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CAPITULO 1. INTRODUCAO

Trabalhando ha vinte anos no mercado imobiliario local acompanhava a empresa
na produgfio e concepgdo de lancamentos de empreendimentos onde o principal
argumento era baseado na experiéncia de mercado dos gestores da empresa para

definir que tipo de produto o consumidor iria absorver imediatamente.

A proposta de se fazer uma pesquisa de mercado a fim de verificar a preferéncia
do cliente, torna-se inviabilizada pelo argumento de que Cuiaba ndo dispunha de
empresa especializada e trazer de fora, representaria um alto custo. No entanto, o
ultimo langamento configurou — se um sucesso. E isso nos motivou a idealizar um

outro.

Sendo assim, percebe-se o quanto era arriscado langar um empreendimento, sem
a pesquisa, sem a analise da concorréncia, muitas vezes com precgos altos e com
localizagdo nfo privilegiada ¢ o produto ndo vendia e ficavam procurando

justificativa sem nenhum critério e acabava sobrando para o Governo.

O Govemo, entretanto ndo esta disposto a financiar a producdo de moradia.
Ocorre, entdio que os empresarios elaboram projetos, sem nenhum critério e depois,
de forma habilidosa conseguem a aprovagio de financiamento junto aos Agentes
Financeiros, as vezes com avalia¢do acima do pre¢o de mercado e atraves de
mecanismo publicitario tentam conquistar inimeros consumidores desejosos €

necessitados de uma casa propria.

Em 1964, com o aumento da recessdo dos anos sessenta houve grande aumento de
trabalhadores sem qualificacdo, ficando o estado sem condigdes de criar ou fomentar novos
postos de trabatho para essa mio de obra, nfio teve o Governo outra alternativa a ndo ser a
criagio da Lei 4.380, intitulada Lei do Plano Nacional da Habitagdo. Esta Lei visava
absolutamente a criagdo de postos de trabatho através da Construgéo Civil. E para regular esta






O que ndo se percebeu ainda é que tudo esta mudando, s vezes muito rapidamente. E
necessario entrar na era da globalizacdo onde uma alteracdo em um determinado Pais pode
mfluenciar em sua atividade ou nfo. A qualidade entdo, deve — se estar atento ao que o cliente
precisa € esteja disposto a pagar. As margens de lucro absurdas nfio sdo mais permitidas, ha
necessidade de reduzi-la para conquistar ¢ manter a competitividade. Os clientes serdo infiéis,
consistindo mais um motivo para se fazer pesquisa para envolve-lo na conquista da fidelidade.
A tecnologia de informacdo, principalmente com a Internet, permite o intercambio de pessoas ¢

as informagdes fluem de forma On-Line. (COSTA, 1998, p. 105-106).

O mercado da construgio civil destacou-se nos tltimos dez anos como o setor
que mais investiu na produg¢do de empreendimentos verticais e horizontais. As
construtoras sentiram a necessidade de mudar com o mercado e partiram para a
terceirizaco. Numa obra de construgfo civil tudo € praticamente terceirizado, desde
a concepgdo do projeto até o termino da construgdio e as vendas. A incorporadora
concentra seu foco na aquisi¢fo do terreno e na execugdo da obra, a imobiliaria

constitui a primeira parceira nas vendas.

A empresa escolhida para desenvolvimento deste projeto ¢ a BURITI
COMERCIO REPRESENTACOES E SERVICOS LTDA, atuando no ramo
imobiliario desde 1994 e que nasceu da necessidade de preencher o tempo dos seus
proprietarios explorando suas experiéncias como agentes do mercado. A dedicagdo
da empresa sempre foi voltada para a administragdo de locagdo e vendas de iméveis
de terceiros, segmento em constante crescimento de grande disputa devido a
concorréncia. A empresa nfo se destacou, mantendo uma clientela reduzida.com um
atendimento acanhado em face de poucos recursos disponiveis para mvestimentos
em publicidade, material humano, localizagdo, tecnologia para proporcionar um
aumento do seu publico alvo. A necessidade de melhorar suas instalagdes
proporcionando melhor atendimento aos clientes internos e externos nasceu com a
assinatura de contrato de administragfo de vendas de imoveis adjudicados por um

agente financeiro, que disponibilizou cerca de 2.000 unidades habitacionais



chegando a agregar como colaboradores internos cerca de 60(sessenta) Corretores de
Imoveis para intermediarem o atendimento dos clientes que procuram por moradia

propria.

Hoje com localizagdo privilegiada no centro de Cuiaba, a empresa esta

constituida na dire¢do por 03(trés) socios que sdo, Carlos Alberto Lucio da Silva,

Lourdes Oliveira da Silva e Evaldo Lucio da Silva, conta ainda na parte operacional
¢ administrativa com 06(seis) funcionarios e com 25(vinte e cinco) Cortetores de

Imoéveis atuando diretamente no atendimento aos clientes.

Este trabalho monografico apresenta, o marketing e sua aplicabilidade no

mercado imobiliario.

Objetivo geral

e Preparar um Planejamento Estratégico para uma empresa imobiliria em

Cuiaba.

Objetivos especificos

e Entender o modo de sentir e tratar o mercado imobiliario de Cuiaba;

e Avaliar o cenario no qual a organiza¢io esta operando, relacionando os
fatores externos que irdo possivelmente afetar suas operagdes;

e [Estabelecer os objetivos da organizagdo, nfo perdendo de vista o
planejamento estratégico da empresa,;

e Determinar a estratégia para alcangar os objetivos estabelecidos no plano de

ac¢do para langamento de um empreendimento.
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Justificativa

Ha seis anos atuando como proprietario e formador de opinido no mercado
imobiliario, pretende — se com este projeto de pesquisa, contemplar a ‘area de
Marketing com a visfo voltada para o mercado, além de melhora do conhecimento

literario e performance empresarial.

A expectativa ainda sobre esta pesquisa ¢ de poder contribuir ndo s6 para a
empresa, mas também fornecer subsidios ao mercado, diminuindo com 1ss0 as

incertezas no momento de tomar a decisfio de investir na construgdo de moradia.

E para o cliente, ter a certeza de estar comprando um produto final feito de
acordo com a sua necessidade e realidade familiar diminuindo com isso o risco de

prejuizo na sua aplicagdo, bem como proporcionando que ele fique sedentario a sua

nova moradia.

Notadamente, ap0s a coletinea de informagSes agrupadas e apresentadas aos
agentes do mercado, presume ~ se que havera uma aglutina¢do de idéias voltada
para o consumidor e cliente com perspectiva de produzir um novo conceito de morar

bem.
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CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONTEXTO HISTORICO DO SETOR IMOBILIARIO

O mercado imobiliario enseja multiplos enfoques, todos de grande relevancia,

abrangendo, inclusive, aspectos politicos, econémicos, sociais e juridicos.

Do ponto de vista social, politico € econdmico de pronto lembra da questdo do
crescimento populacional nos grandes centros urbanos de todo o mundo, onde estaa
proliferagdo de solugbes que tenta viabilizar a existéncia de grandes aglomerados

humanos.

Segundo ARAGAO (2001, p. 39) O problema habitacional é de extrema complexidade nas
economias retardatéarias. A estrutura basica dessas economias ¢ dualista, ou seja, marcada por

setor moderno de alta produtividade e elevado padrio de vida, convivendo com setor

tradicional onde a situacdio ¢ exatamente oposta. O crescimento se faz através da gradual

absorgéo pelo setor moderno da populagdo instalada no tradicional.

O problema é tdo antigo que, desde a longinqua Roma dos Césares, encontra —
se vestigios da propriedade a servigo de mais de um dono, ber¢o do conhecido

condominio por pisos.

No Brasil, o fendmeno urbano pode ser identificado pela ocupagéo
desordenada, salvo honrosas excegdes, resultante das correntes migratorias internas

e dos problemas sociais localizados em diversas regides do pais.

As facilidades para a sustentagdo da vida, inerentes aos centros comerciais e
industriais, propicia a concentragdo da maioria da populagdo nas cidades brasileiras,
hoje grandes metropoles, invertendo uma situagdo que, ha poucos decénios atras,

revela uma preponderancia da habitagdo localizada no campo.
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consumidor, é um contexto de caréncia do produto imobiliario, onde a crise
habitacional transforma o imével num produto basico e de primeira necessidade para

o consumidor.

A auséncia de condi¢Ges favoriveis para a aquisi¢do do bem imobilirio faz
com que os consumidores candidatos a proprietarios, integrem grupos de
interessados na aquisi¢do de unidade condominiais, que procuram um profissional
especializado, o incorporador, para coordenar e levar a bom termo o

empreendimento, desde o planejamento da construgdo até a organizagdo legal do

condominio.

Este fato é observado pelo crescimento do mercado da construgdo civil nos Gltimos dez anos,
destacando — se como o setor que mais investiu em desenvolvimento de produtos na carteira
imobiliaria diversificado com o lancamento de condominios verticais ¢ horizontais. Mas,
como qualquer produto do mercado, o imovel ¢ um bem de consumo cujo consumidor ¢
pesquisador e usuario em constante mudanga. Porém, com as intimeras ofertas disponiveis € a

excessiva comunicago, o que fazer para agarra o verdadeiro consumidor (ALMEIDA, 2001,
p. 12, 13).

As construtoras s3o diferentes da industria de transformag8o, tornando — se dificil a
aplicagfo dos conceitos modernos de marketing. E necessario uma anéalise especifica
de modo que se transportem os valores e conceitos das agdes de marketing para a

realidade do setor.
2.2 CONCEITO DE MARKETING
Muitos véem o comec¢o do marketing nos confins do tempo, quando o homem

procurou realizar as trocas, que foram as primeiras intengdes comerciais. Portanto, o

gerador das necessidades de comercializagio que, no fundo, formam a sua esséncia.
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Outros preferem colocar o surgimento do marketing com a publicag8o, em
1776, da obra A Riqueza das Nagdes, escrita por Adam Smith, considerada como

ponto de partida da economia moderna.

Muitos aliam o nascimento do marketing ao surgimento da Revolugio
Industrial ocorrida na Inglaterra nos fins do século XVIII, ocasifo a partir da qual se
vé o marketing como decorréncia do capitalismo modemno nascido da revolug¢do nas
técnicas de produgdo.(COSTA, 1997, p. 15)

O progresso técnico na agricultura, o desenvolvimento dos meios de transporte,
o crescimento demografico, a maquina a vapor, as invengdes, especialmente no setor

da metalurgia foram elementos fundamentais no aparecimento do marketing.

Segundo KOTLER (1995, p. 07-08). O conceito de mercado finalmente nos
leva de volta ao conceito de marketing. “Marketing significa administrar o mercado
para chegar a trocar, com o propoésito de satisfazer as necessidades e desejos do

homem”.

Assim, defini¢8o de marketing pode ser entendida como um processo pelo qual
individuos e grupos obtém o que precisam e desejam através de trocas de produtos e

valores.

Os processos de troca envolvem trabalho. Os vendedores devem buscar seus
compradores, identificar as suas necessidades, criar bons produtos e servigos,
determinar seus pregos, promové—los, armazena-los e entrega-los. Atividades como
desenvolvimento de produtos, pesquisa, comunicagdo, distribuicdo, pregos e

servigos s3o atividades centrais do marketing.
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Para conhecimento transcrevemos algumas tentativas que possibilitam maior

entendimento, segundo COSTA (1997, p. 23 e 24).

O vocabulo Mercadologia foi introduzido em 1947 por Alvares Porto Moitinho, na sua obra -

Ciéncia da Administragdo. 7
Em 1962, foi utilizado pela Fundagdo Getulio Vargas, em scu Glossario de Mercadologia.

O termo comercializagdo foi primeiramente utilizado em 1955(Dicionario da Propaganda).

Mercadizacao, conotando a submissdo do produto ao mercado, surgiu em 1962, no citado .

Glossario de Mercadologia, da Fundagio Getulio Vargas.

Na obra A Fungdo de Marketing, publicada em 1964 sob autoria do Management Center do

Brasil, tem ~ se uma nova versédo do vocabulo marketing: Mercadagem (grifos do autor).

Na lingua espanhola, em 1969, no livro Distribuicdo ¢ Venda (Karl E. Ettinger) conhecen —

se o termo Mercadotecnia (grifos do autor).

E em Portugal surgiu mais um equivalente de marketing: Mercatistica (grifos do autor)

A pesquisa dos titulos deve permitir um entendimento abrangente dos varios
estudiosos do marketing observando as muta¢des durante os anos nessa atividade

primordial para o comeércio.
2.2.2 COMO COMPREENDER O MARKETING EM NOSSOS DIAS

O marketing opera em um ambiente dindmico global. Toda década exige que
os gerentes de marketing pensem de novo em seus objetivos e praticas. As mudangas

rapidas podem tornar as estratégias de sucesso de ontem rapidamente desatualizadas.

O marketing é compreendido desde sua estrutura que abrange o produto desde
que ele é simples idéia até o sua conclusfio ou desaparecimento. No mercado
imobilidrio é diferente, o produto depois de viabilizado ndo ¢ mais abandonado,

surge aqui a importancia da pesquisa, interrogar o consumidor e ver se ele deseja ou

nfo este produto.(COSTA, 2002, p. 11 e 12).
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2.2.4 SISTEMA DE MARKETING

O composto de marketing também chamados de mix de marketing definidos
nas diversas bibliografias como sendo o produto, praga, promog&o e prego. Para
ALMEIDA (2001, p. 89) O mix de marketing para o segmento construtivo e
imobilidrio sfo: pesquisa, ponto de venda, produto, propaganda, promogdo de
vendas e distribui¢fo. Neste segmento, o topico de distribui¢do é limitado, pois um

tipo de produto imobiliario néo é produzido em série e “distribuido” por toda parte.

COSTA (2002, p. 16) define o sistema de marketing como sendo os 3 pes:

Pesquisa, produto e preco (grifos nossos) e 3 ces: Canais, comunica¢do social e

cliente (grifos nossos).

Os autores tém razdo para suas defini¢des do sistema de marketing onde o
objetivo a ser alcangado e o consumidor final, valorizando todo esfor¢o utilizado
para esta conquista independentemente de como deve ser esta defini¢do porque pode

perceber que uma difunde — se com a outra.

No marketing imobiliario o setor é colocado como bens industriais e também
como bens de servigos, a fabricacfo, o imovel, bem industrial a intermediacdo para
venda do imével, bem de servigo. Para entender o modo de sentir e tratar o mercado
imobilidrio onde se incluem os agentes financeiros, os proprietarios de iméveis, 0s

incorporadores, os construtores, os intermediadores e os clientes.
2.2.5 IMPORTANCIA ATUAL DO MARKETING

A introdu¢io do marketing no mercado brasileiro vai apenas um pouco além
do composto promocional. Ainda e um fendmeno relativamente recente, pois €

entendido e praticado como tal no Brasil ha pouco mais de trés décadas. Talvez por
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tarefa do prestador de servigo ¢ torar esses servigos tangiveis de varias maneiras. Se cabe aos
profissionais de marketing de produtos tentar acrescentar intangibilidade as suas ofertas

tangiveis, os prestadores de servicos tentam acrescentar tangibilidade as suas ofertas intangiveis.

Inseparabilidade

Os produtos fisicos sdio fabricados, estocados, mais tarde vendidos e, por fim, consumidos.
Porém, os servigos sdo primeiro vendidos, depois produzidos e consumidos a0 mesmo tempo.
Em servigos, produgfo e consumo sdo simultdneos. Servigos sdo inscparaveis daqueles que os
fornecem, sejam pessoas ou maquinas. Se um empregado presta servigos, ele é parte do servigo.
Quando ele eventualmente comete um erro, o cliente ja recebe o servigo defeituoso por conta da
simultaneidade. Como o cliente também esta presente quando o servigo é produzido, a interagdo
fornecedor-cliente ¢ um aspecto especial do marketing de servigos. Tanto o fornecedor quanto o

cliente afetam o resultado do marketing de servigo.

Variabilidade

Os servigos sdo altamente variaveis;, sua qualidade depende de quem os proporciona e de
quando, onde ¢ como sdo proporcionados. As empresas de servigos podem tomar varias
medidas para garantir o controle de qualidade. Podem oferecer ao empregado incentivos que
enfatizem qualidade, como prémios do funcionario do més, ou bénus baseados no feed back do
chiente. Pode verificar a satisfacdo do cliente regularmente por meio de um sistema de- sugestbes
¢ queixas, pesquisa com a clientela ¢ comparagdo com o nivel do servigo em outros

estabelecimentos semelhantes. Quando se descobre um servigo mal feito, deve-se corrigi-lo.

Perecibilidade

Os servigos sdo pereciveis, ndo podem ser estocados para vendas ou uso futuros. Quando a
demanda ¢ constante, o fato de os servigos serem pereciveis nfo causa maiores problemas; mas
quando ¢ flutuante, os problemas podem ser graves. As empresas de servigos podem empregar
varias estratégias para produzir uma propor¢do melhor entre a demanda ¢ oferta. Em termos de
demanda, cobrar pregos diferentes em horarios diferentes ird transferir uma parte da demanda
dos periodos de pico para os de ndo pico. Em termos de oferta, pode-se empregar funcionarios
em tempo parcial para atenderem a demanda quando o volume aumenta. Algumas tarefas

podem ser transferidas aos clientes, como preencher suas proprias fichas médicas ou embalar
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suas proprias compras em supermercados. Finalmente, os fornecedores podem partithar servigos

como no caso de varios hospitais que partitham um equipamento de alto custo.

2.4 O MARKETING IMOBILIARIO

No marketing imobiliario o setor é colocado como bens industriais e também
como bens de servigos, a fabrica¢do, o imével, bem industrial a intermedia¢do para
venda do imével, bem de servigo. Para entender o modo de sentir e tratar o mercado
imobiliario onde se incluem os agentes financeiros, os proprietarios de imoveis, 0s

mcorporadores, 0s construtores, os intermediadores e os clientes.

Para ALMEIDA (2001, p. 18, 19) Os principais agentes influenciadores no processo ao
longo de suas vérias etapas séo: os usudrios dos produtos da constru¢do que variam de acordo com
o poder aquisitivo; os agentes responsaveis pelo planejamento do empreendimento que podem ser
agentes financeiros e promotores, 6rgéos publicos, clientes privados e incorporadores; os agentes
responsaveis pela etapa de projeto; os fabricantes de materiais de construgo; os agentes envolvidos
na etapa de execugdo das obras e os agentes responsaveis pela operagio ¢ manutengdo das obras ao

longo da sua fase de uso.
2.4.1 PRATICAS E SUAS VARIAVEIS

Para a pratica neste mercado ¢ preciso considerar as variaveis controlaveis e

mcontrolaveis que constituem o proprio ambiente da empresa.

Segundo COSTA as variaveis nada mais sfo do que as influéncias que a atividade da empresa
exerce e sofre, as quais provocam significativas alteragGes no mercado em que se operam.
Variaveis controlaveis: é o composto de marketing controlado pela empresa.

Variaveis incontrolaveis: legislagdo vigente, aspectos socioecondmico, aspectos climaticos €

sociais.



VARIAVEIS Controladas por vocé oule E o composto de

CONTROLAVEIS pela empresa marketing:  Pesquisa,
produto, prego, canais,
comunicacio e clientes

VARIAVEIS Nio Controladas por vocéle Legislagfo vigente

INCONTROLAVEIS nem pela empresa Asp ecAto ‘cuIturfﬂ, ’S§C10
-econdmicas,climaticos,
religiosos, ete -

2.42 PRACA E O CLIENTE

Segundo COSTA (1997, p. 60 e 62) O cliente vive em transi¢do. Tudo muda em sua volta, ele

provoca mudancas. O meio ambiente em que cle vive transforma-se rapidamente, as

alteragGes macro, a nivel mundial e nacional, influenciam seu desejos, suas necessidades,

reformam seus sonhos. Nada mais sera acomodado ou trangiiilo, hd uma nova atitude nos

homens ¢ nas mulheres, seu comportamento € novo ¢ propora ainda mais incégnitas a turma

do marketing.

A chave desta incognita esta na segmentacdo do mercado e na conseqiiéncia do

cliente alvo.

No marketing imobilidrio podemos segmentar da seguinte forma:

e Dos negocios d terceiros (imoveis ovo e usados, isolados ou grupos)

o Da administragdo de imédveis (locagdo)

¢ Dos neg6cios rurais (sitios e fazendas)

e Dos loteamentos (incorporag¢des, colonizagdo, assentamentos)

¢ Dos langamentos (incorpora¢des de empreendimentos

residenciais/comercias/industriais/nfo residéncias)

e Das avaliagBes e opinides de valor.

Para ALMEIDA (2001, p. 51) segmentar e selecionar publico-alvo com as

mesmas caracteristicas de consumo dentro de um género de mercado. O segmento
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do mercado imobiliario e o condominio vertical € o condominio horizontal. Ambos

sdo chamados empreendimentos novos incorporados diretamente por construtoras.

2.43 PRECOS

O pre¢o no mercado imobiliario e sempre um dilema entre o cliente vendedor
e o chente comprador. O vendedor, que sempre e o proprietario do imével tem
dificuldades de atribuir o valor real do bem ele sempre que vender por um valor

maior, ja o comprador quer pagar um valor sempre menor. Isso e observado quando

deparamos com as seguintes perguntas: este e o valor que vale? Este e o valor que .

vende? Estas indagagdes levam a varias possibilidades de respostas. O produto
imovel e diferente tem que considerar variveis que influenciam diretamente no seu
prego como por exemplo: localizagdo, tipo de construgio, conservagdo, comodidade,
forma de pagamento e planta. Segundo COSTA (2002, p. 123), temos que aceitar
que os clientes compradores de hoje atribuem muito mais importincia ao valor do
imoével (localizagfo, estrutura de lazer, acabamento, telefone, status e etc), nfo ao

Seu prego.
2.4.4 PROMOCOES

Componente importante do mix de marketing, onde pode ser definido como
comunicagio, propaganda, assume no mercado imobiliario o papel de apresentar o

produto ao consumidor.

E necessario comunicar-se nfo s6 com seus clientes atuais e potenciais, mas
também com fornecedores, colaboradores, entidade de classe, investidores,
ambientalistas, instituigBes de credito, governo e publico em geral (PEREZ &
BAIRON 2002, p. 33).
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Segundo ALMEIDA (2001, p. 98) e preciso considerar dois aspectos como fundamentais no
sistema de comunicacdo com o mercado: Divulgacdo de massa, que busca despertar
empatia no maior numero de pessoas, por isso sua técnica ndo pode ser ajustada as reagdes
individuais ¢ divulgacfio dirigida que formata mensagens especificas para cada tipo de
publico ¢ tem como objetivo basico a busca de um relacionamento um a um com o

consumidor.

Concordamos com a posi¢io dos dois autores acima onde colocam posigdes
de como devemos comunicar com os clientes buscando eficacia por meio da

comunicagio.

Escolher os canais de comunicagdo e necessario definir o publico alvo que
deseja alcancar, as caracteristicas do canal bem como o orgamento disponivel
COSTA (1997, p. 70) recomenda a utilizagdo dos seguintes veiculos de
comunicagdo: Jornais, boletins para distribuicio em locais e agrupamentos,

placas/faixas, mala direta e telemarketing.
2.5 0 PLANO EM MARKETING PARA AS EMPRESAS IMOBILIARIAS

A conceituagdo mais ampla e difundida do marketing, que e a do conjunto de
atividades humanas destinado a atender aos desejos e necessidades dos
consumidores por meio dos processos de troca, utilizando ferramentas especificas
como a propaganda, a promog¢do de vendas a pesquisa de marketing, a concepgfo de
produtos a distribuicéo e a logistica entre outras, leva — nos a concluir que para se
obter éxito em marketing, na pratica, e necessario muita criatividade imaginag&o e

€mogao.

No entanto, os mercadologicos utilizam conceitos das ci€ncias como a
psicologia, a sociologia, a matematica e também da pesquisa cientifica, adaptados as

necessidades da administragdo de marketing para uma melhor compreensio dos
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fendmenos mercadologicos. (SAMARA & BARROS, 2002, p. 01). Vivemos na era
da informagao, ferramenta primordial para o sucesso das empresas ndo s para obter

informag¢8es mas poder interpreta-las utilizando adequadamente de forma criativa.

A luta para cativar os consumidores, ofertando produtos e servigos para atrai-
los e mante-los obtendo lucro e o que marca a empresa voltada para o mercado e que

se dedica a aplicagdo dos conceitos de marketing.

SAMARA & BARROS (2002, p. 2), enforca que para administrar o
marketing com eficiéncia e imprescindivel que a empresa realize planejamento
estratégico. A esséncia para o planejamento estratégico de marketing da empresa e o

conhecimento da sua situagdo no mercado.

Planejar estrategicamente e identificar a posi¢do da empresa no mercado

sobre os seguintes aspectos quem somos, onde estamos e aonde queremos chegar.

O planejamento de marketing € propriamente a organizagdo estruturada das. acSes do
marketing dentro de um cronograma ¢ de um objetivo de mercado. O planejamento vai
gerar um plano de marketing que, em resumo, define os topicos de agfio para um segmento
de mercado ou um produto em si. Serve para orientar a acdo empresarial, de um
determinado produto ou prestagdo de servigo, para 3 ou 6 meses de mercado. Ja o plano
estratégico ¢ um projeto mais complexo que determina os rumos que a empresa vai Seguir,
aonde pretende chegar, nos proximos 3 ou 5 anos. Plangjar estrategicamente € registrar a

visdo de futuro para o negécio. O plano mais simples € composto de sete itens basicos, que

compreendem a razdo de uma empresa existir. (ALMEIDA, 2001, p. 53).

Processo de planejamento em marketing

Controles ¢ Monitorar performance.
s Aperfeicoar estratégias.




Analise
Situacional

J

Elaboragio
de estratégias

l

Desenvolvimento de
Programas de
marketing

]

2.5.1 PLANO DE ACAO

*® o o o

Entender o ambiente € o mercado

Identificar problemas e oportunidades. -

Avaliar a posigio competitiva.

Definir plano de a¢io e segmentos de
mercado.

Estabelecer vantagens competitivas.
Indicar objetivos.

Decisdes de produto e canal.
Acgdes de comunicagio.
Politica de pregos.

Decisdes de vendas.
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O plano de marketing e um plano de ag8o dentro do planejamento estratégico

e especifico para um inico produto. A grande diferenga esta no cronograma que o

produto deve assumir na a¢do publicitaria. Um plano de marketing traga rumos para

uma agao de trés a seis meses de mercado. ALMEIDA (2001, p. 77) sugeriu, que a

redagdo deste plano de marketing e mais objetiva e simplificada, propria para

facilitar a comunica¢do entre a empresa e os formecedores de propaganda,

promog¢des € comunicacio visual.

Este plano ¢ composto de onze itens basicos, que incluem a acio de comunicacdo. Este

modelo em particular ¢ mais apropriado para o mercado de construgdo civil e imobiliario. Foi

testado por 22 empresas durante dois anos, ressaltando que esta proposta de plano de marketing e

particular para um unico tipo de produto ou servico (ALMEIDA, 2001, p. 77).
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E a descri¢fo detalhada de todo potencial humano e operacional montado para a
acdo de vendas. Inclui-se também a agdo no plantfo de vendas e o que esta sendo

feito para persuadir 00 cliente a visitar o local.

6) —Acio Estratégica

E a previsdo de como, quando e onde comecar a a¢do de divulgagdo e vendas.
Que fato ou acontecimento pode ser usado como gancho ou oportunidade que
agilize o sucesso de vendas. Inclui agfo no plantio de vendas e toda a estrutura

de servigos disponibilizados ao cliente.

7) —Promocio de Vendas

A promocgdo de vendas e uma ferramenta do marketing. Premiagdes, sorteios,
cuponagem ¢ qualquer tipo de promogio que envolve competi¢do ou condigdes
para participagdo e bonificagio obedecem a critérios legais através de
regulamentag@io propria. Neste item, descreva a promogédo de vendas gue sera

usada ou pelo menos se existe a intengdo de fazer uma.

8) — Concorrentes

Descreva quais sdo os produtos concorrentes, de mesmo porte, no mesmo bairro
e também na regifio. Isso da uma visdo clara sobre com quem estaremos
competindo. Lembre-se de que o cliente faz varias pesquisas antes de tomar uma

decisdo.

9) — Problemas/Historico

Descreva a situagfo atual e anterior do produto em relacdo a obra, aos antigo
donos, ao bairro, problemas ou situagdes que podem comprometer a venda de
alguma forma. Numa campanha, o maior problema do empreendimento era a
localizagdo. No bairro havia muita casa noturna e as noites eram agitadas. Uma

das saidas encontrada foi reduzir o valor da taxa de condominio e disponibilizar



30

servigos delivery (entrega em casa) de varios produtos e servigos,

(principalmente comida).

10)— Verba

E o valor disponivel para executar o plano de marketing e a agfo de
comunicagdo. Na verba mcluimos ag¢do no ponto de venda e qualquer
investimento, por menor que seja, feito exclusivamente para a¢fo de venda ou
comunicagdo. A verba deve incluir alem da midia e de folheteria, o treinamento
da equipe, comunicagdo visual, papeis, assessoria de imprensa, listagem de
potenciais clientes, pesquisa, criagdo, produc¢do e manuten¢do do plantio de

vendas.
11)— Resultados a Produzir e Cronograma

E mmportante descrever os resultados esperados para a agio de marketing e o tempo real
em que isso deve ocorrer. O bom executivo registra neste item as providencias que
serdo tomadas se, em determinado periodo ou situagfio as coisas ndo andarem conforme

o planejado.

A pesquisa tem papel fundamental para a elaboragio deste plano porque podera

minimizar ou evitar erros fatais para o sucesso do produto.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

A metodologia a ser aplicada neste projeto, sera baseada primeiramente numa
pesquisa bibliografica buscando reunir subsidios literarios necessarios dos diversos
autores a serem pesquisados munindo o pesquisador de conhecimentos necessarios

para nortear o alcance dos objetivos a que se pretende.

Segundo (GIL, 1996, P. 63,64) Um dos principais objetivos para realizagdo de uma pesquisa

bibliogrifica ¢ a “redefini¢do de um problema. Com freqiiéncia os problemas propostos sio muito

amplos ¢ pouco esclarecidos. Assim a pesquisa bibliografica ¢ indicada a fim de torna - lo mais

especifico ou, ainda, para possibilitar a construgéo de hipoteses™.

Na revisdo bibliografica recomenda-se a procura de livros e ou publicagdes mais
recente que enfoque o tema da pesquisa. Estas obras facilitam a compreens3o,
auxiliando na resolugdo do problema. Para (ALVES, 2000, p. 160,161) “caso ndo
haja revisdes disponiveis sobre o tema, é recomendavel comegar pelos artigos mais

recentes e, a partir destes, ir identificando outros citados nas respectivas

bibliografias™.

GIL (1996, p. 67-70) sugere que nesta fase, a leitura do material obedega aos
seguintes tipos de leitura:

Leitura exploratoria caracteriza pela observagdo rapida da obra identificando se mteressa a
pesquisa. Nio quer dizer que exija menor nivel de habilidade. Porém, s6 € possivel realizar esta
leitura se o pesquisador tiver profundos conbecimentos sobre o assunto. Leitura seletiva,
realizada ap6s o termino da leitura exploratoria, onde faz a selegéo do material que realmente
interessa & pesquisa, neste momento € preciso ter em mente os objetivos da pesquisa evitando a
leitura de textos que n#o contribuam para a solugdo do problema proposto. Leitura analitica
feita apartir dos textos selecionados, devendo ser analisados como se fossem definitivos. Esta
leitura tem ainda a finalidade de ordenar e sumariar informagdes contidas, de forma que
possibilitem a obtencdo de respostas ao problema da pesquisa. Leitura interpretativa constitui a
ultima etapa e a mais complexa tendo como objetivo relacionar o que o autor afirma com o
problema para o qual se propde uma solugio procurando conferir o significado mats amplo aos
resultados obtidos com a leitura analitica.
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Neste estudo, devemos permitir uma visfio reduzida, porém abrangente, do

cotidiano de véarios estudiosos em Marketing, concluidos em seus muitos anos de

estudo, pesquisas e acompanhamento das muta¢des nesta atividade fundamental para

o comércio. Deve compreender que toda a estrutura do marketing € incrementada

nesta primeira tarefa, ocasionando um processo organico de conscientizacio.

O levantamento de dados desta pesquisa sera caracterizado pela aplicago de
um questionario com 11(onze) perguntas(vide anexo 1) numa populag@o formada
por pessoas que atualmente estfo a procura do primeiro imével e/ou investidores do

mercado imobiliario que visitaram o escritorio da empresa.

Na impossibilidade de se analisar todos os elementos dessa populagéo e para
oferecer melhor garantia de controle e precisdo, bem como a maior economia de
recursos e tempo, serd determinada uma amostra nfo - probabilistica do tipo
amostras intencionais, visando ndo generalizar para a populagdo, mas sim obter
1déias sobre o tema proposto (RUDIO, 1999 p. 62-64). ‘Esta amostragem intencional
sera composta por clientes da empresa BURITI Comercio, Representagdes e
servigos LTDA, sendo entrevistadas as primeiras 100(cem) visitas durante evento

imobiliario em Cuiaba/Mato Grosso.

Este grupo sera pesquisado de forma qualitativa através da modalidade estudo
de caso. O instrumento de coleta de dados utilizado ser o questionario abordando os
seguintes temas.

o Tenho preferéncia por comprar?

o O imodvel deve conter?

o O imovel onde resido hoje €7

a Pago por més, para residir neste imovel?
o Residem comigo?

o Minha disponibilidade para comprar/alugar o imovel é?
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o Para poupanca/caugdo disponho de?

o Para essa poupanga/caugdo posso dispor de?

o As Regides de minha preferéncia, pela ordem, sdo?

a Para a transagdo imobiliaria, prefiro optar por?

o Para escolha do sistema de financiamento, declaro que minha renda

familiar comprovada ¢ de?

O respaldo para a escolha de tal metodologia pode ser encontrado em
MARTINS; LINTINS (2000 p.36). Segundo esses autores, “O estudo de caso reline
o maior nimero de informag¢des detalhadas, por meio de diferentes técnicas de
coleta de dados: entrevistas, questionario, observagdo participante, entrevista em
profundidade, levantamento de dados secundérios, etc, com o objetivo de apreender
a totalidade de uma situag@o e, criativamente, descrever a complexidade de um caso
concreto. Mediante do mergulho profundo e exaustivo em um objetivo delimitado —
problema da pesquisa, o estudo de caso possibilita a penetragfo na realidade social,
nfo conseguida plenamente pela analise e pela avaliagdo quantitativa”. Assunto esse
também abordado por GIL (2000, p.58 e 59).

O questionario sera composto por um conjunto estruturado de questdes que
administrado junto a cada respondente, sempre na mesma seqiéncia e com as

mesmas palavras, tera o intuito de buscar informagdes e esclarecer diividas.sobre o

tema proposto (MOREIRA, 2000 p. 54). Algumas vantagens desse mnstrumento .

como a facilidade de comparagdes entre os entrevistados devido a uniformidade do
conjunto de alternativas de resposta e a clareza do entendimento da pergunta por
parte do entrevistado proporcionada pela lista fixa de possibilidades de respostas séo
relatadas por REA, PARKER (2000 p.44).

Os dados obtidos serfio tabulados, ou seja, graficamente distribuidos em

colunas verticais e linhas horizontais. Este processo foi escolhido por sintetizar os
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dados de observagdo, de maneira a serem compreendidos e interpretados
rapidamente e ensejando apreender-se com um s6 olhar as particularidades e

relagdes dos mesmos (RUDIO, 1986 p. 124).

A analise dos dados obtidos foi feita de forma racional 3 luz da bibliografia lida.
Defini¢des dadas por varios autores sobre os conceitos e caracteristicas do trabalho
cientifico foram amplamente consideradas para avaliar o grau de interesse do grupo

sobre o assunto pesquisado.

Assim tivemos como resultados, uma planitha que mformara a qualidade
necessaria para que o produto seja concebido, com maior condigdo de éxito tanto

para o cliente como para a empresa.
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Com relag@o ao numero de pessoas que residem no imdvel & maioria dos

entrevistados afirmaram que sdo menos de 03 pessoas (57%) seguidos dos que -~

afirmaram que residem com mais de 03 pessoas (39%) e igual a 03 pessoas (04%).

TABELA 6 — DISPONIBILIDADE PARA PAGAR PRESTACAO

| Alternativa f Yo |
1. Quero pagar sem financiamento 27 27 |
2. Prestagdes menores de R$ - 200,00 34 34

3. Entre R$ - 201,00 e R$ - 350,00 20 20 |
4. Entre R$ - 351,00 RS - 500,00 11 11 -
|5. Mais de R$ - 501,00 08 8

| Total 100 100

Com referencia a disponibilidade para pagar prestagdo do imovel, a
preferéncia e por pagar presta¢des menores de RS - 200,00(34%), seguido por quero
pagar sem financiamento (27%), seguidos por (20%) que preferem pagar entre RS -
201,00 ¢ R$ - 350,00 seguidos pelos que preferem pagar entre R$ - 351,00 ¢ RS -
500,00(11) e (08) que tem disponivel mais de R$- 501,00.

TABELA 7 — DISPONIBILIDADE PARA POUPANCA/CAUCAO

Alternativa , f % |
1. FGTS 51 51 -1 -
2. Recursos proprios 7 1 29 29 (
3. Veiculo 13 13

|4. Terreno 07 07

Total 100 100

Com relagfo 4 poupanga, os entrevistados dispde de FGTS(51%), seguido por

recursos proprios(29%), seguido por veiculo(13%) e terreno(07%).

TABELA 8 - VALOR DE DISPONIBILIDADE PARA  ESSA
POUPANCA/CAUCAO
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Alternativa f %

1. Total menor que R$ - 1.000,00 08 8 -

2. Entre R$ - 1.001,00 e R$ - 3.000,00 45 45

3. Entre R$ - 3.001,00 e R$ - 5.000,00 28 28

4. Entre R$ - 5.001,00 e R$ - 10.000,00 06 6 | -
5. Entre R$ - 10.001,00 e R$ - 20.000,00 07 7|

6. Mais que R$ -20.001,00 B 06 6 |
Total 100 100 |

A anélise dos dados obtidos demonstra que os entrevistados possui disponivel

para poupanga entre R$ - 1.001,00 e RS - 3.000,00(45% das respostas), entre RS -
3.001,00 e R$ - 5.000,00(28% das respostas), com total menor que RS -
1.000,00(08% das respostas), entre R$ 10.001,00 e R$ - 20.000,00(07% das
respostas) e empatados com (06% das respostas) estam os entrevistados que tem

entre R$ - 5.001,00 e R$ - 10.000,00 e mais de R$ - 20.000,00.

TABELA 9 — AS REGIOES PREFERIDAS SAQ

| Alternativa f % |
1. Regifio Norte 49 49 ]

2. Regifio Sul 15 15 |
3. Regido Leste 10 10

4. Regido Oeste -26 26 -

| Total 100 100

A anilise dos dados demonstra que a maioria dos entrevistados preferiu os
bairros que compdem a regido norte (49%), em segundo lugar os entrevistados
preferiu a reg1a0 oeste (26%), seguido pelos que preferiu a regido sul (15%) e por

ultimo a regifo leste (10% dos respondentes).

TABELA 10 — OPCOES DE FONTE DE FINANCIAMENTO

Alternativa f % -
1. Financiamento SFH/SFI 75 75
2. Direto com a construtora 25

Total 100 100
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A pesquisa também revela, que os entrevistados ndo dispSem e nem querem
dispor de grandes quantias para comprar o imével quando apontaram o quanto
desejam dispor para pagar prestagdes da moradia em um montante menor que RS -
200,00(34%), possuindo algum recurso para pagar a poupanca, depositada
compulsoriamente na conta vinculada do FGTS (51%) e que estes recursos somam

entre R$ - 1.001,00 e RS - 3.000,00(45% das respostas).

A pesquisa ndo poderia deixar de contemplar qual a preferéncia dos
entrevistados em relagdo a regifio que desejariam morar apontando para a regido
NORTE(49%), mas na hora de fazer a transa¢@o imobiliaria a preferéncia dos
entrevistados e recorrer ao financiamento imobiliario SFH/SFI(75%) e esta
preferéncia esta baseada principalmente pela resposta obtida em relagdo a renda

familiar comprovada do entrevistado que é de menos de R$ - 2.000,00.
4.3 - PLANO DE MARKETING PARA LANCAMENTO DO PRODUTO

4.3.1 - RESUMO DE MERCADO

Considerando o langamento de um empreendimento como Unico nesse
padrdo, a ser definido de acordo com a pesquisa(grifo nosso), por sua localizag#o,
infraestrutura, preco, padrio, forma de pagamento, ndo ha no mercado, neste -

momento, nenhum outro produto que possa disputar as mesmas caracteristicas.

Esta situagdo de mercado, potencialmente favoravel, podera facilitar a
atragdo de interessados, tanto pensando em morar quanto em aproveitar para

investimento.

E possivel certa demora no fechamento dos primeiros negocios, dada a

analise de documentos e renda do publico pesquisado. Porém, no periodo entre 20 e
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30 dias apos o inicio de vendas e nas duas semanas seguintes ao langamento devera

acontecer expressivo crescimento no ritmo de fechamentos.

Os pregos serdo adequados para atender o resultado da pesquisa. A planilha,
depois de experimentada devera merecer avaliagio, particularmente na quest&o dos
pagamentos em separado dos honorarios de intermediacdo e do sinal e principio de
negdcio, confundido pelos clientes como “entrada”. Em outras palavras, neste
momento ndo ha concorréncia visivel para o empreendimento. Por isso, convém

aproveitar a expectativa de bom momento do mercado indicado pela pesquisa.

4.3.2 - DEFINICAO DO PRODUTO

Poderemos atribuir como produto exatamente a idéia do conceito de “morar bem”,
no sentido de que este tipo de empreendimento materializa o sonho das familias de
comprar a casa propria. A pesquisa apontou para a producdo de dois tipos de
residéncia (conforme descrito nos anexos 3 e 5). Tipo um: uma casa, com as
seguintes caracteristicas: 02 quartos, uma suite e demais dependéncias, com area
total de 60,00m2. A condi¢do de pagamento apontou para uma pequena entrada
complementada com financiamento junto ao Sistema Financeiro da Habitagdo onde
o valor total nfio podera ser superior a R$ - 23.000,00(vinte e trés mil reais). Tipo
dois: uma casa, com as seguintes caracteristicas: 02 quartos, sem suite e demais
dependéncias, com area total de 32,15m?2 A condi¢8o de pagamento apontou para
uma pequena entrada complementada com financiamento junto ao Sistema
Financeiro da Habitagdo onde o valor total ndo podera ser superior a R$ -
19.000,00(dezenove mil reais). A localizagdo demonstrada pela pesquisa apontou
para bairros que compdem o complexo da regifio norte. Esta localizago se justifica
pela infra-estrutura que oferece a populago, se nfo vejamos: Energia elétrica,
saneamento basico, via asfaltada, supermercados, hospital, farmacia, recreagéo e

transporte coletivo. Nesta regiio no momento nfo tem em produgéo nenhum produto
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que venha comprometer o langamento deste empreendimento. A questio climatica

também devera ser explorada.

Nesta regido, o empreendimento, se tornana, dessa forma, mais que o local onde se
tem uma propriedade, mas onde se pode ter casa agora, porque ali a pessoa
realmente pode viver melhor e isso eleva a auto-estima e valoriza economicamente

o imovel adquirido.
4.3.3 - POSICIONAMENTO

O posicionamento ndo é uma questdo de classificagdo no mercado, mas sim a
posigdo que o produto ocupa — ou ocupara — na mente do cliente e das pessoas em
geral. Nesse sentido, a nossa comunicagdo, insistimos, estara no “morar bem”, mais

que na condi¢do de mera propriedade.

Quando ndo conseguimos “conduzir” o pensamento, as crengas das pessoas naquilo
que desejamos, elas acreditardo no que quiserem - e sera a partir do que ougam, de

quaisquer fontes.

O empreendimento sera aquilo que os adquirentes forem conduzidos a acreditar que
deva ser. Como ha pesquisa nos indicando caminhos, a sugestio é mesmo de
reforgar a proposta do conceito de “morar bem”, para que prefiram esse produto com
essa caracteristica. Nesse sentido, ¢ indispensavel realizarmos Pesquisa de
Satisfagdo com cada novo adquirente, inserindo questdes que nos respondam essa

necessidade.

O cliente sabera exatamente o que vai receber, conforme inscrito no contrato que

assinara e devera perceber o valor agregado como “morar bem”.
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4.3.4 - ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Definido o conceito, a meta devera ser “imprinta-lo” na mente das pessoas. A forma
mais eficaz para isso ¢, principalmente, pelo radio, no formato de jingle. Em
seguida, esforgcos para transformar isso em noticia, forma que tem maior valor que

anuncios contratados. Exatamente a proposta de contratar informe publicitario.

Independentemente desse recurso, o empreendimento devera ser apresentado em

feiras, em forma de “house-organ”, dada a conveniéncia de aproveitar a

potencialidade do evento.

Os impressos serdo o principal instrumento de materializar a proposta do jingle.
Mostrardo o conceito de “morar bem”. Deverdo ser utilizados:

» folder em padrdo nobre para entrega seletiva,

» reprint, para distribuigdo volumosa;

» cartdo-convite, para operagdo em convénios e entrega pessoal pelos agentes da

intermediagdo.

Sobre imagens, é indispensavel conquistar pela realidade, isto é, aquilo visto nos
mpressos tem de ser o mais proximo possivel do que as pessoas encontrardo nas
visitas. Acesso limpo, bem tratado, tudo no seu devido lugar. Sinalizagéo de acesso
adequada e visivel. Se possivel, pessoal atendente com identificagfio da empresa e

camisetas seriam o mdicado.
4.3.5 - ESTRATEGIAS DE LANCAMENTO

E um novo produto no mercado. Merece e deve ser apresentado com.grande

mobilizagdo. O objetivo, mais que vender a primeira etapa, ¢ sinalizar ao mercado
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que a empresa a partir de uma pesquisa “faz as coisas com qualidade e

seriedade” (grifos nossos).

Esse processo facilitara os langamentos de novas etapas e empreendimentos

seguintes. E preciso utilizar o jingle que seria de enorme eficacia.

A proposta basica para o langamento € o aproveitamento da data comemorativa ao
Dia das Mées, estendendo a abordagem para o grande publico que irh a FEICOVAG

de aproximadamente 200.000 pessoas.

Para esse efeito, o projeto deve compor dois momentos e locais, isto &, um
langamento no local e outro na Feira com as mesmas pegas publicitarias, mas com

abordagem diferente.

O local do imével, devera ser sinalizado utilizando mastros com bandeirolas, faixas
alusivas, eventualmente evolu¢des musicais e evento fim de Semana, com

brincadeiras para criangas.

Na feira, decorar o “stand” com foto grande do empreendimento, banner de
chamada, distribuig¢do seletiva dos convites ¢ massiva dos “reprints”. Organizar
momento no local para os expositores e lhes fazer a apresenta¢do do
empreendimento, das casas e ofertar uma promoc¢do com descontos ou condi¢des

especiais.

4.3.6 - ORCAMENTO

A verba a ser mvestida deve ser definida considerando-se o faturamento geral bruto

do empreendimento, o tempo desejado para conclusdo das vendas e a sucesséo das
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etapas, uma vez que os proximos lancamentos demandarfo muito menor volume de

recursos financeiros.

O principal objetivo de um langamento imobilidrio é obviamente o de atrair grande

volume de visitas pessoais. Para um empreendimento. Oferecer alternativa para os

filhos é o melhor caminho.

O alvo deve ser de obter 2000 visitas, mais as informagdes por telefone, cujo

“script” priorizara conseguir a visita pessoal.

O publico alvo se constitui principalmente de pessoas com renda de até RS -
2.000,00(dois mil reais), estabilizados mas com necessidade de adquirir casa
prépria, e ainda executivo, servidores publicos, profissionais liberais, empresarios e
aposentados, com desejo de fazer algum investimento, para aumentar sua

aposentadoria ou renda familiar.
4.3.7 - ESTRATEGIA E EXECUCAO

As pecas publicitarias seguintes ao folder e reprint devem ser todas produzidas para
aproveitamento ao mesmo tempo (jingle, sinalizagdo, a série de anuncios, cartdo-

convite).

A programacio de uso dessas pegas devera percorrer aproximadamente 30 dias. Para
a midia radio, a proposta ¢ de utilizar apenas um jingle. No final de maio devera ser

avaliada a etapa seguinte de langamento.

O jingle dever4 ser mantido no ar durante todo o tempo previsto, assim como 0s

anlincios em jornais € a manutengdo da limpeza nas cercanias e no proprio local.
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4.3.8 - MEDIDAS DO SUCESSO

O sucesso deste Plano serd medido, primeiramente, pelas metas que poderdo ser

alcangada nas vendas. Contudo, o grande resultado de éxito estard no

posicionamento que o produto conseguir ocupar na mente das pessoas, pois sera o

dinamo a provocar os langamentos das proximas etapas e outros empreendimentos

da empresa.
Outra medida serda o volume de constru¢des realmente comprometidas.

Requisitos para o sucesso:

» E preciso utilizar uma tnica linguagem;

> E preciso consciéncia de tempo nos fechamentos;

» E preciso tolerincia e compreensio quanto aos diferentes estilos de
comportamento das pessoas envolvidas, corretores de iméveis, diretores, € novos
proprietarios;

» E preciso executar o plano no seu devido momento, isto é, uma engrenagem que
falte pode prejudicar a sequéncia;

> E preciso adequada distancia, antes dos fechamentos, entre proprietarios” e
adquirentes, porque a excessiva exposi¢do vulnerabiliza a negociagfo, em caso
de propostas com tratamento diferencial ou segundo os diferentes padrdes de

comportamento dos adquirentes.
4.3.9 - METAS DE VENDAS/FATURAMENTO

Quanto as metas de vendas, podemos perseguir:
MESES/ANO UNIDADES FATURAMENTO

MAIO/2003 25 RS - 625.000,00
JUNHO/2003 25 R$ - 625.000,00
JULHO/2003 20 R$ - 500.000,00

AGOSTO0/2003 20 R$ - 500.000,00
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SETEMBRO/2003 10 R$ -250.000,00
TOTAL 100 R$ - 2.500.000,00
Programacio

Cronograma geral, iniciando sua execuc¢do em 15 de abril de 2003,

Tempo

Selecionar os fatores que causem dependéncia de terceiros e que possam provocar
frustra¢Bes no cumprimento das tarefas, elaborando cronogramas das »jdiver»sas
tarefas como: Cronograma Publicitario, Cronograma de Tarefas, Metas/Estimativas
de Vendas, Anuncio de jornal, Texto e melodia jingle, Lay-outs para Cartdo-
Convite, Lay-outs de Folder e Reprint, sugestdo de banners para displays e

acompanhando com rigor sua execug¢o.
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5. CONCLUSAO

Nossa regido esta passando por um periodo de recessdo nos mais de oito anos
do plano real, porem, essa crise ndo afetou de forma absoluta o mercado imobiliario,
que foi impulsionado especialmente pelo sucesso de vendas de novos
empreendimentos residenciais destinado para a classe media alta, apesar do
nervosismo da economia nacional, visto ainda, ser os investimentos em imoveis uma

op¢do das mais seguras.

As construtoras que integram a industria da constru¢do na década de oitenta
se dedicavam a produg&o de moradia com vistas a atender as familias de baixa renda
construindo grandes empreendimentos ndo se preocupando com o fator social e com
durabilidade dos imoveis, utilizando materiais de constru¢do de ma qualidade,

provocando um envelhecimento precoce do mesmo.

Na metade da década de noventa, houve uma acentuada reducgo dos
“investimentos por parte do poder publico na produgdo de moradia para atender esta
classe provocado pela aplicagdo acima dos recursos disponiveis no or¢amento junto
aos programas habitacionais chamados PROHAP, PEP E PAIH, deixando no

mercado verdadeiros empreendimentos inacabados.

Na busca de uma solugdo, o Governo Federal desenvolveu novas formas de
aquisi¢do de moradia, com prioridade para atender a populagdo de baixa renda,
criou 0 Programa de Arrendamento Residencial — PAR, instituido pela Lei
10.188/2001, visando atender as familias com renda mensal de até seis salarios

minimos.

Como mostram os resultados da pesquisa realizada, a vontade da populagdo

entrevistada € por demandar e realizar o sonho da casa propria sem comprometer
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grande parte do seu orcamento doméstico. Demonstra ainda, uma baixa capacidade
de mnvestir recursos proprios bem como se enquadram na faixa de renda de até R$
2.000,00(do1s mil reais) levando a sugerir incentivos para a produgdo de
empreendimentos voltados para baixa renda. Nesta faixa de renda, pela atua¢do das
construtoras do mercado local ndio ha nenhuma perspectiva de langamento de novos

empreendimentos.

Mas, o Governo Federal cumprindo promessas de campanha eleitoral ndo
fechou os olhos para esta populag8o, prova disto, foram os antincios nos Gltimos dias
na midia televisada, falada e escrita, onde o Presidente noticia a aplicagdo de mais
de cinco bilhdes de reais a serem investidos na produgfo de moradia beneficiando
cerca de 360.000 familias.

O perfil dos produtos levantados pela pesquisa que ¢ de uma moradia com
dois tipos de casa: uma casa, com as seguintes caracteristicas: 02 quartos, uma suite
e demais dependéncias, com area total de 60,00m? e uma casa, com as seguintes

caracteristicas: 02 quartos, sem suite e demais dependéncias, com area total de

32,15m? com prestagBes até R$ 200,00(duzentos reais). Se bem trabalhado e

obedecendo ao Plano de Marketing definido para esse nicho de mercado e com a
parceria da Caixa Econdmica Federal tornara produzir com bom indice de retomo
para o Agente Promotor, devendo a empresa acompanhar a aplicagio do plano sem

perder de vista seu planejamento estratégico.
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