UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO (EA)
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (DCA)
COMISSAO DE GRADUCAO EM ADMINISTRACAO (COMGRAD-ADM)

Ricardo Lopes Brasil

PLANO DE MARKETING PARA A AUXILIADORA PREDIAL
AGENCIA TORRES-RS

Porto Alegre
2011



Ricardo Lopes Brasil

PLANO DE MARKETING PARA A AUXILIADORA PREDIAL
AGENCIA TORRES-RS

Trabalho de conclusdo de curso de graduacgdo
apresentado ao  Departamento de  Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, como requisito parcial para obtencdo do grau de
Bacharel em Administracao.

Orientador: Prof. Hugo Fridolino Miiller Neto

Porto Alegre
2011



Ricardo Lopes Brasil

PLANO DE MARKETING PARA A AUXILIADORA PREDIAL
AGENCIA TORRES-RS

Trabalho de conclusdo de curso de graduacao
apresentado ao  Departamento  de  Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, como requisito parcial para obtencdo do grau de
Bacharel em Administracao.

Conceito Final:

Aprovado em: .......... de . de ...coennnn.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Walter Meucci Nique - UFRGS

Orientador — Prof. Hugo Fridolino Miiller Neto — UFRGS



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente ao meu orientador Prof. Hugo Fridolino Miller Neto pelos
ensinamentos e pela dedicacdo a este trabalho.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul, por promover um ensino publico
gratuito e de qualidade.

Agradeco a minha namorada Jacqueline pelo apoio, paciéncia e compreensao durante
todo o periodo do curso.

E finalmente agradeco aos meus familiares, em especial aos meus pais, pelos
ensinamentos, educacdo e amor incondicional durante todos esses anos e a minha vo, pelo

apoio e carinho.



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal a elaboragdo de um plano de
marketing para a empresa Auxiliadora Predial Torres, empresa do setor imobiliario que faz
parte de um sistema de franquias da rede Auxiliadora Predial. Esse estudo visa auxiliar a
empresa no que diz respeito a suas acBes de marketing, buscando um aumento em sua
participagdo de mercado e vantagens competitivas. Para tanto, foi realizada a analise
situacional da empresa, ambiente interno e externo, e posteriormente elaborada a analise
SWOT, onde verificaram-se as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa. Com
base nos dados levantados nessas analises, estabeleceram-se 0s objetivos e elaboraram-se as
estratégias de marketing. Por fim, determinou-se os planos de acdo e as ferramentas de
controle e avaliacdo necessarios para a implementacao desse plano de marketing na emprese

Palavras-chave: Setor imobiliario, Marketing, Plano de Marketing.
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1. INTRODUCAO

Impulsionado, principalmente, pelo crescimento da economia, ha alguns anos, o
mercado imobiliario brasileiro vem passando por um periodo de extremo aquecimento. No
mercado financeiro, por exemplo, 0s bancos atingem niveis de operacdo recordes,
disponibilizando recursos aos mais diversos mercados, sem burocracia, com maiores prazos
para pagamento e com taxas de juros mais baixas, se comparadas as utilizadas até ent&o, ou
seja, da-se acesso ao crédito a pessoas que até entdo nao o tinham. Em maio deste ano, por
exemplo, o saldo das operacdes de crédito imobiliario atingiu R$ 151,8 bilhGes, 48% superior
ao do mesmo periodo do ano passado, segundo dados divulgados pelo Banco Central (2011).
O crédito habitacional, mesmo com a desaceleracdo da economia, continua evoluindo num
ritmo que é o dobro do registrado pelas demais modalidades de crédito, que avangaram, em
média, 20% no acumulado de 12 meses, ainda conforme dados divulgados pelo Banco Central
(2011).

Vaérios fatores tém contribuido para esse cenério positivo do mercado imobiliario. Do
lado publico, o governo fez sua parte, criando politicas habitacionais, como o “Minha Casa,
Minha Vida” e estabelecendo novas regras que facilitam a acdo da iniciativa privada. Com a
reducdo das taxas de juros, os bancos brasileiros estdo sendo forcados a exercitar aquilo que é
a sua principal fungdo em economias desenvolvidas: emprestar dinheiro. Obrigados a
substituir os lucros obtidos ao longo dos anos com titulos publicos, as instituicdes financeiras
buscaram alternativas, entre elas o credito a pessoa fisica. Além disso, investidores
estrangeiros passaram a investir no setor e as grandes construtoras, imobilidrias e
incorporadoras se modernizaram, melhoraram sua governanga corporativa e lancaram ac6es
na BOVESPA.

As atividades do mercado imobiliario tem se voltado para a construgdo e a venda de
unidades residenciais a pessoas de diversas classes de renda. As caracteristicas de um
empreendimento imobiliario, a abordagem de marketing e o processo de construgdo se
diferenciam de acordo com o perfil do seu publico alvo. Empreendimentos destinados as
classes de baixa e médio-baixa renda sé@o mais sensiveis a variacdo de pre¢os, 0 que demanda
otimizacdo de custos por meio de técnicas e processos de construcdo com caracteristicas de
producdo industrial. Empreendimentos voltados para o publico de alta e média-alta renda se
diferenciam pela conceituacgdo do produto, pela gama de servigos e vantagens incorporados a



um determinado projeto, assim como pela localizacdo privilegiada em regides nobres ou em
cidades turisticas.

No presente trabalho, analisar-se-4, entdo, o caso especifico de uma franquia da
empresa Auxiliadora Predial, situada na regido litoranea do estado do Rio Grande do Sul, na
cidade de Torres, objetivando, ao final, propor um plano de marketing compativel com a
situacdo de mercado e objetivos organizacionais da regional norte da Auxiliadora Predial.

Fundada em 1931 por Friedrich Wilhen Adam Schlander, Otto Heylmann, Pedro
Bruno Dischinger e Carlos Germano Luiz Voelcker, com o proposito de tornar acessivel e
facilitar a construcdo ou compra do lar proprio, a rede Auxiliadora Predial trabalha, hoje, com
servicos de assessoria na compra, venda e locacdo de imdveis e gestdo condominial,
possuindo, 36 agéncias, sendo 23 delas em Porto Alegre, 9 espalhadas pelo estado e 4 na
cidade de S&o Paulo.

Objeto de estudo do presente trabalho, a franquia Auxiliadora Predial — Torres-RS,
inaugurada no més de dezembro de 2008, € uma empresa imobiliaria que presta assessoria na
compra e venda de imdveis, consultoria e planejamento imobiliario, bem como atua no
desenvolvimento de novos negdcios para incorporacdes imobiliarias, sem atuar, portanto, com

gestdo condominial e assessoria locaticia.
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

Com o cenério atual favoradvel do mercado imobiliario, empresas construtoras e
incorporadoras investem em projetos residenciais voltados as mais diversas classes sociais,
construindo imoveis com valores que vdo desde R$ 80.000,00 a R$ 2.000.000,00. Nota-se,
entdo, um volume de negdcios jamais atingido por essas empresas. O numero de unidades
financiadas no primeiro semestre deste ano soma 236,5 mil, um aumento de 26% em relagéo
ao mesmo periodo de 2010, conforme estudo realizado pelo COFECI (2011). Desta forma,
para dar suporte a toda essa demanda, consequentemente, percebe-se um elevado crescimento
no nimero de empresas que prestam servicos de assessoria e consultoria em transagGes
imobiliarias.

Seguindo essa mesma perspectiva, 0 mercado imobiliario na regido litoranea do
estado, particularmente na cidade de Torres, tem crescido de forma bastante expressiva,
podendo ser facilmente percebido, principalmente, pela valorizacdo dos imdveis, pelo
surgimento de novas empresas no setor e pelo aumento da demanda por imdveis, seja para
lazer, investimento ou necessidade. Por esse motivo, torna-se fundamental que as empresas
que comercializam imoveis nessa regido consigam identificar seu publico-alvo, observar suas
necessidades e elaborar estratégias de Marketing adequadas, que as auxiliem na captacao de
clientes e na diferenciagéo da concorréncia.

Por estar inserida em uma cidade com aproximadamente 34 mil habitantes, situada na
regiao litoranea do estado, recebendo, portanto, ao longo dos meses de verdo uma média de
100 mil visitantes por més, a empresa possui um publico-alvo com algumas peculiaridades,
pois, em se tratando de imdveis de lazer, as necessidades do publico-alvo, percebidas quando
da compra de um imdvel de lazer, distinguem-se daquelas que sdo percebidas quando se
compra um imodvel para se morar. A maioria dos imoveis 14 comercializados sdo demandados
por compradores que moram em outras cidades, o que dificulta a aproximacao entre a empresa
e 0 seu publico-alvo. Além disso, 0 que torna essa aproximacgado ainda mais dificil € o fato de a
empresa ndo estar focada em marketing, ndo possuindo, portanto, um plano de marketing
elaborado, ou seja, a empresa ndo definiu objetivos, estratégias e nem acdes de marketing que
pudessem lhe auxiliar na aproximacdo com os clientes potenciais que moram em outras

cidades e que demandam imoveis de maior valor agregado.
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Em funcdo disso, surge a seguinte indagagdo: qual plano de marketing é compativel
com a situacdo de mercado e objetivos organizacionais da regional norte da Auxiliadora

Predial?
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3. JUSTIFICATIVA

O crescimento do mercado imobiliario nos Gltimos anos tem feito com que as
empresas inseridas nesse mercado busquem aprimorar e desenvolver novas formas de se
diferenciar da concorréncia e de atingir seu publico-alvo, planejando estrategicamente suas
acles e utilizando estratégias de Marketing cada vez mais criativas e que necessitem de
menores investimentos.

Segundo Kaotler (2006), o planejamento estratégico guia a empresa para aproveitar
melhor as oportunidades que surgem no mercado e destaca as fraquezas e ameacas que podem
prejudicar a saude financeira da empresa. Mas, acima de tudo, altera a percepcdo da empresa
que esta voltada apenas para fatores internos, voltando a sua visdo para 0 mercado e suas
necessidades. O planejamento, ainda, deixa claro quais etapas e agdes a empresa deve passar
para alcancar seus objetivos.

Drucker (1975) enfatiza que a maior preocupacao de qualquer empresa voltada para o
mercado deve ser como criar um consumidor a partir de suas agdes. Mas, para isso ocorrer, é
necessario antes entender o mercado e suas tendéncias, e com base nisso, melhorar a forma de
inovar, pois, ainda segundo o autor, inovar ndo significa apenas novas tecnologias, mas
também mudancas sociais e econdmicas.

Desta forma, surge o desafio para a Auxiliadora Predial Torres de crescer no mercado
onde esta inserida. Porém, para que isso ocorra, sera necessaria uma mudanca de visdo do
marketing na empresa. Essa mudanca precisa conceber as principais caracteristicas do
mercado e como a empresa deve atuar nele para que se torne uma referéncia nesse ramo de
negocios.

Este trabalho € importante porque visa melhorias referentes a area de Marketing da
organizacdo, tendo em vista que investir em comunicacdo, por exemplo, é fundamental para
uma empresa imobiliaria. Hoje em dia, se faz necessario que as empresas inseridas neste ramo
busquem novas formas de se aproximar de seus clientes, seja através de estratégias de
comunicagdo ou, até mesmo, ampliacdo da rede de distribuicdo e atendimento.

Com a elaboracdo deste trabalho, primeiramente, espera-se obter conhecimento e
informacdes a respeito do mercado imobiliario local, do publico-alvo e da atual situacdo da
empresa em relacdo a suas estratégias de Marketing, para que, a partir disso, elaborem-se
acOes de Marketing que possam auxiliar a empresa a atingir esse publico de forma eficiente e
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eficaz, diferenciando-a da concorréncia, gerando um volume maior de negdcios e aumentando
sua participacdo no mercado.

O plano de Marketing elaborado através deste trabalho sera divulgado aos sécios da
empresa através da entrega de todo o material produzido neste trabalho, para que seja avaliado

e posteriormente posto em pratica, caso julguem-no interessante e pertinente.
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4. A ORGANIZACAO

Em 1931, Friedrich Wilhen Adam Schlander, Otto Heylmann, Pedro Bruno Dischinger
e Carlos Germano Luiz Voelcker fundaram uma sociedade com o objetivo de tornar acessivel
e facilitar a construcdo ou compra do lar proprio. Essa sociedade, em 1° de julho de 1931, deu
origem a Auxiliadora Predial, que se tornou o primeiro consorcio de construcdo da casa
prépria do pais. Logo no inicio das atividades, alcan¢ou a marca de 2.300 mutuérios no Brasil
e marcou presenca na vida econémica, social e cultural do pais. Com sede numa sala alugada,
na Rua Uruguai, no Centro de Porto Alegre, a diretoria passou a tracar os planos de expansao
da empresa, que viria a ser lider do mercado imobiliario.

Na década de 40, no Rio de Janeiro, comecou a atuar na administracdo de
condominios, sendo uma das precursoras desta atividade no pais, alcancando, em pouco
tempo, a lideranca do mercado, passando a ter a maior carteira de administracdo de
condominios do Brasil. Entre os anos 50 e 60, a empresa mudou-se para sua atual sede, na
Rua 7 de Setembro, onde se encontra a Matriz e a Agéncia Centro, e trocou o direito de operar
como Sociedade de Crédito Real por duas cartas patentes, fundando o Banco Auxiliadora
Predial S.A., responsavel pela atividade bancaria, e a Auxiliadora Predial Administracéo,
Comércio e Industria, com as demais operacdes — construcdo, incorporacdes, loteamento,
administracdo de bens e condominios.

Nos anos 80, a Auxiliadora Predial conquistou em Sdo Paulo o troféu Prémio
Qualidade do Brasil. A empresa foi cindida em duas, uma com sede em Porto Alegre e outra
no Rio de Janeiro, dando, assim, maior agilidade a administracdo. Além disso, inaugurou a
Auxiliadora Corretora de Seguros Ltda. e a Auxiliadora Engenharia e Construcdes Ltda.,
especializada na prestagdo de servicos de manutencao predial preventiva e corretiva. A partir
do inicio do novo seculo, entrou em operacdo a Auxiliadora Servicos, especializada nas areas
de portaria, limpeza, jardinagem e servicos gerais. Em 2004, Auxiliadora Predial inovou mais
uma vez, através de um convénio com a UCS, trazendo a Universidade para dentro da
empresa, com 0 Curso Superior de Gestdo Imobiliaria. Ja em 2008, conquistou 0s inéditos
prémios Top Ser Humano da ABRH-RS e o Top de Marketing da ADVB, além de conquistar
pela oitava vez consecutiva o Prémio Top of Mind da Revista Amanha. Em 2009, conquistou,
pela décima vez consecutiva, 0 Marcas de Quem Decide, do Jornal do Comércio. Neste
mesmo ano, a empresa expandiu mais, contando com a maior rede de agéncias em Porto

Alegre e no Rio Grande do Sul. Hoje, a empresa conta com 23 imobiliarias instaladas em
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Porto Alegre, 9 espalhadas pelo estado do Rio Grande do Sul e 4 na cidade de S&o Paulo,
totalizando 36 agéncias. Porém, como foco deste trabalho, foi analisada apenas uma agéncia

da rede Auxiliadora Predial, a agéncia de Torres.

4.1 DADOS GERAIS

Razdo Social: Imobiliéria Soares Brasil Ltda.
Nome Fantasia: Auxiliadora Predial

CNPJ: 10.462.965/0001-50

Endereco: Av. Silva Jardim, n® 144

Bairro: Centro

Cidade: Torres

Estado: Rio Grande do Sul

CEP: 95.560-000

Telefone/Fax: (51) 3664.2900

Pégina na web: www.auxiliadorapredial.com.br
Contato: Jodo Gilberto Santos Brasil

E-mail: jodo.brasil@auxiliadorapredial.com.br
Cel.: (51) 8434.2974

4.2 NEGOCIO

Inaugurada no més de dezembro de 2008, a Auxiliadora Predial — Agéncia Torres-RS
€ uma empresa imobiliaria que presta assessoria na compra e venda de imoveis, consultoria e
planejamento imobiliario, bem como atua no desenvolvimento de novos negocios para
IncorporagBes Imobiliarias, sem atuar, portanto, com gestdo condominial e assessoria
locaticia. Com um quadro enxuto, a empresa conta hoje com uma equipe de apenas cinco
pessoas, sendo dois corretores, uma secretaria e dois soécios-diretores, que também atuam

como corretores. Com mais de 180 imdveis agenciados, a empresa possui uma média mensal
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de cinco negdcios por més, o que resulta em um faturamento médio mensal em torno R$
35.000,00.

Nos proximos itens sdo apresentados a missdo, visdo, valores e objetivos da empresa,
que foram definidos pela matriz da empresa e que devem ser compartilhados por todas as

filiais e franquias da rede Auxiliadora Predial.

4.3 MISSAO

"Entender o cliente para satisfazer suas necessidades imobiliarias."

4.4 VISAO

"Ser uma imobiliaria lider no mercado em que atua.”

4.5 VALORES

Etica - Postura nos negdcios e nos relacionamentos interpessoais;
Respeito - Valorizagdo das pessoas;

Competitividade - Condicéo para o lucro e crescimento;
Responsabilidade- Zelo na gestdo dos recursos;

Inovacdo - Agregar valor para os clientes;

Direcgéo - Clareza e foco nos objetivos;

Transparéncia - Conduta que transmite confianca.
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4.6 OBJETIVOS DA ORGANIZACAO

Todos os colaboradores da Rede Auxiliadora Predial estdo atentos as novas tendéncias
de atendimento, e suas estratégias, o que possibilita manter o perfil inovador da empresa. Os
membros das equipes estdo engajados na causa de construir uma empresa diferenciada,
comprometida em fazer bons negécios e se transformar em uma fonte lucrativa para todos. A
imobiliéria busca garantir o retorno satisfatorio, tanto ao cliente que deseja comprar como ao
cliente que deseja vender seu imdvel, podendo a partir dai se tornar a lider no mercado em que

atua, sobrepondo-se através da qualidade e satisfacdo aos seus concorrentes.
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5. REVISAO TEORICA

O presente capitulo esta dividido em duas partes. Na primeira, sdo abordados aspectos
especificos do marketing de servigos, como suas definicdes e caracteristicas. Na segunda
parte, € abordado o modelo do plano de marketing escolhido para a realizacao deste trabalho,

incluindo suas definicOes, caracteristicas e etapas.

5.1 MARKETING DE SERVICOS

O marketing teve seu foco sobre bens e produtos durante muito tempo. Apenas por
volta de 1953 é que se tém registros de estudos em relagdo & natureza do marketing de
servigos. Durante um longo periodo, estudiosos discutiram a existéncia de diferenga sobre o
conceito de marketing de bens e produtos e marketing de servicos. Na década de 80, definiu-
se um conceito para marketing de servicos e, portanto, diferenciou-o do marketing de bens e
produtos.

Téboul (1999, p. 20) define servico como “uma série de atividades que normalmente
acontece durante as interagdes entre cliente e estruturas, recursos humanos, bens e sistemas do
fornecedor, com fins de atender a uma necessidade do cliente”.

Para Richers (2000), o marketing deve ser utilizado como meio de integracdo entre
diversos instrumentos, a fim de estabelecer relages solidas e continuas entre quem oferta e
guem demanda produtos e servi¢os no mercado, beneficiando a todos os envolvidos.

Em relacdo ao marketing, Kotler (2006) define-o como sendo um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e 0 que desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outras pessoas, defini¢cdo essa que pode ser
aplicada, também, quando, ao invés de produtos, fala-se em servigos. Entretanto, ha consenso,
entre especialistas, de que existem diferencas claras e fundamentais entre bens e servicos. Para
Zeithaml (2003), estas diferencas resultam em desafios exclusivos para a administracdo de
servigos, bem como para fabricantes que fazem dos servigos parte importante de sua oferta
central. Desta forma, a diferenca basica entre bens e servicos € a do aspecto da

intangibilidade. Nesse sentido, Zeithaml salienta que:
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“Pelo fato de servicos serem atuacOes e agdes mais do que propriamente objetos, eles
ndo podem ser vistos, sentidos ou tocados da mesma forma que podemos sentir 0s
bens tangiveis... é dificil que um consumidor tangibilize diversos servigos... mesmo
mentalmente” (2003, p. 36).

De acordo com Lovelock e Wright (2003, p. 5) servico € “um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho € essencialmente intangivel”. Além disso, o autor salienta, ainda, que servicos
sdo atividades que criam valor e fornecem beneficios para cliente em tempos e lugares
especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada no ou em nome do
destinatario do servigo. Nesse sentido, Kotler (2006) ressalta que existem quatro
caracteristicas principais que definem um servigo, a saber: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade. A intangibilidade é uma caracteristica fundamental quando se
fala em servigos, pois, segundo Kotler (2006, p. 399), “os profissionais de marketing de
servigos precisam ser capazes de transformar servicos intangiveis em beneficios concretos”,
tarefa essa que demanda das empresas o desenvolvimento de uma imagem clara de como
guerem que seja a percep¢ao do cliente quanto a determinada experiéncia, para que, em um
segundo momento, planejem um conjunto consistente de sinais de contexto e desempenho
para sustentar essa experiéncia.

O gerenciamento da qualidade é uma questdo que merece muita atengdo por parte das

empresas prestadoras de servico, pois, conforme Kotler:

"Os clientes formam expectativas a partir de varias fontes, como experiéncias
anteriores, boca-a-boca e propaganda. Em geral, eles comparam o servigo percebido
com o servigo esperado. Se o servico percebido ndo atender as expectativas do
servico esperado, os clientes perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servico
percebido atender as expectativas ou for além do que esperava, os clientes ficardo
inclinados a recorrer novamente ao fornecedor. Empresas bem-sucedidas adicionam
a suas ofertas beneficios que ndo sd satisfazem os clientes, como também os
surpreendem e encantam. Encantar os clientes € uma questdo de superar as
expectativas” (KOTLER, 2006, p. 406).

Em relagdo as melhores praticas no gerenciamento da qualidade dos servicos, Kotler
(2006) menciona que existem diversos estudos que mostram que empresas de Sservicos
gerenciadas com exceléncia tém em comum as seguintes praticas: concepcdo estratégica,
comprometimento da alta geréncia com a qualidade, padrdes rigorosos, tecnologias de auto-
atendimento, sistemas de monitoramento do desempenho dos servicos, atendimento as

reclamacdes dos clientes e énfase na satisfacdo tanto dos funcionarios como dos clientes.
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Zeithaml (2003) relata que, dentro das dimensdes da qualidade em servigos, 0s
consumidores consideram cinco dimensfes na andlise de um servico prestado, a saber:
responsividade (comprometimento e prestacdo do servico sem demora), confiabilidade
(habilidades para executar o servico prometido de modo seguro e preciso), empatia (cuidado e
atencdo individualizada dedicada aos consumidores), seguranca (conhecimento aliado a
simpatia e a habilidade para inspirar credibilidade e confianca) e tangiveis (aparéncia das
instalacOes fisicas, equipamentos, pessoal e material impresso).

Desta forma, ao se discutir uma estratégia para comercializar produtos
industrializados, utilizam-se os quatro elementos estratégicos basicos do mix de marketing:
preco, praca (distribuicdo), produto e promogéao (comunicacao).

Ja para servicos, frente as diferencas existentes entre servi¢os e produtos e face a
natureza dos servicos, que envolve aspectos como envolvimento do cliente na producéo e a
importancia do fator tempo, uma estratégia exige a inclusdo de outros elementos. Este é o
modelo 8P’s: Elementos do Produto, Lugar e Tempo, Processo, Produtividade, Qualidade,
Pessoas, Promocéo e Educacédo, Evidéncia Fisica, Preco e outros custos do servico. Estes sao

0s 8p’s utilizados para o marketing de servicos, segundo Lovelock e Wright (2003).

5.2 PLANO DE MARKETING

Nesta segunda parte do referencial tedrico, sdo abordados os conceitos relativos ao
plano de marketing propriamente dito. Em um primeiro momento, sera mostrado o que é um
plano e, na sequéncia, serdo destacadas as caracteristicas de cada etapa da elaboragdo deste
trabalho.

5.2.1 Definicéo

Para direcionar e orientar os esforcos de marketing da empresa, o plano de marketing
torna-se uma das ferramentas mais importantes no processo de gestdo. Segundo Westwood
(1996), o plano de marketing traca os objetivos de marketing da organizacao, pertencendo a

um plano corporativo maior e sugerindo estratégias de como atingir o que foi estabelecido no
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préprio plano. Isto é, se estabelece uma relacdo direta com o planejamento de uma
organizagao, pois visa indicar modos de como se atingir novos objetivos.

Conforme o mercado em que a empresa esta inserida, o plano aborda as
potencialidades e desafios deste mercado assim como as vantagens e desvantagens que a

empresa apresenta em relagdo a sua concorréncia. Kotler (2006) entende que:

“O plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o esforco
de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de marketing
estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que sera oferecida,
com base em uma analise das melhores oportunidades de mercado. O plano de
marketing tatico especifica as taticas de marketing, incluindo caracteristicas do
produto, promoc¢do, comercializacdo, determinacdo do preco, canais de vendas e
servicos” (KOTLER, 2006, p .41)

Segundo Cobra (1991), o plano de marketing deve servir como base para os demais
planos elaborados por uma organizagdo, sendo assim, 0 mais importante de todos os
documentos administrativos da area de marketing de uma organizagdo. Nesse sentido,
conforme Kotler (2006), é através da relacdo entre as atividades de administracdo de
marketing — andlise, planejamento, implementacdo e controle — que uma organizacao
consegue identificar a melhor maneira de criar e colocar em prética seu mix de marketing,
atendendo os objetivos do mercado-alvo. A elaboragdo de um plano de marketing traduz quais
acOes sdo necessarias para que a marca, produtos e servicos sejam gerenciados em
conformidade com as estratégias estabelecidas pela empresa.

Ferrell e Harline (2005) destacam que o plano de marketing € resultante do
planejamento estratégico de mercado, que contempla informacdes do ambiente, metas,
objetivos e os principais elementos de marketing pretendidos por uma organizacdo, sendo
fundamental que a empresa busque informagfes do ambiente externo (identificando
oportunidades de atuacdo e ameacas a sua propria sobrevivéncia) e do ambiente interno

(buscando otimizar suas forca e reduzir suas fraquezas).

5.2.2 Etapas de um plano de marketing

Segundo Westwood (1996), um plano de marketing deve ser montado conforme a
seguinte estrutura:

e Andlise da situagdo onde a empresa se encontra;



22

Objetivos de marketing;
Estratégias de marketing;

Prazos, custos, responsabilidades;
Promocéo de vendas;
Orcamentos;

Demonstrativos de resultados;
Controles;

Processo de atualizacao.

Ja para Kotler (2006), o plano de marketing deve apresentar as seguintes etapas:

Sumario executivo e indice de conteudo;
Situacéo atual do marketing;

Analise de oportunidades e ameagas;
Objetivos;

Estratégia de marketing;

Programas de acao;

Demonstracdo de resultados projetados;

Controles.

Cobra (2005), por sua vez, apresenta 0s seguintes passos para a elaboracdo de um

plano de marketing:

Consideracdo a respeito da razdo de ser da empresa;
Anélise de cenérios: interno e externo;

Avaliacéo de recursos disponiveis;

Consideracdo das estratégias competitivas gerais;
Definicdo dos objetivos de marketing;

Elaboracédo do plano atual de marketing;

Implantacao, atualizacédo e controle do plano de marketing.

Ainda, Ferrel e Hartline (2005) expdem a estrutura de um plano de marketing da

seguinte forma:

Sumario executivo;
Andlise ambiental;
Andlise SWOT

Metas e objetivos de marketing;
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e Estratégias de marketing;
e Implementacdo de marketing;
e Avaliagéo e controle.

Desta forma, pode-se perceber que nédo existe uma estrutura Unica, padrdo ou fixa para
um plano de marketing, ela varia de autor para autor. Entretanto, todos os autores
mencionados definem como sendo importante a realizacdo de uma andlise detalhada do
contexto da organizacdo. Assim, pode-se concluir que todo esforgo de marketing depende da
correta elaboracdo de seu planejamento, que comeca na analise dos ambientes internos e

externos.

5.2.3 Elaboracéo do plano de marketing

Para a realizacdo deste trabalho, foram utilizadas como base as defini¢des de Ferrell e
Harline (2005). Segundo eles, um plano de marketing baseia-se nas seguintes etapas: analise
situacional, analise SWOT, metas e objetivos de marketing, estratégia de marketing, planos de
acdo e avaliacdo e controle. Porém, em complemento a essas definicGes, serdo utilizadas
também algumas definicGes de Kotler tais como, ambiente de marketing, macroambiente e

microambiente.

5.2.3.1 Andlise situacional

Para Ferrell e Hartline (2005), a analise situacional resume-se na obtencdo de
informacdes a respeito do ambiente interno, externo e do consumidor. Em relagdo ao ambiente
interno, consideram-se aspectos como a distribuicdo dos recursos humanos, a idade e
capacidade dos equipamentos e da tecnologia, a disponibilidade de recursos financeiros, entre
outros, resumindo, ainda, os atuais objetivos e desempenho de marketing da empresa. Ja o
ambiente externo, inclui fatores que podem exercer influéncias diretas e indiretas sobre as
atividades de marketing da empresa, tais como: fatores politicos, econdmicos, sociais, legais e

tecnoldgicos. Por fim, a anélise do ambiente do consumidor fornece informacdes referentes as
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atuais necessidades do publico-alvo, assim como mudancgas que possam ocorrer e uma analise
de até que ponto os produtos ou servicos da empresa atualmente satisfazem tais necessidades.
Segundo Kaotler (1998), o ambiente de marketing de uma empresa é composto por
diversos agentes e forcas que ndo estdo sob o controle do marketing e que, dessa forma, a
empresa deve adaptar seu mix de marketing as tendéncias e desenvolvimentos nesse ambiente.
Assim, Kotler (1998) menciona que o ambiente de marketing é constituido por um

microambiente e um macroambiente.

5.2.3.1.1 O Microambiente da empresa

Para Kotler (1998, p. 37), “os profissionais de marketing ndo podem simplesmente
focalizar sua atencdo nas necessidades do mercado-alvo: eles também devem observar todos
os atores do microambiente da empresa”. Os principais atores do microambiente da empresa,
segundo Kotler (1998) sdo: empresa, fornecedores, intermediarios, clientes, concorrentes e

publicos.

5.2.3.1.2 O Macroambiente da empresa

Segundo Kotler (1998 p. 39), “a empresa, fornecedores, intermediarios, consumidores,
concorrentes e publicos operam em um macroambiente que contém forcas que criam
oportunidades e apresentam ameacas para a empresa”. Assim, Kotler (1998) menciona as seis
principais forcas do macroambiente que devem ser muito bem observadas, a saber: ambiente
demogréafico, ambiente econdmico, ambiente natural, ambiente tecnoldgico, ambiente politico

e ambiente cultural.
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5.2.3.2 Anélise SWOT

Apos o levantamento das informacdes referentes a situacdo da empresa, que engloba
informacdes pertinentes aos ambientes interno, externo e do consumidor, faz-se a avaliacdo de
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, denominada de SWOT, pois esse nome é oriundo
da lingua inglesa: strenghts (S), weaknesses (W), opportunities (O) e threats (T).

Segundo Ferrell e Hartline (2005), tanto os fatores internos, quanto 0s externos sdo
focalizados através da aplicacdo da analise SWOT. Desta forma, analisam-se as informacg6es
obtidas na etapa anterior em relacdo as necessidades do mercado e a concorréncia, ajudando a
empresa a determinar o que ela faz bem e onde precisa melhorar.

Para Ferrell e Hartline (2005), forcas e fraquezas sdo questdes internas proprias da
empresa que conduz a analise e existem por causa de recursos possuidos (ou ndo possuidos)
pela empresa, ou por causa da natureza dos relacionamentos entre a empresa e Seus

consumidores, empregados, fornecedores, institui¢des financeiras, 6rgao do governo, etc.

“Considerando que a analise SWOT deve ser focada no consumidor para obter o
maximo de beneficio, uma forca € de fato significativa somente quando serve para
satisfazer uma necessidade do consumidor. Quando isso acontece, essa forga torna-se
uma capacidade. O gerente de marketing podera entdo desenvolver estratégias de
marketing que alavanquem essas capacidades na forma de vantagens competitivas
estratégicas. Ao mesmo tempo, ele poderd desenvolver estratégias para superar as
fraquezas da empresa, ou encontrar meios de minimizar os efeitos negativos dessas
fraquezas” (FERREL E HARTLINE, 2005, p. 90).

Oportunidades e ameacas, segundo Ferrell e Hartline (2005), séo questdes externas que
existem independentemente da empresa que conduz a andlise e elas ocorrem tipicamente
dentro dos ambientes competitivo, do consumidor, econémico, politico-legal, tecnolégico e/ou
sociocultural. Para Ferrell e Hartline (2005, p. 92), “depois de identificar oportunidades e
ameacas, 0 gerente de marketing podera desenvolver estratégias para tirar proveito das

oportunidades e minimizar ou superar as ameacas”.

5.2.3.3 Metas e objetivos de marketing

Feita a andlise SWOT, determinam-se, entdo, as metas e 0s objetivos de marketing,
formalizando os resultados desejados e esperados do plano de marketing.
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Segundo Ferrell e Hartline (2005, p. 102), “as metas e objetivos devem ser coerentes
com a missao e a visdo geral da empresa”. Partindo dessa premissa, os autores definem metas
como sendo declaracdes amplas e simples sobre o que sera realizado por meio da estratégia de
marketing, tendo como principal funcdo guiar o desenvolvimento de objetivos e oferecer
orientacdo para decisdes de alocagdo de recursos. Além disso, mencionam ainda que as metas
sdo importantes porque indicam a direcdo em que a empresa tenta se movimentar, bem como

0 conjunto de prioridades que utilizara ao avaliar alternativas e tomar decisoes.

“Ao desenvolver metas para o plano de marketing, é importante estar atento o tempo
todo a varias questdes fundamentais: todas as metas de marketing devem ser
factiveis, consistentes, abrangentes e envolver algum grau de intangibilidade. Deixar
de levar em conta essas questoes resultara em metas menos eficazes, e talvez até
mesmo pouco funcionais” (FERREL E HARTLINE, 2005, p. 103).

Ja os objetivos sdo mais especificos e essenciais para o planejamento e, portanto,
devem ser declarados em termos quantitativos para permitir medidas precisas. Segundo Ferrell
e Hartline (2005), objetivos envolvem resultados mensuraveis e quantitativos, com
responsabilidade especificamente atribuida para sua realizacdo, e um periodo de tempo
definido para atingi-los. Desta forma, os autores citam quatro caracteristicas especificas dos
objetivos de marketing, a saber: factibilidade, continuidade, tempo de execucéo e atribuicéo

de responsabilidade.

5.2.3.4 Estratégias de marketing

Segundo Aaker (2001), conforme os objetivos sdo definidos, € necessario pensar de
que forma eles serdo atingidos. A maneira de agir para que sejam atingidos os objetivos de
marketing € denominada estratégia de marketing, ou seja, € a escolha de como competir.

Para Kotler:

“As metas indicam aquilo que a unidade de negécios deseja alcangar; estratégia € um
plano de acdo para chegar la. Para atingir suas metas, todos os negdcios devem
preparar estratégias, as quais consistem em uma estratégia de marketing, uma
estratégia de tecnologia e uma estratégia de busca de recursos compativeis.”
(KOTLER, 2006, p. 54).

Segundo Ferrell e Hartline (2005), é nessa etapa de elaboracdo do plano de marketing
gue a empresa dara detalhes de como ird obter vantagem competitiva fazendo algo melhor do

que a concorréncia. Seus servigos, por exemplo, devem ser de melhor qualidade do que os
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ofertados pela concorréncia; seus precos, mais coerentes com o nivel de qualidade; seus
métodos de distribuicdo devem ser tdo eficientes quanto possivel; e suas promog¢des, mais
eficazes na comunicacdo com o publico-alvo. Ou seja, a estratégia de marketing diz respeito
ao modo como a empresa ira gerenciar seu relacionamento com os consumidores, de maneira
a levar vantagem sobre a concorréncia.

Para Hooley (2005), o estabelecimento de uma estratégia eficaz de marketing comeca
com uma avaliacéo detalhada e criativa tanto das capacidades da empresa — seus pontos fortes
e fracos em relacdo a concorréncia — quanto das oportunidades e ameacas apresentadas pelo
ambiente. Com base nessa analise, a estratégia central da empresa sera escolhida,
identificando os objetivos de marketing e o foco amplo para realizé-los.

De uma maneira geral, as estratégias de marketing apontam como a organizacéo
atingira seus objetivos e metas, combinando de forma correta os elementos (produto, preco,
promocio e praca) do composto de marketing. E com base nessas estratégias que serdo

elaborados os planos de agéo.

5.2.3.5 Planos de Ac¢éo

E nessa etapa que serdo elaborados os planos de acéo, descrevendo como as estratégias
de marketing serdo executadas, respondendo diversas perguntas a respeito das estratégias de
marketing descritas na etapa anterior como, por exemplo, as atividades especificas de
marketing que serdo assumidas; a forma como serdo desempenhadas; 0 momento em que
serdo executadas; 0s responsaveis por suas execucdes; a forma de monitoramento de suas

execucoes; e qual sdo os custos envolvidos em cada atividade.

5.2.3.6 Avaliagéo e controle

O plano de marketing deve estar estruturado de forma que contenha as condigdes
necessarias ao seu controle, indicando as projecdes com que foi elaborado, comparando-as
com o realizado; informando as fontes de consulta e as bases de dados; indicando a freqliéncia

de acompanhamento; definindo os modelos de relatdrios; entre outros.



28

Segundo Ferrell e Hartline (2005, p. 40), “o controle de marketing envolve o
estabelecimento de padrdes de desempenho, avaliagdo de desempenho real, comparando-o

com esses padrdes, e acOes corretivas, se necessario.
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6. OBJETIVOS

Neste capitulo, sdo apresentados os objetivos geral e especificos do presente trabalho,

conforme demonstrado abaixo:

6.1 OBJETIVO GERAL

Como objetivo geral deste trabalho, busca-se elaborar um plano de marketing
compativel com a situacdo de mercado e objetivos organizacionais da regional norte da

Auxiliadora Predial.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Fazer uma andlise externa do ambiente no qual a empresa esté inserida, verificando as

oportunidades e ameacas do mercado;

e Fazer uma andlise interna da empresa, verificando seus pontos fortes e fracos;

e Estabelecer objetivos e as estratégias para atingi-los;

e Propor acGes para cada item do composto de marketing que auxilie a empresa a atingir

seus objetivos.
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7. METODO

O presente capitulo tem por objetivo informar ao leitor a respeito dos procedimentos
metodologicos que serdo utilizados na realizacdo deste trabalho, apontando os caminhos que

serdo seguidos para obter as informag6es necessarias a elaboracdo do plano de marketing.

7.1 TIPO DE PESQUISA

Considerando os objetivos elencados anteriormente, foi definido o método de estudo
de caso exploratério como o mais adequado. Esse método costuma ser utilizado quando se
quer responder a questdes do tipo “por que” e “como” e cabe em estudos nos quais se trabalha
com situacOes temporais e que ndo tém seu foco principal em dados quantitativos. Yin (2001)
salienta que este método é util para a anélise de processos de implantagcdo de projetos ou de
mudangas organizacionais.

Yin (2001, p. 19) define o estudo de caso como a “capacidade de lidar com uma
completa variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevista e observacbes”,
lembrando que “estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método que
abrange tudo — com légica de planejamento incorporando abordagens especificas a coleta de
dados e a analise de dados”.

Para Mattar (1994), o estudo de caso é uma metodologia que estimula a compreensao e
sugestdo de hipoteses para a questdo em foco. Segundo o autor, este método pode incluir
entrevistas estruturadas e ndo estruturas, o exame de registros ja existentes e a observacao de
ocorréncia de fatos. O objetivo do estudo pode ser uma organizagdo ou até mesmo uma
situacdo problema. O autor ainda ressalta que uma das principais vantagens desse método é o
fato de poder obter dados em um nivel maior de profundidade, sendo capaz de explicar
detalhadamente aspectos (inicos de cada caso que for analisado. E por isso que a elaboragio de
um estudo de caso pressupde extrema colaboracdo com o objeto de estudo. Uma vez que tem
como objetivo apresentar uma situacdo problema que exige uma tomada de decisdo, é

necessario o levantamento de dados que s6 serdo obtidos na empresa estudada.
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7.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados esta relacionada com o problema de pesquisa e procura obter
subsidios para que os objetivos propostos sejam atingidos. Os dados podem ser obtidos de
duas maneiras: através da coleta de dados necessarios ou primarios; pela utilizagdo de dados
pré-existentes ou dados secundarios. Assim, os dados coletados podem ser empregados
concomitantemente e suas fontes podem ser diversas, como registros em arquivo, entrevistas
espontaneas, observacbes diretas e participantes, entrevistas e levantamentos estruturados,
entrevistas focais e outros documentos.

O presente estudo parte tanto de dados primarios quanto secundarios. Os primarios
foram coletados através de entrevistas semi-estruturadas com o socio-diretor da empresa e
com seis clientes da empresa. Segundo Malhotra (2006, p. 63), este procedimento caracteriza-
se por ser “uma entrevista estruturada, direta e pessoal em que um unico respondente é testado
por um entrevistador altamente treinado para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e
sentimentos subjacentes sobre um tépico”. Ja os dados secundarios foram coletados através de
pesquisas em livros, revistas, artigos, jornais, sites e dados fornecidos pela empresa.

Desta forma, o plano de marketing para Auxiliadora Predial Torres foi elaborado a
partir das informacdes obtidas através da andlise de dados secundarios e das entrevistas em
profundidade realizada com socio-diretor da empresa, Sr. Jodo Gilberto Brasil, e com seis (6)
clientes em potencial, aliados, ainda, ao embasamento tedrico apresentado anteriormente.

Dos dez (10) clientes em potencial que visitaram a agéncia Torres entre os dias 20 e 21
de agosto de 2011, apenas seis (6) aceitaram participar da entrevista. As entrevistas com 0s
clientes em potencial tiveram duracdo de cerca de 20 minutos cada, ja a entrevista com o
gestor que também foi realizada presencialmente na sede da empresa objeto deste estudo, na
cidade de Torres, em 20 de agosto de 2011, durou aproximadamente 2 horas. Todos 0s
respondentes autorizaram a divulgacao de suas entrevistas neste estudo. Nos apéndices A e B
estdo localizados os roteiros utilizados nestas entrevistas. Nos apéndices C, D, E, F, G, Hell,

estdo as transcricbes das entrevistas realizadas.
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7.3 ANALISE DE DADOS

Por se tratarem de dados de natureza qualitativa, provenientes da transcricdo de
entrevistas, 0s mesmo foram analisados pelo método de anélise de conteudo.

A anélise de contetdo é uma metodologia utilizada para tratamento e analise de
informacdes. Esse método busca classificar palavras, frases e textos em categoria de conteddo
(ROESCH, 2005).

Desta forma, deu-se prioridade ao entendimento qualitativo da realidade da empresa
através da anélise dos dados originados das entrevistas e de outras formas, como por exemplo,
sites, revistas, jornais e dados fornecidos pela empresa, além de outras fontes relevantes e

compativeis com a literatura pertinente.
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8. PLANO DE MARKETING

Feitas as devidas apresentacdes a respeito do problema de estudo, do método utilizado
nessa pesquisa, do referencial tedrico e da empresa como um todo é apresentado, aqui nesse
capitulo, o plano de marketing propriamente dito, construido nas seguintes etapas: analise
situacional, andlise SWOT, metas e objetivos de marketing, estratégias de marketing,
implementacdo de marketing e avaliagéo e controle.

8.1 ANALISE SITUACIONAL

Nesta secdo € apresentada a analise situacional, buscando fornecer informacdes

aprofundadas sobre os fatores internos e externos que influenciam a empresa.

8.1.1 Ambiente externo

O setor imobilidrio vive um dos melhores momentos de sua historia; cresce
acentuadamente e ha perspectiva de sustentabilidade para os proximos anos. A conjuntura é
clara: existe uma forte expansdo do mercado interno, com a ascensdo da classe C, que conta
hoje com aproximadamente 100 milhdes de pessoas. Segundo pesquisa do IBOPE (2011),
37% desses brasileiros planejam adquirir imoOveis no curto prazo. Os incentivos
governamentais, como o programa Minha Casa Minha Vida, a oferta abundante de crédito
imobiliario e a crise internacional, que ainda permanece nos EUA e em muitos paises da
Europa, continuara canalizando o fluxo financeiro de investimentos para paises como o Brasil.
Para se ter uma idéia, dados da ABECIP - Associacdo Brasileira das Entidades de Crédito
Imobiliario e Poupanca (2011) afirmam que em junho deste ano foram financiados 46,5 mil
imdveis. Isto significa um aumento de 13,8% em relacdo a junho de 2010 e 1,6% em relacdo a
maio deste ano.

Inseridas nesse panorama, as empresas corretoras de imdveis sdo empresas que

possuem grande capacidade em aproximar partes, entender necessidades e facilitar a geragéo
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de negocios. Essas empresas tornam-se um elo importante na cadeia da construgéo civil, tendo
influéncia direta no crescimento do setor. Nesse contexto, as redes de relacionamento atuam
como facilitadoras e permitem que as relacbes ndo encontrem mais barreiras geograficas,
aumentando sua abrangéncia de atuacdo e facilitando a aproximacdo da sociedade aos
conhecimentos destas empresas.

Imdveis sempre representaram no Brasil uma excelente opgédo de investimento, e neste
momento, de instabilidade do mercado de acGes e de outros investimentos em razdo da
oscilacdo e da fragilidade da economia dos Estados Unidos e da dos paises europeus,
ganharam mais for¢a. Segundo dados do COFECI (2011), o volume de investimentos em
imoveis no Brasil atingiu R$ 4,6 bilhdes até o terceiro trimestre deste ano. O valor j& é 77%
superior ao total investido em todo o ano de 2010.

Em cidades como Torres, onde a maior parte dos imoveis sdo utilizados para lazer,
nota-se que o mercado imobiliario se apresenta como uma excelente forma de investimento,
seguro e rentavel, pois ha, basicamente, dois fatores que tornam o investimento imobiliario
seguro. A imobilizacdo do patrimdnio € uma delas, pois imdveis sdo bens que ndo estdo
sujeitos a volatilidade dos mercados financeiros e mantém uma constante valorizacdo. A
velocidade com que o investidor pode se desfazer do investimento também é uma vantagem,
pois o imdvel pode ser vendido na hora em que houver maior valorizagdo. Além disso,
comprar um apartamento em longo prazo, por exemplo, e disponibiliza-lo para locacdo é uma
das opcdes. Levando em consideracdo que as parcelas do financiamento diminuem a cada
més, diferentemente do aluguel, em alguns anos o investidor recebera a quantia total do que
pagou pelo apartamento, mais o lucro. O investidor comprou um imével, mas, teoricamente,
ndo estd pagando por ele. Esta é uma das propostas mais simples de aplicacdo financeira na
area.

Outra tendéncia que tem se notado nesse mercado é o aumento significativo do nimero
de condominios fechados nos municipios do litoral norte do Rio Grande do Sul, conforme
mencionado pelo socio-diretor da empresa na entrevista realizada. A opc¢ao das pessoas pela
tranquilidade, seguranca, conforto e luxo tem sustentado esse aumento na demanda por
imdveis de alto padrdo. Porém, percebe-se ainda, que a maior parte desses condominios de
alto padrdo concentra-se em Xangri-1a, Atlantida e Capao da Canoa, ou seja, nos municipios
litoraneos mais proximos a regido metropolitana e serrana do estado. Assim, em se tratando de
condominios fechados de alto padrdo, nota-se que, por ser a praia do litoral norte gaicho mais
distante das principais cidades do estado, Torres ainda apresenta um ritmo de crescimento

mais lento em relagdo as demais praias do litoral norte. Porém, as empresas construtoras e
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incorporadoras que atuam no mercado de Torres investem na construgdo de condominios
verticais de alto padrdo, o que ja era feito ha muitos anos nas outras praias do litoral norte
gaucho, como, por exemplo, em Capéo da Canoa e em Capédo Novo.

Inseridas neste cenario, as imobilidrias instaladas em Torres possuem diferentes
formas de se aproximar de seus clientes, principalmente em virtude da distancia existente
entre os imoOveis comercializados e os possiveis compradores, pois, conforme mencionado
pelo diretor da empresa, na maioria dos casos, 0s compradores de imoveis na cidade de Torres
ndo residem 4, ou seja, como ja foi mencionado anteriormente, os imdveis comercializados na
regido litoranea do estado s&o comprados com a finalidade de lazer ou investimento, sendo
apenas uma pequena parcela comercializada para uso residencial.

Desta forma, nota-se uma concorréncia bastante agressiva, pois as empresas corretoras
de imoveis inseridas neste mercado esperam o cliente chegar em Torres para fazer o primeiro
contato com 0 mesmo, 0 que acaba tornando a prospecgédo bastante dificultosa e incerta, pois
as empresas acabam ndo se destacando umas das outras em virtude de ndo gerar identificacdo
com o cliente, que acaba percorrendo diversas imobiliarias até tomar a decisdo de compra.
Assim, torna-se fundamental a elaboracdo de medidas alternativas para aproximacdo da
empresa com 0S seus prospects, evitando que o cliente percorra todas as imobiliarias atras de
um imovel que seja condizente com suas necessidades e desejos. Conforme constatado nas
entrevistas com os clientes, onde a maioria menciona a internet e os classificados como o
primeiro passo na busca de um imdvel, o primeiro contato entre a empresa e seus clientes deve
ser a distancia, quando o mesmo ainda encontra-se em sua cidade, seja através de jornal, site,
e-mail, entre outros, pois isso ira gerar, além de identificagdo, um “norte” para o cliente, que,
quando se deslocar até Torres, sabera aonde ir. Nesse sentido, a internet tem um papel
fundamental para as imobilidrias. Essas empresas utilizam essa ferramenta através da
promogdo de seus produtos em blogs, elaboracdo e publicagdo de artigos em sites, da
utilizacdo do site da empresa, da criagdo de um grande banco de dados de e-mails e envio
periddico de newsletter, da participacdo em diversas comunidades de profissionais e de muitos
outros recursos que a internet possibilita, tornando-se assim uma ferramenta que aproxima a
empresa de seu publico-alvo, sem levar em consideracdo a distancia geogréafica entre os

mesmaos.
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8.1.2 Ambiente Interno

A Rede Auxiliadora Predial possui mais de 80 anos de atuacdo no mercado
imobiliario gatcho, experiéncia que lhe rendeu muita credibilidade, tradicdo e forca da marca,
fatores esses extremamente importantes para o surgimento, desenvolvimento e crescimento
dos negécios de uma empresa. Para se ter uma idéia, em 2008 a empresa conquistou 0s
prémios Top de Marketing da ADVB, e pela oitava vez consecutiva o prémio Top of Mind da
Revista Amanha. Ja em 2009, pela décima vez consecutiva, a empresa conquistou 0 prémio
Marcas de Quem Decide, do Jornal do Comércio. Além desse, em 2011, a empresa conquistou
o0 selo Exceléncia em Franchising, da ABF, que representa o reconhecimento da qualidade e
exceléncia da empresa em relacdo a sua atuacdo como franqueadora. Assim, pode-se perceber
que todos esses prémios refletem a forca da marca em nivel estadual e ressaltam a preferéncia
dos consumidores deste mercado pela Auxiliadora Predial.

Em funcéo disso, conforme mencionado pelo diretor da empresa e pelas constatagfes
do autor deste trabalho, percebe-se que a agéncia Auxiliadora Predial Torres nasceu com a
marca ja consolidada no mercado gaucho, diferentemente do que ocorre com as demais
imobiliarias que atuam no mercado de Torres, que tentam consolidar suas marcas apenas no
mercado local, sem ter um alcance mais abrangente em nivel estadual e nacional. Desta forma,
esse fator torna-se um diferencial ainda mais potencializado pelo fato de a Auxiliadora Predial
Torres atuar em rede com as demais agéncias da rede através do uso de um sistema de gestdo
eficiente, o que pode aproximar a empresa de publicos com maior poder aquisitivo e que
demandem imoveis com maior valor agregado.

Por se tratar de um sistema de franquia, a agéncia Torres optou por adquirir,
primeiramente, apenas a franquia para servicos de compra e venda de imdveis, principalmente
por questdes financeiras, conforme mencionado na entrevista realizada com um dos socios
diretores da empresa (Apéndice C). Assim, as franquias para os servicos de locacao e gestao
condominial ainda ndo foram adquiridas, embora o socio diretor da empresa avalie 0s servigos
de locacdo e gestdo condominial como servigos estratégicos para a empresa, pois, além de
gerar caixa para a empresa, gera um maior fluxo de imoveis e clientes e, consequentemente,
um volume maior de vendas.

Outros dois fatores importantes que foram analisados é o fato de a empresa nédo
investir em acfes de marketing e atuar com um pequeno nimero de corretores, conforme
mencionado na entrevista realizada com o socio-diretor da empresa. Esses dois fatores sao

aqueles que poderiam impulsionar a empresa a atingir um volume maior de vendas. As acdes
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de marketing desenvolvidas até entdo pela empresa sdo insuficientes para se alcangar os
objetivos da empresa, diferenciando-se da concorréncia e atingindo o publico-alvo. Ja o
pequeno numero de corretores demonstra a visdo reativa da empresa em relacdo a demanda,
isto €, a empresa espera um volume maior de negdcios para contratar mais corretores. Porém,
0 que se percebe como pratica comum entre as empresas lideres desse segmento é exatamente
0 oposto, ou seja, essas empresas aumentam o nimero de corretores para se obter um volume

maior de negdcios.

8.1.3 Ambiente do consumidor

Com o objetivo de obter informagdes suficientes para a elaboracdo do plano de
marketing proposto nesse trabalho, foram realizadas seis entrevistas semi-estruturadas com
clientes da empresa que estavam visitando a imobiliaria na busca de imdveis para comprar.
Desta forma, abaixo segue a andlise realizada com base nas respostas obtidas através das
entrevistas.

A partir das entrevistas realizadas com alguns clientes da empresa, logo na primeira
indagacdo, quando perguntou-se como o cliente havia chegado até a Auxiliadora Predial,
pode-se concluir que a internet tem papel fundamental para a prospecgéo de clientes, pois dos
seis (6) clientes entrevistados, quatro (4) afirmam ter chegado até a imobiliaria depois de ter
acessado o site da empresa e ter percebido que a Auxiliadora Predial possui uma franquia em
Torres.

Quando perguntou-se a cada entrevistado qual a sua percepcdo em relagdo a empresa,
pdde-se perceber o quanto a marca Auxiliadora Predial é reconhecida pelos clientes em nivel
estadual, sendo percebida como uma empresa tradicional que passa credibilidade e seguranca
para o cliente, atributos mencionados em mais da metade das entrevistas. Nesse sentido,
pegando como exemplo a resposta de Cleusa de Fatima do Couto, localizada no Apéndice D
deste trabalho, ela responde que a Auxiliadora Predial “é uma empresa bastante tradicional no
marcado, tem muita credibilidade. Parece-me ainda ser uma imobiliaria ética e que respeita 0s
clientes”.

Quando questionados a respeito de sua percepcdo em relagdo os pontos fortes da
empresa, além dos atributos mencionados na questdo anterior, como credibilidade, tradicéo,

outras caracteristicas apareceram, tais como: bom atendimento, transparéncia, grande
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variedade de imdveis, entre outros. Conforme apresentado no Apéndice E, para Moacir Vidal
Soares, um dos pontos fortes da empresa “é a seriedade com que os corretores da imobiliéria
atuam nas negociacfes. Outro ponto forte € o fato de a empresa trabalhar em rede com as
franquias de outras cidades, pois comprei um imoével em Porto Alegre e fui atendido aqui por
Torres, s6 fui uma vez até Porto Alegre para ver o imovel”.

Em relacdo a percepcdo dos entrevistados a respeito dos pontos fracos da empresa,
conclui-se que a falta de investimentos na divulgacdo da empresa é um dos principais pontos
fracos da franquia, pois, dos seis clientes entrevistados, cinco mencionam a falta de
propaganda da empresa, e comparam as concorrentes, que possuem outdoors na entrada da
cidade, fazem frequentes acdes de panfletagem, anunciam seus imdveis em diversos jornais,
entre outros. No Apéndice F, Rafael Domingues, menciona que “o ponto fraco da empresa é a
falta de divulgacéo, pois ndo vejo nenhuma propaganda da empresa nas ruas, radios, televisao
e jornal. Apenas o site divulga os imdveis. Acredito que isso prejudique a empresa em relacdo
a concorréncia”.

Em relacdo as opinides dos entrevistados a respeito daquilo que mais valorizam em
uma imobiliaria, pode-se concluir que vai ao encontro dos atributos percebidos pelos clientes
em relacdo aos pontos fortes da empresa, ou seja, todos os entrevistados mencionam que
aquilo que mais valorizam em uma imobiliaria é a seguranga, transparéncia, qualidade no
atendimento, ampla base de imdveis, entre outros, fatores ja mencionados pelos entrevistados
guando questionados a respeito de sua percepcdo em relacdo aos pontos fortes da empresa.
Dessa forma, como exemplo, a entrevistada Cleusa de Fatima do Couto (Apéndice D) diz o
seguinte: “valorizo a ética, a transparéncia, a responsabilidade e comprometimento para com
seu cliente”.

Novamente o fator internet aponta-se como um meio de prospeccdo de clientes
extremamente fundamental para a empresa, pois, quando questionados a respeito de que forma
procura um imovel para comprar, dos seis entrevistados cinco afirmam procurar
primeiramente através da internet, acessando sites de imobiliaria da regido que ofertam
imdveis. Além da internet, outros meios de busca mencionados pelos entrevistados foram os
classificados de jornais e as visitas nas imobilidrias da cidade. Nesse sentido, conforme
Apéndice G, o entrevistado Roberto Berazzi diz o seguinte: “busco primeiramente através de
pesquisas na internet, escolho os imdveis que me agradam e vou até a imobiliaria. Do uma
olhada também nos classificados de jornais, pois as vezes aparecem imoveis com 0timos

precos”.
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A questdo referente a0 nimero de imobilidrias que o cliente visita até comprar um
imdvel conota aquilo que j& havia sido mencionado pelo socio-diretor da empresa, ou seja,
existe uma concorréncia muito forte no mercado imobiliario de Torres, os clientes visitam
diversas imobiliarias até comprar um imovel, sendo raros aqueles que negociam apenas com
uma imobiliaria. Esse fator é facilmente percebido quando analisamos as respostas dos
entrevistados em relagéo a esse tema, pois todos os entrevistados mencionaram que visitam
mais de uma imobiliaria até comprar um imovel. Nesse sentido, pode-se usar como exemplo a
resposta do entrevistado José Luiz Oliveira Duarte (Apéndice H) que, quando questionado a
respeito de quantas imobiliarias ele visita até comprar um imovel, respondeu que “acho que ja
visitei mais de dez imobiliarias e vou visitar quantas mais for necessario, quero encontrar o
tipo de imovel que eu quero e pelo preco justo”.

Para tentar obter mais subsidios para a formulacdo das estratégias de marketing que
serdo propostas no plano de marketing elaborado nesse trabalho, elaborou-se um pergunta a
ser respondida pelos entrevistados, que diz respeito a sua opinido em relacdo aquilo que uma
imobiliaria pode fazer para se diferenciar da concorréncia. Nesse sentido, com base nas
respostas dos entrevistados, percebeu-se, novamente, que os fatores que podem diferenciar
uma imobiliaria em relagdo a concorréncia sdo 0s mesmos mencionados anteriormente como
pontos fortes da empresa, ou seja, a questdo da seguranca, credibilidade, qualidade do
atendimento, entre outros, foram mencionados como fatores diferenciais para uma empresa
desse ramo. Além disso, outro fator importante, mencionado por dois entrevistados, foi o fato
de que algumas empresas do ramo tentam forcar a venda, e acabam deixando de lado a
qualidade do atendimento e a satisfacdo do cliente. Desta forma, menciona-se como exemplo a
resposta dada pela entrevistada Sueli Rodrigues, localizada no Apéndice | deste trabalho,
“acredito que uma imobiliaria deva tentar se diferenciar prestando um servico de qualidade,
com um bom atendimento e que passe seguranca para o cliente. Na minha opinido, a
imobiliéria que passar credibilidade e seguranca para o cliente seré a lider do mercado”.

Indo novamente ao encontro daquilo que foi mencionado pelo socio-diretor da
empresa na entrevista realizada, onde constatou-se que, embora a maior parte do imdveis
ofertados em Torres estdo na faixa de R$ 360.000,00 a R$ 1.200.000,00, os imdveis mais
demandados pelos clientes da empresa estdo na faixa de até R$ 180.000,00, pois, dos seis
entrevistados apenas dois buscavam imoveis de maior valor. Nesse sentido, como exemplo,
quando questionado a respeito do tipo de imovel que estava procurando, o entrevistado Rafael
Domingues (ANEFO F) diz que: “procuro uma casa de trés dormitorios, proxima ao centro e
na faixa de valor até R$ 180.000,00”.
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Embora a maioria dos imdveis comercializados em Torres esteja na faixa de R$
360.000,00 a R$ 1.200.000,00 e seja destinado a compradores de outras cidades do estado,
que compram imoveis para lazer, conforme mencionado na entrevista com o socio-diretor da
empresa, a maioria de seus clientes sdo residentes da cidade de torres, e que, portanto,
compram imoveis para sua prépria moradia. Indo ao encontro dessas informagdes, quando
perguntados a respeito da finalidade da compra do imdvel que estd procurando, dos seis
entrevistados, trés afirmam que buscam imovel para sua propria moradia, dois pretendem
comprar imovel para lazer e um busca um imdvel para investir e alugar durante a temporada.
Como exemplo, o entrevistado Rafael Domingues (Apéndice F) diz que: “estou me mudando
para Torres e pretendo vender meu apartamento em Canoas e comprar uma casa aqui em
Torres para morar com a minha familia”.

Com as informacdes obtidas através dessas entrevistas e com o0s demais dados obtidos
através da analise de situacional, ou seja, do ambiente interno e externo da empresa, buscou-se
determinar os objetivos, estratégias e acBes de marketing que sdo a base do plano de

marketing proposto nesse trabalho.

8.1.4 O Microambiente

O microambiente da empresa é formado por seus clientes, fornecedores, concorrentes e

orgaos regulamentadores.

8.1.4.1 Principais Clientes

Os principais clientes da Auxiliadora Predial Torres sdo pessoas fisicas que desejam
comprar ou vender imoveis e aproximadamente 3 construtoras de médio e grande porte

cadastradas, que representam aproximadamente 30% do faturamento total da empresa.
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8.1.4.2 Principais Fornecedores

Os principais fornecedores da empresa sdo aqueles que fornecem materiais de
publicidade e propaganda, utilizados na divulgacdo dos negdcios. Os principais jornais de
circulacdo em nivel estadual também fornecem servicos a empresa, através de seus
classificados. Os quatros principais fornecedores da empresa séo:

e Zero Hora (anuncios) — gasto médio mensal: R$ 100,00;

e Correio do Povo (andncios) — gasto médio mensal: R$ 400,00;

e Pioneiro (anuncios) — gasto médio mensal: R$ 100,00;

e Divulgue Comunicacdo (placas, faixas e cartazes) gasto médio mensal: R$
500,00;

8.1.4.3 Principais Concorrentes

O setor imobiliario no Brasil é altamente competitivo e segmentado, ndo existindo
grandes barreiras que restrinjam o ingresso de novos concorrentes. Os principais fatores
competitivos no ramo imobiliario incluem disponibilidade e localizacdo de terrenos, precos,
financiamento, projetos, qualidade, reputacdo e parcerias com incorporadores. Uma série de
incorporadores residenciais e comerciais e companhias de servi¢os imobiliarios concorrem
com a Auxiliadora Predial na aquisicdo de terrenos, na tomada de recursos financeiros para
incorporacdo e na busca de compradores potenciais. Outras companhias, inclusive
estrangeiras, em aliangas com parceiros locais, podem passar a atuar ativamente na atividade
de incorporagdo imobilidria no Brasil nos proximos anos, aumentando ainda mais a
concorréncia no setor.

Atualmente, o mercado de atuacdo da Auxiliadora Predial é composto por diversas
outras empresas do mesmo ramo. Ao todo sdo 46 imobilidrias que atuam no mercado de
Torres-RS, além de um grande nimero de corretores de imoOveis que atuam de forma
autbnoma. Abaixo, seguem as principais concorrentes da empresa, com suas caracteristicas

principais e estimativas:
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1. Osmar Pinto

Area de Atuagdo: compra, venda e locacdo de imdveis e administracio de
condominios;

Fatia de Mercado: possui cerca de 170 imoveis agenciados;

Volume Médio de Negdcios: 6 imdveis/més;

Tendéncia: manutencdo ou reducdo das vendas em virtude da falta de
investimento em marketing e na modernizagdo da empresa (equipamentos,
moveis, site, sistemas internos, etc.);

Diferenciais: atuar com os servicos de locacdo de imdveis e gestdo

condominial, além de ser uma empresa tradicional no mercado de Torres.

2. Nossa Casa

3. Elite
[ ]

Area de Atuacdo: compra e venda de imoveis;

Fatia de Mercado: possui cerca de 210 imdveis agenciados;

Volume Médio de Negdcios: 10 imdveis/més;

Tendéncia: aumento das vendas em virtude de ser uma empresa modernizada
e estar presente também na praia de Capao da Canoa;

Diferenciais: atuar com grande nimero de corretores e estar presente em

outros mercados.

Imoveis

Area de Atuacio: compra e venda de imoveis;

Fatia de Mercado: possui cerca de 140 imdveis agenciados;

Volume Médio de Negdcios: 5 imoveis/més;

Tendéncia: aumento das vendas em virtude de ser uma empresa moderna e
atuar de forma associada com empresas construtoras e incorporadoras;
Diferenciais: atuar de forma associada com empresas construtoras e

incorporadoras para a venda de imoveis de alto padréo.

4. Delta Iméveis

Area de Atuacio: compra, venda e locacdo de imoveis;
Fatia de Mercado: possui cerca de 160 imdveis agenciados;

Volume Médio de Negdcios: 6 imoveis/més;
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e Tendéncia: aumento das vendas em virtude de ser uma empresa moderna e
atuar com locacao de imdveis;

e Diferenciais: atuar com locacao de imoveis.

8.1.4.4 Orgaos Regulamentadores

Nos anos 80 e 90, a profissdo do Corretor de Imdveis foi consolidada em todo o Brasil,
sendo criados 24 conselhos regionais nas principais capitais do pais, responsaveis pela
fiscalizagdo do exercicio profissional. Para exercer a profissdo, € necessario ter registro no
Conselho Regional de Corretores de Iméveis (CRECI).

Os principais Orgdos que regulamentam o ramo imobiliario sdo: Conselho Federal de
Corretores de Iméveis (COFECI - Orgdo Federal Regulamentador da Profissdo de Corretor de
Imbveis), Conselho Regional dos Corretores de Imdveis (autarquia federal) e Sindicato dos

Corretores de Iméveis.

8.1.5 O Macroambiente

O macroambiente é composto por fatores externos, os quais contemplam variaveis que
sdo influenciadas por acontecimentos importantes que ocorrem no pais e no mundo. A seguir
serdo descritos os fatores demograficos, econémicos, tecnologicos, politico-legais, socio-

culturais e naturais.

8.1.5.1 Fatores Demograficos

Segundo informac6es obtidas no site da Prefeitura Municipal de Torres, a populagédo
estimada é de 33.680 habitantes, com uma populacao flutuante de aproximadamente 200.000

habitantes nos meses de verdo. Durante os trés meses de temporada passam por Torres cerca
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de 400 mil turistas, o numero de veranistas fixos durante o veraneio esta em torno de 100 mil,
e vem aumentando consideravelmente a cada ano.

No local onde estd localizada a empresa, ndo ha nenhum concorrente direto nos
arredores. A faixa etaria dos clientes potenciais para cada tipo de imodvel é um fator
importante, além da renda do publico-alvo. Todos estes fatores sdo imprescindiveis para saber
se a localizacdo da empresa estd correta, ndo esquecendo os fornecedores, clientes e
concorrentes.

Ao longo dos anos, a populacao brasileira vem apresentando uma taxa de crescimento
cada vez maior, com isso aumenta também o nimero de clientes potenciais, 0 que leva a um
aumento na procura por iméveis. O nivel de instru¢do da populacdo também esta crescendo, o
que significa que cada vez mais as pessoas estdo mais bem informadas e, consequentemente,

cada vez mais exigem conhecimento do produto que estdo adquirindo (IBGE, 2011).

8.1.5.2 Fatores Econdmicos

A falta de disponibilidade de recursos no mercado para obtencdo de financiamento
e/ou 0 aumento nas taxas de juros podem prejudicar a capacidade ou disposicdo de
compradores em potencial para financiar suas aquisicoes. Os diferentes tipos de financiamento
bancério obtidos pelos consumidores para a compra de imdveis possuem como principal fonte
o SFH (Sistema Financeiro de Habitagdo), financiado com recursos captados por meio dos
depdsitos em caderneta de poupanca.

A estabilidade da economia afeta diretamente o setor imobiliario, uma vez que 0s
clientes precisam dispor de poder de aquisitivo para adquirir imoveis. Os imdveis sdo bens de
elevado valor individual e em geral tém grande peso relativo no orgamento das familias. A
aquisicdo de um imovel depende em grande medida da disponibilidade de financiamento de
longo prazo. Assim, o desempenho do mercado imobiliério é influenciado por diversos fatores
macroeconémicos, como a inflacdo, o nivel das taxas de juros, o crescimento do PIB e da
renda per capita e a confianca do consumidor.

A inflacdo e as medidas destinadas a combaté-la resultam normalmente na diminuicéo
da renda da populacdo e, consequentemente, da expansao da atividade econdmica. Aumentos
nas taxas de inflagdo afetam o mercado imobiliario na medida em que reduzem a atividade

econbmica, 0 consumo e o investimento. Além disso, a evolucdo relativa dos indices de
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inflacéo, especialmente o INCC (indice Nacional de Custo de Construgdo) e o IGP-M (indice
Geral de Precos do Mercado), que, em geral, indexam o0s custos de constru¢cdo e 0s
recebimentos futuros na venda a prazo dos imoveis, respectivamente, afetam a rentabilidade
da atividade de incorporacdo imobiliaria.

O nivel da taxa de juros tem forte influéncia nas decisdes de consumo das pessoas e
nas decisdes de investimento das empresas. Por influenciar a liquidez dos meios de
pagamento, o controle das taxas de juros gera efeitos diretos na demanda de bens duraveis e
de consumo e, por consequéncia, na aquisicdo de imoveis.

Uma possivel escassez de recursos no mercado pode diminuir a capacidade de vendas
da empresa, seja pela dificuldade dos clientes na obtencdo de crédito para a aquisicdo de um
imovel, seja em razdo da necessidade de reducdo na velocidade de desenvolvimento e

lancamento dos empreendimentos.

8.1.5.3 Fatores Tecnoldgicos

Os fatores tecnoldgicos oferecem amplo apoio a empresa em seus processos. A Rede
Auxiliadora Predial possui, além de uma pagina virtual que permite uma interatividade com 0s
clientes, um sistema de gestdo eficiente que permite a interacdo e o compartilhamento de
informagdo entre todos os corretores da rede Auxiliadora Predial. Nesse sistema, existe um
amplo banco de dados atualizado de maneira on-line, contendo informacg6es precisas de todos
0s imoveis da rede como também informacGes a respeito de todos os clientes da empresa, 0
que permite a selecdo das melhores oportunidades existentes dentro dos parametros definidos
pelos clientes da empresa.

No endereco eletrénico da empresa sdo encontrados lancamentos e ofertas de imdveis,
bem como uma central de atendimento on-line ao cliente. Além disso, a rede Auxiliadora
Predial também esta presente nos sites de relacionamento Twitter, Orkut e Facebook, o que

permite uma aproximagdo com o cliente.



47

8.1.5.4 Fatores Politico-Legais

O Governo Federal frequentemente intervém na economia do Pais e ocasionalmente
realiza modificacdes significativas em suas politicas e normas. As medidas tomadas pelo
Governo para controlar a inflacdo, além de outras politicas e normas, frequentemente
implicaram em aumento das taxas de juros, mudanca das politicas fiscais, controle de precos,
desvalorizacdo cambial, controle de capital e limitacdo as importacdes, entre outras medidas.

O poder publico pode editar novas normas mais rigorosas ou buscar interpretacoes
mais restritivas das leis e regulamentos existentes, o que pode obrigar as empresas do setor
imobiliario e de construcao civil, a gastar recursos adicionais para se adequar a estas novas
regras. Qualquer acdo nesse sentido por parte do poder publico podera afetar de maneira
negativa os negdcios do setor imobiliario e de construcédo civil e ter um efeito adverso sobre
0s resultados.

O setor imobiliario, nos ultimos anos, voltou a ser irrigado por substanciais recursos,
com empresas desenvolvendo parcerias lucrativas e se capitalizando na Bolsa e bancos
disputando o cliente a juros cada vez mais baixos e prazos mais longos. Na hipétese da
elevacdo da taxa de juros, 0s custos e pagamentos do servigo aumentam.

Muitas vezes quando o governo diminui a taxa de juros, 0 nimero de financiamentos
de imdveis aumenta, diminuindo o valor dos mesmos. Mesmo com o aumento de numero da
venda de imdveis, em funcdo da carga tributaria que é muito elevada, cerca de 40%, a
Auxiliadora Predial continua a crescer de maneira lenta.

Considerando a necessidade de oferecer aos pretendentes das ofertas imobiliarias
anunciadas a seguranca de que, ao procurarem 0 anunciante, este realmente disponha da
autorizacdo exclusiva para a sua intermediacdo; e que a divulgagdo publica de um mesmo
imdvel, por diversos profissionais e imobiliarias, gera confusdo no mercado, inseguranca e
desconfianga aos seus pretendentes, a diretoria do COFECI (Conselho Federal dos Corretores
de Imoveis) e seus conselheiros federais aprovaram, em novembro de 1995, a Resolugéo n°
458/95.

Com esta resolucdo, somente pode anunciar publicamente o Corretor (pessoa fisica) ou
Imobiliéria (pessoa juridica) que tiver, com exclusividade, contrato escrito de intermediacao.
Nos andncios e impressos devera constar o numero de inscricdo precedido da sigla Creci,

acrescido da letra J quando se tratar de pessoa juridica (COFECI, 2011).
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Esta resolucdo ocasionou uma revolugdo no mercado imobiliario, estabelecendo um
novo relacionamento entre proprietario, corretores e clientes. Mas sua adogdo também é
importante porque possibilita a informatizacdo da comercializagdo de imoveis. A adocdo do
contrato de exclusividade passa a ter sentido quando toda a oferta de imoveis esta reunida em
um banco de dados informatizado. Deixa de ter sentido colocar um imdvel & venda ou para
locacdo em diversas imobiliarias, ou sob a responsabilidade de vérios corretores, sem que
nenhum deles se responsabilize de fato pelo imdvel ou possa investir com seguranca na sua
divulgacao (COFECI, 2011).

8.1.5.5 Fatores Socio-Culturais

Com base nos dados do ultimo censo, divulgados pelo IBGE (2011), o crescimento da
populacdo brasileira, a elevada percentagem de jovens em relacdo ao total da populacéo, a
tendéncia de envelhecimento da populagdo, o declinio do numero de habitantes por domicilio
e a preferéncia sécio-cultural pela casa prépria sdo elementos combinados que suportam um
elevado potencial de demanda por imoveis residenciais no Brasil nos proximos anos. Além
disso, a representativa participacdo de moradias proprias no total de moradias no Brasil reflete
a preferéncia socio-cultural da populacéo brasileira por moradias préprias.

Atualmente, com a base de rotatividade residencial dos brasileiros, percebe-se que as
empresas do setor imobiliario tém investido ndo apenas na satisfagdo durante a venda, mas
também em cativar o cliente criando um vinculo de relacionamento importante para vendas

futuras.

8.1.5.6 Fatores Naturais

A populacdo vem apresentando um rapido crescimento, isto tem sido motivo de
grandes preocupacg0es, pois alguns recursos que sdo consumidos de forma descontrolada
podem vir a se esgotar. Alguns recursos, como, por exemplo, petréleo, carvdo e prata
representardo um problema sério a medida que se aproximarem do seu esgotamento. Os

fabricantes de produtos que necessitam destes minerais cada vez mais escassos enfrentam a
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constate elevacdo dos seus custos e podem ndo conseguir repassar facilmente esse aumento
para os clientes finais (KOTLER, 2006).

As industrias prejudicam o ambiente natural, tanto com a polui¢cdo causada nos
oceanos quanto com a polui¢cdo do solo causada pela liberacdo de poluentes quimicos. Existe
também o acumulo de garrafas, plasticos e outros materiais que ndo se decompde no
ambiente. As industrias terdo que ter uma preocupacdo maior com o ambiente, buscando
converter os materiais que ndo se decompde em materiais degradaveis, pois tudo isso acaba
por influenciar diretamente no preco dos produtos (KOTLER, 2006).

Estas possiveis mudancas afetardo de forma direta e indireta o mercado imobiliario,
pois 0s imoveis terdo os seus precos aumentados e as imobiliérias, que repassam o produto
diretamente ao usuario final, terdo que enfrentar de frente o aumento de precos e a sua

aceitacdo por parte dos clientes.

8.2 ANALISE SWOT

Com base nas informacGes levantadas a respeito da analise situacional da empresa, a
sequir é feita a analise SWOT, verificando as oportunidades e ameacas existentes no mercado
onde a empresa estd inserida, além das forcas e fraquezas existentes na prépria empresa

estudada.

8.2.1 Forgas

Forcas sdo fatores que representam vantagem competitiva da empresa em relacdo aos

concorrentes ou ao exercicio de uma atividade. Sao elas:

e Marca forte, com tradicdo e credibilidade reconhecidos em nivel estadual,
e Atuacdo integrada de toda a rede Auxiliadora Predial, contando assim com

mais 300 corretores alocados nas 36 agéncias da rede;
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e Utilizacdo de um sistema de gestdo eficiente, que resulta em eficiéncia e

eficacia na gestdo de sua base de imoveis e de seus clientes.

8.2.2 Fraquezas

Fraquezas s&o fatores negativos de uma empresa que podem prejudicar seu andamento

se ndo forem neutralizados ou eliminados. As fraquezas observadas na empresa em questéo

foram as seguintes:

Falta de foco em marketing;

Falta de investimentos em comunicacao;

N&o atuar com os servigos de administracdo condominial e locacdo de imdveis;

Atuacdo com um pequeno nimero de corretores.

8.2.3 Oportunidades

Oportunidades séo possibilidades de crescimento existentes no meio onde a empresa
estd inserida e que podem impactar positivamente em seus resultados. Nesse sentido, as
oportunidades observadas para a empresa sao as seguintes:

e Emergéncia das classes “C” e “D”;
e Aumento do nimero de investidores no setor;
e Desenvolvimento do municipio;

e Demanda crescente por imdveis de alto padrdo em condominios fechados.
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8.2.4 Ameacas

As ameacas sdo desafios impostos pelas tendéncias do meio onde a empresa esta

inserida e que podem impactar negativamente se ndo houver uma reacédo a elas. Nesse sentido,

as ameacas que afetam diretamente a empresa séo as seguintes:

Aumento das taxas de juros e a consequente reducdo do crédito imobiliario;
Troca de governo em nivel federal,

Aumento da concorréncia com a entrada de players estrangeiros no mercado
imobiliario nacional,

Aumento da demanda por imdveis em outras praias como Capédo da Canoa,
Xangri-1a e praias de Santa Catarina.

8.3 OBJETIVOS DE MARKETING

A andlise SWOT forneceu, de maneira substancial, as informacdes necessarias para a

formulacdo dos objetivos de marketing condizentes com a realidade da empresa. Assim, apos

a realizacdo da analise SWOT, que foi elaborada com base nas informagdes obtidas na etapa

de andlise situacional e na entrevista com o socio-diretor da empresa, partiu-se, entdo, para a

definicdo dos objetivos de marketing.

Desta forma, diante dos resultados obtidos através da analise SWOT, definiu-se para

este plano os seguintes objetivos de marketing:

Atingir os publicos que demandam imoveis de maior valor agregado;

Aumentar o niumero de tipos de servicos prestados pela empresa;

Maior divulgacdo da empresa nas cidades onde a rede Auxiliadora esta
presente;

Aumentar a participacdo da empresa no mercado;

Estabelecer um vinculo maior com a cidade e com a comunidade local;
Reforcar a credibilidade e tradicdo da marca;

Fidelizar clientes para gerar vendas futuras.
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8.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Definidos os objetivos de marketing, parte-se, entdo, para a etapa de defini¢cdo das
acOes estratégicas que viabilizardo ao alcance dos objetivos definidos. Essas a¢Bes sdo
destinadas a satisfazer os componentes do mix de marketing: produto, preco, promocgao e

distribuicéo.

8.4.1 Produto

e Atuar com os servicos de administragdo condominial e locacdo de imdveis;

e Prestar outros servicos vinculados a venda de imdveis — pequenas reformas,
projetos de decoracdo e arquitetura, jardinagem, limpezas gerais e mudancas
(fretes);

e Desenvolvimento de projetos para grandes construtoras e incorporadoras.

8.4.2 Preco

e Definir como base para a precificacdo dos servicos o limite minimo das
comissdes (honorarios) autorizado pelo Creci-RS.
e Diferenciar os contratos de exclusividade, pagando o IPTU do imovel

proporcionalmente ao tempo em que 0 mesmo ficou a venda.

8.4.3 Promocgéo

e Aumentar 0s aniincios nos jornais de grande circulac¢do no estado;

¢ Enviar malas diretas aos clientes potenciais;
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e Criar antncios em radios locais e em cidades estratégicas como Porto Alegre e
Caxias do Sul;

e Colocar outdoors na entrada da cidade e nas principais estradas de acesso;

e Elaborar projetos para promover a cidade de Torres e o litoral gadcho;

e Patrocinar e participar, de maneira efetiva, dos principais eventos da cidade;

e Colocar banners de divulgacdo da empresa nas principais agéncias da rede
Auxiliadora Predial;

e Criar panfletos para serem distribuidos durante os meses de verdo em locais
estratégicos da cidade;

e Usar e-mail e telefone para conservar a consciéncia da marca (p6s-venda);

e Colocar cartazes ou faixas no imovel quando o negécio € concluido,

salientando a questéo da credibilidade e satisfagéo.

8.4.4 Distribuicdo

e Fortalecer a utilizacdo de toda a rede Auxiliadora Predial;

e Realizar pequenas feiras nas cidades onde a rede esta presente;

e Aumentar as parcerias com as empresas construtoras e incorporadores,
aumentando os plantbes de venda nos imdveis em construcao;

e Aumentar o numero de corretores e agenciadores da empresa.

8.5 PLANOS DE ACAO

Com base nas estratégias propostas no item anterior, serdo tracados planos de acao
para que cada uma delas seja posta em pratica. Desta forma, para cada uma das estratégias
segue a proposta de implantacdo que determinara quando, como e quem executara cada acéo,

bem como os resultados esperados.
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Em relacdo as estratégias de produto propostas no item anterior, foram elaborados os

seguintes planos de agéo:

Estratégia 1. atuar com os servigos de administracdo condominial e locacdo de

imoveis.

Obijetivo: aumentar o nimero de tipos de servicos prestados pela empresa;
Modo de realizacdo: adquirir junto a franqueadora a franquia para atuar com
esses servigos e contratar funcionarios com experiéncia no ramo;

Responsaveis: socios-diretores da empresa;

Custo: alto;

Inicio: Julho de 2012

Resultado esperado: além do aumento do faturamento da empresa e do
aumento da base de imolveis em seus registros, espera-se obter vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes, pois a empresa passa a estabelecer
um vinculo comercial com proprietarios de imdveis, condéminos e locatarios, o

que gera a possibilidade de possiveis vendas no futuro.

Estratégia 2: prestar outros servicos vinculados a venda de imdveis, tais como

pequenas reformas, projetos de decoracdo e arquitetura, jardinagem, limpezas gerais e

mudangas (fretes).

Objetivo: aumentar o nimero de tipos de servicos prestados pela empresa;
Modo de realizacdo: Primeiramente a empresa deverd buscar profissionais
qualificados com os quais possa firmar parceria na prestacdo desses servigos,
tratando-se, portanto, de um sistema de terceirizacdo de servicos onde a
Auxiliadora Predial assume o servico colocando sua marca em cima. Concluida
essa etapa, a comercializacdo desses servicos podera ser realizada por todos 0s
corretores e agenciadores da empresa, oferecendo o0s servicos quando um
imével é vendido ou quando um imdével for colocado a venda.

Responsaveis: socios-diretores da empresa e um coordenador de vendas;

Custo: médio;
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Inicio: Julho de 2012

Resultado esperado: além do aumento do faturamento da empresa, espera-se
obter vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes e fidelizacdo de
clientes, pois a empresa passa a oferecer servicos que até entdo ndo sdo
oferecidos pela concorréncia. Além disso, esses tipos de servi¢co, na maioria das
vezes, sdo de dificil contratacdo e com qualidade e pregcos incompativeis entre
si, pois ndo apresentam o respaldo de uma marca forte como a Auxiliadora
Predial.

Estratégia 3: desenvolvimento de projetos para grandes construtoras e incorporadoras.

8.5.2 Preco

Objetivo: aumentar o nimero de tipos de servicos prestados pela empresa;
Modo de realizagdo: desenvolver projetos residéncias e comerciais para
empresas construtoras e incorporadoras utilizando-se de sua base de dados e
seu know-how no mercado local.

Responsaveis: socios-diretores da empresa;

Custo: baixo;

Inicio: Janeiro de 2012

Resultado esperado: com esse tipo de servigo, pretende-se obter a preferéncia
das empresas construtoras e incorporadoras quando novos empreendimentos
sdo lancados, obtendo-se assim contratos de exclusividade nas vendas e um

aumento na base de imdveis para vender.

Com base nas estratégias de preco propostas no item anterior, foram elaborados os

seguintes planos de agéo:

Estratégia 1: definir como base para a precificacdo dos servicos o limite minimo das

comissdes (honorarios) autorizado pelo Creci-RS.

Objetivo: aumentar a sua participagcdo no mercado;
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Modo de realizacdo: utilizar a tabela de honorérios definida pelo Creci-RS,
utilizando os percentuais de comissdes mais baixos permitidos, tanto para os
servicos de compra e venda de imdveis, quanto para aluguéis e administracao
de condominios.

Responsaveis: socios-diretores da empresa;

Custo: baixo;

Inicio: Janeiro de 2012

Resultado esperado: Pretende-se aumentar a participagdo da empresa no
mercado onde ela esta inserida, tornando o prego cobrado pela prestacdo de
servigos um diferencial da empresa. Desta forma, espera-se obter vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes, pois as empresas que atuam no
mercado de Torres utilizam os percentuais maximos permitidos pelo Creci nas
comissOes pagas pelos clientes pelos servicos de locacdo e compra e venda de

imoveis.

Estratégia 2: diferenciar os contratos de exclusividade, pagando o IPTU do imdvel

proporcionalmente ao tempo em que 0 mesmo ficou a venda.

Objetivo: aumentar a sua participacdo no mercado;

Modo de realizagdo: reforcar ao cliente o diferencial existente em contratos de
exclusividade, oferecendo-lhes ainda mais um beneficio: pagar o IPTU do
imovel proporcionalmente ao tempo em que o mesmo ficou a venda.
Responsaveis: todos os corretores e agenciadores da empresa;

Custo: medio;

Inicio: Janeiro de 2012

Resultado esperado: Espera-se aumentar a captacdo de imoveis e
consequentemente a participacdo da empresa no mercado. Desta forma, espera-
se obter vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes, pois, até entdo, 0s
contratos de exclusividade propostos pelas empresas do setor, geralmente, ndo
agradam ao cliente, pois, na maioria das vezes, sdéo mal elaborados e oferecem

vantagem apenas a empresa.
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8.5.3 Promogao

Em relacdo as estratégias de promogdo propostas no item anterior, foram elaborados os

seguintes planos de agéo:

Estratégia 1: aumentar os anincios nos jornais de grande circulagéo no estado.

Obijetivo: atingir os publicos que demandam imdveis de maior valor agregado;
Modo de realizacdo: aumentar para 40 o nimero de anuncios mensais a serem
veiculados nos jornais de maior circulagdo do estado e que atinjam aos clientes
potenciais de maior poder aquisitivo. Os jornais com essas caracteristicas sao
0s seguintes: Zero-Hora, Correio do Povo e Pioneiro.

Responsaveis: socios-diretores da empresa;

Custo: médio;

Inicio: Janeiro de 2012;

Resultado esperado: espera-se atingir os clientes potenciais de maior poder
aquisitivo e que demandam imoveis com maior valor agregado. Desta forma,
pretende-se aumentar a participacdo da empresa no mercado e aumentar sua

lucratividade.

Estratégia 2: enviar malas diretas aos clientes potenciais.

Obijetivo: atingir os publicos que demandam imdveis de maior valor agregado;
Modo de realizacdo: gerar relatorios de prospeccao de clientes com os dados
obtidos no sistema de gestdo da rede Auxiliadora Predial, selecionando os
clientes de maior poder aquisitivo e enviando-lhes malas diretas com alguns
imoveis que se enquadrem a seus respectivos perfis.

Responsaveis: coordenador de vendas;

Custo: baixo;

Inicio: Janeiro de 2012

Resultado esperado: espera-se atingir os clientes potenciais de maior poder
aquisitivo e que demandam imdveis com maior valor agregado. Desta forma,
pretende-se aumentar a participacdo da empresa no mercado e aumentar sua

lucratividade.
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Estratégia 3: criar antncios em radios locais e em cidades estratégicas como Porto

Alegre e Caxias do Sul.

Obijetivo: atingir os publicos que demandam imdveis de maior valor agregado;
Modo de realizacdo: elaborar anuncios a serem veiculados em radios locais e
na radio Gaulcha, informando aos ouvintes que a maior e mais tradicional
imobilidria do estado também esta presente em Torres. Além disso, pode-se
firmar parcerias com as construtoras e incorporadoras locais para a divulgacéo
dos empreendimentos novos, propondo-se assim, reduzir o custo dos anuncios.
Responsaveis: socios-diretores;

Custo: alto;

Inicio: Janeiro de 2012

Resultado esperado: espera-se atingir os clientes potenciais de maior poder
aquisitivo e que demandam imdveis com maior valor agregado. Desta forma,
pretende-se aumentar a participacdo da empresa no mercado e aumentar sua

lucratividade.

Estratégia 4: colocar outdoors na entrada da cidade e nas principais estradas de acesso.

Objetivo: aumentar sua participacdo de mercado;

Modo de realizagdo: criar 3 outdoors em parceria com a rede Auxiliadora
Predial para serem colocados nas estradas de acesso ao litoral norte do estado
(Freeway e Rota do Sol) e na entrada da cidade de Torres, divulgando a marca
e informando ao publico a presenca da empresa no litoral do estado.
Responsaveis: socios-diretores;

Custo: alto;

Inicio: Janeiro de 2012

Resultado esperado: espera-se atingir um namero maior de clientes potenciais e
tornar a Auxiliadora Predial Torres a primeira opcdo daqueles que estdo
procurando imovel para comprar ou alugar. Assim, pretende-se aumentar a

participacdo da empresa no mercado e aumentar sua lucratividade.

Estratégia 5: elaborar projetos para promover a cidade de Torres e o litoral gadcho.



59

Obijetivo: maior divulgacdo da empresa nas cidades onde a rede Auxiliadora
esta presente;

Modo de realizagéo: elaborar projetos em parceria com a prefeitura municipal,
secretaria de turismo, comércio, bares e restaurantes locais e a rede Auxiliadora
Predial para promover a cidade de Torres e o litoral gaicho em nivel estadual.
Os projetos deverdo ser voltados para campanhas publicitarias a serem
veiculadas em radios, jornais e redes de televisao.

Responsaveis: socios-diretores;

Custo: alto;

Inicio: Janeiro de 2012

Resultado esperado: Espera-se divulgar a cidade de Torres e,
consequentemente, aumentar a demanda por imdveis na cidade, tanto para
compra e venda quanto para locacdo. Assim, espera-se aumentar o volume de

negdcios da empresa e uma maior lucratividade.

Estratégia 6: patrocinar e participar, de maneira efetiva, dos principais eventos da

cidade.

Obijetivo: estabelecer um vinculo maior com a cidade e com a comunidade
local;

Modo de realizacdo: patrocinar e participar ativamente dos eventos que
ocorrem na cidade e que mais geram noticias e atraem publico, como, por
exemplo, o Festival de Balonismo e a Festa de Virada (Réveillon).
Responsaveis: socios-diretores;

Custo: medio;

Inicio: Abril de 2012

Resultado esperado: espera-se gerar uma identificacdo maior da empresa com a
cidade e com a comunidade local, além de divulgar a marca em nivel estadual.
Desta forma, pretende-se aumentar o volume de negocios da empresa e uma

maior lucratividade.

Estratégia 7: colocar banners de divulgacdo da empresa nas principais agéncias da rede

Auxiliadora Predial.
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Obijetivo: maior divulgacdo da empresa nas cidades onde a rede Auxiliadora
esta presente;

Modo de realizacdo: criar banners e levar pessoalmente a todas as agéncias da
rede Auxiliadora Predial, firmando parceria com todos os franqueados da rede.
Responsaveis: socios-diretores;

Custo: medio;

Inicio: Abril de 2012

Resultado esperado: Espera-se atingir um numero maior de clientes potenciais,
divulgando-lhes a presenca da empresa no mercado de Torres. Desta forma,
espera-se aumentar a participacdo da empresa no mercado e aumentar sua

lucratividade.

Estratégia 8: criar panfletos para serem distribuidos durante os meses de verdo em

locais estratégicos da cidade.

Objetivo: aumentar sua participacdo de mercado;

Modo de realizagéo: criar materiais de divulgacgdo, informando os principais
imoveis a venda e reforgando as vantagens de se negociar com a Auxiliadora
Predial, para serem distribuidos em locais estratégicos, com grande circulacao
de pessoas, como na praia, cal¢adao, centro, entre outros.

Responsaveis: socios-diretores;

Custo: baixo;

Inicio: Dezembro de 2012

Resultado esperado: Espera-se atingir um numero maior de clientes potenciais,
gerando assim um maior fluxo de negdcios. Desta forma, espera-se aumentar a

participacdo da empresa no mercado e aumentar sua lucratividade.

Estratégia 9: usar e-mail e telefone para conservar a consciéncia da marca (pos-venda).

Obijetivo: fidelizar clientes para gerar vendas futuras;

Modo de realizacéo: utilizar a base de dados obtidos do sistema de gestdo da
rede Auxiliadora Predial para relacionar todos os clientes da empresa e mandar
e-mails com informacdes de imdveis que se enquadrem a seus respectivos
perfis. Além disso, sempre que um imovel for vendido, ligar para o cliente 30

dias apds a compra para saber se o cliente esta satisfeito.
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Responsaveis: todos os corretores;

Custo: baixo;

Inicio: Dezembro de 2012

Resultado esperado: espera-se fidelizar os clientes e gerar negdcios futuros.
Desta forma, pretende-se aumentar o volume de negdcios e a participacdo de

mercado da empresa.

Estratégia 10: colocar cartazes ou faixas no imével quando o negécio é concluido.

Obijetivo: reforcar a credibilidade e tradicdo da marca;

Modo de realizacdo: criar faixas ou cartazes para serem colocados nos imoveis
assim que os mesmos forem vendidos, com a seguinte mensagem: “Vendido.
Mais um negocio concluido com transparéncia e com satisfacdo total do
cliente. Auxiliadora Predial, credibilidade e tradi¢ao”.

Responsaveis: todos os corretores;

Custo: baixo;

Inicio: Dezembro de 2012

Resultado esperado: espera-se obter uma maior conscientizacdo da marca,
salientando a questdo da credibilidade, tradicdo e satisfacdo. Desta forma,
pretende-se aumentar o volume de negdcios e a participacdo de mercado da

empresa.

8.5.4 Distribuicdo

Com base nas estratégias de promogdo propostas no item anterior, foram elaborados os

seguintes planos de agéo:

Estratégia 1: fortalecer a utilizacdo de toda a rede Auxiliadora Predial.

Obijetivo: atingir os publicos que demandam imdveis de maior valor agregado;
Modo de realizacao: realizar reunides trimestrais com as principais agéncias da
rede, inclusive com a propria matriz da empresa e propor a todos os corretores

da rede uma participacdo maior nas comissdes pagas pela empresa aqueles que
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participarem de alguma negociacdo que envolva imdveis agenciados pela
franquia de Torres.

Responsaveis: socios-diretores;

Custo: baixo;

Inicio: Dezembro de 2012

Resultado esperado: Espera-se gerar mais oportunidades de negécio para todos
os corretores da rede Auxiliadora Predial, aumentando também, em funcéo
disso, 0 volume de vendas da empresa. Pretende-se, além disso, atingir os

publicos com maior poder aquisitivo que demandam imoveis de maior valor.

Estratéqgia 2: realizar pequenas feiras nas cidades onde a rede esta presente.

Objetivo: maior divulgacdo da empresa nas cidades onde a rede Auxiliadora
esta presente;

Modo de realizacdo: organizar pequenas feiras de imoveis em Porto Alegre e
Caxias do Sul em parceria com a matriz da empresa e com as demais agéncias
da rede que trabalham também com imoveis de lazer.

Responsaveis: socios-diretores;

Custo: baixo;

Inicio: Dezembro de 2012

Resultado esperado: Espera-se gerar mais oportunidades de negdcio e aumentar
0 volume de vendas da empresa. Pretende-se, além disso, divulgar a esses

publicos que a Auxiliadora Predial esta presente no litoral gaucho.

Estratégia 3: aumentar as parcerias com as empresas construtoras e incorporadores,

aumentando os plantdes de venda nos imoveis em construgéo.

Objetivo: aumentar a participagdo da empresa no mercado;

Modo de realizacdo: buscar parcerias com as empresa construtoras e
incorporadoras que atuam em Torres e tentar obter junto a elas contratos de
exclusividade e participacdo nos plantées de venda nos empreendimentos em
construgdo. Marcar reunides com essas empresas, e mostrar a elas a forca de
venda da rede Auxiliadora Predial assim como seus diferencias de venda, tais
como grande namero de corretores associados, ampla divulgacdo dos imoveis

no site, presenca nos mercados onde existem clientes potenciais com poder
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aquisitivo, entre outros. Propor também ac¢des de divulgacdo exclusivas, em
jornais (Zero-Hora e Pioneiro), panfletos e folders.

Responsaveis: socios-diretores;

Custo: médio;

Inicio: Marc¢o de 2012

Resultado esperado: Espera-se obter vantagem competitiva com a obtencdo de
contratos de exclusividade e presenca efetiva nos plantdes de venda,
possibilitando assim um maior volume de vendas e um aumento na

participacao de mercado.

Estratégia 4: aumentar o numero de corretores e agenciadores da empresa.

Objetivo: aumentar a participacao da empresa no mercado;

Modo de realizacdo: captar mais corretores e agenciadores de imdveis para
trabalhar na empresa, divulgando as vagas nas escolas de nivel médio e técnico
da cidade, assim como na Universidade Luterana do Brasil que possui um
campus em Torres e possui um curso de nivel superior em transacdes
imobiliarias.

Responsaveis: socios-diretores;

Custo: baixo;

Inicio: Marco de 2012

Resultado esperado: Espera-se aumentar o volume de negocios da empresa e

sua participacdo de mercado.

8.6 AVALIACAO E CONTROLE

Como parte fundamental de um plano de marketing, a etapa de avaliacdo e controle

tem por objetivo avaliar se os planos de ac¢do propostos estdo sendo devidamente executados

para gque se obtenham os resultados esperados, ou seja, para que 0s objetivos tragcados no plano

de marketing sejam alcancados. Neste caso, tanto os diretores da empresa como todos 0s

corretores, deverdo avaliar e controlar as agdes propostas e suas devidas execucdes e

resultados.
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Depois que todas as a¢Bes forem executadas poderd se ter uma avaliagéo a respeito dos
seguintes itens:
e \Volume de negocios;
e Participacdo da empresa no mercado;
e Divulgagdo da empresa em nivel estadual;
e Venda de imdveis de maior valor agregado;
e NuUmero de novos parceiros (construtoras, prefeitura, comércio).

A partir dessa avaliacdo deverdo ser feitos controles comparativos entre os resultados
obtidos através do que esta sendo executado e o que ja foi feito pela empresa nesse sentido,
além, é claro, de avaliar cendrios periodicamente, corrigindo possiveis falhas e readaptando as
acoes de marketing. Acredita-se que esta parte do plano é a chave do sucesso para 0 mesmo.
E preciso esse acompanhamento para que as mudancas de cenario que podem ocorrer sejam

acompanhadas de novas a¢des que se enquadrem ao nOVo Cenario.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Através da elaboracgdo deste trabalho, onde foram feitas anélises de cenarios abordando
tanto os fatores internos quanto externos da empresa, pdde-se perceber, principalmente, o
crescimento do mercado imobilidrio nos Gltimos anos e suas caracteristicas mais recentes.
Com isso, notou-se também um aumento significativo no nimero de empresas que atuam no
mercado de Torres, o que tornou 0 mesmo cada vez mais competitivo, exigindo planejamento
de marketing adequado as novas tendéncias e agdes de marketing que auxiliem as empresas
deste setor a se diferenciarem da concorréncia.

A partir de entdo, buscou-se elaborar um plano de marketing compativel com a
situacdo de mercado e objetivos organizacionais da Auxiliadora Predial Torres, com o intuito
de proporcionar a empresa novas possibilidades de acdo, pois as a¢Oes atualmente realizadas
pela empresa demonstram a necessidade de uma ampliacdo nos conhecimentos referentes ao
marketing, ao mercado potencial e a concorréncia.

Desta forma, espera-se que este plano sirva para que a empresa possa tomar decisdes
assertivas em relacdo as suas estratégias de marketing para que seus objetivos organizacionais
sejam atingidos, aumentando sua participacdo de mercado, diferenciando-a da concorréncia e

atingindo os publicos de maior poder aquisitivo.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM O
SOCIO-DIRETOR DA EMPRESA.

Nome:

Cargo:

e Na sua opinido, qual a importancia do marketing para o seu negocio?

e O que vocé acha da marca Auxiliadora Predial? Ela é importante para o seu negécio?
e A empresa planeja estrategicamente suas a¢6es de marketing?

e Quais séo as principais acdes de marketing desempenhadas pela empresa?

e Essas a¢des sdo suficientes para destacar a empresa em relacdo a concorréncia?

e Em relacdo as acdes de marketing, 0 que esta sendo planejado para o curto prazo?
e Sdo feitos anuncios da imobiliaria ou dos imoveis em jornais? Quantos por més?
e Qual o publico-alvo do seu negécio?

e A empresa atingiu o seu publico-alvo?

e Atualmente, qual o perfil dos clientes que procuram a imobiliaria?

e Qual o tipo de imdvel mais demandado pelos seus clientes?

e Qual o tipo de imdvel mais ofertado no mercado onde a empresa atua?

e Por que a empresa nao atua com servigos locaticios e gestdo condominial?

e A empresa pretende atuar com servicos locaticios e gestdo condominial? Por que?
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APENDICE B - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS CLIENTES POTENCIAIS.

Nome:
Idade:
Cidade:

e Como vocé chegou até a Auxiliadora Predial?

e Em termos gerais, qual sua percepcao em relacdo a Auxiliadora Predial?

e Na sua opinido, quais sdo os pontos fortes da Auxiliadora Predial?

e E quais sdo os pontos fracos?

e O que vocé mais valoriza em uma imobiliaria?

e De que forma vocé procura um imovel para comprar? Justifique.

e Quantas imobiliarias vocé visita até comprar um imdvel?

e Na sua opinido, o que uma imobiliaria poderia fazer para se diferenciar da
concorréncia?

e Que tipo de imovel voceé esta procurando?

e Qual a finalidade de comprar esse imdvel? Aluguel, investimento, lazer ou moradia?
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APENDICE C - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM O SOCIO-DIRETOR DA
EMPRESA - JOAO GILBERTO SANTOS BRASIL.

Nome: Jodo Gilberto Santos Brasil

Cargo: Diretor Comercial

e Na sua opinido, qual a importancia do marketing para o seu neqdcio?

E extremamente importante para qualquer negécio. Embora tenhamos consciéncia da
constante transformacdo e exigéncias do mercado e na evolugcdo de novas técnicas e
conceitos do marketing, ndo estamos tdo focados no marketing quanto gostariamos, pois
nos faltam recursos e tempo para desenvolvermos acoes de marketing.

e O gue vocé acha da marca Auxiliadora Predial? Ela é importante para o seu negdcio?

Possui um nome muito forte e uma marca consolidada em mais de 80 anos de atividades
no mercado imobiliario, em operacdo com mais de 32 lojas no Rio Grande do Sul e 04
lojas em Sdo Paulo. A sua marca registrada € amplamente reconhecida, e por varias vezes
foi vencedora de diversos prémios na sua area de atuacdo (Top of Mine, Marcas que
Decide, entre outras). A forca dessa marca que nos fez investir na instalacdo de uma
franquia na cidade de Torres.

e A empresa planeja estrategicamente suas acdes de marketing?

Na matriz da Rede Auxiliadora Predial ha um departamento com a fun¢do exclusiva no
desenvolvimento do Marketing Corporativo Institucional e Marketing voltado as
respectivas areas de atuacdo (Locacdo, Administracdo, Compra e Venda), entretanto, na
franquia de Torres ndo temos uma area de planejamento, o que tem dificultado bastante
Nosso posicionamento e participagdo no mercado.

e Quais sdo as principais acoes de marketing desempenhadas pela empresa?

As acdes de marketing que temos desempenhado sdo simples e em comum as demais
concorrentes. Fazemos basicamente andncios no jornal Correio do Povo, panfletagem na
cidade e colocacgdo de faixas e banners nos imoveis a venda.

e Essas acoes sdo suficientes para destacar a empresa em relacdo a concorréncia?

N&o sdo suficientes, porém sdo de baixo custo e condizentes com nossa situacdo
financeira. Pretendemos a curto praza desenvolver novas acfes de marketing para nos

diferenciar, pois 0 mercado imobiliario local esta exigindo isso de nos, pois a concorréncia
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é forte, e os clientes ndo sdo muito fiéis, eles percorrem diversas imobiliarias até fechar
um negacio.

e Em relacdo as acOes de marketing, o gue esta sendo planejado para o curto prazo?

Tanto a Auxiliadora Predial como suas filias e franqueados, buscam melhorias nas
relacBes comerciais, porém, além das acdes que ja executamos, ndo temos nada planejado.

e Sdo feitos anuncios da imobilidria ou dos iméveis em jornais? Quantos por més?

Além do Site, onde se concentra a grande forma de busca e de negociacdo, atraves de
nosso cadastro onde constam uma oferta de mais de 25.000 imdveis, (locagéo,
administracdo e compre e venda), a matriz da empresa anuncia periodicamente em jornais
(ZH, Correio do Povo, O Pioneiro), poréem, nosso anuncios sdo feitos basicamente no
jornal Correio do Povo.

e Qual o publico-alvo do seu negdcio?

Consumidores em geral que buscam a aquisi¢do de imodveis novos e usados (com recursos
proprios ou através de financiamentos).

e A empresa atingiu o seu publico-alvo?

Pela existéncia recente das nossas atividades em Torres e regido litoréanea e pelo fato dos
clientes potenciais (principalmente para iméveis de maior valor agregado) residirem em
outras regides, e 0s meios adotados para captacdo serem de retorno a médio e longo prazo,
acreditamos ndo ter atingido nem 10% do grande potencial.

e Atualmente, qual o perfil dos clientes qgue procuram a imobiliaria?

Embora a maioria dos imoOveis comercializados em Torres sejam destinados a
compradores de maior poder aquisitivo e que moram em outras cidades do estado, a
grande maioria dos nossos clientes sdo moradores de Torres, que dispdem de linha de
credito disponivel para migrarem da locacéo para a propriedade, demandando imdveis de
valor entre 80 a 180 mil. Ha também alguns investidores de Torres e de outras regides
(Caxias do Sul, Novo Hamburgo, Bento Gongalves, entre outras), que também demandam
imdveis de baixo valor para serem colocados a locagdo durante os meses de verao.

e Qual o tipo de imével mais demandado pelos seus clientes?

A procura maior é por imdveis de até R$180.000,00, sendo casa ou apartamento, com 02

ou 03 dormitorios.

e Qual o tipo de imoével mais ofertado no mercado onde a empresa atua?

Conforme a Prefeitura, atualmente sdo 78 projetos (de médio e grande porte) em andlise e

em execucdo , sendo que, a maior oferta sdo de imoveis novos(apartamentos), com valores
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gue variam de 360.000,00 a 1.200.000,00. Entretanto, ha também um crescimento
significativo no numero de projetos residenciais em condominios fechados, seguindo a
tendéncia das outras praias como Xangri-l4, Capdo da Canoa e Atlantida.

e Por gue a empresa ndo atua com servicos locaticios e gestdo condominial?

Como as exigéncias operacionais sdao amplas e complexas demandando pessoal
especializado, devido a grande performance da empresa neste segmento, nao havia tempo
e nem condi¢fes de formarmos uma equipe adequada , por isso, optou-se em trabalhar
somente com compra e venda, entretanto, devido a grande concorréncia de mercado
(existem hoje 46 imobiliarias atuantes, fora os corretores avulsos), vislumbramos a grande
necessidade de implementarmos os servicos de locacdo (principalmente de verdo), por
tratar-se de atividade complementar estratégica, para alavancar 0s agenciamentos e com
consequéncia as vendas, dando suporte para 0 passo seguinte, a administragdo de
condominios(que é o forte da marca e motivo de muito reconhecimento do mercado) ,
além de agregar receita operacional.

e A empresa pretende atuar com servicos locaticios e gestdo condominial? Por que?

Estamos nos estruturando, buscando maiores subsidios e avaliando melhor o mercado,

para em curto prazo implementar todo o sistema operacional.
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APENDICE D - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM A CLIENTE CLEUSA DE
FATIMA DO COUTO.

Nome: Cleusa de Fatima do Couto
Idade: 47 anos
Cidade: Porto Alegre

e Como vocé chegou até a Auxiliadora Predial?

Atraves da indicagdo de um amigo que ja comprou imdvel na imobiliéria, depois entrei
na internet e localizei o site da empresa.

e Em termos gerais, qual sua percepcdo em relacdo a Auxiliadora Predial?

E uma empresa bastante tradicional no mercado, tem muita credibilidade. Parece-me
ainda ser uma imobiliaria ética e que respeita os clientes.

e Na sua opinido, guais sdo os pontos fortes da Auxiliadora Predial?

E uma empresa/marca consolidada no mercado, passa a imagem de idoneidade,
credibilidade e ética.

e E quais sdo os pontos fracos?

N&o vi nenhuma propaganda e nem outdoor da empresa na cidade de torres, vi apenas
propaganda das outras imobiliarias.

e O gue vocé mais valoriza em uma imobiliaria?

Valorizo a ética, a transparéncia, a responsabilidade e comprometimento para com seu
cliente.

e De que forma vocé procura um imével para comprar? Justifique.

O primeiro recurso que utilizo € a internet. Busco o site das imobiliarias que tem o
imdvel no perfil que estou procurando.

e Quantas imobilidrias vocé visita até comprar um imovel?

Até 0 momento ja fui a trés imobilidrias.

e Na sua opinido, o que uma imobilidria poderia fazer para se diferenciar da

concorréncia?

Tendo em vista a grande competitividade do mercado, além de valor e perfil de imével
para classe média que esta em ascensdo, a imobiliaria deve oferecer atendimento de
qualidade e estar comprometida com a ética visando a fidelizacdo de seus clientes.

e Que tipo de imdvel vocé esta procurando?




Procuro uma casa ou apartamento de até 3 dormitdrios no valor de até R$ 280mil.

Qual a finalidade de comprar esse imoével? Aluguel, investimento, lazer ou moradia?

Busco imovel para lazer e também vejo como um futuro investimento.
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APENDICE E - TRASCRICAO DA ENTREVISTA COM O CLIENTE MOACIR
VIDAL SOARES.

Nome: Moacir Vidal Soares
Idade: 67 anos

Cidade: Torres

e Como vocé chegou até a Auxiliadora Predial?

Conheco a Auxiliadora a muito tempo, ja fiz 5 negdcios com essa empresa.

e Em termos gerais, qual sua percepcdo em relacdo a Auxiliadora Predial?

E uma empresa bastante conhecida, embora seja nova aqui em torres, ela ja atua ha
muito tem em Porto Alegre, tem muita tradicdo e um 6timo atendimento.

e Na sua opinido, quais sdo os pontos fortes da Auxiliadora Predial?

Um dos pontos fortes da empresa é a seriedade com que 0s corretores da imobiliaria
atuam nas negociacdes. Outro ponto forte é o fato de a empresa trabalhar em rede com
as franquias de outras cidades, pois comprei um imével em Porto Alegre e fui atendido
aqui por Torres, so fui uma vez até Porto Alegre para ver o imdvel.

e E quais sdo os pontos fracos?

Como ja conheco bem a empresa por ja ter fechado alguns negdcios aqui, posso dizer
que os pontos fracos sdo ndo trabalhar com locacdo de imdveis e ter poucos corretos
trabalhando, pois acredito que isso diminua bastante as oportunidades de negdcio,
tanto para os clientes quanto para a propria empresa.

e O gue vocé mais valoriza em uma imobiliaria?

Valorizo muita a qualidade do atendimento e a transparéncia nas negociacoes.

e De que forma vocé procura um imdével para comprar? Justifique.

Costumo olhar os classificados da Zero-Hora e Correio do Povo e ir até as imobiliarias
para procurar imoveis, pois como compro imoveis para investir, preciso estar por
dentro do mercado imobiliario.

e Quantas imobiliarias vocé visita até comprar um imovel?

Isso depende muito. As vezes vejo 0 anuncio no jornal e vou direto na imobiliaria que
anunciou e compro o imoével. Mas na maioria das vezes eu visito varias imobiliarias.

e Na sua opinido, o que uma imobilidria poderia fazer para se diferenciar da

concorréncia?
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Tem muitas empresas no mercado que sO querem vender, tentam empurrar de qualquer
jeito o imdvel, forcam a compra e geram muita insatisfacdo nos clientes. Acredito que
a qualidade do atendimento e a transparéncia podem diferenciar a empresa das demais.

Que tipo de imovel vocé esta procurando?

Como compro imoveis para investir, quero comprar mais um imovel para alugar
durante o verdo. Estou procurando um apartamento de 2 dormitérios com valor de até
R$ 160.000,00.

Qual a finalidade de comprar esse imoével? Aluguel, investimento, lazer ou moradia?

Estou comprando esse imovel para investimento, pretendo aluga-lo durante os meses

de verdo.
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APENDICE F - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM O CLIENTE RAFAEL
DOMINGUES.

Nome: Rafael Domingues
Idade: 42 anos

Cidade: Canoas

e Como vocé chegou até a Auxiliadora Predial?

Eu j& conhecia a empresa, mas ndo sabia que tinha uma franquia aqui em Torres, fiquei
sabendo depois que procurei na internet sites de imobiliarias aqui em Torres.

e Em termos gerais, qual sua percepcdo em relacdo a Auxiliadora Predial?

E uma empresa séria, que ja tem muito tempo de mercado.

e Na sua opinido, quais sdo os pontos fortes da Auxiliadora Predial?

Acho que os pontos fortes da empresa sdo um bom atendimento, grande variedade de
imdveis e um site completo.

e E quais sdo os pontos fracos?

O ponto fraco da empresa € a falta de divulgacao, pois ndo vejo nenhuma propaganda
da empresa nas ruas, radios, televisdo e jornal. Apenas o site divulga os imoveis.
Acredito que isso prejudique a empresa em relagdo a concorréncia.

e O gue vocé mais valoriza em uma imobiliaria?

Valorizo o bom atendimento, a honestidade e transparéncia dos corretores.

e De que forma vocé procura um imdvel para comprar? Justifique.

Procuro pela internet, pois existe muito imovel anunciado nos sites das imobiliarias.
Sempre dou uma olhada também nos classificados da Zero-Hora.

e Quantas imobiliarias vocé visita até comprar um imovel?

Faz uns quinze dias que comecei a procurar um imdvel aqui em Torres e ja fui em
quatro imobiliarias.

e Na sua opinido, o que uma imobilidria poderia fazer para se diferenciar da

concorréncia?

Acho que essas empresas deveriam se preocupar mais em satisfazer os clientes e néo
tentar forcar a venda. 1sso € muito comum entre as empresas do ramo. A empresa que
focar em um bom atendimento vai se destacar.

e Que tipo de imdvel vocé esta procurando?
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Procuro uma casa de trés dormitdrios, proxima ao centro e na faixa de valor até R$
180.000,00.

Qual a finalidade de comprar esse imoével? Aluguel, investimento, lazer ou moradia?

Estou me mudando para Torres e pretendo vender meu apartamento em Canoas e

comprar uma casa aqui em Torres para morar com a minha familia.



79

APENDICE G - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM O CLIENTE ROBERTO
BERAZZI.

Nome: Roberto Berazzi
Idade: 54 anos
Cidade: Caxias do Sul

e Como vocé chegou até a Auxiliadora Predial?

Procurei as imobiliarias de Torres através da internet, assim fiquei sabendo que a
Auxiliadora tinha uma loja na cidade.

e Em termos gerais, qual sua percepcdo em relacdo a Auxiliadora Predial?

Sei que é uma empresa séria e antiga no ramo imobiliario.

e Na sua opinido, quais sdo os pontos fortes da Auxiliadora Predial?

Gostei bastante do site da empresa, € bem completo e tem bastante imoveis ofertados.
Outro ponto forte é o atendimento, tanto aqui em Torres, quanto em Caxias fui muito
bem atendido.

e E quais sdo os pontos fracos?

Acho que a empresa investe pouco na divulgacdo dos imoveis. 1sso é ruim para quem
quer vender um imovel. Vi poucos anuncios da empresa nos classificados de jornais.

e O gue vocé mais valoriza em uma imobiliaria?

Valorizo a qualidade do atendimento e a forma com que o0s corretores conduzem 0s
negocios, eles precisam ser corretos e ndo enganarem os clientes.

e De que forma vocé procura um imével para comprar? Justifique.

Busco primeiramente através de pesquisas na internet, escolho os imoveis que me
agradam e vou até a imobiliaria. Dou uma olhada também nos classificados de jornais,
pois as vezes aparecem imoveis com 6timos precos.

e Quantas imobiliérias vocé visita até comprar um imovel?

Visito algumas imobiliarias, aquelas que tem um bom atendimento e um maior nimero
de imdveis.

e Na sua opinido, o que uma imobilidria poderia fazer para se diferenciar da

concorréncia?
Acho que a empresa deve colocar o cliente em primeiro lugar, prestando um servico de

qualidade e sendo transparente.



Que tipo de imovel vocé estd procurando?

Procuro apartamento de 3 dormitérios no valor de até R$ 350mil.

Qual a finalidade de comprar esse imoével? Aluguel, investimento, lazer ou moradia?

Quero comprar um imovel em Torres para veranear com a familia.
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APENDICE H - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM O CLIENTE JOSE LUIZ
OLIVEIRA DUARTE.

Nome: José Luiz Oliveira Duarte
Idade: 32 anos

Cidade: Torres

e Como vocé chegou até a Auxiliadora Predial?

Trabalho a duas quadras da imobiliaria e passo aqui todos os dias, mas sé agora estou
procurando um apartamento para comprar, entdo resolvi entrar no site da empresa e
dar uma olhada nos imoveis, gostei de alguns e agora estou aqui.

e Em termos gerais, qual sua percepcdo em relacdo a Auxiliadora Predial?

Olhando na internet eu percebi que é uma empresa grande, pois tem lojas até em Séo
Paulo. Acho que é uma empresa boa e séria.

¢ Na sua opinido, quais sdo os pontos fortes da Auxiliadora Predial?

O atendimento é muito bom e tem bastante imével bom para vender.

e E quais sdo os pontos fracos?

Ndo vejo muita divulgacdo da empresa, as outras imobiliarias estdo sempre
panfletando e espalham outdoors pela cidade.

e O gue vocé mais valoriza em uma imobiliaria?

Valorizo o atendimento e seguranca, pois estou comprando o meu primeiro imével e
quero ter a certeza que estou fazendo um negdcio seguro.

e De que forma vocé procura um imével para comprar? Justifique.

Procurei bastante pela internet, pois tem varias imobiliarias que anunciam nos sites.
Depois fui nas imobiliarias para ver os imdveis que eu havia me interessado.

e Quantas imobilidrias vocé visita até comprar um imovel?

Acho que j& visitei mais de dez imobiliérias e vou visitar quantas mais for necessario,
quero encontrar o tipo de imdvel que eu quero e pelo preco justo.

e Na sua opinido, o que uma imobilidria poderia fazer para se diferenciar da

concorréncia?
A empresa tem que ser correta e fazer um bom atendimento.

e Que tipo de imovel vocé esta procurando?

Estou procurando um apartamento de 2 dormitorios no valor de até R$ 120mil.
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e Qual a finalidade de comprar esse imével? Aluguel, investimento, lazer ou moradia?

Quero comprar o imoével para morar, pago aluguel ja faz muito tempo. Acho que com

o valor do aluguel eu consigo pagar a prestacdo de um apartamento.
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APENDICE | - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM A CLIENTE SUELI
RODRIGUES.

Nome: Sueli Rodrigues
Idade: 30 anos

Cidade: Torres

e Como vocé chegou até a Auxiliadora Predial?

A pouco tempo meu pai comprou uma casa aqui, entdo ele me indicou que eu viesse
aqui.

e Em termos gerais, qual sua percepcdo em relacdo a Auxiliadora Predial?

O meu pai me falou muito bem da empresa, ele foi muito bem atendido e fez um 6timo
negocio. Acho que € uma empresa ética e séria.

e Na sua opinido, guais sdo os pontos fortes da Auxiliadora Predial?

Embora seja uma imobiliaria nova aqui em Torres, a empresa ja tem muita
credibilidade, acho que isso € um ponto forte.

e E quais sdo os pontos fracos?

Acho que a empresa deveria divulgar mais os imdveis, pois nunca recebi nenhum
panfleto ou e-mail da Auxiliadora Predial.

e O gue vocé mais valoriza em uma imobiliaria?

O atendimento e a seriedade fazem toda a diferenca, valorizo muito isso.

e De que forma vocé procura um imdvel para comprar? Justifique.

Procuro muito pela internet, s6 para ter uma idéia de preco. Além disso, nos finais de
semana eu saio pela cidade procurando iméveis que estejam a venda, assim ja vou
direto nos bairros que pretendo morar.

e Quantas imobilidrias vocé visita até comprar um imovel?

Ja fui em trés imobiliérias, mas acho que vou ir em mais algumas.

e Na sua opinido, o que uma imobilidria poderia fazer para se diferenciar da

concorréncia?

Acredito que uma imobiliaria deva tentar se diferenciar prestando um servico de
qualidade, com um bom atendimento e que passe seguranca para o cliente. Na minha
opinido, a imobiliaria que passar credibilidade e seguranca para o cliente sera a lider

do mercado.
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e Que tipo de imdvel vocé esta procurando?

Pretendo comprar um apartamento de 2 dormitérios no valor de até R$ 150 mil.

e Qual a finalidade de comprar esse imével? Aluguel, investimento, lazer ou moradia?

Quero sair da casa de meus pais, por isso, estou procurando um imoével para morar

sozinha.
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