tem muito como fugir desse fator. Criar uma estratégia para crescer e
desenvolver nesse mercado € inerente a um startup na maioria das vezes.

. Desenvolvimento de Produtos: Essa estratégia sugere o desenvolvimento de
novos produtos em mercados existentes. Isso pode ser feito por meio de
aperfeicoamento do produto e de melhorias tecnolégicas.

A matriz de produtos e mercados, proposta por Ansoff, pode auxiliar na defini¢do de

estratégias de produtos e mercados, na Kotlinski Iméveis.
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2.5.3 Matriz SWOT

A SWOT também conhecida como FOFA — Strenght (Forca), Weakness (Fraqueza),
Oportunity (Oportunidade), Threat (Ameacas) — tem como objetivo bdsico focalizar a
combinacdo das “ for¢as e fraquezas” de uma organizacdo com as “oportunidades e ameagas”
provenientes do mercado. A utilizacdo da matriz possibilita definir estratégias para manter
pontos fortes e reduzir a intensidade de pontos fracos, aproveitando oportunidades e
protegendo-se de ameagas. Segundo Ghemawat (2000), a Matriz SWOT comecou a ser
desenvolvida nos anos 60 pelas escolas americanas de Administragao.

Segundo Kotler (1996), SWOT ¢é um demonstrativo qualitativo de aspectos positivos e

aspectos negativos de seu produto.

Figura 4 - Matriz SWOT
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3 F - Fraquezas

:

& O - Oportunities T - Threats

8 O - Oportunidades| A - Ameacas

Fonte: MATRIZ + ANSOFF, 2016

De acordo com Bastos (2014), podemos trazer uma andlise de cada uma das
caracteristicas da SWOT.

Forcas: Sdo as vantagens que sua empresa possui em relacdo aos concorrentes. O
principal aspecto € a vantagem competitiva que tais forcas podem trazer para o negdcio.

Fraquezas: As fraquezas sdo as aptiddoes que interferem ou prejudicam de algum
modo o andamento do negdcio. As fraquezas encontradas precisam ser examinadas para que
seja possivel nulificar ou minimizar seus efeitos na organizacido, as mesmas em alguns casos

podem ser contornadas de modo que se tornem forgas para o negécio.



26

Oportunidades: Sio forcas externas que influenciam positivamente na empresa. Nao
existe controle sobre essas forgas, pois elas podem ocorrer de diversas formas, como por
exemplo — mudancas na politica econdomica do governo, alteracdo de algum tributo,
investimentos externos, etc.

Ameacas: Ao contrdrio das oportunidades, as ameacas sdo forcas externas que
influenciam negativamente na empresa.

A Matriz SWOT € uma importante ferramenta de andlise do ambiente interno e
externo e pode contribuir na compreensao de cendrios possibilitando, possibilitando analisar

tanto a empresa em estudo quanto a concorréncia.

2.5.4 Estratégias de Midia

Segundo Veronezzi (2005, p. 127), a finalidade basica da estratégia em midia:

¢é explorar as condi¢des favordveis de todos os meios existentes — e ndo apenas dos
meios de comunicagdo - , para alcancar os objetivos da empresa. E fundamental,
para tanto, analisar o potencial e a contribui¢do que cada um pode dar a acdo — seja a
capacidade de autonomia de v6o de um novo caga, ou a possibilidade de uma
emissora fazer agdes promocionais nos pontos de venda de que o anunciante
necessita — e usd-los da melhor forma possivel dentro do recurso que é a made de
todas as agdes, de marketing e de guerra: a verba.

J4& Tamanaha (2006, p. 92) define estratégia de midia como: “A etapa em que o
profissional seleciona o meio ou os meios que serdo utilizados para atender ao objetivo da
midia. Para isso, leva em consideracdo as caracteristicas intrinsecas dos meios, os dados de
penetragao e perfil”.

A estratégia de midia estd relacionada com a decisdo do orcamento a ser aplicado e
com a escolha entre os diferentes veiculos de propaganda a serem empregados. No quadro 2

apresenta-se os principais tipos de midias e suas vantagens e desvantagens a serem analisadas

pelos gestores.



Quadro 2 - Pontos Positivos e Negativos das Midias

Fonte: Las Casas (1994, p. 98).
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2.5.5 Pos-venda

De acordo com Almeida (2012), a venda pode ser dividida em trés etapas Pré—Venda,
Venda e P6s-Venda.

- Pré-Venda, onde o objetivo principal € preparar o cliente potencial para a acdo de
venda. A tarefa mais comum € a do agendamento de visitas. Esse tipo € muito utilizado nos
casos em que o produto ou servico € complexo ou apresenta diversas op¢des de escolha,
dificultando a venda por telefone ou por outro meio.

- Venda, definida pela acdo na qual o vendedor transfere ao comprador a propriedade
de coisa determinada, sendo o preco o valor pago em razao da aquisicdo do bem ou servigo
adquirido, conforme condig¢des pré-estabelecidas.

- P6s-Venda, que consiste nas ligacdes efetuadas apds o fechamento da venda. Em
geral o atendente entra em contato com o comprador para perguntar se tudo saiu bem, se o
prazo de entrega foi cumprido, se ele estd satisfeito com a compra.

No ramo imobilidrio a pds-venda pode ser considerada uma vantagem competitiva,
perante os concorrentes. No momento do contato entre o vendedor e o comprador para uma
pos-venda, o vendedor, além de ter um feedback da venda, consegue passar para o cliente
promocgdes especiais, novos produtos, enfim, tudo que beneficie ambas as partes, buscando a
satisfacdo do mesmo e consequentemente sua fidelidade para realizacdo de novos negdcios.

Segundo Cristopher (1999), as empresas podem obter vantagem competitiva a partir
da construcdo de relacionamentos duradouros por trés principais motivos: primeiro, por causa
dos custos de se conseguir um novo negocio. Afinal, antes de mais nada, pode levar algum
tempo até que um novo cliente proporcione lucro. Segundo, quanto mais satisfeito o cliente
estiver com o relacionamento, mais ele vai direcionar o total de suas compras para a empresa,
chegando a té-la como tunico fornecedor. Terceiro, vender para esses clientes é mais facil,
com consequentes custos mais baixos. Por ultimo, os clientes fiéis sio menos sensiveis ao

preco e, portanto, menos propensos a trocar de fornecedor por causa de aumentos de preco.



3 METODOLOGIA

Neste capitulo serd apresentada a metodologia que tem como objetivo descrever o tipo

de pesquisa realizada.

3.1 Classificacao da Pesquisa

Do ponto de vista de sua natureza a pesquisa pode ser pode ser classificada em bdasica
e aplicada. Para a realizacdo do presente trabalho foi utilizado o tipo de pesquisa aplicada,
pois tem como objetivo gerar conhecimentos para a aplicacdo préatica, buscando solucdes de
problemas especificos na Empresa Kotlinski Iméveis.

Quanto as formas de abordagem da pesquisa, existem duas formas classificadas como
quantitativas e qualitativas.

Diehl (2004, p. 97) apresenta um breve resumo destas duas formas de abordagem:

a) a pesquisa quantitativa pela uso da quantificagdo, tanto na coleta quanto no
tratamento das informagdes, utilizando-se técnicas estatisticas, objetivando
resultados que evitem possiveis distor¢cdes de andlise e interpretacao, possibilitando
uma maior margem de seguranga;

b) a pesquisa qualitativa, por sua vez, descreve a complexidade de determinado
problema, sendo necessdrio compreender e classificar os processos dindmicos
vividos nos grupos, contribuir no processo de mudanga, possibilitando o
entendimento das mais variadas particularidades dos individuos.

De modo geral, quantitativa € passivel de ser medida em escala numérica e qualitativa
nao (ROSENTAL; FREMONTIER-MURPHY, 2001).

No presente trabalho, foi utilizada a forma qualitativa de abordagem.

Dos objetivos da pesquisa, tomando como base Gil (1991)), é de cardter exploratério
porque visa conhecer o problema em vista para torna-lo claro para a organizagdo, fazendo
levantamentos bibliograficos, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias priticas com
o problema da pesquisa e andlise de exemplos que ajude a compreender o problema.

Quanto aos procedimentos técnicos, tomando como base Gil (1991), o estudo € de
campo, documental e bibliografico. De campo, pois a pesquisa serd realizada dentro da
organizacdo junto com seus socios/proprietdrios, documental e bibliografica, pois sera
elaborado utilizando materiais ja publicados, livros, artigos, documentos de arquivos,

relatérios da empresa e materiais disponiveis na internet, tais como,mercado imobilidrio e

sites das empresas concorrentes.
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3.2 Universo Amostral

O universo amostral se define pela empresa Kotlinski Iméveis, que é o objetivo de

estudo, representado pelos seus socios.

3.3 Sujeitos/Participantes da Pesquisa

Sujeito da pesquisa, segundo Vergara (2004, p. 53), “sdo as pessoas que fornecerao os
dados de que o pesquisador necessita”.

Os sujeitos/participantes da pesquisa sdo os socios proprietdrios que responderam uma
entrevista com roteiro semiestruturado, e ainda foi realizada uma observagao do ambiente e
dos concorrentes, além dos dados primérios e secunddrios, pois todos contribuem para a

pesquisa.

3.4 Coleta de Dados

A coleta de dados tem a finalidade de mostrar métodos utilizados para alcancgar
respostas do objetivo levantado no trabalho. Segundo Silva, God6i e Bandeira-de-Mello,
2010), o pesquisador devera descrever detalhadamente o método que usard para coletar seus
dados. Basicamente ele pode adotar como método de coleta de dados a utilizacdo de
documentos, a observacdo de comportamentos ou entdo a informacdo dada pelo préprio
sujeito, seja oralmente (entrevistas) ou de forma escrita (questionarios auto administrados).

Para iniciar a coleta de dados na empresa Kotlinski Imodveis, primeiramente foi
elaborado um roteiro semiestruturado para entrevista com os gerentes/proprietdrios da
empresa, onde foram abordados assuntos que dizem respeito a organizac¢ao e seus clientes, e
também, a observacgdo direta, tendo em vista que o autor trabalha na organizacao.

Ap6s, foram utilizados dados de materiais elaborados por outras pessoas, tais como
materiais escritos, relatérios, informativos internos, documentos que possuem informagdes
para a concretizacao da pesquisa.

Além destes, foram realizadas buscas de informagdes sobre o mercado imobilidrio e
concorrentes, utilizando os recursos da internet e materiais de divulgacdo utilizados pelos

concorrentes.
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3.5 Analise e Interpretaciao dos Dados

Ap6s serem coletados os dados para o desenvolvimento do trabalho, todos foram
organizados e sistematizados de acordo com a sua necessidade. Logo apds foram analisados e

interpretados a partir do referencial tedrico, com a finalidade de obter respostas ao tema
abordado.

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fortalecimento de respostas ao problema proposto para investigacao.
Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas,
o que ¢é feito mediante sua ligacdo a outros conhecimentos anteriores obtidos. (GIL,
2002, p. 168).

Foram utilizados todos os conhecimentos obtidos no decorrer do Curso de
Administrag@o para a elaboragdo e andlise do trabalho, principalmente conceitos da area de

marketing.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo visa a apresentacdo dos resultados da pesquisa de campo realizada na
empresa Kotlinski Imdveis. Primeiramente serd apresentada uma caracterizacdo mais
aprofundada da organizacio em estudo, em seguida sdo apresentadas as informacdes
adquiridas por meio das pesquisas e a andlise dos resultados e, por fim as recomendagdes para

a Kotlinski Imoéveis.

4.1 Historico da Organizacao

O estudo foi realizado na empresa Luciano Kotlinski Administragao de Iméveis Ltda.,
cujo nome fantasia é denominado Kotlinski Iméveis, a qual estd localizada na Rua Sete de
Setembro, n° 52, Centro, na cidade de Ijui — RS, onde trabalha com assessoria juridica e
intermediacdo de servi¢os imobilidrios.

Fundada em 02 de abril de 2003, por Luciano Kotlinski, CRECI/RS 13.348, Bacharel
em Direito, ingressou no ramo imobilidrio trazendo na bagagem a experiéncia de ter integrado
por 10 anos o escritério Fachinetto e Kotlinski advocacia, com escritérios em Passo Fundo,
Santa Maria e [jui, onde atuou de forma direta nas questdes de direito imobilidrio, tanto na
esfera judicial quanto extrajudicial. Tendo como meta realizar conjuntamente um sonho de
atuacdo no ramo Imobilidrio, criou a imobilidria Luciano Kotlinski Iméveis, que no ano de
2016 mudou sua logomarca e nome para Kotlinski Iméveis.

A empresa € administrada atualmente pelo casal proprietario Luciano e Neiva
Kotlinski, e conta com 7 colaboradores, sendo 3 vinculados a empresa no regime de CTPS e 4
que trabalham sem vinculo empregaticio, ou seja, corretores que atuam de forma auténoma,
recebendo comissionamento.

Em relagdo a missdo, visdo e valores a Kotlinski Iméveis vém renovando seus

conceitos a cada ano e tem definido no momento como:
Missao:
Ser parceira ideal de seus clientes propor as mais diversas solugdes para o setor

imobilidrio, com idoneidade e lisura, focada na sua atividade, que é o ramo imobilidrio e

continuar sendo reconhecida como empresa que oferece seguranga nos negocios.
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Visao:

Trabalhar com honestidade e profissionalismo, satisfazendo as necessidades dos

clientes da empresa.

Valores:

- Credibilidade

- Seguranca nas negociagoes

- Valorizagao dos colaboradores
- Inovacdo

- Responsabilidade Social

A Kotlinski Iméveis trabalha com a prestacdo de servicos de compra/venda e locacao
de imdveis. A empresa trabalha com metas mensais, semestrais e anuais, para o planejamento
das mesmas, a empresa leva em consideracdo o cendrio econdmico do pais. No cendrio atual,
o planejamento é de aumentar principalmente os contratos de locacdo. Além das metas de
locacdo e venda, a empresa ainda institui metas de captagdo para ter um rol de imdveis
disponivel aos clientes. Com relacdo as responsabilidades técnicas, a empresa realiza a
vistoria dos imdveis que vende ou aluga e sé realiza a continuagdo do processo de efetivacdo
do contrato caso ambas as partes estejam de acordo com a condi¢do do imével, caso haja
alguma indisposi¢ao deve ser discutido e resolvido antes do fechamento do contrato.

A locacao ¢ feita perante andlise rigorosa do cadastro do cliente pela drea juridica da
empresa, o inquilino precisa preencher uma ficha cadastral (Dados Pessoais, Comprovante de
Residéncia, Comprovante de Renda, Certidao de estado civil) e trazer dois fiadores com os
mesmos dados acima citados, para andlise e a matricula de, no minimo, um imével em seu
nome. Outra alternativa que a empresa utiliza para facilitar o fechamento de locacdes é o
seguro fiancga, onde € feita uma andlise de crédito do inquilino e ele paga para a seguradora
ser sua fiadora (valor em média de duas vezes o valor do aluguel).

A venda € feita diretamente com os corretores autorizados, onde 0os mesmos fazem
todo o processo da venda e acertam como serd feito o pagamento (a vista, parcelado na
imobilidria ou financiamento), sdo coletados todos os dados do consumidor (Nome, CPF, RG,
Comprovante de Residéncia, Comprovante de Renda, Negativas de Protesto, Certidao de

estado civil), apés a andlise pelo responsdvel, no caso o proprietdrio, os contratos sao
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elaborados direto na empresa pelo proprio Luciano Kotlinski. Os pagamentos sdo todos feitos
direto na empresa com recibos do sistema e quitagdao do imdvel até o processo de passar para
o nome do consumidor. No caso de financiamento o consumidor pode entra em contato direto
com o banco ou acertar com os corretores para que realizem o processo do financiamento.

Analisando a empresa no quadrante da Matriz BCG, o setor de Locacdes da empresa
seria a vaca leiteira com baixo crescimento, porém, com alta participacdo no mercado,
observando que a empresa ja estd consolidada na cidade e possui uma carteira de clientes ja
designada, buscando no presente trabalho a fidelizacdo dos mesmos, e tendo em vista que na
locac@o os honorérios sdo mensais, mantendo a geracdo regular do caixa, permitindo certa
tranquilidade e estabilidade da empresa.

O setor de Vendas seria a estrela da organizacdo com alto crescimento e alta
participacdo no mercado, pode se destacar que o custo do varidvel do setor de vendas é menor
para a organizagdo, ja que os colaboradores sao todos autdbnomos recebendo apenas comissoes
por vendas realizadas e o seu crescimento e retorno € cada vez maior trazendo maior lucro
para a organizagdo, mas exige, contudo, altos investimentos para divulgacgao.

O mercado de abrangéncia da imobilidria € Ijui e regido, dentro desta area de
abrangéncia pode-se citar que o mercado consumidor € bem amplo, passa por diversas faixas
etarias e diversas rendas, de jovens a adultos, de classe A, a classe C, todos tem o sonho do
imével proprio, sdo consumidores da organizagdo, da mesma forma acontece com o0s
fornecedores, pois o fornecedor pode ser qualquer pessoa da regido que queira vender ou locar
seu imdvel além de seus fornecedores exclusivos que sdo construtoras parceiras da Kotlinksi
Imdveis. Ja o mercado concorrencial é muito grande, sendo que na cidade de [jui a cerca de
30 a 40 imobilidrias atuando.

A Kotlinski Iméveis tem como nimero de CNPJ 13.747.374/0001-17, logo a mesma,
segundo a descri¢do da atividade econdmica, compreende a corretagem na compra e venda e
avaliacdo de imoveis, gestdo e administracdo da propriedade imobilidria e servigcos
combinados de escritério e apoio administrativo.

De acordo com os proprietarios, a capacidade da empresa € de aproximadamente 400
contratos (300 de locagdo e 100 de venda). Atualmente possui 180 contratos de locacdo e 70
de venda e tem como objetivo aumentar esses numeros, principalmente se tratando dos
contratos de locagdo, que ao longo dos anos estdo aumentando consideravelmente, a
expectativa da empresa é que se alcance 220 contratos de locacdo até o final do ano de 2016.

Para realizar o planejamento financeiro a empresa possui um sistema onde todas as

entradas e saidas sdo lancadas, e, a partir de informacdes geradas na forma de relatérios os



35

gestores tomam as decisdes e definem as estratégias para a continuagcdo das atividades da
empresa.

Para as estratégias de Promog¢do, a imobilidria trabalha com divulgacdo em feiras do
municipio, placas nos imdveis, divulgacdo em facebook, assim como, atualmente também
conta com um atendimento aos domingos pela manha em suas obras novas além, do seu
tradicional site www.kotlinskiimoveis.com.br que mantém-se constantemente atualizado com
sua carteira de imdveis. Ainda segundo proprietdrios a empresa busca identificar qual a forma
que o cliente conheceu a imobilidria para investir e avaliar as suas estratégias de captagao.

A empresa ndo possui um organograma formalizado, sendo assim, com base em

informacdes da gestora, foi elaborada uma proposta, conforme a figura 5.

Figura 5 — Organograma da Kotlinski Iméveis

Sdcios
Proprietarios

(Neiva e Luciano)

Assessoria Juridica

Locagdo (2 Venda (4 Financeiro (1

colaboradores) corretores) colaborador)

Fonte: O autor, 2016.

4.2 Analise do Ambiente

Para alcancar o objetivo do trabalho, primeiramente € preciso conhecer a empresa em
estudo, seu ambiente externo e interno. Foram levantados os dados, e, a partir dos mesmos,
citadas as suas oportunidades, ameagas, pontos fortes e pontos francos.

No quadro 3, apresenta-se a andlise do ambiente externo, onde identifica-se ameacas e

oportunidades 4 organizacdo, objeto do estudo:
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Quadro 3 - Andlise do Ambiente Externo: Oportunidades e Ameacas

OPORTUNIDADES AMEACAS

Cenério econdmico atual impacta Concorréncia

positivamente nas locagdes

Oferta de um curso de Medicina em Ijui Impostos altos nas transagoes
Crescimento populacional da cidade Imobiliarias Coligadas
Crescimento da construcao civil Precos dos imdveis altos em [jui
Financiamento direto com a Imobilidria Desemprego
Expectativas de boas safras Intempéries Climéticas que podem causar

frustacoes de safras

Fonte: Dados da pesquisa, jul. 2016

Em se tratando das oportunidades da organizacdo, o cendrio econdmico do pais
prejudica em questdo ao crédito para os compradores, abrindo um crescimento simultaneo nas
locacdes por parte, dos mesmos, quando estes ndo t€m o crédito aprovado.

Outro fator bastante relevante, citado pelos proprietarios, € o crescimento populacional
da cidade, devido a vagas de emprego disponiveis pelo alto nivel de construcio e até escolas,
universidades e faculdades excelentes na cidade, fazendo com que estudantes de toda a regido
venham para incrementar sua formacdo, salientando que a vinda do curso de Medicina para
cidade, serd mais um ponto positivo para o ramo imobilidrio, tanto nas loca¢cdes como nas
vendas.

A imobilidria em estudo, também pensando em crescer neste momento de crise, estd
trabalhando muito com financiamentos, parcelamentos diretos com a imobilidria, 0 mesmo
funciona para imdveis na planta, novos investimentos, onde os mesmos podem ser pagos
direto com a organizacio, sem burocracia e reajustado pelo Indice Nacional da Construcio
Civil (INCC), o menor indice de reajuste de todos, € realizado um contrato de compra e venda
e o valor do bem dividido em parcelas perante uma entrada.

Na cidade de atuacdo, a empresa pode destacar que fatores climdticos que beneficiem
as plantacdes sdo importantes para as vendas, pois existem bastante investidores que fazem
pagamentos por safras ou fazem compras maiores se as safras forem boas no ano, aumentando
as vendas. Se tratando de um fator climatico, o qual ndo pode ser controlado, as intempéries

também podem afetar negativamente as vendas se prejudicarem a producdo agricola.
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No ponto de vista das ameacgas, a empresa precisa estar sempre observando os
concorrentes, pois se tratando de uma cidade pequena, os produtos em sua maioria sao 0s
mesmos para todas as imobilidrias, a mesma precisa ter um diferencial para estar sempre um
passo 4 frente de seus concorrentes para nio perder clientes para os mesmos.

Ainda existem as imobilidrias coligadas na cidade, onde cinco imobilidrias se juntaram
disponibilizando os imdéveis de cada uma para as pertencentes coligadas venderem ou
alugarem, dividindo o seu ganho com as mesmas. As coligadas sdo compostas, no momento,
por cinco imobilidrias: Kist Imdveis, Citta Imoveis, Oca Imdveis, Portal Iméveis e Taba
Imoveis.

A empresa trabalha com todos os publicos, mas seu foco principal sdo imdveis de alto
padrdo, pois, segundo o proprietario “imoveis de maior valor ddo mais lucro e menos
incomodo”. As vezes, esta imagem da empresa acaba inibindo alguns clientes com uma faixa
de renda menor, mas a empresa busca satisfazer a todos, com o atendimento excelente para
todas as classes sociais.

Os impostos para proprietéarios, dependendo do valor do produto, se torna muito alto e
alguns exigem o negdcio sem comprovagdo ou a declaracdo de um valor menor , isto acontece
com frequéncia, tanto na locacdo como na venda, € a empresa ndo concede, isto €, busca
declarar todas as transagdes tendo em vista a multa que ocasiona a irregularidade e a
credibilidade da imobilidria perante a sociedade. Esta pode ser uma ameaca pois ainda nos
dias de hoje existem empresas que trabalham de forma irregular.

Com tanta instabilidade na economia do pais a empresa vem se preocupando com o
alto indice de desemprego, onde existem contratos vigentes e os clientes acabam se tornando
inadimplentes, principalmente na locacdo, onde afeta diretamente no caixa mensal da
empresa.

No quadro 4 apresenta-se a andlise do ambiente interno da Kotlinski Iméveis, ou seja,

seus pontos fortes e pontos fracos.
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Quadro 4 - Anéalise do Ambiente Interno: Pontos Fortes e Pontos Fracos

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Estacionamento para clientes Localizag¢ao
Sistema de gerenciamento Falta de profissionalizacao da gestdo
Acompanhamento nas visitas aos imdveis Falta de treinamento aos colaboradores
Atendimento diferenciado Rotatividade de funcionario (telefonista)
Assessoria Juridica Pés Venda
Prédio Préprio
Formas de Pagamento

Fonte: Dados da pesquisa, Jul. 2016.

Em se tratando da localizacdo, a empresa nio se encontra no foco central da cidade,
proxima de bancos ou comércios locais, mas a mesma apostou em acessibilidade. Visando o
crescimento da cidade, a empresa buscou investir em um prédio proprio, se livrando dos
aluguéis mensais, encontrando-se em uma localizagdo com féacil acesso e estacionamento
privativo para seus clientes, que hoje, mesmo em cidades pequenas, estd se tornando um
ponto positivo na hora do consumidor buscar o produto ou servigo.

Sobre o sistema de gerenciamento, podem-se citar dois pontos fortes da organizacao.
O primeiro é referente ao sistema financeiro que € totalmente controlado, a empresa tem um
controle mensal de seu faturamento, de todas as despesas e investimentos feitos no més, e esse
controle é feito através de um sistema denominado SIMOB, onde todos os dias sdo feitos
lancamentos de entrada e saida de dinheiro e no final do més € emitido um relatério geral,
com todos os dados.

O segundo ponto forte referente ao sistema de gerenciamento € a carteira de clientes,
pois € possivel salvar no sistema dados de todos, os clientes que entram em contato com a
organizacdo, inclusive o produto de seu interesse, isto ajuda muito no ramo imobilidrio
fazendo com que ndo se perca nenhuma informagao, e, se no momento, nao existir o produto
adequado para o cliente, quando entrarem novos produtos, automaticamente o nome dele
aparece para os vendedores entrarem em contato com objetivo de satisfazer o cliente e fechar
0 negocio.

Tendo em vista este ponto forte da organizacdo podemos ressaltar uma caréncia da
mesma, a falta de treinamento aos colaboradores para a utilizagdo do sistema. O sistema &

atualizado, pago mensalmente pelo seu servico, porém, até os proprios proprietdrios ressaltam
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que o mesmo ndo € totalmente utilizado, isso se deve a falta de conhecimento no uso de todas
as ferramentas, principalmente na 4rea de cadastramento, afetado pelo alto indice de
rotatividade de telefonista, a qual fica responsavel pelo cadastramento dos novos clientes.

A empresa € gerenciada pelos proprios sécios, os mesmos sido formados em advocacia,
grandes empreendedores com visdo no negdcio, porém, ai se encontra uma lacuna que precisa
ser analisado, pois com tantas ferramentas existentes na organizacdo, a mesma tem a falta de
um profissional para utilizar estas ferramentas a favor do crescimento da empresa.

A empresa deu um grande salto no ano de 2016, referente as formas de pagamento
Locacao/ Venda, os devidos pagamentos eram todos feitos diretamente na organizacdo com
dinheiro ou cheque, porém, o indice de assaltos estava aumentando e a empresa mudou
positivamente, para boletos e depdsitos bancdrios, ndo trabalhando com nenhum valor em
espécie, dentro da empresa. Segundo os proprietdrios, esta mudanca equivaleu ao valor da
diminui¢do de um funciondrio da empresa e agilizou em 90% o trabalho em relacdo a servicos

de caixas que eram feitos antigamente.

4.3 Analise dos Concorrentes

Para obter melhores resultados, é necessario que se conheca os seus concorrentes, e
obtenha-se 0 maximo de informagdes sobre sua estrutura e suas estratégias, para mapear suas
acoes e conseguir assim uma melhor estratégia de campo.

No presente trabalho, algumas estratégias de captacdo e fidelizacdo de clientes foram
analisadas tendo em vista trés que sdo seus principais concorrentes (Al, B!, C!), trés
concorrentes mais fracos (A2, B2, C2?) e trés concorrentes externos (A3, B3, C3). Nos quadros a

seguir seguem os dados coletados:
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Quadro 5 - Andlise da empresa em relac@o aos seus concorrentes

>
w
=
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=
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=
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o] B B B Il B e e e e
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I

i

Atendimento em Horario
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o] I T I I ] Bl Il Bl el ] ] e

Sistema de Gerenciamento

Aniversariantes

Vistorias Detalhadas

ol B I

Brindes

)| | ] X
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)| | ] X

Fonte: Dados da pesquisa, ago. 2016

Em sua maioria, as imobilidrias analisadas apresentam-se bem em relacdo aos meios
de comunicacdo tais como redes sociais, sites, whatsapp, entre outros citados no quadro 5,
porém alguns pontos podem ser observados através da andlise para o crescimento da Kotlinski

Imoveis.
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E visivelmente perceptivel que seus concorrentes utilizam o jornal como midia. A
empresa até o ano de 2015 trabalhava com antincios em jornais locais, porém, observou que o
retorno era minimo e que esta midia iria ser extinta, optando assim pelo cancelamento da
mesma. No entanto, com a pesquisa, pode-se observar que mesmo cancelando os antincios, a
empresa continua com a sua assinatura no jornal local, contradizendo a si mesma, e nas
proprias dependéncias da empresa sdo disponibilizados aos clientes os jornais para leitura,
com propaganda dos concorrentes. Ou seja, os clientes ao lerem o jornal dentro das
dependéncias da Kotlinski Imdveis, acabam encontrando ofertas dos concorrentes € ndo da
empresa.

PlantGes de locagdes e vendas € um ponto que chamou bastante atencdo na pesquisa, a
empresa, no ano de 2016, realizou um trabalho de divulgacdo de seus novos investimentos no
préprio imovel, e ficou satisfeita com o resultado, optando assim por realizar plantdes aos
domingos, para clientes que ndo podem ir na imobilidria nos dias de semana.

Tendo em vista concorrentes externos de cidades maiores, pode-se verificar que sites
de classificados grétis sdo bastante utilizados. Sites como OLX também sdo disponiveis na
regido, porém, no caso da cidade de Ijui, nenhuma das empresas fez algum anuncio para ver
se teria alguma procura, mesmo tendo em vista que o custo € zero, apenas deve-se cadastrar o
produto.

Tanto na locacdo como na venda de imdveis, nenhuma das imobilidrias da cidade
utiliza alguma promocgao, os proprietarios da empresa salientam que, como 0s iméveis sao
todos de terceiros, € mais dificil trabalhar com valor diferenciado. A promocdo é uma
ferramenta valiosa, segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 215), “as promogdes de venda
devem servir para construir relacionamentos duradouros com os consumidores”.

As promogdes podem ser trabalhadas para alcance de metas, para fechamento de
negocios em épocas mais dificeis e até mesmo para fidelizagdo de novos clientes, a empresa
deve estudar maneiras e propor ideias para o seu crescimento, pois a venda/locacdo beneficia
ambas as partes.

A empresa ndo possuiu construtora propria, trabalha com parcerias, algumas
exclusivas. Pode-se citar como sendo sua principal parceira a L&B Construtora, que hoje
trabalha exclusivamente com a empresa e estd com trés obras em andamento, além de
parceiros de loteamentos e imdveis pequenos.

Outra atitude bastante trabalhada pela empresa é a captacdo externa. A empresa
trabalha com metas mensais para aumentar sua carteira de imdveis com premiagdes para

quem alcanca as metas estipuladas, a mesma explica que € essencial ter o maior nimero de
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imoveis disponiveis, que no ramo imobilidrio o cliente busca a empresa quando esta possui o
produto desejado.

As coligagdes sdo a juncdo de diversas imobilidrias, onde todas podem oferecer o
produto da outra, e no fechamento do negécio o lucro é divido entre o que vendeu e o
responsavel pelo produto, este servico na cidade € utilizado por empresas de menor porte onde
sua carteira de imével é pequena, assim obtendo maior resultado. Em cidades maiores estas
coligacdes sao utilizadas por imobilidrias de cidades diferentes ou devido a distancia entre o
produto e a empresa, por exemplo, existe uma imobilidria na cidade de Porto Alegre e o seu
cliente estd interessado em um imoével na praia, a mesma oferece todos os imdveis disponiveis
pelo seu parceiro e direciona a visita diretamente com o mesmo, na maioria dos casos, 0O
cliente faz a visita com o préprio concorrente. Os proprietarios salientam que optaram por nao
participar das Imobilidrias Coligadas devido a ter uma grande carteira de imoveis exclusivos
buscando focar suas vendas nos mesmos.

Os concorrentes analisados atuam no segmento de compra, venda e locacdo de
imoveis, sendo que a Kotlinski Iméveis se diferencia no segmento de locagdo perante o seu
atendimento, vistorias detalhadas, fiancas com garantias, assegurando totalmente o
proprietario do imdvel.

Os proprietarios da empresa citam que foi realizado um trabalho na parte da locacao
da empresa com assessoria externa, e gostam de destacar a qualidade do trabalho neste setor
da empresa, que com a assessoria juridica exclusiva da empresa, tem um indice de
inadimpléncias se igualando a zero, onde antes este era um fator que preocupava até a
sobrevivéncia da empresa, pois o grande nivel de inadimpléncia acarretava o
descontentamento de proprietdrios e até mesmo desembolsos por parte da empresa em casos
de entrega dos imdveis, reparos e alugueis pendentes.

Analisando concorrentes externos, e tendo em vista a credibilidade da empresa, a
mesma realiza vistoria dos iméveis, rigorosamente, com relatério descrito e fotos detalhadas,
onde registram o visto do proprietdrio e cliente antes do inicio de qualquer contrato.

De acordo com Almeida (2012), a venda pode ser dividida em trés etapas: 1) Pré —
Venda, 2) Venda e 3) P6s-Venda. De acordo com a amostra analisada pode-se observar que a
pos venda e uma ferramenta muito importante para fidelizagdo de clientes, porém a mesma
ndo € utilizada por nenhuma das empresas da cidade. O processo da pré - venda e venda ¢é
bem trabalhando pelos colaboradores da Kotlinski Iméveis, porém, a empresa estd pecando na
auséncia de um pos venda, na busca de credibilidade e fideliza¢do de clientes, o pds venda é

uma ferramenta essencial para conquistar o consumidor.
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As vantagens sdo intimeras de se trabalhar o p6s-venda. Cristopher (1999) cita que o
pOs-venda pode trazer vantagens competitivas para empresas por trés principais motivos:

1) Por causa dos custos de se conseguir um novo negécio. O custo de manter o
cliente ¢ bem menor do que conseguir um novo, sem contar do tempo que o novo cliente ird
proporcionar lucro pra a empresa.

2) Quanto mais satisfeito o cliente estd com a organiza¢do maior a possibilidade
dele direcionar seus investimento para a mesma, se fidelizando como cliente.

3) Vender para esses clientes € mais facil, com consequentes custos mais baixos.
Os clientes fiéis sdo menos sensiveis ao preco e, portanto, menos propensos a trocar de
fornecedor devido ao aumento de preco.

O sistema gerencial da empresa é bem completo, o mesmo diponibiliza para os
gestores todos os relatdrios referentes a fechamento de negécios, a clientes que entraram em
contato com a empresa, valores que entram e saem da empresa, captagdes, dados pessoais. O
sistema € muito utilizado na questdo de pagamentos de parcelas de venda e aluguéis,
gerando recibos automadticos no ato do pagamento.

Uma ferramenta citada no quadro 5, utilizada por concorrente € a felicitacdo aos
aniversariantes. O simples fato de ligar para o cliente, mandar um e-mail, pode mudar o seu
ponto de vista sobre a empresa, o cliente observa que a empresa lembra que ele estd ali
investindo, até mesmo, clientes que ja fecharam negdcios, e, quando lembrados passam na

empresa para conhecer novos investimentos, auxiliando no pés - venda.

4.4 Proposicoes

A partir do estudo tedrico e empirico realizado, € possivel propor algumas estratégias
para a empresa, a fim de melhorar a sua performance competitiva, especialmente no que diz
respeito a captagdo e fidelizacdo de clientes. Entdo, de acordo com anélise realizada, podem
ser sugeridas algumas acodes a serem tomadas pela empresa para o seu crescimento.

Tendo em vista a Matriz de Ansoff, que tem como foco principal “mostrar a expansao
de produtos e mercados visando criar oportunidades de crescimento para as empresas”,
segundo Toledo (2009), pode-se se sugerir para empresa Kotlinski Imdveis como
desenvolvimento de mercado, a estratégia de coligagdo com imobilidrias de outras cidades,
onde a empresa pretende vender ou locar seus produtos existentes em um mercado novo. A
mesma cita que nao trabalha com coliga¢des na cidade devido aos seus produtos exclusivos,

entdo, a proposta de trabalhar com organizacdes de fora da cidade, que trazem beneficios para
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empresa na parte de poder vender imdveis fora da cidade, como exemplo no litoral, ou até
mesmo a indicagdo para locagcdo observando o grande volume de pessoas vindas de outras
cidades para Ijui, devido a pontos positivos da cidade como educacdo, satude, entre outros.

Outra estratégia visando a matriz de Ansoff seria penetracdo de mercado, onde a
empresa visa vender mais os mesmos produtos/servicos no mesmo mercado, ou seja,
desenvolver uma estratégia para aumentar a sua presenga onde a empresa ja atua, essa
estratégia pode ser feita através de promogdes, como: na compra do apartamento na planta o
cliente ganha o apartamento todo mobiliado, ou uma sugestdo para final do ano onde a
maioria das pessoas viajam e procuram ndo fazer mudangas, entdo pode-se realizar uma
promocdo onde os contratos iniciados em dezembro terdo o inicio de pagamento somente para
janeiro.

Ainda, pensando em estratégias de promog¢do para penetracdo de mercado, o autor
também sugere para a empresa, algumas parcerias, tais como com a UNIJUI, para expor seus
imoveis disponiveis nas datas de vestibular, ou entdo, uma iniciativa de indique e ganhe, se
vocé ja é cliente da empresa e indicar um amigo para compra ou locacdo de um imével, no
caso do fechamento de um negdcio terd um abono em sua parcela no més seguinte, e, este
abono pode ser referente ao valor do honorario da empresa se o proprietario do imoével for
inacessivel, ou um brinde exclusivo da empresa. Isto faz com que a empresa seja vista e
lembrada pelos clientes fazendo com que os mesmos venham conhecer os seus trabalhos. Ou
até mesmo, promocdes para 0s proprios proprietarios dos imoéveis, como um valor de
honorario diferenciado para quem possui mais de um imdvel locado (estratégia de preco e
desconto por volume), ou a garantia do aluguel em uma data estipulada mesmo se o inquilino
ndo pagar.

Observando o quadro 5 também pode-se observar que a empresa precisa adotar
algumas midias utilizadas pelos seus concorrentes, tais como jornal e radio.

O jornal realmente estd se tornando um meio ultrapassado, mas se tratando de uma
cidade pequena, o mesmo ¢ utilizado pela populacdo e pelos seus concorrentes, entdo, a
empresa deve rever a sua posicdo buscando um valor acessivel para ter a marca exposta no
mesmo. Podendo indicar os jornais locais mais utilizados como o Jornal da Manha e o
Classificaddo para realizacdo de seus anuncios.

Outra midia utilizada pelos concorrentes € nunca pensada pelos gestores da Kotlinski
Iméveis € o radio, que atinge um publico enorme na cidade, tendo em vista que a maioria dos

comércios da cidade optam por ter em seu ambiente de trabalho a radio local ligada, fazendo
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com que o anuncio via rddio chegue a um grande publico que visita outros estabelecimentos e
ao publico do interior (zona rural).

Para auxiliar nas vantagens e desvantagens destas duas midias, pode-se buscar no
quadro 1 os pontos positivos e negativos do radio e jornal, segundo Las Casas (1994):

1) Jornal

- Pontos Positivos: € flexivel na aceitagdo, cobre intensamente os mercados locais,
possui uma larga aceitacao e uso, tem boa credibilidade, baixo custo de aquisicao.

- Pontos Negativos: possui uma vida curta, a sua qualidade de impressdo e inferior, a
leitura geralmente € feita muito rdpida, ha muitos anunciantes.

2) Radio

- Pontos Positivos: o seu uso € massificado, ha muitos aparelhos de radio no
mercado, facilitando a audié€ncia, o custo é menor e € mais facil de produzir, atinge melhor a
populacdo brasileira, pode-se selecionar a audiéncia, atingem os ouvintes enquanto fazem
outras coisas.

- Pontos Negativos: grande concorrente € a televisdo, recebe menos atencdo do
ouvinte, vida curta, apresenta-se somente via dudio.

As midias acima citadas ja estdo sendo utilizadas pelos concorrente e podem ser
implantadas dentro da Kotlinski Imdveis, mas no quadro podem ser vistas outras midias
relevantes para uma avaliagdo da empresa tais como revista do ramo imobilidrio para seus
clientes, outdoor no centro da cidade ou nos seus principais acessos, onde os clientes de outras
cidades, na entrada, ja tem um primeiro contato onde podem buscar iméveis.

Uma acdo que tem um custo minimo para empresa € utilizada por concorrentes
externos € a utilizagcdo de sites de classificados gratis para anunciar seus imoveis. Na cidade,
nenhuma empresa utiliza estes meios, tais como OLX, Bom Negdcio. A empresa deveria
anunciar e verificar se teria algum retorno perante a este meio de venda.

Também, devem ser proporcionados treinamentos para os funciondrios, tanto na parte
de gerenciamento de seus sistemas como conhecimento da drea de atuagdo, tendo em vista
que a empresa € vinculada com empresas como SECOVE, SEBRAE, ACI que disponibilizam
cursos gratis para qualifica¢do de seus colaboradores.

Outra acdo que pode ser realizada sdo as felicitagdes para os aniversariantes, tendo em

vista que o sistema gerencial da empresa oferece estd possibilidade. Esta acdo € bem facil de
ser realizada, pois seus clientes estdo todos cadastrados, apenas a questdao da empresa

trabalhar com este relatério, e designar um colaborador para realizar tal servigo.
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Por fim, pode-se se sugerir para a empresa, ainda, a entrega de brindes, presentes para
o seus clientes no ato do fechamento de negécios. Tendo em vista poupar gastos, a empresa
pode optar por dois tipos de brindes para publicos de locagdo e da venda. Na locacdo podem
ser chaveiros, canetas, portas chaves com a logo da empresa, algo que o inquilino utilize e
faca a propaganda da empresa, j4 na venda, como se trata de valores de maior vulto, pode
ser investido um pouco mais, pode ser sugerido um faqueiro personalizado, cuia, ou em caso
de promog¢des maiores, utilizar TVs, Smartphones, Tablets, até mesmo mdveis para o seu

imovel.



CONCLUSAO

A realizacdo deste trabalho de conclusdo de curso proporcionou ao académico, o
complemento e enriquecimento dos conhecimentos obtidos durante todo o periodo cursado.
Foi uma experiéncia importante que levou o estudo de teorias de administracdo, mais
diretamente ao estudo de marketing, dando subsidio para realizacdo de sugestdes para a
captacao e fidelizacao de clientes da imobilidria Kotlinski Iméveis.

Foram detectados alguns problemas neste trabalho, um deles foi a falta de um trabalho
de pos-venda dentro da Kotlinski Iméveis e outro foram os meios de midias e promog¢des
utilizados pela empresa. O autor buscou sugerir priticas de marketing a serem utilizadas pela
organizacdo, além de avaliar as estratégias usadas, avaliar os seus concorrentes € propor novas
estratégias.

No marco tedrico do trabalho, foram estudados: Marketing, Marketing de Servicos,
Marketing Imobilidrio, Marketing de Relacionamento, Estratégias de Marketing, Estratégias
de Midia, Matriz BGG, Matriz de Ansoff e Matriz SWOT, tais conceitos que deram
sustentacdo para realizagdo do presente estudo.

O objetivo do estudo foi atingido, observando-se que foram identificadas possiveis
melhorias para a empresa, através das ferramentas de marketing, uma vez, que a empresa
implante as sugestdes propostas pelo autor, para o seu melhor desempenho e satisfacdo de
seus clientes, gerando assim a fidelizacio dos mesmos. Pode-se observar também, com a
andlise dos concorrentes, que a Kotlinski Iméveis possui algumas vantagens perante os
concorrentes tais como a tecnologia, organizacdo interna e os seus imoveis exclusivos que
devem ser melhor utilizados para o crescimento da empresa.

A universidade Unijui também fez parte do processo de realizacdo do estudo, e
também é beneficiada com o mesmo. Fez parte do processo porque proporcionou através de
sua estrutura e professores capacitados, condi¢des adequadas e suficientes para a formacao
académica do autor do presente trabalho, bem como, para a realizagdo do trabalho. A
universidade se beneficia pelo resultado, mostrando para comunidade, que estd capacitada a
formar profissionais para o campo de trabalho.

Como considerac@o final, pode-se confirmar que o presente estudo e os resultados
alcancados na pesquisa, deram ao académico, além da ampliacdo de seus conhecimentos
maior conhecimento na 4rea da administracdo de marketing. Utilizar as teorias analisar na

pratica em prol do crescimento da Kotlinski Iméveis, proporcionaram ao autor uma satisfacao
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pessoal de dever cumprido, surgindo, além de um marco de conquista profissional, uma

conquista pessoal, onde o desafio foi alcancado com éxito.
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APENDICE

Questionario para proprietarios da Kotlinski Iméveis

Qual o seu publico alvo e area de atuacao?
Existe uma comunicagdo regular entre os funciondrios com seus clientes? Como
acontece?
Os funciondrios recebem treinamentos?
Quem sdo os principais clientes?
Quem sao os principais concorrentes? Como a empresa tem enfrentado a
concorréncia? A empresa conhece as estratégias utilizadas pelos concorrentes? Pode
citd-las?
Como tem sido transmitida a cultura da organizagdo?
Como a organizagdo convive com as mudangas?
Qual € a participacdo da organizac@o na comunidade?
Quais os principais pontos fortes da organizacao?
. Quais os principais pontos fracos da organizagdo?
Quais as principais oportunidades que o meio oferece?
Quais as principais ameacas que a organizacao enfrenta?
. Como € realizado o processo de tomada de decisdo?
E considerada empresa de pequeno, médio ou grande porte?
Existe um organograma formal?
Historia da organizacao.
Qual a missao, visdo e objetivos da organizacao?
Principios norteadores da organizacao?
Quais sdo as principais metas?
Qual a idade média dos colaboradores?
Qual a escolaridade média dos colaboradores?
Ha abertura para novas ideias?
A localizagdo ajuda na execucdo dos servigos oferecidos?
Quais os tipos de tecnologias s@o utilizados? Como a empresa controla sua carteira de
imoéveis?
. Quais sdo as linhas de produtos e servicos oferecidos?

. Quais os servi¢os e produtos podem ser considerados o “ carro chefe da empresa”?
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27. Existe algum processo, para fidelizar clientes? Alguma estratégia de relacionamento?

28. Como os consumidores veem os precos dos produtos e servigos?

29. Quais os canais de distribuicdo que utilizam?

30. Quais os canais de comunicacao que utilizam para divulgar a organizagao?

31.A empresa faz propagandas? Utiliza de recursos como internet, redes sociais,
propaganda em radios, jornais?

32. Quais sao as estratégias utilizadas pela empresa para captar e fidelizar clientes para
locacdo e vendas de imo6veis? E fornecedores/ clientes?

33. Qual € a principal vantagem competitiva da empresa? O que faz o um cliente procurar

comprar ou locagdo de imdveis na empresa € nao no concorrente?



