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CAPITULO 1

INTRODUCAO



1.

1.1.

1.2.

INTRODUGAO

INTRODUGAO GERAL

Este trabalho visa elaborar um plano de marketing para uma imobiliaria que
irA atuar em Curitba a partir do primeiro semestre de 2007. O plano sera
desenvolvido com base em informagbes sobre o mercado da regido, seus
consumidores, concorrentes, as acgdes praticadas por empresas com bom
desempenho no mercado, solugdes para potenciais problemas e todo o ambiente
gue interfere na atuacdo deste negdcio, baseadas em autores e referéncias na area
de estratégia e plano de marketing.

O mercado imobiliario apresenta indices de crescimento e desenvolvimento
otimista para as empresas que estio inseridas neste contexto, de forma direta ou
indiretamente, além do mercado consumidor, que também indica confianga ao

elevar os niveis de negociag¢des imobiliarias e aquisicdo do crédito imobiliario.

Sera definido entdo, como a empresa devera atuar com base nas
perspectivas internas e externas, somadas as suas proprias capacidades de
resposta perante as diversas variaveis inseridas dentro do contexto que abrange o

mercado imobiliario.

OBJETIVOS

Neste item sdo definidos o Objetivo Geral e os Objetivos Especificos que

norteara ¢ desenvolvimento do trabalho.



1.2.1. Objetivo geral

Determinar as melhores ferramentas e desenvolver um plano de
Marketing de uma imobilidria em processo de langamento no mercado de
Curitiba

1.2.2. Objetivos especificos

. Estudar o marketing de servicos e sua aplicabilidade em servigos
imobiliarios
) Explorar as melhores praticas regionais e globais de marketing e

definir aquelas que serdo adotadas no negocio em questao.

. Adquirir amplo conhecimento do mercado imobiliario, principalmente
curitibano, seus consumidores, fornecedores e concorrentes para
manter uma estrutura de marketing adequada mesmo apdés a
implementacao deste plano.

1.3. ESTRUTURA

O projeto a ser apresentado contard com a seguinte estrutura de trabalho:

Apods esta introducéo, inserida no 1° capitulo, a revisdo da literatura fara
parte do 2° capitulo, que contard, principalmente com as definiges conceituais de

estratégia de marketing e planejamento de marketing.



10

Em seguida no capitulo 3, a metodologia de trabalho serd apresentada,
estudando-se a necessidade da aplicabilidade de determinadas ferramentas de
marketing, como o estudo do mercado, do consumidor, dos ambientes externos e

internos, de pesquisas e como 0s problemas mercadoldgicos serao resolvidos.

A partir de entdo, com a correta literatura embasada e a metodologia
apresentada, o projeto podera ser desenvolvido, no capitulo 4. Nesfa fase, os
resultados das pesquisas serdo apresentados, assim como uma analise situacional,
composta de avaliagdo sobre o consumidor, concorréncia, SWOT e macro-ambiente
e outras exigidas de acordo com a apresentagdo da metodologia. Sendo assim, o
plano de Marketing sera apresentado, assim como as estratégias de mercado,
produtos e a segmentacdo. Um plano de agdo com cronograma e etapas terd que
ser desenvolvido para efetivar o plano de marketing e por fim um sistema de
controles e avaliagGes dos resultados sera sugerido para melhor acompanhamento

do projeto.

Por fim, no capitulo 5 as conclusdes e consideragdes finais serdo destacadas
e as principais observagdes feitas ao longo do trabalho para indicar o melhor

caminho mercadoldgico a ser seguido pela organizagéao.



CAPITULO 2

REVISAO DA LITERATURA
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2. REVISAO DA LITERATURA

Para se elaborar um plano estratégico de marketing se faz necessario definir
conceitos na area, compara-los a fim de definir a metodologia a ser aplicada no projeto
de trabalho. Sendo assim, neste capitulo varios conceitos serdo apresentados e
comparados com o contexto do setor a ser estudado, de acordo com ¢ desenvolvimento
e evolugdo do pensamento de marketing de algumas referéncias na literatura desta

area.

2.1. MARKETING

Marketing € um termo muito utilizado atualmente e pode ser definido de iniimeras
maneiras. De acordo com a AMA (American Markeling Association), marketing & “o
processo de planejar e executar a concepgéo, estabelecimento de pregos, promogéo e
distribuicdo de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais”. O composto de marketing, quem envolve a ferramenta
dos 4 P's pode ser percebido como forte influéncia nesta definicdo da AMA, além é
claro do conceito de troca que permite uma relagéo satisfatoria para todas as partes. O

marketing facilita e, de certa forma auxilia a uma troca justa.

Segundo Churchill e Peter (2000), Marketing também pode ser definido como
tendo em sua esséncia o desenvolvimento de trocas aonde organizagbes e clientes
participam de transagGes com o proposito de oferecer beneficios para ambos. Esses
dois autores seguem a mesma linha de pensamento. Novamente o termo troca é
destacado, enfatizando os beneficios para as partes envolvidas, que podem ser dois ou

mais. No setor imobiliario a troca € o servigo pela remuneragio, que segue um padréo
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em determinadas regifes, entre cliente e prestador de servigo. No entanto, o cliente se
manifesta em duas etapas diferentes. No momento de angariagdo do imovel guando o
proprietario confia sua propriedade a empresa vendedora e no momento da venda,
quando outro cliente, ou seja, a outra parte envolvida na troca manifesta o desejo de
adquirir ou locar determinado imével. Sendo assim, o corretor do imovel que é,

verdadeiramente, a terceira parte envolvida nesta troca.

Ja Kotler (2000) afirma que o Marketing € um processo social aonde as pessoas
e grupos de pessoas obtém suas necessidades e o que desejam com a criagéo, oferta
e livre negociacdo de servigos e produtos de valor com outros. Se olharmos sob um
prisma diferente, teremos uma descricdo mais simples: “a arte de vender produtos”
(KOTLER, 2000).

Kotler ao resumir seu conceito como a arte de vender, deixa claro que a
dificuldade nédo esta em oferecer produtos e sim em persuadir potenciais compradores

com criatividade e competéncia e efetivamente vendé-los.

Ao simplificar o conceito acima definido por Churchill e Peter vemos que estes
concordam com Kotler (2000) quando afirmam que Marketing & “(...) distribuicio de

idéias, bens e servigos a fim de criar trocas (...)".

Hooley (1996) segue 0 mesmo raciocinio e conceitua marketing como a atividade
que trata de facilitar a troca de beneficios matuos que criam valor tanto para a

organizagéo como para o cliente.

Todas estas definigbes assim como muitas ouiras disponiveis permeiam o
proposito de gerar venda de produios ou servigos. Para facilitar este processo,
podemos dividir o marketing em diversas abordagens diferentes, como de produto,
servigos, pessoas, lugares, entre outros, todos estes s&o utilizados para fins especificos
aonde as organizagdes julgarem necessarios, a fim de melhorar os resultados do

Marketing.
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2.2. MARKETING DE SERVICOS

“Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
producéo” (LOVELOCK, 2001).

Para Valarie Zeithaml e Mary Jo Bitner, citadas por Zeithaml (2003), servicos séo
acbes, processos e atuagbes e afirmam ainda que servigo ao cliente é o servico
prestado para dar apoio ao grupo de produtos principais de uma empresa e geralmente
ndo ha cobranga por esse servigo. Neste conceito, os autores destacam a diferenca de
servico propriamente dito e servigo ao cliente que busca apoiar os produios de uma

empresa que tem em seu porifolio, bens de consumo ou de capital.

Lovelock e Wright (2001) em seu estudo colocam que o setor de servigos
responde pela maior pare do crescimento dos novos empregos. O setor de servigos da
economia esta passando por um periodo de mudangas quase revolucionarias. Em todo
o mundo, os inovadores que oferecem novos padroes de servigcos tém encontrado
sucesso em mercados onde os concorrentes estabelecidos ndo tém conseguido
agradar os clientes exigentes de hoje. As empresas estabelecidas fregiientemente
encontram dificuldade para manter a lealdade do cliente em face de fatores como
caracteristicas dos novos produtos, melhor desempenho, reducdo dos precos,
promogdes inteligentes e introdugdo de sistemas de entrega mais convenientes e com

alta tecnologia.

O servigo é a esséncia da imobiliaria e essa abordagem dos autores acima sao
importantes para este trabalho, pois indica tendéncias que certamente fazem parte do
universo competitivo das empresas que prestam servicos imobiliarios. Alta tecnologia e
sistemas de entrega se bem desenvolvidos podem fazer parte da vantagem competitiva
da empresa. Ndo necessariamente entrega do produto em quest&o, ou seja, o imovel,

mas sim a entrega das informagdes sobre ele a facilidade com que ela chega ao cliente.
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E para tanto a tecnologia se mostra essencial nesta comunicagdo e entre as partes

envolvidas para fornecer esta entrega com velocidade, comodidade e objetividade.

Para Zeithami (2003):

“Na maior parte das indlstrias, fornecer servicos de qualidade ndo & mais
simplesmente uma questdo de opcgao. O ritmo acelerado de desenvolvimento de
tecnologias e a intensificagéo de competicdo tornam dificil a aquisicdo de vantagens
competitivas estratégicas tdo somente por meio de produtos fisicos. Além disso, os
clientes estdo mais exigentes. Eles ndo apenas esperam receber bens de exceléncia e
alta qualidade; eles também tém a expectativa de, juntamente com esses produtos,
receber servicos de alto nivel (...)".

Conforme Zeithaml (2003), o servi¢co tornou-se um diferencial competitivo para
indastrias, pois a diferenciagdo por produto é certamente mais dificil e onerosa, pois
tecnologias sdo muito similares assim como design de produtos oferecidos aos
consumidores. Porém, em uma empresa cujo seu negoécio principal é o servigo
novamente a dificuldade aparece. Com esta caracteristica, as pessoas passam a ser
fatores de diferenciagao na prestacao de determinado servico. Para uma imobiliaria que
vende o produto imével, o servigo certamente pode ser diferenciado pelo atendimento,
ambiente, pessoas, apresentagdo de portfolio dos imdveis. Neste fator entdo que
novamente o produto passa a ser ponto a ser diferenciado. Mas n&o o produto/servigo
de intermediacdo de compra e venda e sim o proprio imével, ou seja, a empresa do
setor que consegue angariar as melhores opgSes de determinada regido também
conseguird obter vantagem em relagdo ao produto, pois um imével é Gnico e muitas
vezes com caracteristicas raras de se encontrar. Assim, a empresa que obtiver uma
comunicacao e prospecgio eficaz, contara com o melhor portfolio do mercado, sendo
assim o conceito se inverte, pois o servigo da intermediagdo € dificil de ser diferenciado,

em contrapartida o produto € Unico, pois cada imovel possui caracteristicas exclusivas.

Os profissionais de marketing de servicos enfrentam desafios muito reais e

distintivos. Os desafios dizem respeito a compreensao das necessidades e expectativas
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dos clientes de servigcos, no sentido de dar tangibilidade a oferta de servigos,
negociando com uma infinidade de questbes relativas as pessoas e a propria execugio
dos servigos, mas mantendo-se fiel aquilo que foi prometido aos clientes. (ZEITHAML,
2003).

“A lacuna do cliente é a diferenga entre expectativas e percepgdes do cliente.
Expectativas séo pontos de referencia que os clientes trazem consigo para dentro de
uma experiéncia de servigos; as percepgdes correspondem ao servigo efetivamente
recebido” (ZEITHAML, 2003).

Ja FERRELL (2000) afirma que:

“As organiza¢des que visam ou ndo ao lucro que vendem servicos e idéias
enfrentam consideragbes adicionais para as criagbes de um composto de markefing
apropriado. Esses fatores sdo resultados diretos das caracteristicas Gnicas dos servicos
que os distinguem dos bens. (...) Obviamente que a principal diferenca entre um bem e
um servico € que o servico € menos tangivel. Alguns servicos como consultorias
empresariais e educacdo sdo quase totalmente intangiveis, enquanto outros possuem

elementos mais concretos (...)".

A tangibilidade do servigo imobiliario é similar ac de uma consultoria empresarial
como citada por Ferrel. Por outro lado, o produto imével é totalmente tangivel, porém
esta diferenga deve ser esclarecida, pois a intangibilidade esta na avaliagcdo do cliente
em reconhecer a qualidade do servigo prestado na intermediagédo das negociagbes de

imoveis e ndo no imovel em si, que pertence a outra parte.
Kotler (2000) define servigco como:

“Qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a ouira e que n&o resulta na propriedade de nada. A execugio de
um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”.

Kotler (2000) ainda apresenta as quatro principais caracteristicas que

implicam no marketing de servigos.
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+ Intangibilidade: Servicos sdo intangiveis e ndo podem ser vistos, sentidos,

ouvidos, cheirados ou provados antes de serem adquiridos;

. Inseparabilidade: Servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. A

pessoa encarregada de prestar o servigo é parte dele;

e Variabilidade: E altamente variavel, pois depende de quem fornece, quando e

onde, é dificil de se padronizar;

» Perecibilidade: Ndo é possivel estocar servigos.

A partir deste embasamento teodrico sobre marketing de servigos pode-se
perceber a diferenga entre o trabatho que consiste em estabelecer trocas de produtos e
servicos. O servigo que, no comego da literatura ainda era tido como uma solugdc de
diferenciacéo e vantagem aos produtos industrializados, atualmente & o setor que maior
emprega no mundo e oferece caracteristicas que ndo podem ser resgatadas do
marketing de produtos. No marketing de servicos as pessoas sdo muito mais
valorizadas, conceito este evidenciado pelo principio da inseparabilidade. A dificuldade
em se padronizar um servigo n&o deixa de ser, na verdade, uma grande oportunidade,
pois embora seja impossivel manter um, padrdo oferecido por uma maquina, uma
empresa com funcionarios bem treinados e estrutura consistente pode oferecer um

servico bem similar cada vez g ele € demandado.

2.3. ESTRATEGIA DE MARKETING

Para Hooley (1996), desenvolver uma estratégia de marketing é analisar o
mercado atual e futuro, passando por pontos fortes e fracos da empresa assim como
suas oportunidades e ameagas, a andlise SWOT. Hooley ainda afirma que o

planejamento deve responder trés perguntas basicas:
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. Qual o negdcio em que estamos agora?

. O que esta acontecendo no ambiente?
. O que o negocio deveria estar fazendo?

Hooley (1996) destaca ainda:

‘O desenvolvimento de uma estratégia de marketing pode ser analisado em trés
niveis: o estabelecimento de uma estratégia central, a criagdo do posicionamento

competitivo da empresa e a implementagao da estratégia”.

O autor explica que no primeiro nivel, é onde é feita a analise SWOT, sendo que
baseada nela sera identificado os objetivos de marketing e o enfoque para atingi-los.
Em seguida sdo identificados os mercados-alvo e a vantagem competitiva ou diferencial
da empresa, criando ¢ posicionamento competitivo. Na fase de implementagdo, a
estraiégia deve ser colocada em pratica, desenvolvendo o composto de marketing. Por
fim, o controle do plano estratégico deve garantir a eficiéncia da estratégia e sua

continuidade.

2.3.1. Estratégia Central

Hooley (1996) defende que na concepgao da estratégia central deve ser definida
a missdo do negocio; rever o perfil das capacidades da empresa, através dos pontos

fortes e fracos e por fim uma analise do setor envolvendo aspectos macroambientais.

2.3.2. Missdo do Negocio

Para se chegar a finalidade do negécio, a organizagdo precisa ter claramente

nocdo em que negdcio estd atuando atualmente e em que negocio deseja atuar



19

posteriormente. Sendo assim, ter conhecimento pleno do principal concorrente é
fundamental para definir tal finalidade e declarar a missdo da empresa. Hooley (1996)
discorre que a missdo deve ser elaborada considerando aspectos como: Intengédo
estratégica, valores da organizagdo, definicdo do mercado, competéncias e
caracteristicas e seu posicionamento competitivo. A missdo deve ser definida em
ambito maior levando em conta, todo o macroambiente que cerca a organizagao, ou

seja, sua fungao e para que é utilizada e néo apenas seu mercado de atuacgdo.

2.3.3. Capacidades Internas

Apos definida esta finalidade, uma analise da empresa deve abranger as
competéncias centrais a serem exploradas na empresa, como a capacidade de seu
pessoal, a tecnologia avancada, a solidez financeira, a imagem perante ¢ mercado ou
ainda a capacidade de desenvolver produtos e solugdes, para assim os pontos fortes
serem transformados em desempenho. Em contrapartida, os pontos fracos que limitam
a atuagdo da empresa e garantem vantagens & concorréncia devem certamente ser
diagnosticados, sejam eles relacionados a estrutura da empresa ou ainda a
competéncia mercadolégica desenvolvida por outro ofertante. A empresa deve trabalhar
de maneira a minimizar essa diferenga, para que ndo seja exposto tal ponto fraco ou

mesmo vantagem do competidor e paralelamente buscar evidenciar suas forgas.

2.4. MICROAMBIENTE

Em seguida, realizado o diagnoéstico interno, a analise setorial envolve variaveis
amplas e com menor capacidade de interferéncia da organiza¢do. Dentro do setor de

atuacdo da empresa, as oportunidades e ameagas sdo baseadas nos perfis dos
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clientes e concorrentes. Sem ddvida, buscar oportunidades inexploradas ou ainda
pouco exploradas & um otimo caminho para se destacar, criar valor e certamente a
vantagem competitiva. Ao analisar o setor imobiliario, provavelmente a distribuigdo e o
atendimento s@o areas que ainda ha muitas oportunidades a se desenvolver e se
diferenciar. Hooley (1996) afirma que as ameacas, da mesma forma, s&o originadas dos
consumidores ou concorrentes, sendo por uma alteracdo no mercado consumidor, ou

ainda novas formas de atuacgao de concorrentes perante esse mercado.

Em outra definicdo Dias classifica estd andlise como: “Andlise SWOT é um
método de anélise de mercado que as empresas utilizam para identificar pontos fortes
(Strength), pontos fracos (Weakness), oportunidades {Opportunily), e ameagas
(Threat)” (DIAS, 2003).

Ja para Kotler (2003):

(...} o verdadeiro nome da ferramenta deveria ser analise TOWS, ou seja, ameagas,
oportunidades, pontos fracos e pontos fortes (Threats, Opportunities, Weaknesses e
Strengths), pois a seqiiéncia preferivel é ‘de fora para dentro’ em vez de ‘de dentro para
fora’. A abordagem SWOT pode atribuir énfase indevida aos fatores internos e restringir a
identificagdo das ameacas e oportunidades apenas aquelas que se enquadram nos pontos

fortes da empresa (...)".

2.4.1. Ambiente Externo (SWOT)

Para Sérgio Roberto Dias (2003), na analise do ambiente externo o confronto
dos fatores-chave de sucesso (FCS) com a analise do ambiente externo permite
detectar as oportunidades de mercado, @ medida que procuramos entender o que o
consumidor procura e o que estd recebendo dos concorrentes. Esse confronto

“demanda versus oferta” podera indicar necessidades nao atendidas.

De maneira semelhante, o confronto dos fatores-chave de sucesso com a analise

do ambiente também sinaliza as ameagas que estao por vir e devem ser discutidas e
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examinadas com toda a equipe que participa do planejamento a empresa. (DIAS,
2003).

2.4.2. Ambiente Interno (SWOT)

O Ambiente Interno deve ser estudado apds analisar as oportunidades e
ameagcas. Desta forma ele auxilia 2 empresa a se defender das ameacas e aproveitar
as oportunidades detectadas, ou seja, as forcas e fraquezas da empresa. Possuir
recursos abundantes, tecnologia, marca conhecida pode ser uma forga dificil de ser
vencida pelos concorrentes, o que garante a empresa um diferencial competitivo
importante na luta por parcelas de mercado. Uma vantagem diferencial pode ser
desenvolvida a partir de um ponto forte da empresa em relagdo aos concorrentes,
porém, o consumidor tem que perceber esse diferencial e valoriza-lo. Se o cliente ndo
atribui valor ao que esta sendo oferecido, de nada adianta acharmos que ele é
importante. Deficiéncias ou fraquezas da empresa e de seus produtos que podem
afetar a satisfacdo do consumidor devem ser consideradas desvantagens competitivas,

desde que percebidas pelo consumidor como variaveis importantes. (DIAS, 2003).

25. MACROAMBIENTE

“Hoje & necessario correr mais rapido para se continuar no mesmo lugar’.
(KOTLER, 2004).

Acompanhando o ritmo das mudangas que vemos no mundo de hoje, o ambiente
de marketing também vem mudando nos dltimos tempos. E reconhecer essa mudanca
é um dos fatores que tornam empresas em organizagdes de sucesso. A complexidade

no ambiente de negdcios faz com que a maioria das empresas ndo consigam ver as



22

mudangas como oportunidades. No contraponto disso € que estdo as empresas bem
sucedidas, pois tém visdes do ambiente interno e externo, sabendo reconhecer que o
ambiente de marketing oferece inumeras oportunidades e ameacgas airavés do
monitoramento e adaptacdo constante que fazem ao ambiente. A analise ambiental é
uma espécie de rastreamento de mudancas e tendéncias que afetam ou que possam
afetar os negdcios de uma empresa. (KOTLER, 2000).

Concordando com Kotler, Churchill e Peter (2000) afirmam que a andlise de
fodas as dimensodes externas do ambiente ajuda a identificar oportunidades para que as
empresas possam atender melhor seus mercados, criando valor superior aos seus
clientes. Essa analise também ajuda a identificar ameacas que possam afetar uma

empresa e seu mercado, dificultando a sustentacdo de sua vantagem competitiva.
Para Kotler (KOTLER, 2004):

“Os maiores responsaveis pela identificagcdo de significativas mudangas no
mercado sdo os profissionais de marketing. Mais do que qualquer outro grupo na empresa

s&0 esses profissionais que devem acompanhar as tendéncias e procurar oportunidades

(..

Churchill e Peter (2000) afirmam também gue os profissionais de marketing é
que sd@o os responsaveis pela andlise ambiental, tendo como principal foco o
rastreamento e busca de mudancas que levem a oportunidades e ameagas a uma

organizacao.
2.5.1. Ambiente Demografico

Essa & a primeira das forgas Macroambientais a ser analisada pelos profissionais
de marketing. Nesse tipo de pesquisa s&o analisados fatores como o tamanho e a taxa
de crescimento da populagéo, distribuigdo, faixa etaria, composicdo étnica, niveis de

instrugdo e padrdo de vida em diferentes cidades regides e paises. Esses dados
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populacionais sdo de grande interesse para monitorar o mercado, pois o0 mesmo é
composto de pessoas. (KOTLER, 2000).

2.5.2. Ambiente Econdmico

“Para que existam mercados & preciso que haja pessoas e poder de compra”.
(KOTLER, 2004).

Segundo Churchill e Peter (2000), a analise do ambiente econdmico deve
englobar a economia como um todo, sendo esta embasada prioritariamente sobre trés

pilares que séo: ciclo de negocios, padries de gastos e renda do consumidor.

Kotler (2000) tem um pensamento parecido com Churchill e Peter sobre o
entendimento do ambiente econdmico. Segundo ele a analise desse ambiente auxilia o
marketing a determinar o poder de compra dos consumidores, ou seja, determinar se os
consumidores tém condigbes de gastar dinheiro com produtos e servicos e se estdo

dispostos a isso.

Os padrdes de gastos estao diretamente ligados ao ciclo de negocios de uma

economia. O grafico 1 nos mostra o padrdo de um ciclo de negécios.
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GRAFICO 1 — CICLO DE NEGOCIOS NA ECONOMIA
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2.5.3. Ambiente Natural

Com a crescente degradacdo ambiental vivenciada nos ultimos anos, diversos
setores da economia tiveram que passar por fortes mudangas a fim de se adequar a
uma legislacdo mais exigente e protecionista ac meio ambiente, consequéncia das

fortes pressdes exercidas pela sociedade. (KOTLER, 2000).

No ambiente natural, existem quatro fortes tendéncias que devem ser entendidas
e conscientizadas pelos profissionais de marketing. Segundo Kotler, sdo elas: “a
escassez de matérias-primas, o custo mais elevado de energia, 0s niveis mais altos de

poluicdo e a mudanca no papel dos governos”. (KOTLER, 2004}.

2.5.4. Ambiente Tecnoldgico

“Essa forga do macroambiente € uma das que mais afetam a vida das pessoas”.
(KOTLER, 2004).
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O desenvolvimento da tecnologia tem oferecido importantes oportunidades para
o marketing de uma empresa criar e oferecer mais valor ao cliente em seus produtos
efou servigos. Quando uma organizagdo ndo acompanha a evolugao tecnologica, pode
estar perdendo competitividade no mercado, pois com certeza 0 seu concorrente esta
alinhado com as mudangas tecnologicas. (CHURCHILL e PETER, 2000).

Nos ultimos anos o que se viu foi uma explosaoc tecnolégica no mundo inteiro,
principalmente na parte da informag&o, ou mais precisamente na troca de informacgdes.
Por isso, diz-se que vivemos na Era da Informag&o, onde com os avangos tecnologicos
nessa area, empresas, 6rgdos governamentais, universidades, instituigbes ptblicas e
privadas, e, a populacdo em geral pode trocar dados, textos, videos, sons, imagens e
documentos através de uma “via de informacbes” construida por empresas de
telecomunicagées, computagéo e outras. (CHURCHILL e PETER, 2000).

2.5.5. Ambiente Politico-Legal

Aqui se faz necessario uma analise de até aonde as decisGes de marketing
atendem requisitos legais e até aonde sdc afetadas por mudangas nesse ambiente.
Como todo seguimento de nossas vidas, o macroambiente de uma empresa também é
regido por regras. Essas regras s&o determinadas pela legislacdo, que varia que regido
para regido. Cabe as empresas adequar-se e respeitar a legislacdo vigente no
ambiente na qual esta inserida, pois sdo essas leis que regem suas agfes no que

dizem respeito aos fornecedores, concorrentes e consumidores. (KOTLER, 2000).

Segundo Churchill e Peter (2000), as atividades de marketing sao influenciadas
por meio de leis, regulamentagdes e pressdes politicas. Assim como essas leis podem
limitar as atividades de marketing podem ser oportunidades que se transformam em

beneficios para as organizagdes.
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2.5.6. Ambiente Sociocultural

No ambiente sociocultural, segundo o Kotler (2004):

“(...) os profissionais de marketing devem compreender as visbes que as
pessoas tém de si proprias, das outras pessoas, das organizagfes, da sociedade, da
natureza e do universo. Eles precisam comercializar produtos que correspondam aos
valores centrais e secundarios da sociedade e abordar as necessidades das diferentes
subculturas que existem dentro de uma sociedade (...)".

O ambiente sociocultural, mesmo n&o sendo um dos principais aspectos em
termos de importancia para o marketing, ainda sim deve ser analisado. As atitudes e
respostas sobre um produto ou servigo podem variar de acordo com a cultura desse
publico. (COBRA, 2003).

2.6. POSICIONAMENTO COMPETITIVO

Como segunda fase do Planejamento estratégico de Marketing, o

posicionamento competitivo € criado para nortear as agdes da fase de implementacao.

“O posicionamento competitivo da empresa € uma declaracéo dos mercados-
alvo, isto &, onde a empresa ira competir e a vantagem diferencial, ou seja, como a
empresa ira competir. O posicionamento & desenvolvido para que as metas

estabelecidas pela estratégia central sejam atingidas”. (HOOLEY, 1996).

Para alcangar este posicionamento, dois fatores sdo essenciais: a selegdo dos

mercados-alvo e a criagdo da vantagem diferencial.

A selecdo dos mercados-alvo a serem focados deve ser coerente com os pontos

fortes da empresa e a atratividade desses mercados, cujos principais itens a serem
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estudados séo seu tamanho, sua perspectiva de crescimento, margem de contribuicgéo,

barreiras de entrada e ainda sua vulnerabilidade.

Para se criar a vantagem diferencial, um ou mais pontos fortes devem ser
destacados, ou ainda a capacidade da empresa de aproveitar as oportunidades da
analise ambiental. Essa vantagem, que deve ser clara a percep¢ao do consumidor, com
destaque para prego, qualidade ou atendimento, & um fator natural para a empresa, e
ao mesmo tempo de dificil emprego nos concorrentes. Segundo Porter (1980), a
vantagem competitiva pode ser criada ou por meio de uma lideranga em custos ou
ainda de uma diferenciagéo. Para a aplicagdo deste conceito em uma empresa do ramo
de servigos imobiliarios, a lideranca em custo € mais dificil, pois cada regido tem seu
padrdo de comissao, no entanto, a criatividade e parceria com bancos e instituigoes
financeiras alem de condi¢des de pagamento podem fazer parte da variavel prego, no
entanto por menor que seja o custo, o prego padrdo sera sempre 0 mesmo. A vantagem
por diferenciacdo certamente deve ser a mais buscada, no entanto ndo e sempre o que
se percebe no mercado. Esta analise serd apresentada no desenvolvimento do
trabalho. Para diferenciar o servigo imobiliario, seguindo Porter, o atendimento tem um
potencial enorme de diferenciagdo. A lideranca em custo neste caso em especifico,
pode ajudar na rentabilidade da empresa e posteriormente facilitar o investimento em
gualidade de servico e atendimento. A tecnologia neste caso & muito importante na
qualidade da distribuicdo e comunicacdo do servico. Hooley (1996) garante que para
se chegar a vantagem diferencial € comunicd-la ao mercado deve ser criado e

explorado algo que se parega Unico no setor.

Sendo assim, ndo basta oferecer um servigo como distribuicdo na Internet, pois
sete sera classificado como beneficio ofertado, mas em nenhum momento vantagem
competitiva, pois certamente e um servigo valorizado pelo consumidor, que com a
pratica do mercado, perceberdo quando alguém concotrente ndo oferecer, mas néo

sera fundamental na decisdo de compra.

Hooley (1996) afirma que enquanto a diferenciagdo cria uma razéo pela qual o
consumidor deve optar por determinada empresa, a lideranga em custo cria uma

vantagem apenas financeira.
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“A percepgéo do consumidor & de maxima importancia nesse processo porque
as diferengas entre produtos e servigos podem estar baseadas em qualidades reais,
seja pelas caracteristicas ou estilo de produto ou em qualidades psicoldgicas,
determinada pela imagem do produto” (FERREL, 2000).

2.7. IMPLEMENTAGAO

Por fim, a fase de implementacdo consiste em trés processos: elaboragdo do

composto de marketing, organizagéo de marketing e controle de marketing.
2.7.1. Composto de Marketing

Na fase da elaboracdoc do composto de marketing, ou mix de marketing, os
Quatro P’s séo desenvolvidos de acordo com ¢ perfil do mercado e as necessidades da
empresa. Sdo quatro varidveis que consistem em prego, promogédo, produto e por fim
praca, que atualmente vem sendo substituida por distribuicdo, um fermo mais amplo
qgue nao se limita apenas ao local onde o processo de troca no marketing é efetuado, e
sim toda concepgdo que envolve o transporte e entrega do produto/servigo desde sua

producdo até seu consumo.

Segundo Churchill e Peter (2000) “composto de marketing sé&o as ferramentas
estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e alcangar os

objetivos organizacionais”.

Mccarthy e Perreault (1997) apresentam as ferramentas da forma a seguir:
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“O Produto pode ser definido como a oferta de uma empresa que satisfaz uma
necessidade. A idéia de produto como satisfacdo de consumidores potenciais ou de

beneficios para eles € muito importante “.

Ja a Qualidade é definida como “Habilidade de um produto satisfazer as
necessidades ou as exigéncias de um consumidor. (...) um produto com mais ou
melhores caracteristicas ndc é de alta qualidade se elas nao forem o que o mercado-
alvo deseja ou necessita”. (MCCARTHY e PERREAULT, 1997).

Mccarthy e Perreault (1997) subdividem o produto em trés itens:

Idéia de produto:

. Bens fisicos / servigos
. Nivel de qualidade
. acessorios
. instalacao
. garantia
. Linha de produto
Embalagem:
. Protecao, promoc¢ao, ou ambos.

Esta ferramenta tem raras aplicabilidades ao setor de servigos.

Marca:
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Marca é definida por Mccarthy e Perreault (1997) como “uso de um nome, termo,

simbolo ou design ou uma combinagéo desses elementos, para identificar um produto”.

A marca pode ser individual ou de familia, de fabricante ou revendedor.
(MCCARTHY e PERREAULT, 1997).

Familiaridade de marca: “significa quao bem os consumidores reconhecem e
aceitam a marca de uma empresa. O grau de familiaridade de marca afeta o
planejamento dos demais componentes do composto de Marketing”. (MCCARTHY e
PERREAULT, 1997).

Em contrapartida a marca e t&o ou mais importante em servicos do que produtos,
pois para contratar determinada empresa prestadora de servigo, a Unica garantia que
se tem s&o referéncias e trabalhos anteriores, ao contrario do produto que ja esta
concebido e & estatico. Como ja definido em marketing de servigos, o principic da
variabilidade impossibilita uma padronizagdo e desta forma ele s6 é avaliado apds seu

consumo.
Para Mccarthy e Perreault (1997), a distribuicdo esta dividida em:
. Canal direto: Sem interferéncia de intermediarios;

. Canal indireto: Afeta o grau de exposicdo de mercado desejado; podem ser

intermediarios ou facilitadores necessarios para administrar canais.

A atividade imobiliaria € certamente estabelecida através de um canal direto,
sem participacdo de intermediarios. Contudo, este setor por si s6 ja € um intermediador,
pois estabelece contato entre proprietario e potencial comprador. E por essa
intermediaca@o que se origina a receita da atividade, a comissdo a remuneragao que

representa uma parcela do valor do imbvel.

Comunicacéo Integrada de Marketing é definida por Mccarthy e Perreault (1997)

comao:

“(...) comunicagdo da informacgio entre vendedor e comprador potencial ou

outros do canal para influenciar atitudes e comportamento. O principal trabalho de
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promogao do gerente de MKT é fazer o produto certo estar disponivel na praga certa a um
preco certo (...)".
Os objetivos basicos da promogéo sdo, segundo Mccarthy e Perreault (1997), os

seguintes:

. Informacédo - Mais importante na introdugéo do ciclo de vida do produto. Deve

construir a demanda primaria.

. Persuasdo - Quando concorrentes oferecem produtos similares. Desenvolve a
demanda seletiva - demanda para a propria marca de uma empresa. Focaliza as

razdes pela qual uma empresa € melhor do que as concorrentes.

o Lembrangca - Se os consumidores ja tém atitudes positivas em relagdo ao
produto, a lembranca pode ser o suficiente, lembrando da satisfagdo obftida

quando o compraram.

Como integrante do composto de Marketing, CIM — Comunicagdo Integrada de

Marketing € um item dos Quatro P’s e esta subdividido em:

° Venda pessoal — E a venda que envolve interagédo pessoal com o cliente face a
face ou por meio de instrumentos de comunicagédo. (CHURCHILL E PETER,
2000).

Para Mccarthy e Perreault {(1997), é a comunicagéo oral direta entre vendedores
e consumidores potenciais, promovendo feedback imediato, com a desvantagem de

poder ser muito cara.

Esta fermenta tem grande importancia no setor de servigos imobiliarios, pois o
contato entre vendedor e cliente € muito alto e continuo, por vezes se fornando
desgastante, pois o processo de negociagdo e escolha de imével é demorado e
depende muito do vendedor. Certamente ocupa boa parte do tempo da profissional,
sendo assim o custo se torna alto, por este motivo a empresa deve selecionar e filtrar
0s imoéveis mais rentaveis e viaveis para ofertar avaliando se sua comissdo dara um

retorno satisfatorio.
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. Propaganda — é a veiculagdo de andncio por meio de comunicagio pago, em
algum espago de midia. (CHURCHILL E PETER, 2000).

Mccarthy e Perreault (1997) concordam afirmando que é uma ferramenta paga,
com uso de midias como revistas, jornais, cartazes, felevisdo e mala direta. Para o
planejamento da propaganda, os autores acima consideram importante analisar os
seguintes itens: audiéncia de distribui¢@o; propaganda institucional (promover a imagem
ou reputag@o da empresa, ou ainda suas idéias-alvo); tipo de propaganda; tipos de
midias; confianga do texto; quem fara o trabalho. Ele afirma também que “os objetivos
determinam o tipo de propaganda necessaria” (MCCARTHY e PERREAULT, 1997).

e Publicidade — Comunicagcédo ndo paga sobre a companhia ou algum produto em
alguma midia. (CHURCHILL E PETER, 2000).

Mccarthy e Perreault (1997) seguem o mesmo raciocinio afirmando que é uma
ferramenta gratuita, com uso da midia sem custo, como falk shows, revistas

especializadas, artigos, festas, eventos.

. Promocéo de vendas — E a comunicacéo utilizada pelo varejista ou atacadista a
fim de aumentar sua demanda e sua disponibilidade. Como exemplo pode ser
citada a amostra gratis. (CHURCHILL E PETER, 2000).

Mccarthy e Perreault (1997) conceituam Promocdo de Vendas como uma
ferramenta que tenta despertar o interesse imediato, estimulando degustagéo,

experimentag¢do e a compra.

No setor de servicos a promocdo de vendas tem sua ufilidade limitada, pois é

uma ferramenta direcionada prioritariamente ao varejo.
Mccarthy e Perreault (1997) classificam a variavel prego em quatro itens:
. Flexibilidade de prego
. Niveis de prego durante o ciclo de vida do produto
. Descontos e concessdes - a quem e quando

. CondigBes geograficas - quem paga o fransporte e como
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Desta forma, ao definir o preco de um produto ou servico esses quatro itens
devem ser considerados. Neste estudo em questdo, visto que a remuneragdo para
servico imobiliario é padrdao em cada regido, o item a ser diferenciado é a flexibilidade
de preco. Parcerias com instituigdes financeiras garantem prazos e taxas diferentes
para cada tipo de imdvel e empresa intermediadora, ou ainda a capacidade da prépria

empresa parcelar determinado prego e bancar esta diferenga em seu fluxo de caixa.

Os objetivos de prego podem ser orientados de acordo com o objetivo da
empresa: (MCCARTHY e PERREAULT, 1997).

Objetivos de preco orientados para o lucro:
. Retorno-alvo - nivel especifico de lucro como objetivo.

. Maximizagédo do lucro - maior lucro possivel. Desejo de rapido retorno sobre o

investimento ou cobrar tudo que o mercado suportar.
Obijetivos de preco orientado para vendas:

o Crescimento de vendas por valor ou por unidade - ndo significa necessariamente
grandes lucros, quando a empresa passa por uma fase ou um produto que néo

objetiva grande lucratividade.

. Crescimento de participacdo de mercado - quando procuram uma participagao
especifica no mercado, podendo gerar vantagem de custo sobre os

concorrentes, em fungao da economia de escala.
Obijetivos de preco orientado para a situacdo de mercado:

. lgual a concorréncia - empresas ja satisfeitas com seu market share adotam
precos da concorréncia para nao atrapalhar sua participagdo. Podem desegjar
estabilizar pregos, igualar-se & concorréncia ou ainda evita-la, pensamento mais

comum quando o mercado ndo esta crescendo.

. Concorréncia nao-pregco - quando a estratégia de Marketing da empresa esta

voltada a outra variavel do composto de Marketing.
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2.7.2.  Organizagdo

A organizacdo do Marketing dentro da empresa € um fator essencial para seu
desempenho no mercado. As estratégias devem ser bem desenvolvidas e sempre se
deve ter um controle de todas as agdes para que esforcos financeiros ndo sejam
desperdicados. Para Kotler {1991), existem trés principais formas de organizar o
departamento de marketing:

Funcional - onde o setor de marketing é dividido em diversas atividades e cada
funcionario administra determinadas aces, tornando-se especialista. Fator que facilita
muito o controle onde existe uma grande diversidade de produtos, pois cada funcionario

conhece melhor as variagdes de seu respectivo produto.

Gerenciamento de produto — Cada gerente de marketing é respon'sével por um
produto exclusivamente. As atividades sdo desenvolvidas em uma mesma dire¢do. E
indicada para empresas com amplo mix de produtos e servigos, canalizando
determinadas atividades para um mesmo sentido em relagdo ac produto. Muitas vezes,
essa divisdo da estrutura mercadologica da empresa, gera conflitos, pois sdo
esperados resultados de curto prazo, contudo, os produtos oferecem desempenho e

resposta do mercado diferentes entre si.

Gerenciamento de produto/mercado — Nesta classificagao, muito utilizada pelas
empresas, 0s gerentes sdo responsaveis por um mercado determinado, por produtos
determinados ou até mesmo os dois simultaneamente. Isso traz uma grande vantagem
para a empresa que consegue ter um maior controle sobre o desempenho de cada
produto. Para o setor imobiliario esta &€ uma o6tima maneira de organizar o
departamento de marketing, pois assim é possivel ter uma idéia global do desempenho
de cada servico e a estratégia adotada. Para garantir o desempenho desta
classificagdo, a matriz produto x mercado € a ferramenta mais adequada,
demonstrando quais servicos atendem os mercados-alvo da empresa, e como 0s seus

profissionais irdo abordar estes segmentos.
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2.7.3. Controle

Todas as estratégias de marketing devem ser acompanhadas desde a sua
implementacéo para que a empresa consiga atingir os seus objetivos de marketing. O
desempenho pode ser controlado de duas maneiras principais:

Desempenho de mercado: avalia como a organizagdo estd se comportando
perante indicadores como volume de vendas, participagdo no mercado e a satisfagio

do cliente.

Desempenho financeiro: & a relag@o de quanto foi empregado em cada agio e
quanto esta trouxe de beneficio para o sucesso da empresa. Entretanto, as agdes de
marketing podem ser benéficas em longo prazo para o setor de marketing, enquanto
que o setor financeiro fica obtém prejuizo (HOOLEY, 1996).
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sera demonstradoc como o trabalho sera desenvolvido a partir da

revisdo da literatura seguido pelo seu desenvolvimento.

Foi feita uma revisdo de toda base bibliografica de autores de obras sobre
estratégia de marketing, sua implementagcdo e posicionamento competitivo. Grande
parte dos livros foram indicados pelos professores da Universidade Federal do Parana,
e em especial pelo orientador deste trabalho, além do material disponivel aos alunos do
curso de especializagdo em marketing da UFPR. Foram abordados topicos como:
Marketing, Marketing de servigcos, Estratégia de marketing, subdividida em Estratégia
Central, missédo do negécio, capacidades internas da empresa, € 0 microambiente e
macroambiente que a envolvem. Em seguida, o posicionamento competitivo é revisado,
para enfim finalizar como deve ser implementado, organizado e controlado um planc de

marketing.

No capitulo do- desenvolvimento, todos os aspectos tebricos revistos serdo
aplicados ao contexto em que a empresa esta inserida e como sua estrutura de

marketing devera ser gerenciada.

A estratégia central buscard nortear todo o planejamento mercadoldgico da
empresa. A partir disso a miss&o e a visdo serdo elaboradas em funcao da finalidade do
negécio e aonde a empresa quer chegar em longo prazo e em seguida seréo

estabelecidos os valores que norteardo as a¢des da empresa.

Por fim, na estratégica central serdo definidas metas que sejam coerentes com o
perfil da empresa e de seus sOcios e os objetivos de marketing concretos que serdo

buscados a partir deste trabalho.

Para descrever as competéncias internas serdo avaliadas as principais fungdes.
que compdem a organizagdo e de que forma elas se apresentam na empresa.

Informagdes relacionadas aos Recursos Humanos, tecnoldgicos, financeiros,
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mercadolégicos e operacionais, além da localizagdo da empresa fazem parte do
diagnéstico das competéncias internas que, por 6bvio, sera realizado com consulta

internas a essas fungdes da empresa.

Em seguida sera feita a analise das oportunidades, ameacas, for¢as e fraquezas
serédo observadas para alinhar a estratégia central ao posicionamento competitivo. Para
realizar com éxito esta analise, os macro e microambientes serdo estudados conforme

descricao abaixo, para enfim, ser montada a tabela SWOT.

Ao avaliar o ambiente demografico, dados secundarios do IBGE serdo
pesquisados para se ter nocbes do perfil da populagdo da cidade de Curitiba e seu
historico de crescimento. Dados sobre populagao, renda, densidade demografica, faixa
etaria, nivel de instrugéo, além de mapas do IPPUC representando o perfil dos iméveis
na cidade.

Para analisar os aspectos naturais que interferem na atividade empresarial em
questdo, quatro fatores serdo considerados: a relagdo entre matéria-prima utilizada e
seu grau de interferéncia no setor imobiliario; o custo da energia e o quanto ele pode
interferir nas atividades, niveis de consumo e oferta do ramo; os niveis de poluicdo e
sua aplicagdo em imobveis como fonte de poluicdo em metrépoles, e o papel dos

governos no setor em geral e nestas questdes ambientais abordadas.

Na analise do ambiente tecnolégico, artigos e reportagens sobre as tendéncias
da éarea sdo as principais fontes de informagtes, acompanhado de dados sobre a
evolugdo da tecnologia na participagdo do mercado imobiliario e como impacta sobre a

empresa, seu mercado e consumidores.

No ambiente politico-legal, serd avaliado como o0s comandantes atuais
influenciam no setor, assim como a legislagao da atividade exerce seu papel no Brasil.
A propria legislagao especifica sera consultada, além reportagens e opinibes de lideres
politicos. Os drgaos, sindicatos e associagdes que tangem a atividade serfo estudados
para se obter o conhecimentoc de como regulam a atividade comercial, andncios e a

execugao do servico em si.
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Ao diagnosticar o ambiente econdmico do pais e regido de atuacio da empresa,
indicadores econOmicos serdo pesquisados através de dados secundéarios que
informem taxas de crescimento do pais, do setor, assim como volume de vendas e
crédito imobiliario concedido. Além destes dados, opinides de especialistas, por meio
de artigos e midias especializadas deverdo oferecer quais sio as tendéncias futuras do

mercado imobiliario e consumidor como um todo.

Ja no ambiente sociocultural, a atitude geral da sociedade em relacdo ao setor
sera examinada, assim como as tendéncias em relagdo a grupos e organizagfes ndo
governamentais que possam interferir no exercicio da atividade. Os grupos de
consumidores e como eles se comportam no momento de compra, venda, aluguel ou
investimento em um ou mais iméveis serdo descritos conforme estudo de agéncia
especializada no atendimento ao mercado imobilidrio. Da mesma forma sera
pesquisado também através de dados secundarios como fenémenos atuais e futuros
interferem no desenvolvimento das empresas e no consumo, funcionabilidade e

utilizagdo do imovel.

O ambiente fornecedor do mercado imobiliario € composto de empresas da
construgdo civil, onde incorporadoras, loteadoras e construtoras em geral oferecem
seus produtos as imobiliarias, assim como proprietario de imoveis usados que também
sdo classificados como fornecedores. Fornecedores de servicos e produtos de apoio,
como informatica e agencias de comunicacdo também serdo estudadas no mercado

curitibano para selecionar os melhores prestadores de servigo para a empresa.

No ambiente consumidor os padrdes de consumidor através de sites e revistas
especializadas serdo estudados e comparados as informagdes do macroambiente. As
diferenies geracdes e faixas etarias serdo apresentadas com padrdes de
comportamento e consumo, assim como o compeortamento de compra do mercado

Business to Business.

Como primeiro passo para. estudar os principais concorrentes que oferecem uma
proposta de posicionamento semelhante ao da empresa e buscam 0s mesmos

publicos-alvo, os sites dessas empresas serdo amplamente analisados, assim como 0s
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portfolios de servigos e como fazem a apresentacdo da empresa e de seus imoveis.
Além dos concorrentes diretos, o mercado financeiro como opgdo de investimento
também sera avaliado pelo projeto através de informacgdes em sites especializados,

como do Banco Central, Bovespa e outras instituigdes financeiras.

Dando seqUéncia ao projeto, o posicionamento competitivo funcionara como elo
entre o diagndstico das tendéncias micro e marcroambientais somadas as
competéncias internas e a implementagao do plano de marketing. O posicionamento
que a empresa buscara devera ir de enconiro com o que ela tem de ponto forte em
destaque no mercado em que atua e que esteja em sintonia com as oportunidades e

ameagcas detectadas.

Um plano de acéo serd entdo definido através do composto mercadologico, que
definirad as acfGes em relagdo ao produto/marca, distribuigdo, prego e comunicacdo da
empresa. Para tanto, este plano de agdo deve estar alinhado com o posicionamento
competitivo definido pela empresa, que por sua vez seguira as tendéncias definidas na
Estratégia Central.

A estrutura mercadologica devera ser organizada de tal forma que mantenha
uma atualizacdo constante dos indicadores de desempenho e possa deixar os

profissionais da empresa focados em sua atuagao principal, a intermediagdo imobiliaria.

Para exercer o controle do plano de marketing, a empresa devera definir
segundo revisdo da literatura qual a melhor maneira de controlar e oferecer aos seus
socios um acompanhamento dos resultados e problemas de marketing através das

acbes selecionadas.
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4, DESENVOLVIMENTO

41. APRESENTAGCAO DA EMPRESA

A Canto Consultoria Imobiliaria Lida. atuara no setor imobiliario com as seguintes
atividades econdmicas: Aluguel de imodveis proprios; Corretagem no aluguel de imoveis;
Compra e venda de imoéveis proprios e corretagem na compra e venda e avaliagéo de
imoveis. A empresa tera sede no bairro Alto da Gloria, em Curitiba, capital do Estado do
Parana. |

A empresa contard com estrutura acionaria familiar, onde os trés socios, sendo
dois irmaos, e o pai dividirdo as cotas em 35%, 35% e 30%, respectivamente. Como
serd descrito nas capacidades internas da empresa, o ultimo acionista sera o corretor
responsavel e dedicara toda sua experiéncia e conhecimento de mercado, engquanto
que os outros 2 socios contribuirdo com a formagdo académica, conhecimento de

diferentes idiomas e experiéncia no mercado corporativo.

Com sede propria, a empresa buscara confirmar as tendéncias para uma forte
segmentagdo em fodos os setores da economia, que também é acompanhada pelo
mercado imobiliario, visando entdo selecionar os nichos de mercado que se adaptem as

suas caracteristicas.

Por fim, os socios acreditam que o sefor vive um momento raro na histéria
econdbmica brasileira e deve ser aproveitado. Portanto, com a profissionalizagao do
setor e a entrada de muitas empresas capacitadas, apoiardo incondicionalmente a
elaboragcdo deste trabalho que tera, sem duavida, grande valor nas decisdes

mercadoldgicas a serem tomadas.
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4.2. ESTRATEGIA CENTRAL

Na primeira etapa do desenvolvimento do trabalho sera definida a estratégia
central da empresa, onde seu perfil e objetivos em relagdo ao mercado norteardo a

sequéncia do projeto.

4.2.1. Missdo

A missdo foi estudada e reflete 0 que e como a empresa busca oferecer para o

mercado potencial:

Prestar servico de consultoria imobiliaria personalizado e exclusivo, priorizando o
perfil do cliente e buscando um negdcio justo e satisfatorio para todas as partes

envolvidas, através de um relacionamento transparente e solu¢ées inovadoras.

4.2.2. Viséo

Na visdo foi definida- a ambicdo da empresa e o principal o objetivo a ser

alcancado em 10 anos. de atuagéo:

Ser referéncia em modernidade e atendimento na intermediacédo de imoéveis de

valor estendido na regido Sul do Brasil.
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4.2.3. Valores

As principais caracteristicas que serdo valorizadas na empresa séo as seguintes:

¢ Transparéncia
e Inovacao

. Exclusividade
. Privacidade

e  Alto padrao de atendimento

424, Metas

Como realizagbes gerais desejadas pela empresa e vagamente expressas, as
principais metas da empresa serio:

Oferecer servigo exclusivo e sofisticado ao mercado imobiliario curitibano;

Ser referéncia no Parana para pessoas e empresas que desejam investir
em ativos imobiliarios;

Ser a primeira opgdo para o mercado corporativo em parcerias para alocar
seus executivos.
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4.25.  Objetivos de marketing

Os objetivos de marketing séo citados de forma mais, descritos com informacoes

quantitativas e especificas.

e Tornar-se, em cinco anos, a empresa fop of mind de Curitiba, no segmento

de consultoria imobiliaria para investidores do setor;

¢ Participar, com no minimo 20% de share do mercado imobilidrio para
intermediac¢do de imdveis para executivos do mercado corporativo com até

Trés anos de funcionamento;

¢ Ser a empresa que ofereca melhor avaliagdo de atendimento personalizado

pelo publico-alvo em, no maximo, 24 meses de atuagéo;

» Ser a empresa paranaense quem melhor intermédia os iméveis locais para

o mercado internacional, em 12 meses.

4.3. MACROAMBIENTE

Esta analise, também conhecida como ambiente remoto, avalia as tendéncias e
forcas que fogem a capacidade da empresa de interferir. E um ambiente externo que
certamente influencia na atividade da empresa, e deve ser estudado e pesquisado com

énfase na atividade empresarial.
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4.3.1.  Ambiente Demografico

Como descrito no embasamento teérico, o ambiente demografico estuda os

dados populacionais que sao de interesse da empresa para monitorar o mercado.

Através da tabela abaixo se verifica que Curitiba esta entre as maiores capitais
brasileiras, localizando-se na 72 posicao entre as cidades mais populosas do pais,
levando-se em conta somente a populagdo do municipio. Ja contabilizando as RM’s
(Regi6es Metropolitanas), Curitiba cai para a 82 posigdo no ranking das cidades mais
populosas.

TABELA 1 - POPULAGAO DAS CAPITAIS E REGIOES METROPOLITANAS

10434252 615 878.703 10,53 |

Rio Janeiro 5.857.904 3,45 29 10.894.156 6,42 2%
Belo Horizonte 2.238.526 1,32 4° 4.349.425 2,56 3°
Porto Alegre 1.360.590 0,80 10° 3.658.376 2:15 4°
Recife 1.422.905 0,84 8% 3.337.565 1,97 5°
Salvador 2.443.107 1,44 3 3.021.572 1,78 6°
Fortaleza 2.141.402 1226 5 2.984.689 1,76 72
Curitiba 1:587.315 0,93 7 2.768.394 1,63 8°
Brasilia 2.051.146 1,21 6° 2.051.146 1,21 9°
Belém 1.280.614 0,75 g i fd 1.795.536 1,06 10°
Manaus 1.405.835 0,83 9° - - -
Brasil 169.799.170 100,00

FONTE: IBGE - CENSO DEMOGRAFICO 2000 (CARACTERISTICAS DA POPULAGAO E
DOS DOMICILIOS - RESULTADOS DO UNIVERSO).
ELABORACAO: IPPUC/BANCOS DE DADOS.

Verifica-se na tabela 2 que Curitiba apresentou ao longo dos ultimos 30 anos
uma taxa de crescimento populacional anual decrescente em relagdao ao Parana.

Considerando apenas a Regidao Metropolitana de Curitiba (RMC) aonde vemos uma
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taxa de crescimento estavel proximo a 5%, ja Curitiba apresenta uma taxa de
crescimento anual que diminuiu desde 70, de 5,34% para 1,83%, o que demonstra que

o crescimento populacional vem decrescendo ao longo das ultimas decadas.

TABELA 2 - EVOLUGAO DA POPULAGAO - 1970 a 2000

Curitba ~ B09.026 1.024975 1315035 1476253  1.587.315

Taxa de crescimento Anual 5,34 2,29 2,34 1,83
Densidade Demografica (hab/ha) 14,09 23.72 30,43 34,16 36,73
RMC 901.959 1.527.129 2.099.558 2.471.771 2.768.394
Taxa de crescimento Anual " 5,41 2,94 3,32 2,87
RMC sem Curitiba 292.933 502.154 784.523 995.518 1.181.079
Taxa de crescimento Anual ") 5,54 4,14 4,88 4,37
PARANA ¢ 6.929.868 7.629.392 8.448.713 9.003.804 9.563.458
Taxa de crescimento Anual 0,97 0,93 1,28 1,52
BRASIL s 93.139.037 119.002.706 146.825.475 157.079.573 169.799.170
Taxa de crescimento Anual 2,48 1,93 1.36 1,97

FONTE: IBGE - CENSOS DEMOGRAFICOS 1970 A 2000 E CONTAGEM POPULACIONAL 1996

ELABORAGAO: IPPUC/BANCO DE DADOS.

NOTASt) TAXA MEDIA GEOMETRICA DE INCREMENTO ANUAL, REPRESENTA A EVOLUGAO ANUAL
DO PERIODO.

O Anexo 1 demonstra os 10 bairros de Curitiba com a maior populagao nos
ultimos 30 anos. Os trés bairros com maior populagdo atualmente sé@o, nesta ordem,
CIC (Cidade Industrial de Curitiba) com 157.391 pessoas, seguido do Sitio Cercado
com 102.377 pessoas e Cajuru com 89.785 pessoas. Nos ultimos 30 anos, a CIC
apresentou aproximadamente 616% de crescimento populacional, o Sitio Cercado, nos
ltimos 10 anos, apresentou aproximadamente um crescimento de 95% e o Cajuru por

sua vez, nos Ultimos 20 anos, apresentou aproximadamente crescimento de 97%.

Abaixo segue analises destes trés bairros que apresentam as maiores

populagdes atualmente.



CIC (Cidade Industrial de Curitiba)

TABELA 3 - RENDA CIC x RENDA CURITIBA

Rendimento Mediano SM
Responsavel/Domicilio(2000)
Rendimento Médio SM
Responsavel/Domicilio (2000)

3,25 - 4,64

4,23 - 9,48

FONTE: IPPUC, 2000

Sitio Cercado

TABELA 4 - RENDA SITIO CERCADO X RENDA CURITIBA

Rendimento Mediano SM
Responsavel/Domicilio(2000)
Rendimento Médio SM
Responsavel/Domicilio (2000)
FONTE: IPPUC, 2000

3,07 = 4,64

3,95 - 9,48

Cajuru

TABELA 5 - RENDA CAJURU X RENDA CURITIBA

Rendimento Mediano SM
Responsavel/Domicilio(2000)

3,31 - 4,64

Rendimento Médio SM
Responsavel/Domicilio (2000)

FONTE: IPPUC, 2000

5,26 - 9,48
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Verifica-se que os bairros apresentam uma renda média por domicilio muito
baixa, sendo a CIC com uma renda media de 4,23 salarios minimos, Sitio Cercado com
3,95 e o Cajuru com uma renda média de 5,26 salarios minimos por domicilio. Apesar
do exagerado crescimento populacional nestes bairros, isso ndo representa um
aumento significativo de mercado para o setor imobiliario, a renda destes domicilios ndo

compatibilizam com as rendas familiares do puablico alvo da empresa.

Ainda que seja claro que qualquer incremento populacional observado reflita no
setor imobiliario, seja em nimeros absolutos de aluguéis ou vendas, verificou-se este
crescimento em regies com poder aquisitivo pouco significativo, desta forma as areas
ocupadas por muitas vezes s@o ocupacgdes irreguiares e ndo fazem parte de uma
estatistica do setor. Qutro fator relevante € o publico-alvo da empresa, visto que mesmo
uma empresa de intermediacéo de imoveis deve posicionar-se e contar com negécios
gque apresentem valor a ela e ao cliente e sejam compativeis com o perfil de cliente

procurado.

A andlise demografica comprova que o crescimento populacional de Curitiba e
de seus bairros mais populosos ndo necessariamente influencia no mercado
demandante de imoéveis, pois o target da empresa nao esta dentre as populagbes que
mais crescem. Este fato ndo necessariamente retrata um impacto na demanda pelos
servicos da empresa. Em contrapartida, ndo se pode descartar um aumento
populacional, e crescimento econdmico, visto que muitas empresas se instalam na
cidade e sua regido mefropolitana, gerando demanda de novos profissionais de outras

origens para adquiri ou alugar um imovel.

Em uma simples analise confirma-se que dados referentes ao crescimento
populacional é o fator mais relevante na analise demogréfica, visto que fatores como

composicao étnica ndo interferem na demanda por este servigo.

Analisando outros fatores como a densidade demografica, percebe-se que houve
grande evolugéo, podendo-se concluir que mais pessoas vivem em menos espago, ou

seja, imdveis foram construidos, porém para mais pessoas morarem.
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Em relacado ao grau de instrugao, Curitiba apresenta 6timos indices se
comparado a média brasileira. Quase 50% da populagao apresenta oito ou mais anos
de educagao. Aproximadamente 300.00 responsaveis por familia, seja homens ou
mulheres apresentam oito ou mais anos de estudo.

O mapa 1, mostrado abaixo do IPPUC apresenta a porcentagem de imdveis
préprios em cada bairro da cidade. Observa-se que na regiao central da cidade, a
maioria dos bairros apresenta 70% a 80% dos imdveis de propriedade do morador. No
bairro Alto da Gléria, onde a se encontra a sede da empresa, a porcentagem de iméveis
proprios sobe para acima de 80%, condigcao freqliente no extremo sul da cidade.

MAPA 1 — DOMICILIOS PARTICULARES PERMANENTES URBANOS PROPRIOS EM CURITIBA - 2000

Domicilios Particulares Permanentes Urbanos Préprios em Curitiba - 2000
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Ja no mapa 2 abaixo, também fonte do IPPUC, revela a porcentagem de imdveis

alugados de cada bairro. Seguindo os dados do outro mapa, percebe-se que a regiao

central possui entre 10% a 20% dos imdveis alugados por inquilinos.

MAPA 2 — DOMICILIOS PARTICULARES PERMANENTES URBANOS ALUGADOS EM CURITIBA - 2000

Domicilios Particulares Permanentes Urbanos Alugados em Curitiba - 2000
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Em relacao a faixa etaria, houve um claro envelhecimento da populagao.

Verifica-se que a taxa de crescimento € maior nas faixas etarias entre 45 e 59 anos

enquanto que em 1970, a faixa entre 15 e 29 crescia de forma representativa. Esse

dado é importante par ao setor imobiliario, pois apresenta uma maior participagao de

pessoas de mais idade na economia municipal e tomando decisbes em condi¢ao de

consumo, inclusive de imoveis.
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TABELA 6 - POPULAGAO POR FAIXAS ETARIAS E SEXO E TAXAS DE CRESCIMENTO

Populacdo por Faixas Etarias e Sexo e Taxas de Crescimento'”. Sequndo Curitiba - 1970 a 2000
Idade Populacdo| 'raxade |Populagio| (raxade "raxa de |Populagio| Myaxage |Populagio
Crescimento Crescimento Crescimento Crescimento
i V(em Anos) 1970 1970/1980 1980 1980/1991 1991/1996 1996 1996/2000 2000
o, |Homem EGE 62.965 64.358 64.310 65.557
I 37616 492 60.818 0,14 51.792 -0,18 61.235 0.64 62.829

38.502 3,44 53.977 1,88 66.271 0,04 66.130 0,18 66.599

38.028 3,26 52.394 1,88 64.317 -0,10 64.010 -0,03 63.932

33434 4,64 52.621 2,07 65.935 1,30 70.318 -0.59 68.667

34.792 4,35 53.271 2,03 66.447 0,89 £9.442 0,77 67.338

30.867 6,12 55.888 0,83 61.184 3,65 73.213 0,95 76.020

35654 5,66 61.835 0,55 65.659 2,97 76.001 0,48 77.457

28.475 6,79 54.901 1,36 63.694 2,26 71.221 2,35 78.168

32.198 6,48 60.335 1,08 67 870 1,86 74.430 2,03 80.671

23387 7,20 46.890 243 61.063 1,71 66.454 1,24 69.807

25803 7,12 51339 2,56 67 811 0,69 70.199 1,34 74.040

20.992 5,95 37.411 3,32 53.576 3,10 62.411 1,22 65.520

22207 5,99 39.715 4,00 £1.152 2,70 £9.864 0.22 70.486

19.033 4,16 28.623 444 46.173 3,24 54.148 2,90 60.719

20.129 4,47 31.166 491 52.824 3,24 61.940 2,76 69.075

16.167 4,67 25.522 3,63 37.774 448 47.028 2,62 52.148

16.832 4,93 27.239 3,95 N7 5,21 53.786 3,06 60.668

13.370 4,68 21.125 2,83 28725 5,30 37.181 4,30 43.996

13.968 5,26 23322 3,07 32538 5,07 41.670 5,41 51.452
mﬂm 10.044 6,11 18.171 223 23.161 4,03 28.221 513 34.474
10.847 6.38 20.137 2.41 26.173 420 32.151 5,59 39.956
5 oen 7.570 5,79 13.294 3,06 18.530 2,80 21.278 3.66 24 566
8.646 5,85 15.270 352 22336 220 24.899 4,37 29,541

5.594 5,32 9.393 4,48 15.212 1,98 16.779 3,41 19.190

| Mulher |

e 6501 5,82 11.444 4,82 19.200 2,15 21.351 2,92 23953
—— 4151 5,12 6842 4,00 10535 4,41 13.074 2,02 14.165
4860 6,11 8791 436 14.061 4,42 17.457 3,08 18.712

TS 4522 5,82 7.960 4,86 13.410 4,69 16.862 5,96 21.252
700U [ uiner JERES 6,96 11.916 553 21537 4,87 27.317 6,65 35.347

= | Homem [Tk 186 - - 881 - -

Hiomda 577 214 - 992 : :
Total 495.769 2,20 629.601 709.509 760.848
| Mulher | 314.740 529.206 2,38 685.434 2,21 766.744 1,89 826.467
Total 1.024.975 2,29 1.315.035 1.476.253 1.587.315

Fonte: IBGE- 0s Demograficos 1970 a 2000 e Contagem Populacional 1998

Elaboragéo: IPPUC/Banco de Dados.
Notas: " Taxa Média Geométrica de Incremento Anual, representa a evol
*'Ndo foram divulgades dados sobre idade ianorada para os Censos Dema

O anual no DEF‘DGD
raficos de 1931 e 2000.

4.3.2. Ambiente Natural

No ambiente natural existem quatro fatores que fazem parte da analise macro.

A escassez da matéria-prima € um fator pouco relevante para o setor de
servigos, visto que nao ha estoques de material nem qualquer tipo de insumo. A fonte
de negécios do setor imobiliario € o terreno e este nao sofre alteragdes fisicas, nem
interferéncia logistica e nem transformagdes. O imdvel construido certamente tem
influéncia um pouco maior, pois depende de material para constru¢éo, que pode num

oA .

futuro remoto afetar as construtoras e por conseqiiéncia as imobiliarias. Materiais que
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agridem menos o ambiente e originados de fontes alternativas estdo sendo estudados e
utilizados na construgéo civil. Vidro e concreto sdo insumos que n&o apresentam
qualquer tipo de escassez, ao contrario da madeira cujo seu corte atualmente é muito
controlado e por vezes limitado, com leis de reflorestamento em todo o mundo. No
entanto e uma matéria-prima ufilizada no mundo contemporaneo muito mais para

construcdo de moveis do que imoveis.

O custo elevado da energia elétrica da mesma forma néo influencia diretamente
a atuacdo das empresas imobiliarias. N&do ha nenhuma unidade industrial ou grande
loja de que exija muita energia para funcionar. Os unicos custos relacionados sdo a
propria luz no escritério e a utilizagdo de computadores, que certamente mesmo com
pouca participacao deve-se haver a consciéncia de evitar o desperdicio da energia
elétrica. Indiretamente os arquitetos e engenheiros civis que planejam e execufam os
imoveis residenciais, comerciais ou industriais devem pensar em formas aiternativas de

utilizagao da energia e solugdes para ela ser menos utilizada.

Da mesma forma ocorre com a poluicdo. A consultoria imobiliaria tem uma
responsabilidade nula na poluicdo das grandes metrépoles, situagdo direcionada
certamente a grandes inddstrias e suas associagdes. Novamente a construgdo civil sim
interfere na poluigdo, pois uma cidade como Sac Paulo com muitas edificacoes
prejudica a circulag@o de ar na cidade, fator este potencializado pela grande quantidade
de operacgGes industriais na Grande SP, como em outras metropoles. A mudanga e
controle dos governos entédo deve ser priorizada para as indistrias de bens de consumo
e de capital, que representam a grande parcela na participagao do ambiente natural e
sua degradacao. Pode-se concluir também que o setor da construgao civil também tem
sua parcela de responsabilidade e interfere em indices de poluigdo, consumo de
energia elétrica e escassez de matéria-prima, mas que o setor de servigos imobiliarios
tem participagdo insignificante no ambiente natural e da mesma forma o ambiente

natural pouco influencia na atividade de intermediacéo imobiliaria.
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43.3. Ambiente Tecnologico.

Ao analisar o ambiente tecnologico, deve-se observar e buscar prever o impacto
deste fator no comportamento dos consumidores em ambito geral e no servigo
oferecido. Sem davida, a Internet reduziu drasticamente a distancia entre consumidor e
produto ofertado. Na area imobiliaria, esta tendéncia se observa consideravelmente,
visto que além do cliente ter maior autonomia e liberdade para procurar seu imoével, ele
filira através de todas as informacdes contidas na internet para depois visitar as poucas
unidades selecionadas. Sendo assim, quanto mais avango tecnoldgico e recursos a
Internet suporta, maior a interatividade através da rede e menor o contato direto com o

corretor.

Por conseqiiéncia, a influéncia do profissional imobiliario tende a ser menor, visto
que o cliente através das facilidades da Internet possui maiores recursos para estudar e
pesquisar o que estd comprando, além & claro de a compra de um imovel ser um
processo demorado e que exige muito tempo de andlise e estudo, pois os recursos
financeiros muitas vezes sdo uma boa parcela do que o cliente possui e de suas

economias de anos.

Seguindo esta tendéncia, é bem possivel que num futuro préximo as imobiliarias
limitem e foquem suas operactes praticamente na diagramagéo e concepgao do visual

e das informagdes contidas no site da Intermet e esta negociagdo seja mais impessoal.

Segundo profissionais da area (site www.imoveiscuritiba.com.br) aproximadamente
90% dos potenciais compradores de imodveis pesquisam as opgdes de mercado
primeiramente na Internet, deixando de lado contatos na area e até mesmo os
tradicionais classificados dos jornais. A facilidade, conveniéncia, custo e até mesmo
seguranga sdo os principais fatores valorizados, e certamente este valor aumentara,
pois grande parte das pessoas que ndo consultam a internet sdo ou pessoas mais
idosas, que tém dificuldades de utilizacéo e aversao as mudancas ou pessoas de baixa

renda que ainda nao tém facilidade de acesso a Internet, porém o custo de
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microcomputadores e do acesso a Internet apresenta queda, assim como o acesso em

locais publicos vem se popularizando.

A partir desta analise é claro a necessidade de rapida adaptacéo e criagdo de um
espaco de interatividade na Internet e um 6timo banco de dados em um servidor para
suportar tal tendéncia no ambiente tecnolégico. A resposta do consumidor é muito
rapida e ele valoriza cada vez mais a facilidade e transparéncia com que imével é
apresentado e a eficiéncia do atendimento deve ser do mesmo padrdo do visual no
monitor do computador.

Em relagcdo ao e-mail marketing, no artigo publicado pela consultoria Don
Peppers e Martha Rogers, da Peppers & Rogers Group,

O mobile marketing se caracteriza como nova tendéncia, mas ainda em
crescimento e desenvolvimento no Brasil. Ja existe no mercado empresas que em
parceria com desenvolvedores de site, adotaram a tecnologia de informar ndo sé pela
pagina na Internet e e-mail, mas também pelo telefone celular, ou seja, o cliente
cadastra seus contatos, entre eles o telefone celular e assim que uma oportunidade
similar ao seu perfil descrito fica disponivel o proprio sistema lhe envia uma mensagem
SMS e avisa da oferta, sendo sutil, mas eficiente e com custos reduzidos para a
empresa.

Segundo artigo publicado por Don Peppers e Martha Rogers, da Peppers &
Rogers Group, no final de 2006, o ano de 2007 é provavel que seja 0 ano em que o
mobile marketing vai se desenvolver rapidamente e atingir muitos perfis de
consumidores, porém os consultores ressaltam que consumidores e principalmente
profissionais ainda ndo estio totalmente prontos para esta tendéncia, mas ja
apresentem muito com o e-mail marketing, que hoje é visto com antipatia pelo mercado
consumidor e dificilmente as empresas se liviam do rotulo de spammers. Para evitar um
novo fato semelhante, classificado como desastre, algumas diretrizes devem ser
seguidas, como: escolha, controle, personaliza¢do, consideracéo, restricdo e
confidencialidade e ainda estuda-se que os consumidores sejam pagos para receber

tais informagdes ou mesmo algo em troca como descontos e cupons, para evitar essa
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antipatia e a inconveniéncia que muitas vezes gera o efeito inverso. Muitos profissionais
de marketing acreditam que a estratégia movel funcionara apenas com o mercado
jovem. Afinal de contas, os jovens cresceram com seus celulares e s&o menos

preocupados com questdes de privacidade do que seus pais.

A tecnologia mével tem o potencial de permitir que as empresas enviem
propaganda aos clientes em tempo real, no momento em que eles interagem com a
marca em uma loja, na rua ou em qualquer lugar. Trazendo esta perspectiva para o
Brasil, o otimismo prevalece, pois ocupa o segundo fugar em numero de aparelhos no
mundo, ulfrapassando 100 milhdes de unidades {crescimento de quase 14,90% nos
ultimos 12 meses), porém, com mais de 80% de contas pré-pagas, segundo o site da

Teleco, atualizado mensalmente (www.teleco.com.br/ncel.asp).

Segundo Felipe Morais, consultor de marketing, as agbes de mobile marketing
ainda estdo restritas a celulares e palms, mas podemos prever no futuro proximo,
outras ferramentas para interacdo empresa-cliente, entre elas os iPods, MP3 players,
WiFi, Wimax, Smariphones, video conferéncias, Nofebook; seja qual for o veiculo, o
gue importa para o sucesso da campanha sado trés elementos basicos: Permisséo,

conteudo e interatividade.

Em relacdo ao e-mail marketing, em novo artigo pu'blicado pela consultoria Don
Peppers e Martha Rogers, da Peppers & Rogers Group, os profissionais de marketing
devem trabalhar com mais atengdo esta oportunidade, pois atualmente 97% dos
consumidores utilizam e-mail, porcentagem longe de ser alcangada por outro canal de
comunicagdo. No entanto 72% destes apagam e-mail de propaganda sem ao menos ler
o conteido. Esses profissionais, segundo a consultoria, encaram a ferramenta como
midia de massa e ndo como uma forma de manter um relacionamento personalizado

com o cliente, limitando-se apenas a enviar newslefters e cupons de desconto.

Outro fator importante sobre o ambiente tecnologico é a forma como este afetara
a operagdo e fabricagdo do produto. Novamente a Internet se destaca e interfere na
operacao do servico imobiliario. A produgéo se caracteriza como o relacionamento com

o cliente. Desta maneira, a Internet é essencial para estabelecer esta conexédo. Um
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banco de dados capaz de oferecer uma consulia satisfatéria ao visitante do site e fazer
a propria intermediagdo com o imoével preferido auxilia em todo o processo desde o

primeiro contato até a efetivagao da venda.

As mudancas tecnolégicas também interferem consideravelmente em duas
ferramentas do marketing: A distribuicao e promocao. Na distribuicdo, um conceito mais
amplo do fator praga, é visivel como a tecnologia auxilia na conexao entre servigo e
consumidor, acentuado novamente pela Internet. O cliente ndo precisa ligar para a
imobiliaria, marcar uma visita, passar na frente do imével ou mesmo comprar jornais,
pois grande parte dos iméveis disponiveis no mercado sdo anunciados em sites
especializados na Internet ou nos proprios sites das imobilidrias. Da mesma forma
ocorre com a promogdo, que no servigo imobiliario se confunde com a distribuigdo, pois
esta faz parte do processo de procura do imével.

Em relacdo as ameacas da tecnologia em acabar com o servigo imobiliario, o
servico google earth, da Google, é a ferramenta gue mais se aproxima, pois permite ao
interessado visualizar uma determinada area ou imdvel sem a necessidade de contato

com nenhuma empresa de intermedia¢do ou especializada no setor.
4.34. Ambiente Politico-Legal

O ambiente politico, que dita algumas tendéncias da economia & favoravel ao
crescimento imobiliario, como serad detalhado mais no ambiente econdmico, sendo
assim, politicas que facilitam e auxiliam o desenvolvimento do setor estdo sendo
estudadas e adotadas.

Contudo, o ambiente politico-legal ainda &€ um ponto negativo e que atrapalha a
economia brasileira como todo, em diversos setores. Como é de conhecimento comum,
o Brasil € um dos paises que apresenta maior dificuldade para se montar uma empresa,

e para fecha-la, a burocracia é ainda maior.
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Toda esta dificuldade é o 6nus de um pais que cresceu sem nenhum
planejamento e desenvolveu-se de maneira desordenada, aliada a corrupgéo instalada
no sistema em geral. Sistema, alias, que é motivo da necessidade de tantos
documentos e certiddes diferentes, pela falta de unificagdo dos o6rgaos publicos e

cartorios.

De acordo com Joaquim Falcé&o, Diretor da Escola de Direito da FGV (Fundacéo
Getulio Vargas) em artigo publicado na dltima semana de margo de 2007, na revista
Conjuntura Econdmica, hoje € muito facil comprar um imovel novo, mas exiremamente
dificil vendé-lo amanha, pois as exigéncias dos cartérios s@o exageradas.
Documentacdes pessoais e do préprio imovel chegam a somar 17, como no estado do
Rio de Janeiro. Estas exigéncias provocam por muitas vezes a depreciagao do imédvel,
reduz a liquidez e cria-se uma inseguranca juridica e consegliente inseguranca do
mercado imobiliario. A situagdo de compra e venda de imovel deve ser melhorada
consideravelmente, e com o crescimento apresentado atualmente pode-se criar uma
lentiddo enorme nos processos de negociacdo e desencorajar muifos investidores do

setor, gerando um desenvolvimento mais dificit demorado do mercado imobiliario.

A atuagao imobiliaria € uma das mais fiscalizadas no pais, situagdo esta que nao
é facil, visto que € uma area de prestacdo de servigcos. Sao raras as profissdes que
exigem uma certificagio obrigatdria para o exercicio da profissdo. Além do engenheiro,
profissionais da salde e advogados, entre outros, o profissional que intermédia o
comércio de imoveis, o corretor exigem uma certificacdo ainda que seja técnica que
controla apdia e também aplica sang¢des quando necessario. O COFECI (Conselho
Federal de Corretores de Imoéveis) através de suas unidades estaduais, o CRECI
(Consetho Regional dos Corretores de Imédveis) aplica o teste e certifica o profissional,
que ao submeter-se e atingir a performance exigida se torna apto ac exercicio da
profissdo. Sendo assim, & proibido qualquer outra pessoa que nio seja credenciada a
atuar como corretor de iméveis ou ainda praticar qualquer funcdo que seja
caracterizada como intermediagdo em negociagdo imobiliaria. Assim como o

profissional deve ser credenciado, a empresa também necessita da certificacéo, o



59

CRECI juridico, que precisa de um representante técnico responséavel, portador do

CRECI, cujo valor em quotas no capital social deve ser de no minimo 25%.

Atualmente Curitiba conta com 506 imobiliarias registradas com o CRECI| em
Pessoa juridica e 2785 corretores com CRECI pessoa fisica. Segundo estimativa do
IBGE, em 2004, 24.296 negocios imobiliarios foram realizados através da participagdo

de um corretor/imobilidria entre vendas e aluguéis.

O setor imobiliario contém varios sindicatos e associagbes que unem e apdiam
as atividades no mercado. As principais s&o o proprio CRECI, o6rgdo regional do
Conselho Federal dos Corretores de Imaoveis, cujo portal na Internet &€ muito informativo
e interativo apresentando um clipping de noticias semanais do segmento, além de
diversas informagdes Uteis ao profissional como indicadores econdémicos, legislagéo
especifica e cursos na area, além do Sindiméveis-PR (Sindicato dos corretores de
iméveis do Parana), FENACI (Federag&@o Nacional dos Corretores de Imoéveis), e outros
orgéos que sé@o base para empresas da construcdo civil, mas que certamente tém
influéncia significativa também nas rela¢cbes de compra e venda. Entre os principais no
Parand, se destaca o Sinduscon (Sindicato da Induastria da construgédo civil no Estado

do Parana).

4.3.5. Ambiente Econimico

O ambiente econdémico certamente € um dos mais influentes no desempenho do
mercado imobiliario. Altamente dependente do crescimento econdmico, o setor é volatil
a facilidades de crédito, taxas de juros e indice de desemprego, além é claro dos
imobveis comerciais que logicamente também sofrem interferéncia da economia nacional
e por muitas vezes global. Indicadores como variag&o cambial, inflagdo e até mesmo a
balanga comercial fazem parte do universo que influem na performance do setor
imobiliario. Sendo assim, a politica macroecondmica adotada pelo governo federal é de

alta relevancia.
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A criagdo da "MP do Bem”, que entre outros beneficios isenta o pagamento de IR
sobre a valorizag&o do imovel, desde que a inten¢éo ao vendé-lo seja de comprar outro
no prazo de seis meses, estimulou a construgdo e comercializagdo dos imdveis, assim
como a aprovacao da Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas, que podera incluir a
construgdo civil no regime simplificado de tributagdo e reduzir o IP! (Imposto sobre
Produtos Industrializados) de algumas mercadorias e insumos para a atividade, além da

reducao da taxa de juros dos mutuarios.

Em relagéo a potenciais clientes de baixa renda, sindicatos e associactes da
area estdo buscando apoio do governo para desonerar a carga tributaria da folha de

pagamento, que caracteriza 42,8% do prego de um imovel.

O PIB (Produto Interno Bruto) teve crescimento, em 2006, de 2,9% valor ainda
muito aquém das expectativas de um pais em desenvolvimento que apresenta uma
inflagdo estavel. Contudo, especialistas no mercado imobiliario acreditam que a
previsdo de 3,5% a 4% é muito boa para o segmento e sera essencial na continuagio

do crescimento das vendas.

Segundo a reportagem publicada no site www.globo.com no dia 27/03/2007,

nunca foi tdo facil financiar um imédvel no Brasil, pois 0 acesso esta menos restrito € o
prazo chega a 20 anos. E permitido também um maior comprometimento da parcela da
renda no financiamento, dobrando a capacidade do comprador em adquirir um imovel
financiado em relagéo a 10 anos atras. Ou seja, juros menores e prazos maiores, aliado
a uma estabilidade econdmica, encorajando a busca pela casa propria e outros iméveis
conseqglientemente. Em 2006, os bancos ofertaram uma quantia superior ac FGTS para
o financiamento de imoével. Os valores chegaram a R$ 9,5 bilhdes, destinados a familias
com renda mensal limitada a R$ 4.900,00. Em 2007 a previsdo é que o valor ultrapasse
os R$ 11 bilhées. De acordo com Osvaldo Correa Fonseca, presidente da ABECIP -
Associacao brasileira de credito imobiliario e poupancga, esse dinheiro deve financiar a
compra de aproximadamente 150 mil unidades imobiliarias no ano de 2007,
caracterizando o melhor ano desde 1998, quando mais de 181 mil imodveis foram

financiados.
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Estagnado desde os anos 90, o mercado de financiamento imobiliario comegou a
crescer de novo no inicio desta década, quando os recursos da poupanga voltaram a
ser direcionados ao setor. No mesmo periodo, o inicio da queda das taxas de juros
tornou esse mercado interessante para os bancos estrangeiros e abriu as

oportunidades para tais recursos.

O consultor financeiro Claudio Boriola, no entanto, recomenda cuidado a quem
pensa em adquirir um financiamento: "Antes do plano real, tinhamos necessidade de
gastar rapido. Hoje, ja ndo vejo no mesmo sentido". De acordo com ele, o futuro
comprador deve verificar se ndo compensa investir o dinheiro até que seja possivel
comprar o imével a vista. Segundo o consulior as taxas continuam muito altas para uma

moeda relativamente estavel como o real.

A média de valor dos imodveis financiados é de R$ 100 mil, ou seja, grande parte
deles sdo voltados para a classe média. Esses iméveis tém por caracteristica conter

dois dormitorios.

A grande ameaca do sefor e que incomoda alguns profissionais da area € a
constituicdo de uma bolha no setor, que poderia estourar no final de 2007 ou comego
de 2008, com a concessédo muito acelerada do crédito, com possibilidades reais de alto
indice de inadimpléncia e caos no sistema financeiro do pais. No entanto, muitos
especialistas na area garantem que este crescimento é natural e gradual e ocorre com

maturidade.

Cerca de 35% dos imoéveis usados vendidos em 2006 foram financiados
enquanto que o financiamento ocorreu em 30% das vendas de unidades novas. Este
dado mostra como os iméveis novos, preferidos pela classe média alta sdo menos
financiados, pois estes preferem acumular determinada quantia ao invés de optar por

um financiamento, ou ainda oferecer outros bens como parte de uma negociagao.

Conforme reportagem divulgada pela Gazeta do Povo em 15 de dezembro de
2006, no seu caderno de imoveis, a producdo imobiliaria cresceu 35% naquele ano.
Crescimento este potencializado pelos sobrados e casas de até trés andares, além das

moradias populares.
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A ascensao do setor e a participacao efetiva nos negocios € comprovada pelo
nimero de agentes imobiliarios na BOVESPA (Bolsa de Valores do Estado de Séao
Paulo). No inicio de 2007, ja sdo 11 agdes disponiveis e a previsdo até o fim do ano é

gue o numero chegue a 20 empresas.

Ha mais de dez anos implantado no Brasil, o sistema de consércio de imoveis
vem crescendo ininterruptamente. Nos Ultimos cinco anos, o setor aumentou em média
180%. Custos mais baixos, escassez de financiamento e o aumento da fiscalizagdo do
Banco Central sobre o setor foram alguns dos motivos deste crescimento, além de

oufras inGmeras vantagens.

»

Um dos principais destagues do consorcio de imdveis &€ o menor
comprometimento de renda. Quem optar pelo consoércio ao invés do financiamento
pode economizar até 60% sobre o valor total do imdvel, segundo um estudo do vice-
presidente da Associacdo Nacional dos Executivos de Finangas, Administracdo e
Contabilidade (Anefac), Miguel Ribeiro de Qliveira. Além de ser mais barato, ha ainda a
possibilidade de o cotista financiar até 100% da casa propria. Ja os financiamentos
bancarios costumam ser limitados a um percentual sobre o valor total do imovel,

normalmente de 60% a 70% do valor.

A evolucao do mercado de consoércio (administracdo de bens) certamente ajudou
o crescimento e o aumento de opgdes de investimentos em imédveis, visto que o
consorcio oferece beneficios e diferenciais inexistentes no financiamento, como isengéo
de taxa de juros, apenas cobranga de uma taxa de administra¢do que independente do
prazo varia muito pouco. O consorcio € ideal para quem quer adquirir o bem, mas nao
no momento em que comega a pagar, ou seja, ndo tem necessidade imediata, sendo
assim, paga taxas menores, mas deve aguardar ser contemplado ou ainda dar o maior

lance em determinado periodo.

Esta modalidade de investimento cresceu muito com o desenvolvimento do
comércio de motocicletas e automodveis e foi despertado pelas empresas de logistica e
transporte de cargas que compram caminhdes através dele. Quando comparavam com

as altas taxas de financiamento optavam pelo consorcio, foi entdo que empresas deste
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mercado se especializaram e tiveram boa performance no Brasil, Gnico pais onde existe
tal forma de capitalizagdo. Com novas perspectivas da economia, em relagéo a baixas
taxas de juros e maiores prazos, o consdrcio pode perder mercade novamente para
clientes do mercado imobiliario, mas sempre sera uma boa opgdo de parcelamento e

por enquanto acredita-se que néo perdera seu espago no pais.

4.3.5.1. - Curitiba e Regiao Metropolitana

A capital paranaense localiza-se de forma estratégica em relagéo a economia do
Mercosul, mercado de 200 milhdes de consumidores e um PIB de um frilhdo de dblares,
principal concentragdoc econbmica da Ameérica Latina. Facil acesso a Argentina, ao
Uruguai, ao Paraguai e as principais cidades do Sul e Sudeste do Brasil. Muitos fatores

fazem de Curitiba uma cidade especial e atraente para empreendimentos.

Eleita trés vezes pela revista Exame (2000, 2001 e 2002) como a melhor cidade
do Brasil para se fazer negocios, com destaque especial para o potencial de consumo
de seus 1,6 milhdes de habitantes: U$ 3.852 per capta por ano. Em 1999, Curitiba foi
apontada pelo Banco Mundial como a capital brasileira de melhor qualidade de vida no
Pais. Com tantos atributos, Curitiba torna-se uma das principais opgfes para novos

empreendimentos na América do Sul.

Por seus recursos naturais e culturais, Curitiba €, também, uma das cidades que
mais atraem turistas brasileiros. Eleita a Capital Americana da Cultura 2003 e

internacionalmente conhecida por suas solugbes em urbanismo.

A capital do Estado participa com cerca de 24% do PIB estadual, viabilizando-se

como a melhor porta de entrada para negécios e investimentos industriais do Mercosul.

Curitiba & também a primeira capital do pais a crescer de forma integrada com os
demais 24 municipios que compdem sua Regido Metropolitana. Compartilhando

funcbes e servicos, a Regido Metropolitana de Curitiba da prosseguimento a
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transformagao econdmica da capital e do Estado, iniciada em 1973, com a criagdo da
Cidade Industrial de Curitiba.

Em relagdo a construgéo civil, Curitiba fechou 2006 com o melhor resultado em
cinco anos, fato que seguramente ira impulsionar o comercio imobiliario em 2007. De
acordo com o Sinduscon-PR (Sindicato da Inddstria da Construgdo Civil), mais de 9.500
unidades foram entregues pelo mercado, valor 39% superior ao mesmo periodo do ano
anterior, distribuidas através de mais de um milhdo de metros quadrados, gerando uma

média de 115 metros quadrados por unidade, seja residencial ou ndo-residencial.

O presidente do Sindicato, Jdlio Aradjo Filho também destaca a importancia do

credito imobiliario para tal desempenho, tanto na compra quanto na produgao.

4.3.5.2. Mercado Externo

A globalizagdo possibilita, entre oufras facilidades, velocidade de informacéo a
expanséo internacional de empresas competentes. Seguindo as tendéncias
macroambientais, principalmente econdmicas, empresas globais com forte atuacéo no
mercado imobiliario de muitos paises, em sua maioria desenvolvidos, estudam a
expansao de seus negocios para paises em desenvolvimento, como o Brasil, pois estes
apresentam caracteristicas atraentes como baixo custo da m&o-de-obra, baixo custo
médio dos terrenos e outras caracteristicas pontuais, como a comprovada cultura da

busca da populagao brasileira pelo imével préprio.

O Estado de S&o Paulo divulgou reportagem em 28 de marco de 2007, intitulada:
"GE fala em investir em iméveis no Brasil”. Nela, o executivo principal da divisdo de
empreendimentos imobilidrios da General Electric, Michael E. Pralle, afirma que a
empresa esta expandindo seus negdcios para mercados emergentes, como o Japio e
de rapido crescimento, citando o Brasil. Segundo Michael, paises europeus, em
especial a Inglaterra possuem uma valorizagdo histdrica, inviabilizando novos

investimentos.
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Desta forma, paises como ¢ Japéo, onde a concentracdo demografica e muito
grande nas principais regides, gerando alta demanda por escritdrios e residenciais e
China, onde além de residéncias e escritorios buscam um parceiro local para a
construgdo de unidades industriais. Outros paises como a india também receberam

pequena parcela do orgamento da empresa.

O Brasil € mencionado pelo executivo com previsdo de investimento em torno de
U$ 100 milhdes, valor bem abaixo dos U$ 3 bilhGes direcionados ao Jap&o, mas para
um periodo curto estimado entre 12 e 18 meses. Além da atuacdo em prédios
comerciais residenciais e lojas de varejo, a empresa esta avaliando a possibilidade de
adquirir algo em torno de 40% de uma grande construtora do pais. O Brasil é
considerado o teste de mercado da organizacdo na América do Sul, que estuda
ingressar na Argentina e Chile.

Em outra reportagem, na IstoéDinheiro, de 20/12/2006, Colin Dyer, presidente da
Jones Lang LaSalle, maior companhia de servicos imobiliarias do mundo, que
administra em sua carteira U$ 40 bilhées de recursos de terceiros e possui escritérios
em 125 paises, garante que a situacdo do Brasil o motiva a comprar propriedades no
pais. Puxada pelo México a América Latina oferece boas oportunidades segundo
investidores especialistas em imoveis. O executivo acredita que tais investidores estao
ainda cautelosos e investindo através de fundos private equity, que comprar
participacGes em empresas do setor. Ele credita esse potencial desenvolvimento ao
volume de informagdes sobre o pais e um sistema legal menos burocratico. Ao contrario
da cultura brasileira, o executivo aponta que o investimento no Brasil deve ser de longo

prazo.

4.3.6. Ambiente Sociocultural

Muitos autores unificam o estudo da analise do ambiente sociocultural e

demogréafico, outros separam em dois ambientes distintos. Neste trabalho se faz uma
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necessaria separagao, pois os dois estudos sdo fundamentais para o conhecimento e

comportamento do consumidor.

Ao avaliar como os valores da sociedade estdo mudando e como essas
mudancas interferem no composto de marketing da empresa sera usada a classificagao
da Eugenio Comunicagao, agéncia especializada no atendimento do setor imobiliario e
referéncia no Brasil, com grandes incorporadoras como Gafisa, Odebrecht e Rossi
como clientes. A pesquisa buscou dividir e classificar as familias brasileiras e chegou ao

resultado abaixo com a participacdo nas compras de imoveis em 1995 e 2005:



TABELA 7 — PERFIL FAMILIAR BRASILEIRC
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Classificacdo

Descrigédo

1995

2005

Tradicional

Familia com caracteristicas
americanas. Tipica no

ocidente. Casal com filhos

57%

50%

Poder Feminino

Mulher

familia. Antes exercia o

como chefe de

poder do veto agora toma

decisao financeira

20%

28,5%

Emancipagao

Feminina

Mulher separada ou vilva

gue trabalha e mora
sozinha com os filhos e o

tempo livre é escasso

15%

18%

Geracéao

Unica

Casal que optou por néo

ier filhos

12%

1 15%

Independéncia

Pessoa que vive sozinha e

nédo planeja mudar

8%

10,5%

Melhor Idade

Valorizam facilidades e
conveniéncia, participagao
ativa na economia e maior

perspectiva de vida

15%

20%

Diversidade

10% do Brasil é gay, 2
chefes de familia sem
filhos com de alto poder de

consumo

10%

17%

Fonte: Eugento Comunicagio



68

Esta distribuicdo altera sensivelmente os padroes de consumo dos imoéveis e
quais itens s&@o valorizados por esses diferentes perfis de familias efou grupos de
pessoas. Os empreendimentos criados com caracteristicas relacionadas a determinado
publico-alvo tém maior probabilidade de obter sucesso, pois oferecem uma gama de
servicos e fungdes que se adequam ao comportamentio e a jornada diaria de cada

nicho.

Essas classificagdes e avangos de cada nicho (que como se pode perceber, o
(nico com grande participagéo, a familia tradicional, caiu consideravelmente nos Ultimos
10 anos) criam oportunidades para as empresas do mercado imobiliaric. No entanto
estas oportunidades s6 s&o aproveitadas pelas empresas que contam com profissionais
especializados e que estudam constantemente tal mercado, visto que para explorar
estes perfis, uma maior especializacdo se faz necessaria tanto para o segmento da

construgdo civil como da intermediacao imobiliaria.

Ao analisar a atitude da sociedade perante o setor imobiliario, percebe-se um
avanco sensivel, pois profissionais da area que sofriam anteriormente antipatia do
mercado, como o corretor, por ser visto como um vendedor insistenie de nivel amador e
gue pouco conhecia do produto que vendia e o construtor, que passou por crises apds
obras ficarem famosas no pais por oferecer fragilidade em suas estruturas, atualmente
trabalham com respeito e se esforgam para contribuir na melhoria sensivel do setor
através de uma especializagdo e nivel de profissionalismo avancado. Através da
legislacdo e codigo de ética a atividade imobiliaria oferece uma atuacgéo transparente e

que respeita o cliente.

A grande tendéncia do ambiente sociocultural que interfere com grande impacto

no mercado imobiliario € o enclausuramento. Este fenémeno cresce muito e atinge

principalmente familias das classes A e B.

Repletos de equipamentos de lazer e servigos, um numero cada vez maior de
prédios, principalmente no eixo Rio - Sdo Paulo permite que moradores adotem o
enclausuramento, conceito definido pelos proprios executivos do mercado imobiliario

para uma condicdo duramente criticada por varios urbanistas. Antes presente apenas
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em poucos condominios de alto padrao, essa infra-estrutura chegou agora a classe
meédia e se expande em dezenas de langamentos imobilidrios pelo pais com sala de

massagem, ofurd, central de congelados e fan houses, por exemplo.

Segundo diretores de incorporadoras esta tendéncia se fortificou apoiada em trés
fatores fundamentais: praticidade, qualidade e o mais influente de todos, a seguranca.
De acordo com profissionais do setor, as pessoas querem sair de casa o menos
possivel, por causa do transito e da violéncia. Desta forma, a oferta de servigos nos
condominios € a melhor solugdo para tal problema. Nesse ambientes as pessoas
podem se sentir dentro de um clube ou uma fazenda sem sair do proprio condominio,

mantendo a privacidade e seguranca nas afividades de lazer.

O maior exemplo da tendéncia & o condominio horizontal Alphaville, que oferece
inimeras opgdes de lazer e servigos dentro do condominio, entre elas campos de golfe
em muitas de suas unidades. Entretanto, o Alphaville caracteriza-se por um
empreendimento de loteamento aliado ao clube, ou seja, ndo constréi casas, apenas
padroniza a arquitefura para manter a harmonia. Este empreendimento ja é sinénimo de

sucesso, pois esta presente em diversas localidades no Brasil.

44. MICROAMBIENTE

Também definido como ambiente préximo, o microambiente se caracteriza por,

além de interferir de forma ativa na empresa, também sobre influéncia da mesma.
4.4.1. Ambiente consumidor

A analise do consumidor faz parte do microambiente por haver grande interagéo

entre empresa e cliente. Esta interagdo garante a empresa alterar o comportamento de
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seu consumidor, quando sua estratégia de marketing é bem elaborada e este mesmo
consumidor é profundamente pesquisado. Nesta analise inicial o consumidor foi
estudado através das macro-tendéncias e comportamento do mercado imobiliaric com
um todo. Nesta primeira etapa n&o foi realizada nenhuma pesquisa de dado primario
com ferramentas qualitativas ou quantitativas, no entanto assim como no mercado
concorrencial a atualizagdo deste plano sera devidamente realizada com mais recursos

para obter dados fiéis ao mercado local.

A confianga do consumidor no setor € visivelmente superior, se comparadc a um
passado recente, quando a construgdo civil passava por uma crise continua de
credibilidade e instabilidade, a inflacdo era alta, o que dificultava os investimentos em
imbveis por estes apresentarem baixa liquidez e as taxas de juros eram igualmente

crescentes e inviabilizavam qualquer financiamento a médio e longo prazo.

A profisséo de corretor de imoéveis era, da mesma forma, vista com descrédito
pelo mercado consumidor, pois n&o oferecia profissionais capacitados, engajados e
comprometidos em buscar solu¢cdes em imdveis para seus clientes. Os empresarios,
assim como os construtores e empreiteiros eram vistos como exploradores de seus

subordinados pouco instruidos.

As ciéncias humanas permitiram amplo desenvolvimento no estudo psico e
sociolégico do ser humano e seus habitos de consumo, e a globalizagdo ensinou os
empresarios brasileiros a aderirem a cultura do estudo do comportamento do

consumidor como um forma de selegéao natural dos bons profissionais do ramo.

Portanto, o estudo mercadolégico passou de luxo e superficial em eventuais
empresas com orgamento generoso para condigdo sine qua non de sobrevivéncia no

atual e competitivo mercado imobiliario nacional.

Dada essa relevancia, o marketing ganha valor e influencia tomadas de decisGes

em empreendimentos imobiliarios e também nas proprias imobiliarias.

Assim sendo, as empresas do ramo possuem hoje um perfil mais profissional e

fungbes especificas, além de parcerias para atender e se relacionar da melhor forma
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com o consumidor, visto a nova orientagcdo para o mercado que predomina em

empresas visionarias.

Os habitos e costumes mudam, no Brasil, constantemente a medida que
metrépoles sdo formadas, a informacao tem maior alcance assim como a educacéo
atinge maior parte da populagdo impulsionada pelo crescimento econdmico de um pais

ainda em desenvolvimento e com rica diversidade étnica.

Por conseqtiéncia, algumas familias tendem a ficar unidas por mais tempo, com
jovens das classes B e C deixando a seguranca financeira e o conforto da casa dos
pais mais tarde do que outras geracdes, entretanto aumentam a renda discricionaria
que permite investir parte da renda sem restricbes com custos e despesas fixas. A
classe mais baixa, formada por integrantes das classes C e D, fem o sonho da casa
propria mais préximo de se converter em realidade, em fungdo do crédito imobiliario
mais acessivel e relativa estabilidade econémica e monetaria. O Investidor das classes
A e parcela da classe B novamente esta considerando o imével como fonte segura de
renda, aliada a uma rentabilidade ndo tdo alta, mas confortavel ao baixo risco que

oferece e certamente superior a tradicional caderneta de poupanca.

A faixa etaria como fator demografico também se mostra divergente e apresenta

mudancas de comportamento em funcgéo de diferentes geragées.

A geragdo X €& composta por pessoas nascidas depois de 1965 até inicio dos
anos 80, cuja faixa etaria, portanto, se encontra entre 27 e 42 anos, passa grande parte
do tempo livre em frente a televisdo e certas vezes é avessa as mudancgas. A partir
destes dados, é possivel concluir que midias alternativas tém mais dificuldades de obter
sucesso com este publico. Pos outro lado, a televisao e jornais sdo as mais utilizadas
pelo perfil da geragdo X, que por um comportamento cético e critico ndo se deixam

introduzir facilmente avangos tecnolégicos.

A geragdo Y, composta por jovens nascidos apds os anos 1982, ou seja, com
idade igual ou inferior aos 25 anos, & altamente intima da tecnologia e do computador e
aprendeu a consumir produtos com ciclo de vida reduzido devido aos regulares

avancos tecnoldgicos. Certamente ndo é uma geragdo fiel a marcas como seus pais,
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valorizam a qualidade e atendimento. Esta geracéo esta quase que em todo seu tempo
conectada a alguma midia, seja portatil ou ndo, seja online ou nao, e as vezes de forma
simultanea utilizam diferentes midias. Desta maneira as acfes de marketing digital, seja
por telefone movel, internet, e-mail ou outro tipo de aparelho obtém muito mais retorno
para este publico. Segundo profissionais do setor imobiliario, mais de 90% das pessoas
gue procuram imoveis usam a internet como primeira e principal ferramenta de busca. A
geracdo Y entdo filtra e seleciona com facilidade antincios que néo a diz respeito e ndo

acrescenta nenhuma vantagem ou beneficio.

Esta geracdo, acompanhando a tendéncia de deixar a casa dos pais mais tarde,
é entdo repleta de poupadores e investidores, que ao comegarem a trabalhar ainda
resistem a tentacéo da liberdade em troca de uma melhor condi¢do financeira, sendo
assim aumentam o potencial de compradores de imovel e financiamento imobiliario,
seja como investimento ou utilizagéo futura, ao invés de sairem de casa para comecar a

sua independéncia através do aluguel.

O Brasil tem a cultura de acreditar que dinheiro de aluguel é dinheiro
desperdicado, fator justificado entre outros motivos, pela ainda baixa propor¢cdo de
jovens que deixam a cidade para estudar ou mesmo trabalhar, condicdo elevada
quando este jovem ja habita uma grande cidade, pois € onde se concentram as
melhores instituices de ensino. Ao confrario de Estados Unidos e Europa, que
certamente possuem 6timas universidades em grandes cidades, mas também pélos
educacionais e 6tima infra-estrutura no interior para o estudante se mudar e sair da
casa dos pais ainda adolescente. Ele encara, portanto, o aluguel como parte do
investimento na educagéo e carreira. Filosofia esta, potencializada pelo alto valor dos

imoéveis em paises desenvolvidos.

Conforme estudo desenvolvido pela Eugenio Comunicacido e apresentado no
ambiente sociocultural deste trabalho, a familia tradicional, caracterizada por casal com
filhos esta diminuindo sua participacdo na populagdo brasileira, mas n&o significa que o
jovem esta deixando a casa mais cedo, pelo contrario, estas familias continuam com os

mesmo integrantes, mas as mulheres sao as chefes em quase 30% delas e quando
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separadas adquirem autonomia e passam a se dedicar a educacéo dos filhos, carreira e

casa.

As dificuldades sociais e financeiras na educacgdo dos filhos assim como a
informacdo sobre esses temas, também diminuem a taxa de natalidade, e muitos casais
ao se unirem, evitam filhos, pelo menos no primeiro estagio da unido, gerando uma

maior estabilidade e viabilizando o acesso ao imoével préprio com mais facilidade.

442 Ambiente Fornecedor

Em relagao aos fornecedores da empresa prestadora de servigos imobiliarios, o
mais atuante € o fornecedor do produto em si, que é o imoével. Como a imobiliaria
trabalha com ambos os participantes da negociagdo, compra e venda, locador e
locatario, o fornecedor, tanto pode ser o proprietario quanto a
construtora/incorporadora. Sendo assim, teoricamente o proprietario além de cliente,
exerce o papel de fornecedor de imbveis usados da mesma forma que a empresa de
construgdo civil fornece imoveis novos. Entretanio, o proprietario serd analisado no
mercado consumidor, pois antes de qualquer analise ele € um cliente e deve ser tratado

com preferéncia e 6timo atendimento conforme exige esta posigao.

Dando seqiiéncia a esta analise entdo, o principal fornecedor se caracteriza
pelas empresas de construcao civil. Em Curitiba, existem atuantes de pequeno e médio
porte. Incorporadoras de grande porte estdo investindo na cidade através de
empreendimentos pontuais e com crescimento gradativo na participag@o de mercado.
Com sede principalimente em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, essas
empresas por muitas vezes buscam um parceiro de referéncia local, como ocorre, por
exemplo, com a unido da construtora Tha e a incorporadora Rossi. Outras grandes
empresas comegcam a expandir seus negocios no Parana como a MRV Engenharia,
que possui 36 unidades a venda em Curitiba e Gafisa, que abre seu capital e tambem

comeca a investir na capital paranaense.



74

Em relagdo ao mercado local, as indlstrias da construgdo civil, motivadas pela
concorréncia nacional, estdo se profissionalizando e focando em determinados
segmentos, como residencial, seja condominic horizontal ou vertical, industrial e
comercial. Sendo assim, para diferentes segmentos a serem explorados da imobiliaria,

diferentes fornecedores seréo desenvolvidos.

Em relagdo a constru¢do de prédios e condominios horizontais, se destacam

atualmente no mercado curitibano de médio e alto padrao empresas como:

. Construtora Tha;
. Monarca Empreendimentos Imobiliarios;
. LN Empreendimentos Imobiliarios;

. Andrade Ribeiro;

. Déria Construgdes Civis;
. Construtora Arce;
. Harbor Construcdes e Empreendimentos;

. Hugo Peretti;
. Plaenge Empreendimentos;

. Terrasse Engenharia e Construcéo;

Seguindo a tendéncia da incorporacao imobiliaria, a Galvdo Nuna Planejamento
Imobiliario e Vendas foi langada com este conceito mais amplo do que a construgio civil
e tenta obter o0 mesmo sucesso de incorporadoras de atuagao destacada no Estado de
Sao Paulo. Outras empresas na regiao buscam seguir esta tendéncia, no entanto néo

apresentam o destague da Galvao, pioneira nesta modalidade de negocio em Curitiba.

Outro segmento caracteristico de médias e grandes cidades em paises em

desenvolvimento sdo os condominios horizontais, que sdo caso de sucesso em Curitiba
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e tém uma 6tima aceitagdo neste mercado. Empresas do ramo criam divisbes para
atender exclusivamente este nicho e outras sfo criadas especialmente para
desenvolver projetos de condominios fechados, desenvolvendo assim o segmento com
qualidade e maturidade. Alem de valorizar areas livres e criar cada vez mais recursos,
praticidade e conforto, o consumidor valoriza muito a seguranga e a qualidade de vida
adquirida neste formato de imovel. Existem empresas com diferentes formas de
atuagdo, mas o mais comum €& o empreendimento oferecer apenas o loteamento,
deixando o proprietario livre para desenvolver sua casa ou oferecer toda a infra-
estrutura e inclusive construir as casas para vender pronta com valor agregado. Neste

segmento as empresas que atuam com destaque em Curitiba séo, entre outras:

. PortoFino — faz parte do grupo LN e desenvolve condominios modernos e de alto
padr3o;

. AZ Imobveis — especializada em loteamentos na regiéo;

o Paysage — 11 anos de atuagao no segmento de condominios fechados;

s  Casteval — 45 anos de atuacdo no segmento de condominio fechados, sendo

grande parte em Santa Felicidade, esta expandindo sua atuagdo para
condominios verticais.

. Alphaville — loteamentos. de alto padrao incorporados a clube de campo e lazer.

E uma marca referéncia no pais

Outra forte tendéncia do setor € uma parceria cada vez mais proxima e
harmoniosa entre construtor e vendedor, com acBes mercadolégicas e langamentos
conjuntos. Sendo assim, a empresa de intermediacao imobiliaria atua como a
continuidade da incorporadora ou construtora e de acordo com o perfil do plblico-alvo

do empreendimento deve comercializar com ferramentas adequadas ao seu farget.

Fornecedores de servigos intermediarios também devem ser analisados e

escolhidos conforme a atuacao e experiéncia no setor imobiliario.
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Em relacdo aos sistemas de informagdo, um software serd adquirido para
gerenciar a operagdo do escritorio. Duas empresas da area foram pesquisadas e
enviaram demonstragdes do programa. O Software InLoco da Grupo Software e o
Sicadi da Microhouse Informatica.

Para servicos de apoio ao marketing, ja foi escolhida uma empresa que esta
desenvolvendo todo o material grafico da empresa. A agencia de comunicagéo
UltraDesign apods criar a logomarca da empresa, ird desenvolver o layout dos cartdes de
visita, notas fiscais, papel carta, pastas, placas de anlncio de ‘vende-se’ e ‘aluga-se’,
site na internet e outros materiais conforme necessidade prevista no plano de

marketing.

Em relagdo aos imoveis corporativos, seja comerciais ou industriais, ja existem
empresas atuacdo exclusiva neste setor. No entanto algumas construtoras e
incorporadores investem através de galpdes, centros de distribuicdo, prédios e plantas
industriais ou ainda lojas em determinados bairros que oferecem movimento atraente
para instalagéo de empresas varejistas. Além, é claro, dos centros empresariais, que
em Curitiba fornou-se uma outra modalidade de investimento e fonte de muitos
negocios imobiliarios, pois muitas empresas necessitam instalar-se em escritérios
préximos ao centro da cidade. Contudo, o local tradicional para este tipo de imovel esta
saturado. A Avenida Marechal Deodoro estd se desvalorizando e empresas e
profissionais liberais estdo buscando novos enderegcos, com mais privacidade,
seguranga e facilidade de acesso, principalmente aos seus clientes. Apesar de se
encontrarem no centro da cidade, prédios nesta avenida estdo repletas de imoéveis
antigos, mal conservados e com dificuldades de acesso em fungdo de
congestionamentos e alto valor de estacionamento privados. Regifes proximas as ruas
Comendador Araljo, Carlos de Carvalho, Centro Civico e Ecoville sdo onde se

encontram os novos empreendimentos imobiliarios no segmento de prédios comerciais.

A empresa Investpark € um exemplo desta forte tendéncia e mostra o nivel em
que se encontra a segmentacdo no setor. Com sede no estado de Minas Gerais, a
empresa iniciou sua atuagéo no mercado curitibano através da construcdo de uma

unidade comercial na Praca Osorio, regido central da Cidade e oferece modernidade e
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todo tipo de informacdes para seus clientes e investidores. Empresas com este perfil
tendem a se multiplicar em cidades em crescimento como a capital paranaense e
explorar regides pouco desenvolvidas e com demanda de empreendimentos de alto

padrao e adequados aos novos petrfis de escritérios funcionais.
44.3. Ambiente Concorrencial

O ambiente do mercado ofertante foi analisado, principalmente através de
noticias publicadas, anancios realizados e sites na internet das principais imobiliarias
gue oferecem servicos de médio a alto padrdo em Curitiba e regido Metropolitana. Ao
iniciar as atividades e vendas, a empresa obtera recursos proprios para dar seqiiéncia a
analise e realizara pesquisas mais aprofundadas para estudar e conhecer de forma
melhor seus concorrentes. Ferramentas como o comprador-secreto serdo utilizadas

para avaliar as principais fun¢des das empresas do setor.

Assim como se faz confusdo quanto aos fornecedores que podem ser tanto
pessoas e empresas proprietarias de imoveis usados quanto empresas do setor de
construcdo civil, essas mesmas empresas podem se tornar concorrentes quando optam
por vender através de sua propria equipe de e aproveitar a especulacdo desenvolvida

com determinado langamento.

Contudo, para a analise concorrencial, serdo considerados os concorrentes
diretos que possuem a mesma atuacao e oferecam um pacote de servigcos direcionados

a um pUblico-alvo similar ou igual ao da Canto Consultoria Imobiliaria.
Apolar Iméveis

Com 38 anos de atuacdo, a imobiliaria € a maior do Parana e uma das mais
conceituadas também, opera atualmente através do sistema de franquias, além das

unidades proprias, desenvolvido através de seu status de imobilidria confiavel e
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tradicional na regido. Conta também com uma unidade no Uruguai, em Punta del Este
Fundada por um imigrante argelino ¢ com administragdo familiar, a Apolar é uma das
primeiras opg¢fes quando comprador, vendedor, locatario ou locador buscam uma

empresa do setor.

Em virtude de seu alcance a imobiliaria tem facilidade de acesso em muitas
regides e velocidade na negociacdo. Entretanto, por apresentar muitas opcbes de
imoveis e clientes procurando esta diversidade a empresa ficou conhecida como
‘balcd@o de chaves’, pois néo oferece atendimento adequado e apenas entrega chaves,
com atendimento realizado por corretor nem sempre preparado para buscar o produto
compativel com o perfil do cliente.

Seu site na internet € muito informativo e também interativo, permitindo ao
usuario se comunicar com funcionarios da empresa, emitir vias de documentos e
boletos bancarios. A empresa ainda conta com uma sec¢do que representa uma nova
unidade de negocio, a Apolar Business, que intermedia negociagdes de empresas da

regido, como um ‘classificados virtual’.

Como diferencial a empresa valoriza sua marca e a inovacdo dos palm tops,
computadores de méo, ferramenta de todos os corretores da empresa. O consoércio, em
parceria com a Embracon também faz parte do portfolio da empresa, sendo que o
cliente pode simular o plano no proprio site, além de esclarecimentos sobre os

financiamentos disponiveis.

Além das lojas e completo site na internet a imobiliaria disponibiliza
gratuitamente ao mercado a revista MORE com informagdes sobre sua atuacao e a
empresa em geral. A revista € bimestral e estd em sua 122 edigdo. Com estas
caracteristicas a empresa se destaca principalmente pela atuagdo em massa, com
grande volume de negociagdbes, de forma que certamente atrai clientes de varios

segmentos diferentes.

Por outro lado, a Apolar apresenta sua linha Personalité, com imbveis de alto

padrao para clientes diferenciados. Esta secdo ndo é destacada na empresa, néao se
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caracterizando entdo como seu negdécio principal. No site, aparece com deisgn e layout

simples e sem a devida atengao que o segmento exige.
Imobiliaria Tha

O Grupo Tha foi fundado no final do século XIX, ou seja, existe ha mais de 100
anos e conta com uma tradigdo Unica em Curitiba no ramo de consfrugdo civil. A
Imobiliaria Tha surgiu em 1993, inicialmente como uma nova unidade da construtora
para vender seus lancamentos e os imoveis recebidos como parte de pagamento de

seus empreendimentos.

Atualmente a empresa conta com grande autonomia em sua atuacdo e know
how para atender as expectativas dos consumidores locais. As lojas sdo classificadas
como agéncias e somam quatro na cidade, sendo uma exclusiva para atendimento aos
clientes dos imoveis Prime, divisdo de negocios para imodveis especiais, com opgdes

personalissimas segundo descrigdo do site.

Além da sede no bairo Reboucas oferece uma unidade exclusiva para
langamentos de construtoras e incorporadoras com equipe atendimento proprio e outra
unidade no sul da cidade, onde a renda € mais baixa num mercado em amplo
crescimento porem com niveis diferentes de atendimento, além de contar com central

exclusiva para avaliages.

A empresa tem perfil inovador e atento as mudancgas no setor, com destaque no
pioneirismo local em mostrar fotos dos imdveis disponiveis. Seu portfolio é dividido da
seguinte maneira: Langamentos, Vendas, Locacdes e Imoveis Prime. Através da central
de relacionamento, clientes, corretores, proprietarios e fornecedores {ém acesso
exclusivo a informagdes direcionadas. A busca por iméveis € rapida e com bom visual
grafico e a pesquisa é filtrada por localidade, tipo de imoével e qUantidade de
dormitérios. O site oferece a opcéo corretor online onde um corretor o cliente pode

conversar com um corretor de plantdo. Ao ser testado, o sistema demorou
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aproximadamente trés minutos, mas funcionou normaimente através de mensagens

instantidneas.

A imobiliaria oferece ainda a TV Tha. A ferramenta esta disponivel para alguns
iméveis do portfolio e consiste em uma apresentagdo de um video com imagens
externas e internas do imével, e seus principais ambientes e tem duragdo média de 30
segundos. A imobilidria € uma das 12 associadas & Rede de Negodcios Imobiliarios,

portal com conhecidas empresas do mercado curitibano.

Imobiliaria Galvao

Empresa com 50 anos de atuacdo, ampla experiéncia no mercado local, com
solugdes modernas e site muito bem desenvolvido e interativo, além de apresentar
noticias do setor imobiliario. Investe em tecnologia e comunicacgdo institucional. Possui
trés lojas em Curitiba, no centro da cidade, no centro civico € no Batel e um site na
internet que é muito interativo com o cliente que pode solicitar o recebimento de

informacdes sobre iméveis e ainda estar informado sobre noticias do setor.

Assim como a Imobiliaria Tha, a empresa € dividida em Vendas, especializada
em todos os tipos de imdveis; Langamentos, através da nova empresa do grupo, a
Galvao Nuna Planejamento imobiliario que atua como incorporadora e consultoria para
investidores na regido desenvolvendo produtos imobilidrios de acordo com o perfil
desejado; Locagdes, com facil acesso pelo site e banco de dados agil e Unigue, onde o
atendimento € direcionado para imoveis de alto padrdo. Certamente o design e layout
sdo destaques no setor em Curitiba, porém esta secdo Unigue apresenta apenas os
imoveis disponiveis para venda e locagdo considerados de alto padrdo. Em vendas

cinco unidades, e locagbes nenhuma unidade atualmente disponivel.

No entanto o site dedicado a este segmento contém erros e néo esta atualizado
inclusive com descri¢bes repetidas em outras partes dos sites do grupo. Para cada
divisdo de negocios a empresa abre uma nova pagina e um diferente site é carregado,

fator que passa uma imagem confusa e de falta de padrao de seu sistema.
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A Galvdo, assim como a Imobiliaria Tha é associada & Rede de Negécios
Imobiliarios. A empresa destaca-se na cidade por fazer muitas campanhas
institucionais, promovendo sua marca e também promocionais, afravés de sues
produtos. Uma das mais atuantes em radio, outdoors e jornais, a Galvdo tem grande

prestigio com os consumidores locais.

David Pelissari Imoveis

A empresa assim como as imobiliarias acima analisadas também atua no
segmento de imoveis de alto padréo. Contudo, este € o core business da empresa. Este
nicho representa quase que a totalidade de seu porifolio de imdveis e seus dlientes

apresentam um padréo igualmente superior a média do mercado.

A David Pelissari Imoveis estd no mercado curitibano ha 33 anos e esta
localizada em uma area nobre da cidade, proximo a Avenida Batel. Seu site tem

diagramacao simples, mas & funcional e de facil manuseio.

Com informacgfes institucionais basicas e historicas da empresa, o portal se
limita a apresentar o banco de dados de seus iméveis divididos em: Apartamentos,
Casas, Comercial, Condominios, Terrenos e Outros, além da secéo ‘fale conosco’, com
mensagem simples, e nao instantanea e quer vender seu imével onde o potencial
cliente o cadastra e aguarda contato da empresa. Este visual clean garante bom gosto
a seu publico-alvo, descrito no préprio site como clientes de imdveis de alto padrdo. O
diferencial do site é o som de fundo, agradavel e compativel com seu publico que pode

ser desligado facilmente.

Ao contrario dos concorrentes estudados neste ambiente concorrencial, a
empresa ndo possui muitas unidades disponiveis, pois sdo de alto valor e direcionadas

exclusivamente a parcela da populacédo considerada classe média-alta e classe alta.
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Cibraco Imobveis

A empresa, antigamente chamada de Cibraco-Axelrud, tem 65 anos de atuacgéo

no mercado imobiliario e € uma das fundadoras da Rede de Iméveis.

Como principal inovagdoc a empresa aponta a parceria desenvolvida com a
imobiliaria Castex S/A de Buenos Aires, Argentina, para viabilizar nego6cios imobiliarios
entre as cidades. Outra novidade, segundo a descricdo da empresa, foi a introdugdo da
escritura digitalizada entregue em CD para o cliente. A empresa ainda destaca como
diferencial o atendimento 24 horas, através do plantdo em feriados de grande demanda
imobiliaria.

Confirmando a atuagdo em imoveis de médio a alto padrao, a empresa possui
trés escritérios na cidade, um no centro, um no Alphaville e outro no Ecoville. Seu
portfolio é dividido pela tradicional classificagdo: langamentos, vendas e locagdes e o
site ainda conta a secdo de pesquisa com filtro detalhado, inclusive com opgdes em

Balneario Camboriu.

A forma de contato é simples e ndo através de mensagens instantadneas como
observado em outros concorrentes. Seu site também é simples e funcional. A empresa
destaca em sua pagina inicial que seus corretores s&o bilinglies. Apesar desta tradigéo,
contrastada com a imagem de modernidade que a Cibraco busca passar, sua
comunicagao visual é antiquada e o desenho e as cores da logomarca ndo passam,

seguramente, esta de imagem de inovagéo.

Imoveltec Assessoria Imobiliaria

A imobiliaria faz parte do Grupo LN que conta ainda com construtora LN
Empreendimentos imobilidrios, Bonaparte hotéis, administradora de hotéis da bandeira
Holiday Inn, LN Hotelaria, proprietario de um hotel da mesma marca em S&o José dos

Pinhais, na Regido Metropolitana de Curitiba, Portofino Engenharia e Empreendimento,
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adquirida pela empresa em 2002, € uma marca forte no segmento de condominios
fechados e a Compaenge, empresa do grupo responsavel pela execugdo de obras
industriais.

Com esta diversidade, a empresa apresenta uma rica experiéncia no setor
imobiliario. Além da prestagdo de servicos imobiliarios, denominada de assessoria

imobiliaria, a Imoveltec oferece servigos diferenciados do mercado da regiéo.

O estudo de viabilidade analisa os aspectos técnicos, financeiros e os riscos que
o investidor deve considerar em determinado empreendimento, a assessoria juridica e
avaliacao patrimonial, servico comum em grande parte das empresas do ramo, mas
destacado e bem descrito em seu site. A empresa ainda oferece um servico raro, no
ambiente paranaense, por ela denominado de gestdo de carteira de imdveis de
investidores, com profissional exclusivo para tal funcdo chamado de gestor de
patrimdnio, que busca maximizar as rendas e minimiza custos de pessoas fisicas e
juridicas investidores do setor. Por final, a locacio e a intermediacdo de compra e

venda fazem parte dos servicos da Imoveltec.

Em seu site, a empresa oferece ao cliente a opgdo de descrever o perfil do
imével procurado e garante que independente de possui-lo em seu portfolio, ira
procura-lo através de suas parcerias, visto que a imobiliaria também faz parte da Rede
iméveis. No entanto qualquer imobiliaria pode se tornar parceira da Imoveltec através
do SAVI (Sistema aberto de vendas Imoveltec). Através de sistema e site exclusivo,
outras imobiliarias podem comercializar os produtos da Imoveltec e das outras
empresas do grupo. Com a entrada de login e senha o parceiro tem acesso exclusivo a

informagdes privilegiadas sobre os produtos.

Na pagina da imobiliaria, a pesquisa por imdveis & chamada de classificados e
dividida em locagdo e venda. A empresa disponibiliza ao mercado uma revista, a Imbvel
News (IN), com boa diagramacdo e imagens e reportagens sobre tendéncias do setor
imobiliario e langamentos do grupo e uma versdo digitalizada para quem deseja

acessar via internet.
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Oferecendo mais um diferencial, a empresa ainda tem ativa atuagdo na area
social. Parte da receita gerada com comissbes € destinada a AAHC (Associacdo dos
Amigos do Hospital de Clinicas). Em continuidade a este projeto de Responsabilidade
Social, a empresa anuncia que vai participar de forma mais ativa da comunidade

através da atuacdo como voluntarios de toda sua equipe.

Com uma sede bem localizada no bairro Champagnat e outra recém-inaugurada
em Santa Felicidade e o perfil de seus imoveis a empresa também se firma como
atuante no mercado imobiliario de elevado padrdo e confirma o foco neste nicho afravés
de sua comunicagdo com cores adequadas, logomarca moderna, site clean e sem

poluicdo visual e 0 selo de empresa amiga do AAHC.

Imobiliaria 2000

Dispondo de uma sede no centro da cidade, a empresa foi fundada em 1959 e
faz parte da Rede de negdcios Imobilidrios. Ela é considerada uma das concorrentes da
Canto Consultoria Imobiliaria, pois foca seus esforgos no atendimento as empresas
instaladas na capital paranaense, ou seja, se especializou no mercado corporativo, um
dos mercados-alvo da Canto. Na descricdo do proprio site, a empresa se classifica
como a que mais atende este segmento na cidade, com clientes como: Volvo, Citibank,
IBM, Ford, Petrobras, Bosch, Electrolux, Inepar, Siemens, C&A, HSBC e Carrefour.
Desta forma, a Canto deve aproveitar a grande oportunidade neste nicho ainda pouco
explorado pelas imobiliarias locais, onde esta empresa se destaca na oferta de
servigos, porém, com uma apresentacdo visual em seu site na internet sem muita
qualidade e sem um atendimento diferenciado para estas grandes empresas. A
empresa também mantém grande atuacio também no segmento de loteamentos de
condominios. No segmento de vendas e locacbes a empresa atua em parceria com a

Estilo Imobiliario, outra empresa que faz parte da RNI.
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Concorrentes nacionais

Como ja foi mencionado na analise macroambiental, Curitiba apresenta uma
forte concorréncia, composta por mais de 500 imobilidrias registradas,
aproximadamente 2.800 corretores autbnomos, os quais geraram um volume de quase
25.000 negécios imobiliarios na cidade.

Desta forma, assim como incorporadoras e construtoras de atuagdo nacional
visualizam como este mercado apresenta forte crescimento impulsionado por
tendéncias macroecondmicas, empresas de intermediacdo imobiliaria também podem
ser consideradas ameacas para as atuantes locais, que certamente possuem
conhecimento local Unico. Por outro lado, estas grandes imobiliarias tém economia de
escala, ampla experiéncia em negociacdo e grandes empreendimentos e sistemas
muito bem desenvolvidos. Ao contrario de incorporadoras, estas imobiliarias ainda nao

ingressaram no mercado curitibano.

Um exemplo de potencial concorrente, que pretende expandir sua atuagéo é a
Abyara Planejamento Imobiliario, cuja atuagdo aumentou rapida e consideravelmente,
no Estado de S&o Paulo, a partir de sua criacdo em 1995. A empresa atua em todos os
estagio de um empreendimento imobilidrio, inclusive na concepgdo do plano de
marketing e investidora em incorporacdo. Atualmente com abertura de capital na
Bovespa e anlncios de grande porte como na pagina inicial do Portal Terra, um dos
mais acessados no pais, a empresa consolidou sua marca e busca ampliar as fontes de
negbcios. A empresa também ¢é forte atuante na area de Responsabilidade Social e

apoia oito instituicées do setor.

Da mesma forma que esses potenciais concorrentes podem caracterizar uma
ameaca para as empresas locais, eles podem também buscar uma parceria na cidade
que tenha o conhecimento do mercado aliado a sua estrutura de grande empresa.
Sendo assim, € uma ameaga que pode se tornar oportunidade se bem estudada e
preparada pelas empresas que possuem visdo de negocio e estdo bem informadas no

setor.
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A mesma situacao se aplica para possiveis entrantes internacionais. Entretanto,
essas empresas geralmente preferem atuar como investidoras e também buscar
parcerias locais para estudar a viabilidade de um negécio imobiliario. A General Electric
€& um exemplo desta tendéncia, conforme reportagem divulgada por O ESTADO DE
SAO PAULO em marco de 2007, onde o executivo principal da divisdo de
empreendimentos imobiliarios da empresa, Michael E. Pralle fala sobre as regides
prioritarias da empresa nesta nova fase de expanséo e afirma que o Brasil esta nos

planos da empresa em 2007.

Formas de Investimento

Ao enxergar a negociagao imobiliaria como fonte de investimento e rentabilidade,
o setor apresenta outros concorrentes, além das outras imobiliarias que atuam
buscando os mesmos nichos. Analisando o mercado de capitais, pode-se observar que
os principais concorrentes do mercado imobiliario enquanto forma de investimento séo

as aplicag6es financeiras de renda fixa e renda variavel.

a. Renda fixa

Esta modalidade de investimento cresceu muito no Brasil a medida que as taxas
de juros eram altas e estaveis e proporcionavam maior rentabilidade do que a classica

caderneta de poupanca, porém com uma seguranga praticamente igual.



87

. Poupanca

A Gnica vantagem da poupanca é a isengdo de pagamento de CPMF e Imposto
de renda, além da flexibilidade de movimentagdo. O rendimento da poupanca é o mais

baixo do mercado, cujo valor raramente supera os 10% anuais.

. Fundos DI

Atrelados a taxa SELIC, os fundos D! sdo considerados ideais para quantias néo
muito grandes e para quem deseja resgatar o dinheiro em curto ou médio prazo. Os
fundos oferecem riscos reduzidos e contém na carteira titulos poés-fixados no governo
federal. O imposto de renda é pago mensaimente, 20% da renda gerada pelo

investimento, além do CPMF e IOF que também incidem na aplicagao.

. Prefixados

S&do papeis com taxa de juros previamente definidas, variando entre titulos
publicos, CDB’s e também titulos privados. Nele, sdo buscadas rentabilidades
superiores aos fundos DI quando existe a possibilidade de queda nas taxas de juros.
Geralmente, quanto maior o volume aplicado, maior o retorno financeiro. O [R também
incide mensalmente e a aliquota € de 20% sobre a rentabilidade, além do CPMF

quando determinado valor sai da conta.

. Previdéncia Privada
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Esta modalidade de investimenio é indicada, segundo especialistas, para
pessoas com até 30 anos, com dispeonibilidade minima de R$ 100 mensais. E uma
aplicacdo de longo prazo, ndo recomendada pra quem deseja juntar uma quantia de
dinheiro s e sim, recebé-la mensalmente como uma previdéncia social, no momento
que se aposentar. Quanto mais tempo for essa poupanga mensal, maior o valor
acumulado e conseqiientemente a previdéncia recebida posteriormente. Geralmente o

prazo minimo é de 10 anos de investimento.

b. Renda Variavel

A renda variavel esta se popularizando no Brasil nos ultimos trés anos, fenédmeno
similar ao que aconteceu com fundos DI e CDB. No entanto, para operar neste mercado
precisa de mais conhecimento técnico e orientagdo de especializadas, além de
constante acompanhamento do mercado de capitais. As aplicagbes de renda variavel

sdo todas aquelas que ndo podem ser dimensionadas no momento do investimento.

. Cambio

Toda operacao que envolve q troca de moeda local por moeda estrangeira &
definida como cambio. Até o plano real, comprar e guardar dolar era um dos
investimentos preferidos no Brasil. No entanto, com a estabilidade da economia
nacional e o fortalecimento do real, muitos investidores perderam dinheiro mantendo
essa opcao até os anos 2000. A moeda estrangeira mais negociada ainda é o dolar,
seguido pelo euro, que se fortalece e ganha confianga dos investidores, em detrimento

a moeda americana.
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. BM&F

Através de commodities ou ativos financeiros, quem opera na bolsa de
mercadorias e futuros opera buscando prote¢do, ao passo que o investidor analisa os
riscos e busca rentabilidade de uma opgéo numa data futura. A operacdo compreende
a compra e venda de determinado ativo, a um preco acordado entre as partes, para a
liquidagdo em determinado prazo. Esse mercado proporciona significativa liquidez,
transparéncia e alternativas diferentes de investimento.

. Bovespa

A Bolsa de Valores de Sao Paulo oferece contratos de compra e venda de agbes
de empresas de capital aberta que buscam mais capital para posteriores investimentos.
Com a estabilizagdo da economia brasileira e a diminuicdo do risco-Brasil perante o
mercado internacional, as empresas nacionais ganharam confianga e puderam efetuar
investimentos, gerando rentabilidade aos seus investidores e credibilidade aos
investidores externos também. Desta forma, a comercializagdo de papéis de empresas
de capital aberto se expande e se populariza aos poucos entre pessoas fisicas e mais
ainda de pessoas juridicas. O risco, apesar de ja ter sido muito maior, & o mais alto das
opcoes do mercado, no entanto, uma carteira bem distribuida, com acompanhamento
regular do mercado pode gerar 6fimos ganhos ao investidor. O indice, Ibovespa,
calculado com base nas principais agfes negociadas ndo Bolsa apresentou em 2004,
rentabilidade superior a 100%. Da mesa forma, que nos fundos de renda fixa, a aliquota
do IR & de 20% sobre a rentabilidade.
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444, Parcerias

Como ja foi descrito, as principais parcerias da imobiliaria serdo os proprios
fornecedores, que como proprietarios dos imoéveis buscam sempre alternativas para
otimizar todo o processo de venda, assim como a Canto Consultoria Imobiliaria ira

trabathar.

Este setor apresenta a peculiaridade de concorrentes também se ftornarem
parceiros em determinadas situagdes. Sendo assim, algumas imobiliarias, mesmo com
o foco similar, auxiliadas pela rede mundial de computadores, interagem e trocam
informacgdes sobre o mercado e clientes, buscando os atender melhor e mais

rapidamente possivel.

Assim como imobiliarias, corretores autbnomos possuem a mesma fungéo e
podem participar de parcerias com a imobiliaria. Este processo é totalmente legal e as
comissfes variam conforme acordo e pratica do mercado, normalmente variando a

porcentagem em 50-50 a 60-40.

Empresas externas, principalmente construtoras e incorporadoras também
buscam freqientemente parceiros locais para desenvolvimento de projetos e apoic nas
vendas, desta forma € essencial angariar e prospectar este perfil de empresa que

busca oportunidades em diferentes regides.

A RNI — Rede de Negobcios Imobiliarios, que ja foi citada anteriormente na
pesquisa de concorrentes, surgiu em 1993 e uniu 12 imobiliarias da cidade de Curitiba.
Acompanhando a tendéncia do consumidor de’ busca pela internet, a ferramenta é
simples, porém muito pratica, pois agrupa em um Unico sistema os iméveis disponiveis
de todas as empresas. O portal conta com 150 profissionais proprios, e 19 pontos
fisicos de atendimento, gerando praticidade, confiabilidade e eficiéncia operacional.
A RNI fortalece as empresas concorrentes, todavia ao abrir a possibilidade para novos
integrantes pode se tornar uma oportunidade de parceria. Alem do portal na internet, a

empresa disponibiliza o Guia do Imovel, edigdo impressa com 60 paginas em média,
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atingindo aproximadamente 100 mil pessoas. Todos seus corretores sdo equipados

com palm tops e levam consigo a descrigdo dos quatro mil iméveis que a rede oferece.

O site ImoveisCuritiba trabalha de forma diferente e funciona apenas como portal
das empresas imobiliarias, sendo que qualquer uma pode anunciar no site. E livre e
facilita a busca de informagdes pelo cliente. A empresa ndo atua como corretora e nio

cobra comissdo pelas negociagbes, apenas comercializa espacos na internet.

Para as empresas do setor, & importante dispor desta como uma das
ferramentas para anuncio. E similar aos classificados no convencional jornal diario
impresso, que em futuro préximo sera substituido pelos anincios na internef. Existem
outros sites seguindo a mesma tendéncia e forma de atuagdo, no entanto o

ImoveisCuritiba possui uma marca consolidada em Curitiba e a imagem de pioneirismo.

Com um cadastro de mais de 450 imobiliarias anunciantes, a principal ferramenta
da empresa & o servidor capaz de suportar o banco de dados necessario para
disponibilizar online todos os andncios de iméveis com informagdes detalhadas,

inclusive fotos e filtrar de forma avangada de acordo com o perfil do imovel desejado.

Atuando em toda Grande Curitiba e litoral do Parana, a empresa esta
expandindo seu mercado com escritorio em Balneario Camboriu para aproveitar o

desenvolvimento do mercado imobiliario da regiao.

4.5. COMPETENCIAS INTERNAS

Diante de uma profunda anaélise das tendéncias externas e interas do ambiente
onde esta inserido o setor imobiliario, as competéncias internas da empresa serdo
avaliados para um correto posicionamento e posterior elaboragdo do plano de

implementacéo de marketing da consultoria imobiliaria.
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451. Recursos humanos

As competéncias referentes aos recursos humanos da empresa sédo essenciais
para o fortalecimento do posicionamento da empresa, que visa praticar um atendimento
diferenciado e de acordo com as novas exigéncias do mercado curitibano. Para tanto,
profissionais capacitados com formagéo universitaria e fluéncia em linguas estrangeiras

representardo a empresa perante 0s consumidores.

A formagéo em administracdo e cursos de pés-graduacdo, além da fluéncia em
linguas como inglés, espanhol e francés fardo parte desta proposicdo de valor que
destacara a empresa como de atendimento exclusivo e de alto padrao podendo receber
€ negociar com potenciais compradores de qualquer origem. Este conceito moderno de
consultoria imobiliaria com profissionais devidamente credenciados no érgdo
competente da regido, CRECI-PR, prevé uma busca incessante de solugdo para o
problema do cliente e ndo apenas o ato de intermediacido de compra, venda e locacdo
de um imével como o tradicional corretor da area. Este conceito ganha uma amplitude
maior e o profissional ndo se limita ao ato de vender e intermediar uma negociagéo e
sim, torna-se um consultor imobiliario que antes de procurar um imédvel, garante que a
descricdo apresentada pelo cliente realmente se assemelha a seu objetivo em relagédo
ao imovel. Para cumprir a missdo da empresa de atender de modo exclusivo e
personalizado o cliente devera se sentir valorizado e Unico, e realmente transparecer
que a empresa esta buscando uma solugéo pra achar um potencial comprador ou ainda
encontrar o imdével que atenda seus objetivos atuais ou futuros, sejam particulares. ou

empresariais.

45.2. Tecnologia

A tecnologia disponivel no mercado atualmente oferece varias oportunidades
para facilitar o trabalho, evitar desperdicio, minimizar custos, mensurar resultados,

otimizar a operacéo e, por fim, comunicar o publico-alvo.
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Sendo assim, em uma empresa de servicos esta tecnologia se destaca
certamente na comunicagdo e atendimento ao publico-alvo. Custos com secretéria e
funcionarios devem ser minimizados com a utilizagdo do e-mail, website e telefone
celular. Desta forma, recursos como notebook, hanhdleheld e dvd portatil fazem parte
do planejamento da empresa, pois por muitas vezes o cliente ndo tem condigdes ou
tempo de visitar um imével no primeiro momento quando esta estudando as ofertas do
mercado, sendo assim, esses recursos facilitam a exposigcdo do produto e criam a
transparéncia e confianga exigida pelo mercado. Alguns imodveis no porifolio da
empresa nao serdo na cidade de Curitiba, e esse tipo de funcdo pode antecipar uma
analise do cliente sem a necessidade de locomogao para determinado lugar. A Internet
sera o principal meio de apresentagdo da empresa e de seu portfolio de imoveis. Esta
exposicdo devera ser bem clara e conter todas as informagdes preliminares que
interessam um potencial comprador. Sendo assim, mais do guem um site informativo,
sera um site interativo que permitird um canal de relacionamento com o cliente através
do banco de dados e troca de informagdes. Folders por muitas vezes pouco eficientes e
de alto valor unitario serdo, ndo raras as vezes substituidos por dvd’s, computadores
portateis e confecgbes digitais de promogao. Ou seja, recursos de audio, video e
imagem serao priorizados e divulgados nas agées promocionais com potenciais clientes
para reforgar o conceito de inovacéo, evitar deslocamentos desnecessarios, aumentar a

comodidade do consumidor e certamente reduzir custos.

453. Finangas

Como a empresa que faz parte deste projeto se caracteriza pelo servigo de:
intermediagédo, seu investimento financeiro ndo precisa ser alto, seja em bens de capital
ou iméveis de alto valor que caracterizam uma indGstria, seja em estoques que
caracterizam uma empresa do setor de varejo. Certamente, 0 maior investimento sera

com computadores e periféricos, além das certificagées dos profissionais. Para o fator
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promocional, a elaboragéo da logomarca e a criagdo do site da empresa também

exigirdo algum recurso, além do material de papelaria.

Sendo assim, o capital previsto para iniciar a empresa no contrato social & de R$
20.000,000, integralizados pelos seus soécios. A empresa contard com escritério em

sede prépria, além de equipamentos todos quitados ja no inicio da operagéo.

4.54. Marketing

No setor imobiliario a tradicdo e o tempo de mercado sao muito valorizados por
guem vai procurar uma empresa para intermediar seus nego6cios. A partir disso, esta
consultoria imobiliaria ird focar uma imagem que contraste com esta cultura, de uma
empresa jovem e inovadora, com solugbes ageis e atenta as tendéncias do mercado
imobiliario.

A estrutura de marketing da empresa sera organizada e contara com controles e
uma gestao profissional. Com profissionais capacitados e formados na area, a empresa

sera fotalmente orientada ao consumidor dando énfase no aspecto mercadologico.

Os sécios se comprometem a seguir o plano estratégico de marketing e atualiza-
lo através de novas avaliagbes de mercado. A estrutura de marketing contara com o
apoio de uma agéncia de comunicagao responsavel por todo o material promocional da

consultoria imobiliaria.

455. Localizagao

O consultor imobiliario € um profissional que atua boa parte da jornada fora de
sua sede e junto ao cliente. O escritdrio da empresa terd uma localizagéo central, no

bairro Alto da Gloria de Curitiba, porém numa rua de pouco fluxo de pessoas e carros.
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No entanto, sera uma sede com foda a infra-estrutura de trabalho e atendimento

Premium aos clientes.

4.6. ANALISE SWOT

Esta analise sera feita baseada nas tendéncias macro e microambientais e nas

competéncias internas apresentadas até este parte do projeto.
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AMEAGAS

OPORTUNIDADES

+ Economia em desenvolvimento e

dependente do mercado externo
+ Alta concorréncia local

¢ Entrantes multinacicnais no  mercado
imebiliario
nacionais

» Concorrenies expandindo a

atuacao
» Intemmet como ferramenta substituta da
imobiliaria fisica

¢ Burocracia elevada do setor

» Investidores externos como potenciais clientes
» Taxas de juros decrescentes

» Facilidade ao crédite imobilidrio pela classe
média

* Concorréncia local sem inovagtes

s Parcerias

globais e regionais com

fornecedores

e - Parcerias com mercado corporativo (locagGes

e vendas para executivos).

+ Ferramentas alternativas para apresentar

portfolio ao cliente
¢+ Responsabilidade Sccial

e Atendimento segmentado por perfii de

consumidor (mulheres independentes)

» Crescimento de Curitiba e RMC

FRAQUEZAS

FORCAS

s Sem fradigdo no mercado curitibano

« Poucos funcionarios no inicio da operacéo

dificultando atendimentos simultdneos

+ Apenas uma loja e com localizagc8o em rua

sem saida e de pouco fluxo

+ Pouca experiéncia dos demais corretores

Profissionais com fluéncia em varios idiomas

Ampla experiéncia do corretor responsavel

Estrutura enxuta de baixos custos fixos

Formagido de profissionais na area de

administracio e marketing'
» Servico de exceléncia

s Escritério com ambiente exclusivo
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Como péde ser percebido, o setor apresenta iniimeras oportunidades, contudo
as ameagcas sdo fortes e de dmbito global. As seis forcas apresentadas consideram os
pontos positivos que devem ser explorados no posicionamento e posterior
implementagdo do plano de marketing, em contrapartida as fraguezas devem ser

minimizadas para ndo serem evidenciadas e percebidas pelos mercados-alvo.

4.7. POSICIONAMENTO COMPETITIVO

Apos toda a analise da estratégia central, tendéncias macro e microambientais e
as competéncias internas, 0 posicionamento competitivo da empresa sera desenvolvido
a partir destas informacgdes e dos objetivos de marketing da empresa. Orientada
conforme a analise SWOT, a empresa vai buscar se posicionar de maneira a minimizar
fraguezas, evitar e se preparar para ameagas, para transforma-las em oportunidades, e
por sua vez converté-las em forgas para explora-las e nortear toda a implementagao do
plano estratégico de marketing de forma a se aproximar das exigéncias de seu publico-
alvo. A partir disto criara vantagem competitiva em relagao a seus concotrentes diretos.
Esta vantagem deve ser explorada a partir de um ou mais pontos fortes da empresa

exclusivos em relacdo a estes concorrentes.

Sem muitas possibilidades de se obter vantagem através da lideranga em custos
no setor imobiliario e com competéncias que permitem se destacar de outra forma, a
Canto Consultoria Imobilidria ird definir sua estratégia competitiva baseada na

diferenciagéo.

Dividindo o setor de prestacdo de servicos imobiliarios em segmentos, a
empresa selecionara aqueles que se equivalem as suas caracteristicas e visdo das

tendéncias do ambiente, definindo assim os mercados-alvo a serem focados.

Para filtrar os segmentos e aproxima-los das suas forgcas, a empresa se

diferenciara através do atendimento de alto padro.
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Para tanto, a qualidade e valor dos imbveis sera elevada em detrimento 3
quantidade de negocios. Pois, pelo contrario, a empresa estaria nivelada de modo a
competir com as aproximadamente 500 empresas imobiliarias da cidade de Curitiba e

evidenciaria seus seguintes pontos fracos:

. Sem tradigao no mercado curitibano
. Poucos funcionarios no inicio da operac¢ao dificultando atendimentos simultanecs
. Apenas uma loja e com localizagdo em rua sem saida e de pouco fluxo

E ficaria mais vulneravel as seguintes ameacas:

. Internet como ferramenta substituta da imobiliaria fisica

. Burocracia elevada do setor

. Economia em desenvolvimento e dependente do mercado externo
. Alfa concorréncia local

A partir desta opgéo de posicionamento, as oportunidades encontradas no setor

através da analise ambiental, que a empresa ira buscar explorar, de forma prioritaria,

sé0 as seguintes:

. Investidores externos como potenciais clientes

. Concorréncia local sem inovagdes

. Parcerias regionais e globais com fornecedores

. Parceria com o mercado corporativo

. Ferramentas alternativas de apresentagéo de portfolio

. Responsabilidade Social
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. Crescimento de Curitiba e RMC

Para explorar as oportunidades acima, a empresa pode contar com as seguintes

forcas:

o Profissionais com fluéncia em varios idiomas
. Ampla experiéncia do corretor responséavel
. Formagdo de profissionais na area de Administragdo em Marketing e

conhecimento mercadolégico
. Servico de exceléncia

] Escritério com ambiente exclusivo

As ameacas que influenciam diretamente no posicionamento e devem ser
evitadas e caso seja impossivel, a empresa deve se preparar para minimiza-las

reduziram-se nas seguintes:

. Multinacionais no mercado imobiliario

. Concorrentes nacionais expandindo atuagéo

E por fim, a (nica fragueza capaz de inibir o sucesso da empresa é a seguinte:

. Pouca experiéncia dos demais corretores

A partir deste diagnostico, & possivel perceber que o melhor posicionamento

certamente é da diferenciagdo através do atendimento personalizado.
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Por consequéncia, a empresa classificara sua atuacéo através da matriz abaixo:

TABELA 8 — MATRIZ PRODUTO X MERCADO

MATRIZ PRODUTO X Investidores | Investidores | Mercado Classes Micro e pequenas
MERCADO Externos Internos Corporativo [ Sociais AeB | empresas
Residencial v v
LOCACAO Comercial \/ \/ \/
Terreno \/ \/ \/
Industrial v
Residencial v v
COMPRA | Comercial v v v
VENDA Terreno v v v
Industrial \/
CONSULTORIA v v v

Os principais beneficios oferecidos para os consumidores serdo os seguintes:

. Site interativo e com étimo visual, com versées em outros idiomas;

. Portfolio definido de acordo com modalidade de negécio;

. Corretor disponivel 24 horas através de celular e-mail;

. Ferramentas alternativas para apresentar portfolio e se relacionar com o cliente

(BVD’s, internet, folders, catalogos, entre outros).

E finalmente, as vantagens competitivas evidenciadas para methor atender seus

mercados-alvo, através de suas compeiéncias sdo:

> Profissionais com fluéncia em varios idiomas
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Mercados-alvo: Investidores Externos, Investidores internos, Mercado

Corporafivo.

Esta vantagem competitiva ira beneficiar principalmente os investidores do setor,
sejam eles externos ou internos que necessitam de um relacionamento com privacidade
e credibilidade, além do mercado corporativo, em sua area de Gestdo de Pessoas,
onde profissionais de expatriagdo necessitam um apoio na busca de uma solugéo

imobiliaria para o estrangeiro alocado na sede nacional.

Esses fatores exigem um nivel avangado na compreenséao, expressio escrita e

oral e leitura de outros idiomas.

> Escritdorio com ambiente exclusivo

Mercados-alvo: Investidores externos, Investidores internos, mercado

corporativo, classes A e B e micro e pequenas empresas.

Vantagem que atende todos os targefs da empresa, pois. oferece um ambiente
sofisticado capaz de proporcionar atendimento personalizado aliado a um local privativo
para pessoas e empresas com alto nivel de exigéncia, além de condi¢gdes essenciais

para o desenvolvimento de uma negociacdo justa para todas as partes envolvidas.

Esta vantagem possui interferéncia de um ponto fraco da empresa, a localizagdo
de sua sede em uma rua sem saida e, por conseqiiéncia com pouco fluxo de pessoas e
veiculos. Este ponto fraco € mais influenciador como acesso aos clientes do que como
fator promocional da empresa, vista que sua estratégia de marketing nao atingird a

populacdo em massa.

O fator privacidade, no entanto, sera fortalecido pelo acesso igualmente privado.
Para minimizar esta fraqueza a empresa disponibilizara de motorista, quando ¢ proprio
consultor ndo puder acompanha-lo, para buscar e levar o cliente onde ele tiver

necessidade. Como a imobiliaria promovera agdes de relacionamento, buscando uma



102

fidelizagdo, o cliente a partir de suas primeiras negociagdes ja conhecera bem o local

de sua prestadora de servigos imobiliarios.

4.8. IMPLEMENTAGAOQ DO PLANO DE MARKETING

Nesta fase do projeto, a empresa planeja a execugdo das agdes de marketing,
como ird organizar seu departamento e realizar seu controle. O plano sera desenvolvido
com base no macro e microambiente, assim como suas competéncias internas e

posicionamento competitivo perante o mercado.

4.8.1. Decistes sobre Produto

Neste projetc o produto & a prestagdo de servigos imobiliarios. E as decisdes
sobre o porfolio que a empresa ira oferecer foram desenvolvidas no estudo do mercado
imobiliario e as condigdes internas da empresa. Como principais caracteristicas, o
servico € intangivel, inseparavel, variave! e perecivel. Entretanto, para manter um alto
padrdo de atendimento, a padronizacgéo, inserida de varios processos e capacitagbes
deve buscar ao méaximo a padronizacdo do servigo, ainda que seja impossivel o

completo padrao.

Os servicos foram classificados em trés. Os tradicionais compra/venda e
locagdo, que o estudo verificou que sdo muito utilizados, seja pelo mercado
consumidor, mercado ofertante ou por padrdes do préprio setor imobiliario. Somado ac
portfolio, a Consultoria Imobiliaria foi o termo comercial escolhido para mostrar tudo o

que a empresa oferece em solucdes de iméveis além dos servigos de compra e venda.
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Consultoria Imobiliaria

Servigo exclusivo de avaliagdo do mercado imobilidrio e pesquisa de viabilidade
para adquirir imoveis como investimento, complementado pelos servigos de compra e
venda e locagdo. O consultor alia as necessidades do cliente ao seu perfil enquanto

investidor.

Este servigo contempla andlise macroeconémica do mercado imobiliario, andlise
de riscos, buscando a maior rentabilidade e planejando uma carteira de investimentos

duradoura, crescente e com liquidez acima do mercado.

Compra e Venda

Servico de intermediacdo que contempla toda assessoria para clientes que
desejam trocar, vender ou adquirir um ou mais imdveis de carater residencial,

comercial, industrial ou terreno sem nenhuma edificagéo.

Locacao

O servico de locagédo também busca imdveis residenciais, comerciais, industriais
ou terreno, satisfazendo as ambicBes de proprietarios e inquilinos através de amplo

controle e atendimento exclusivo.

Através da matriz produto x mercado, pode ser observado para quais mercados
os servigos imobiliarios serdo destinados. Os mercados foram diagnosticados com base
na analise dos ambientes macro e micro e selecionados conforme a analise SWOT.

Abaixo, segue a descri¢cdo detalhada dos mercados:



104

investidores Externos

Segmento composto por empresas ou pessoas de origem estrangeira, ou ainda
brasileiros que vivem no exterior e visualizam a oportunidade de investir no mercado

imobiliario brasileiro.

Investidores internos

Segmento caracterizado por pessoas do mercado interno que dispdem de
orgamento para investir em iméveis dentro ou fora do Brasil e desejam obter segurancga

e rentabilidade estavel e ampliar a carteira conforme desempenho do setor.

Mercado Corporativo

Segmento composto por meédias ou grandes empresas que buscam,
preferencialmente, negociar iméveis para expandir ou obter maior liquidez de ativos,
rendas fixas com aluguéis ou ainda disponibilizar local para seus executivos morarem

nas cidades de suas unidades de negdcio.

Classes AeB

Este segmento é constituido de pessoas fisicas, das classes socais A e B que
demandam servico profissional e personalizado para intermediar negociagbes em

imobveis.
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Micro e pequenas empresas

Segmento de empresas, profissionais liberais ou autbnomos que procuram locais
para se instalar, como indlstrias, casas ou escritdrios comerciais para a realizagdo de

suas atividades ou mesmo como forma de investimento.

Como complemento do produto, a marca é essencial no setor de servicos, pois é
a Unica referencia ao consumidor, visto que o bem fisico inexiste, caracterizando o
principic da intangibilidade. A marca como representagdo grafica, assim como seu
complemento em modelos de papelaria foi desenvolvida por uma agencia de

comunicacgdo. A logomarca € apresentada na capa deste projeto.
4.8.2. Decisdes sobre Distribuicdo
. Localizagao Fisica

Para buscar a localizagéo ideal para oferecer o servigo diferenciado e exclusivo
de seu escritério, a empresa ird utilizar de sede propria para dispor de recursos para a
criagdo do ambiente que da origem a uma de suas vantagens competitivas. A
localizagdo sera em rua sem saida criando condi¢des privativas para a negociacdo e na
regido central da cidade. O endereco se da na Travessa ltalia, 99, Alto da Giéria e faz
parte de uma casa comercial onde se encontra também uma loja de moveis e
decoragdo com perfil igualmente sofisticado. O ambiente contara com instalagdes
altamente confortaveis, TV de Plasma e bebidas e petiscos para a degustacdo do

cliente.
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. Atuacdo em campo

O profissional que presta servigos imobiliarios, ou corretor de iméveis, tem como
caracteristica principal a busca incessante por solugdes aos seus clientes e também a
angariagdo de produfos para inclusdo em seu portfolio e oferecer boas opgbes em
imbveis. Essa atuacdo deve ser desenvolvida sempre de forma ativa para aproveitar as
oportunidades do volatil mercado imobiliario. A atuagdo em campo € fundamental para
além de angariar bons imoveis, manter um consistente relacionamento com os fargets e

prospects da empresa.

° Infernet

O site da consultoria imobiliaria na internet sera, como foi pesquisado nas
tendéncias de mercado, uma dos principais fontes de relacionamento e também canal
distribuicdo da empresa e ferramenta essencial na comunicacdo e interagdo com os
consumidores.

O site contara com intranet exclusiva para clientes e parceiros, com informagdes
detathadas dos imoveis e seus processos em andamento, assim como canal de
comunicacac entre empresa e cliente. O site ird oferecer todo o portfolio de servicos da
empresa e os mercados-alvo para o cliente se identificar e buscar a melhor solugao

para ele ou sua empresa com os consultores imobiliarios.

Como descrito, 9 em cada 10 clientes em potencial buscam iméveis pela internet.
Sendo assim, a pagina, por obvio sera um dos principais cartées de visita da empresa e
primeiro contato com muitos clientes, portanto oferecerd um visual grafico e
funcionabilidade & altura de seus mercados-alvo. A localizacdo virtual é altamente
relevante e com igual ou maior imporidncia do que sua localizacdo fisica. Mais
informacbes sobre o site serdo expostas no tdpico de comunicagdo do plano de

marketing.
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Para complementar a estratégia de distribui¢do e garantir uma cobertura integral

que alcance seus publicos-alvo, a empresa ird desenvolver parcerias regionais e

internacionais com imobiliarias em localidades diferentes. Numa primeira etapa a Canto

Consultoria Imobiliaria pretende fixar parceiros para ampliar sua distribuicdc a partir da

seguinte tabela:

TABELA 9 — REGIOES POTENCIAIS DE PARCERIA

Sede da empresa parceria

Reqido atendida

Balneario Camboriu

Santa Catarina

Sao Paulo

Sudeste

Buenos Aires

Argentina, Chile, Paraguai e Uruguai

Miami

Estados Unidos

Paris

Europa

As potenciais parceiras serdo contatadas e uma plano de desenvolvimento sera

negociado para fechar as parcerias. A participagdo em férias sera essencial na

formacéo desta de distribuicéo e relacionamento com tais empresas.

4.8.3. Decisbes sobre prego

Como demonstrado na andlise ambiental, o prego é um fator com dificil

diferenciagéo no mercado imobiliario de cada regido, visto que seu comissionamento é
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padréo e sua alteragéo, seja de cobranga inferior ou superior a tabela, constitui infragdo

grave ao codigo de ética instituido pela Lei Federal n°. 6530, de 12.05.78.

No estado do Parana, regido sede da empresa, os valores das comissdes sdo

definidos conforme a tabela abaixo:

TABELA 10 — VALORES DAS COMISSOES

Servico

Valor

Observacao

Compra e Venda

6%{(com financiamento)

Rurais e Urbanos

6% Sede ou litoral
Loteamento
10% Administracao
Valor integral de 1 més Intermediacao
Locagéo
10% Administracao
Parecer s/ valor de mercado 150,00 Venda
50% do aluguel aluguel

Fonte: CRECI-PR

* Avaliacdo de Imovel

A exceléncia na avaliagdo imobiliaria é essencial para uma empresa do setor se

destacar e completar seu portfolio de servicos. Na intermediacio imobiliaria, o

proprietario é quem toma a decisdo em relagéo ao preco iniciaimente cobrado de seu

imovel. Entretanto, o consultor imobiliario tera o dever de aconselhar se determinado

preco estipulado esta de acordo com o perfil da regifio e terd uma procura satisfatoria.
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A empresa ira determinar o valor ideal de venda ou aluguet do imével e compara-
lo ao valor estipulado pelo cliente. Ao encontrar diferenca a empresa iréa entdo expor os
motivos, observando o mercado local, aspectos ambientais e buscar persuadir seu
cliente para reavaliar seu valor primeiramente informado, seja com acréscimo ou

decréscimo.

. Pagamento de Comisséo

A empresa ira oferecer, no inicio de suas atividades, a opcéo de parcelamento

de trés vezes a comissdo designada em cada negdcio concretizado.

Para facilitar a operacao e como forma de melhor atender seus clientes nacionais
e estrangeiros, a imobiliaria aceitara, como alternativas a forma de pagamento alem do
real (moeda corrente local), o délar e o euro.

Além de oferecer a possibilidade de o proprietario efetuar o pagamento a vista,
ou cheque condicionado a consulta, a empresa também oferecera duas contas em

banco para buscar a comodidade do cliente em suas transferéncias bancarias.

. Financiamento

Conforme descrito no ambiente econdmico, o crédito imobiliario vivencia amplo
crescimento de volume de negociacbes e valores dos imoveis. Esta tendéncia
acompanha, sem duvida, a aceleracdo das vendas de imodveis, mas &, com certeza,
evidenciada pela facilidade do crédito e a queda nas taxas de juros, facilitando a
aquisicdo de imaveis, principalmente na classe média do pais. Como imével € um bem
de alto valor, o credito imobiliario também alcanga consumidores de classes A e B,
assim como empresas de qualquer porte. Atualmente, a grande maioria destas

instituigbes oferece o prazo maximo de 20 anos para quitar a divida.
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No inicio das atividades, a Canto Consultoria Imobiliaria, ndo terd condigcées
financeiras de parcelas o valor do imovel com recursos proprios, por inviabilidade de
seu capital de giro. O parcelamento deve ser uma condigéd oferecida pelo proprietario
do imével. Se este ndo oferecer tal possibilidade a imobiliaria, por conseqtiéncia, ndo

ofertard ao mercado comprador.

Contudo, a empresa mantera parcerias com instituicbes financeiras a fim de
ampliar a possibilidade de pagamento e acompanhar as caracteristicas do mercado
concorrente no fator prego. O cliente pode optar por qualquer instituicdo de sua

preferéncia, no entanto a empresa priorizara a indica¢do das seguintes instituigbes:

CEF - Caixa Econdmica Federal

Oferece financiamento de imdveis novos e usados, comerciais e residenciais e

simulagoes.

Banco Bradesco

Também oferece simulador, relagdo de documentos necessarios, pré-requisitos
para ser um financiado de qualgquer modalidade de imével. O Bradesco Prime oferece

mais agilidade e melhores taxas de juros para o cliente.

Banco Ital

Também financia qualquer tipo de imével e através do Ital Personalité oferece

um atendimento exclusivo para cliente com alto poder aquisitivo.

Banco Real

Ao contrario da maioria dos bancos, o Real financia 100% do imovel comercial,
além do residencial também. Além do simulador também oferece todas as informagdes

sobre suas modalidades de financiamento.
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° Consorcio

Esta modalidade de apoio financeiro € caracteristica exclusiva do Brasil, que
sempre apresentou altas taxas de juros. Apesar da queda desses juros, hoje em dia o
setor esta consolidado e, caso o cliente opte por esta modalidade de capitalizacéo, a
empresa ira direcionar para os seguintes consorcios imobiliarios: Gaplan, Embracon e
Ademilar, esta € uma empresa paranaense especialista em consoércio de imoveis,

atuando desde 1991, com site muito informativo, simulages e andamento dos grupos.

4.8.4. Decisbes sobre Comunicagéo Integrada de Marketing

As agdes sobre comunicacdo e promog¢do de vendas serdo essenciais para o
posicionamento da empresa perante seu publico-alvo e instituicdo da marca no
mercado curitibano. As agbes devem ser coordenadas e devem obedecer a um

cronograma pré-determinado neste projeto.

a. Internet

Como ja apresentado, o site na internet sera uma ferramenta fundamental tanto
na distribuicdo da empresa quanto em seu composto de promocional. Além de ter um
alto crescimento nos domicilios e escritérios dos brasileiros, a internet é quase que

absoluta nos fargets preferenciais da imobiliaria, seja residénctas ou empresas.

O site contard com visual diferenciado e sofisticado, desenvolvido por
profissionais da area, os mesmos que trabalham com o material grafico da empresa.
Além das imagens e informacgbes detalhadas sobre os imodveis disponiveis, sera
apresentada descricdo sobre os mercado-alvo e servigos oferecidos pela empresa,

além das se¢fes minha empresa, com apresentacao do perfil da imobiliaria e um
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clipping de noticias do setor e as formas de contato com a empresa. Visando atender
da melhor forma todos os segmentos-alvo da empresa, o site poderé ser visualizado em

trés idiomas diferentes: Portugués, Inglés e Espanhol.

Conforme pesquisado, se desenvolve uma forte tendéncia de procura de imédveis
em classificados virtuais, substituindo aos poucos os convencionais classificados em
jornal impresso. Acompanhando esta tendéncia a empresa realizara antncios
constantes de seus imodveis disponiveis para venda e locagdo. Mais de 80% das
imobilidrias da cidade anuncia no site ImdveisCuritiba e, como pioneiro e mais
acessado pelos consumidores, sera este o site selecionado para os anlncios virtuais da
empresa. Os anuncios virtuais possuem um controle das ac¢des e resultados de
marketing maior e mais preciso e de facil mensuracao, e ainda uma grande flexibilidade

de alteragdo no conteudo.

Complementando a atua¢do da empresa no ambiente tecnoloégico da internet, a
empresa ira realizar an(ncios periodicamente em sites que oferegam conteudo e
audiéncia similar ao procurado pela imobiliaria. Inicialmente seréo feitos antncios em
portais de alcance regional, como o ParanaOnline e OndaRPC, cuja audiéncia &
dividida em 50% na capital paranaense e 50% no interior do estado. No ParanaOnline ,
o numero de visitantes diarios €, em média, 23.500, sendo a pagina principal, policial e
esportiva as mais acessadas. Em relacdo a faixa etaria, 40% do publico que acessa o
portal tem entre 21 e 30 anos. Os homens respondem por 70% da audiéncia do site,
enquanto que 48% possuem ensino superior, No minimo, iniciado. Ja em relagdo a

renda, 85% recebem até 10 salarios minimos.

b. Jornal

Assim como cresce a forga da midia virtual, 2 midia impressa perde, aos poucos,
seu espaco. No entanto, é imprescindivel seguir anunciando neste veiculo que, em
principio, mostra ter seu ciclo de vida ainda ndo muito curto. Os classificados s&o as

principais formas de anincio nesta modalidade de midia, que ainda conta com encartes
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publicitarios como opg&do para um investimento maior. Devido a uma grande
diversificagcdo de espacgos publicitarios, serdo selecionados apenas os lideres de
mercado cuja audiéncia do publico-alvo da empresa é relevante. De acordo com as
parecerias estabelecidas com empresas de oufras regides anuncios em conjunto seréo
realizados para lancamento de campanhas e iméveis no Brasil, ou ainda antncios
institucionais para fortalecer a marca em mercados potenciais. O jornal Gazeta do Povo
possui o caderno de Classificados mais lido do estado, sendo assim sera a opgéo para
anuncio regulares, assim como anuncios em outros cadernos conforme a oportunidade.
De acordo com dados do préprio jornal, seus leitores tém alto poder de compra e alto
grau de instrugéo.

Para o mercado corporativo, a Folha de Sao Paulo e O Estado de Sdo Paulo

serdo opgdes para eventuais anuncios com o objetivo de alcance nacional.

O Estado do Parana tem volume menor de unidades vendidas, no entanto é lido
por um perfil mais selecionado, onde as classes A/B representam 64% , enquanto que
mais de 1/3 dos leitores ja iniciaram o ensino superior. 6 em cada 10 leitores sdo
homens e a faixa etaria predominante é entre 20 e 39 anos, com mais da metade dos
leitores do jornal. A renda média da familia do leitor é de R$ 3.000,00, segundo dados
do jornal. O IVC, indice verificador de circulagdo, mostra que o jornal é muito mais lido

no domingo com média de 25.000 unidades cada domingo, no inicio de 2007.

A Tribuna do Parana, publicacdo pertencente ao grupo GPP, detentor também
do Estado do Parana, também divulga seus dados sobre perfil, no entanto nao
interessa a consultoria imobiliaria, pois & composta de 80% de leitores entre as classes
B/C e mais de 1/3 dos leitores sequer ingressaram em um curso superior. A renda

mensal familiar média é de R$ 2.000,00

c. Revista

Com a intengcdo de estabelecer seu posicionamento e comunicar com seus

consumidores, a imobiliaria anunciara em revistas de clubes e associagdes na cidade
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de Curitiba, assim como em edi¢gGes de negocios de empresas e indlstrias atuantes na

cidade.

Serao selecionadas as revistas do Clube Curitibano, Graciosa Country Club,
Alphaville, além da TopView, que cresce na cidade e tem muita aceitacdo entre as
classes A e B. No segmento corporativo, os melhores canais sdo as revistas da ACP-
Associag@o Comercial do Parana (Revista do Comércio), OAB Parana, Observatorio da
Indlstria, publicagdo enviada a diretores, executivos e presidentes de empresas
paranaenses, além de revistas de outros sindicatos e associagfes onde participam
empresas potencias realizadoras de negécios imobiliarios. Para a veiculagdo destes
anuncios seréo elaborados os briefings para a criagdo dos profissionais da agéncia de
comunicacio selecionada. Os anuncios em revista devem seguir um conceito de
fixacdo de marca como fator prioritarioc e secundariamente para divulgar produtos de

seu portfolio.

No inicio de sua atuagdo a empresa nao ird produzir nenhuma revista prépria
como método de comunicagéo, pois ndo oferecera um grade volume de imdveis para
motivar o cliente a ler. Para seu segundo ano de atuacgdo, a empresa, no entanto,
promovera a edigdo mensal de uma revista propria que contera informacgdes sobre seus
principais negoécios realizados, iméveis angariados e reportagens exclusivas com

informes do setor imobiliario.

d. Radio

Para buscar a integragdo no composto de comunicagédo, a radio é um veiculo
interessante para complementar as ag¢des. Os anuncios priorizardo, assim como as
revistas, andncios institucionais para fortalecer a marca e identifica-la com seu publico.
Sendo assim as emissoras escolhidas sdo CBN Curitiba e BandNEws Curitiba, pois
apresentam audiéncia de perfil que se encaixa na proposta de posicionamento da

imobiliaria.
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J CBN Curitiba

A filial da capital paranaense cobre também a regido metropolitana e regites
vizinhas. Focada no radiojornalismo, possui uma audiéncia cujo publico é receptivo a
anuncios que estejam inseridos no contexto de negbcios. Segundo o ibope, é a radio
mais ouvida nos automoéveis na capital paranaense, no perfil de mais de 25 anos, de
todos os sexos, entre 6 e 19 horas, com aproximadamente 4000 ouvintes por minuto.
Nas classes A/B, apenas no publico masculino a diferenca para a segunda colocada
sobe ainda mais, no horario comercial, e a emissora representa mais de 3% das radios
ligadas deste perfil. Neste perfil, no entanto acima de 40 anos a radio também lidera
com mais de 7.000 ouvintes por minuto.

O auge da audiéncia na radio é entre 8h e 9h, voltando a um patamar
semelhante entre 18h e 1Sh. Em resumo, a audiéncia da emissora é de 67% de
homens e 33% de mulheres. Nas classes sociais, prevalece A/B com 82%, seguida de
C, com 12% e D/E com apenas 6%. A faixa etaria predominante & entre 40 e 40 anos,
com 60%, seguido de 25 a 30 anos com 20% de representagao de sua audiéncia. Em
relagdo ac grau de instrucdo, pessoas com nivel superior representam 55% dos

ouvintes, enquanto que o ensino médio completo & o nivel educacional de 30%.

Neste mesmo nicho, no fator afinidade a CBN Curitiba também lidera na cidade.
Segundo definigdo da prdpria emissora seu publico-alvo é predominante de formadores
de opinido, empresarios, profissionais liberais e demais profissionais em atividade

produtiva, dispostos a receber informag&o e interagir no mercado.
. BandNews Curitiba

A réadio possui filial em Curitiba, com programacéo proporia em alguns horarios,

mas nio divulga dados sobre o perfil de sua audiéncia. O preco, em média, é bastante
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inferior ac da CBN Curitiba. Entretanto, oferece uma programacéo de radiojornalismo

conceituado e que busca atingir um publico similar, da lider de mercado, a CBN.

e. Midia exterior

A ferramenta de midia exterior € uma forma alternativa de comunica¢do com o
segmento escolhido pela empresa. O mercado imobiliario, contudo, exige esta forma de
comunicagao, essencialmente, em locais proximos as unidades a venda e regides em
franco desenvolvimento da construgdo civil. Sendo assim, localizacdes especificas

serao selecionadas para o anlncio neste tipo de veiculo.

Das principais midias de anincio externo, as selecionadas serdo as seguintes:

. Qutdoor

O OQutdoor sera utilizado em regides de alta contragdo de renda e proxima as
unidades comercializadas pela empresa, assim como em locais de grande

concentragdo de empresas.

. Mobiliario Urbano

Esta modalidade de midia exterior tera a mesma fungdo do outdoor e portanto
serdo buscados pontos que oferegam, da mesma forma, uma maior probabilidade de
contato com os mercados-alvo da imobiliaria. Como principal fornecedora no mercado,

a empresa Clear Channel possui excelentes pontos de anuncio para esta midia.
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. Placas de anudncio

As placas de anuncio serdo elaboradas pela agencia de comunicagao contratada
pela empresa e deverdo ser visiveis de média distdncia e com material de qualidade e
durabilidade. Serdo inseridas nos imoéveis comercializados pela imobiliaria e conterdo

as seguintes informacdes: VENDE-SE ou ALUGA-SE, telefone e site da imobiliaria.

f. Material promocional

Essa ferramenta sera utilizad;a fundamentalmente como forma de promover e
anunciar os imoéveis e porifolio de servicos da empresa.

. Catalogos

Os catalogos serdc elaborados por profissionais do mercado publicitario com
material grafico diferenciado e imagem de qualidade e seu conteldo tera
preferencialmente informacgdes sobre os imoveis comercializados pela empresa e forma
de atuagao através de seu porifolio de servicos. Os catalogos serdo disponibilizados em
locais que tenham grande fluxo de potencias clientes também como complemento de
oufras agdes de comunicacdo em eventos ou feiras, por exemplo. Também serédo
enviados via mala direta conforme descrigdo no marketing de relacionamento. Alguns
materiais impressos serdc elaborados em parceria com as construtoras e
incorporadoras de langamentos imobiliarios, desta forma a opgdo de material a ser
impresso sera o folder, mais simples cujo conteldo limita-se a informacdes sobre

determinado imovel.
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. DVD’s

Os catalogos serdo elaborados em uma versdo com som e video em formato de
DVD. Contendo apresentacao da empresa, de sua estrutura, instalagoes, profissionais,
portfolio de servicos e imoveis disponiveis para negocia¢gd&o o material sera atualizado
semestralmente e sera desenvolvido por uma empresa especialista na criagdo de
videos institucionais. Os DVD’s serao distribuidos para empresas pré-selecionadas e os
mesmos clientes cadastrados no banco de dados da mala direta. Outras copias estardo

disponiveis na sede em eventos da empresa.
g. Mobile Marketing

O Mobile marketing ¢ uma ferramenta avaliada por especialistas em tecnologia
como possivel sucessor do e-mail marketing, principalmente como fator promocional,
visto que pode ter seu contetudo controlado pelo cliente da operadora, e tem uma
aceitagdo maior do que o e-mail marketing que esta com uma imagem desgastada no
mercado consumidor. A Canto Consultoria Imobiliaria acompanhara a tendéncia e
enviara mensagens SMS para divulgar sues imoveis que se adeqiiem ao perfil descrito

pelo cliente.

O Programa de gerenciamento da empresa enviara, através de seu banco de
dados, uma mensagem para os clientes que descreveram sua necessidade de imovel,
similar ou igual a um novo imoével inserido no sistema. Esse envio sera efetuado apenas
uma vez e em sua descricio estard contido o nimero de quartos, metragem,
localizacdo pd bairro, telefone e site da empresa para o cliente obter maiores
informagbes. As mensagens também serdo enviadas para comunicar os clientes

vencedores das agdes promocionais do marketing de relacionamento.
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h. Marketing de Relacionamento

Esta ferramenta sera essencial para manter o posicionamento da empresa e criar
um vinculo duradourc gerando fidelidade de seus principais clientes. Para que o
marketing de relacionamento da consultoria imobiliaria gere resultados a médio e longo

prazo, esta ferramenta serd gerenciada da seguinte forma.

. E-mail marketing

As acoes de e-mail marketing serdo realizadas exclusivamente para manter o
relacionamento de clientes ja cadastrados da empresa. Sendo assim, ndo sera uma
ferramenta de prospecgdo da empresa por ndo ser € a melhor maneira de se
apresentar e estabelecer um primeiro contato com um consumidor potencial. O e-mail
marketing promovera tal relacionamento baseado nas ofertas e mudangas constantes
de imoéveis disponiveis da empresa, assim como promog¢des para clientes conforme

descrito em ‘agdes personalizadas’.

Os e-mails serdo encaminhados conforme cadastro do banco de dados da
empresa, para clientes que realizaram negécios com a empresa em no maximo 12

meses.

. Mala direta

A mala direta terd a mesma funcdo de relacionamento da empresa e nao sera
enviada a potenciais clientes. No entanto, por apresentar custos maiores e agilidade
menor ndo sera enviada com a mesma freqiiéncia que o e-mail marketing, e somente

sera utilizada para comunicar promogdes e grandes langamentos da empresa.
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. Acdes personalizadas

As acbes personalizadas serdo a grande base de todo relacionamento da
empresa com seus clientes. Essas acdes serdo exclusivas e permitirdo ao cliente obter
um fratamento diferenciado em relagdo aos competidores do mercado a te mesmo
empresas de outro setor. Aproveitando a oportunidade, a empresa realizara pesquisas
de satisfacdo e seus indices de qualidade serdo avaliados por esses atuais clientes,
gque receberio, certamente, algo em troca.

A utilizagéo de brindes sera freqiiente. Os clientes certamente valorizam este tipo
de presente, no entanto, quando sao extremamente simples, a empresa pode reverter a
imagem para aspectos negativos. Portanto, serdo enviados brindes com materiais de
qualidade para os clientes ativos, em datas festivas, aniversarios da empresa e dos

soOcios.

Eventualmente jantares seréo oferecidos ao invés de brindes, e em todo negdcio

fechado sera oferecido um jantar com acompanhante para ambas as partes envolvidas.

Outra ag&o para manter um bom relacicnamento com o cliente sera o sorteio de
viagens entre os clientes ativos e também serao oferecidas como pacote fechado com
acompanhante. Uma viagem de inverno e uma de verao, para destinos diferentes em
cada edicdo da promogdo. Os principais locais a serem sorteados como destino da

promogao serao:



TABELA 11 — DESTINOS DE VIAGENS PROMOCIONAIS

INVERNO (Junho/Julho)

VERAO (Dezembro/Janeiro)

Bariloche

Nordeste

Campos do Jordao

Rio de Janeiro

Gramado

Punta Del Este

Buenos Aires

Caribe

Santiago/ Valle Nevado

Santa Catarina

i. Eventos
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Para promover a marca e realizar campanhas institucionais, a empresa realizara,

esporadicamente, eventos com foco em seu publico-alvo. Para atingir as classes Ae B

e, profissionais liberais, autbnomos e o mercado corporativo, a imobiliaria promovera

eventos esportivos e sociais, mantendo um posicionamento e buscando criar uma

tradigdo no mercado imobiliario curitibano.

. Lancamento da empresa

Para lancar a marca Canto Consultoria Imobilidria sera realizado um evento na

sede da empresa, com data a ser definida, mas preferencialmente, segunda ou terga-

feira. Este evento tera organizagéo profissional com coquetel e musica ambiente, além

da apresentagio do conceito da empresa e seu portfolio de servigos.
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. Torneios de Golfe e Ténis

Esportes com alta taxa de crescimento de praticantes, particularmente entre a
classe A e executivos, as atividade vém de encontro com o conceito de exclusividade e
sofisticagdo da empresa. Serdo realizados eventos anuais, para confraternizar este
nicho e promover e marca da empresa, onde os brindes também serdo ofertados para
todos os participantes e, € claro, prémios para os vencedores. Para a organizacéo, a
empresa buscara parceiros no mercado corporativo que se identifiqguem com a iniciativa

para realizar um co-patrocinio e estreitar ainda mais a parceria no negécio imobiliario.
j- Feiras

Com o objefivo de desenvolver parcerias internacionais e prospectar
consumidores estrangeiros que possuem o interesse de investir na América Latina, a
empresa estudara a participagdo em algumas das principais feiras imobiliarias no
mundo.

. Saldo Imobiliario de Madrid - SIMA

Esta feira de edigdo anual ocorre em abril na capital espanhola e tem duragéo de
cinco dias. Com mais de 150.000 visitantes, comercializa quase 200.000 unidades de
diversas empresas do setor. Em 20086, a area utilizada foi de 81.000 metros quadrados,
sendo que aproximadamente 5% deste espago € dirigido para expositores
internacionais. Na ultima edicAo da feira, cerca de 80 empresas estrangeiras
compraram seu espago no evento, que teve 700 expositores no total. Os principais
expositores da América Latina foram o Panama, Argentina, México, Republica

Dominicana e Brasil.
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o SIMA — Las Vegas

O consagrado evento de Madrid realizara uma edicdo na cidade americana de
Las Vegas. O evento acontece entre os dias 13 e 16 de novembro Aproximadamente
12 paises sédo representados, além de 50 estados do proprio pais. A organizagéo da
feira acredita que a feira sera visitada por 30.000 pessoas. |

° Saldo Imobiliario de Lisboa

Realizado no final do més de novembro, este € o maior evento do setor em

Portugal e também tem freqiiéncia anual.
) Saldo Imobiliario de Buenos Aires

Este saldo ¢ realizado no més de julho e em 2007 apresentara sua 3° edicédo. E

uma feira bastante completa, porem com apenas dois dias de duracéo.
. Salao Imobiliario de Sao Paulo

Esta € a maior feira imobiliaria da América Latina e ocorre anualmente no més de
setembro, no Anhembi com duragdo de quatro dias. A organizagdo é da mesma
empresa do Saldo de Madrid, portanto, possui as mesmas caracteristicas. Possui
expositores de Sao Paulo e das grandes cidades do pais, além de fornecedores do
setor. A area total do evento é de 11.000 metros quadrados e a estimativa do nimero
de visitantes na segunda edicdo em 2007 & de 35.000. O evento ainda oferece alguns

cursos e palestras sobre 0 mercado imobiliario.



124

. Feira de Imoveis

Esta € a maior feria itineraria do Brasil e percorre as principais cidades do pais
com um bom padrao de qualidade e expositores de diversos segmentos do setor. Para
inicio de atividade, € a feira a ser escolhida pela consultoria imobiliaria, em sua edigédo
na cidade de Curitiba, no Estagdo Embratel Convention Center. A feira é anual e

ocorrera entre os dias 15 e 19 de agosto de 2007 na capital paranaense.

4.8.5. Plano de a¢ao da Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

Abaixo sera apresentada a tabela do plano das agbes de comunicagao da
empresa para seu primeiro ano de atividade, com objetivo da agéo, sua freqiiéncia ao

longo de 12 meses e qual & o orgamento anual previsto.



TABELA 12 — PLANO DE ACAO DA CIM
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DESCRIGAO OBJETIVO FREQUENCIA | ORGCAMENTO
Manutencgao Site Distribuigéo e Diaria R$ 398,00
Comunicacgdo
Imdveis Curitiba Promocional Diaria R$ 1920,00
Banner online Acesso ao site Anual R$ 600,00
Classificados Gazeta do Promocional Todo Domingo R$ 6.330,00
Povo
Revista Clube Curitibano Institucional Semestral R$ 4.000,00
Revista do Comércio Institucional Semestral R$ 3.000,00
Radio CBN Institu_cional Semanal R$ 6.500,00
Qutdoor Institucional Mensal R$ 4.200,00
DVvD Catalogo Semestral R$ 1.600,00
Mala Direta Promocional Indefinida R$ 1.200,00
Jantares Relacionamento A cada R$ 3.000,00
negociacao
Viagens Relacionamento Anual (1° ano) R$ 4.000,00
Evento Langamento Institucionai Unico R$ 10.000,00
Tomeio Golfe Institucional e Anual R$ 2.000,00

Relacionamento

TOTAL

R$ 48.748,00
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O orgamento estimado para as a¢des de comunicagdo do 1° ano de atuagao da
empresa chegou ao valor de R$ 48.748,00, ou seja, uma média mensal de R$ 4.060,00.
Para conseguir recursos para o seu pagamento, & necessario vender aproximadamente
R$ 67.000,00 mensais, gerando a comissdo direcionada exclusivamente para a

quitacéo do plano de marketing definindo na tabela acima.

4. 8.6. Pessoas

A apresentagéo pessoal no setor de servigos & essencial, visto que o principio de
inseparabilidade esta presente com a produgéo e consumo simultdneos, uma vez que a

pessoa encarregada de presta-lo & parte dele.

Sendo assim, a apresentacio pessoal, seja através de higiene, vestuario ou
mesmo pontualidade deve ser impecavel e sem margem de erros. Esta fungéo se torna
ainda mais evidente sua importancia devido a proposta da empresa em oferecer um
servico exclusivo para um publico diferenciado e exigente, seja empresarial ou pessoal
através de ambiente e tratamentos sofisticados. A boa vontade, pré-atividade e
capacidade de solucionar o problema do cliente deverdo ser constantes dentro da
empresa, que como ponto forte pode aproveitar que todos seus corretores séo também
socios da empresa garantindo um alto comprometimento com os resultados da

organizacdo como um todo.

48.7. Responsabilidade Social

A responsabilidade social é uma préatica que estad cada vez mais sendo adotada
pelas empresas responsaveis no pais. E uma forma de ajudar e desenvolver a
comunidade onde a empresa estd inserida e também seus colaboradores. A empresa
ird desenvolver campanhas junto aos seus clientes para beneficiar principalmente a

Associacio Paranaense de Neoplasia (APACN) que possui 0 seu ambulatorio proximo
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a empresa, onde 60 criangas sdo atendidas diariamente. E também o Cegempac
(Centro de Genética Molecular e Pesquisa do Cancer em Criangas), que faz parte do
mesmo grupo. Com "isso, a empresa pretende futuramente fornar-se uma empresa
amiga da APACN, onde sera firmado um confrato de cessdo de direito de uso do
logotipo de "Empresa Amiga da APACN".

Assim a empresa devera se comprometer com a captagdo continua e freqiiente

de recursos financeiros para as melhorias da APACN.

As acgOes de responsabilidade social sdo valorizadas pelos clientes, conforme
estudos de comportamento do consumidor, principalmente entre o consumidor de alto
poder aquisitivo, que pode optar pelas empresas ofertantes e valoriza, como fator de
decisdo de-compra, a empresa que oferece algo em ftroca a sociedade que lhe
proporciona o exercicio. O marketing social entra como uma estratégia e instrumento de
divulgagéo das agbes sociais que a empresa estd praticando e com isso, no longo
prazo a empresa consegue um maior fortalecimento de sua marca e traz também um

grande diferencial para seus servigos.

O plano de ag&o social da Consultoria Imobiliaria serd nos primeiros 12 meses,
direcionar 1% do lucro da empresa, além de atividades voluntarias realizadas
esporadicamente junto a instituicdo acima selecionadas. Nos 12 meses seguintes, a
empresa pretende aumentar esse valor em 2% do lucro e a partir do 3° ano, manter
como padrac 3% direcionado para a associacdo, com valor minimo de R$ 200,00. A
participagéo seja financeira ou voluntaria, podera ser estendida aos clientes, de forma
passiva, sem interferéncia da imobiliaria, porém com informacdes detalhadas em sua

pagina na internet.
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4.9. ORGANIZACAO DA ESTRUTURA DE MARKETING

A organizacdo do Marketing dentro da empresa sera essencial para o posterior
controle de seu plano de implementagdo. Partindo da mairiz produio x mercado
apresentada no posicionamento competitivo, a empresa irda definir suas fungdes de
acordo com cada profissional, que atuara de modo exclusivo para atender segmentos
especificos.

Por se tratar de uma empresa de servigo, com estrutura reduzida, a imobiliaria
ndo contard com profissionais para dedicag@o exclusiva aos aspectos de marketing.
Portanto, os proprios sécios-corretores deverdo organizar esta estrutura com o apoio

dos sistemas de informacéo e as agéncias de comunicagéo contratadas.

4.10. CONTROLE AS ACOES DE MARKETING

Com o objetivo de exercer com exceléncia o controle de marketing de seu plano
de implementagdo, a empresa, conforme indicado na literatura do tema em questao,
utilizara a desempenho de mercado como forma de avaliar as agbes estabelecidas. O
controle sera realizado por uma dos dois softwares encontrados e analisados conforme
descrito no ambiente fornecedor. Para promover este controle os seguintes indicadores

serdo acompanhados:

» Vendas por mercado-alvo
. Vendas por regiao

. Vendas por profissional
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Venda por periodo

Custo de venda por imovel

Horas frabalhadas para venda de cada imével

Volatilidade do imével (tempo de venda de cada imbvel)
Numero de visitantes no site, nos sites de andncio

Visitas na se¢do do site de cada imovel disponivel

% de vendas financiadas e a vista

Vendas de langamentos e imoveis usados

Como o cliente conheceu a empresa e o retorno de cada midia
Como o cliente soube da disponibilidade do imoével
Rentabilidade por segmento

Rentabilidade por periodo

Lucratividade da empresa e cada perfil de imovel

Comparativo de indicadores internos com o setor no Brasil e em Curitiba.

Comparativo com setor da construgéo civil
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4.11. CRONOGRAMA INICIAL

O cronograma da consultoria imobiliaria para o inicio de suas atividades seguira

a tabela abaixo:

TABELA 13 -- CRONCGRAMA INICIAL

DESCRIGAO DATA ORGCAMENTO

Registros da empresa 09/05 R$ 800,00
Criagao logomarca 14/05 R$ 1.500,00
Registro CRECI 15/05 R$ 950,00
Computadores e periféricos 16/05 R$ 6.000,00
Moéveis e utensilios 21/05 R$ 1.400,00
Elaboragéo Site 01/06 R$ 4.500,00
Producéo material de papelaria 06/06 R$ 2.800,00
Placas de anancio 06/06 R$ 600,00

TOTAL 18.550,00

A tabela mostrou que o or¢gamento para a concepgdo e a geragao do negocio
somou o valor de R$ 18.550,00, ou seja, apos finalizar o cronograma inicial a empresa
tera a sua disposigdo ainda, conforme os R$ 20.000,00 integralizados no capital social,
R$ 1.450,00 para utilizagdo como capital de giro e primeiras a¢bes de comunicagéo

descritas no orgcamento da CIM — Comunicagdo Integrada de Marketing.
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5. CONCLUSAO

O trabalho apresentado ofereceu um embasamento tetrico essencial para o bom
desenvolvimento do diagnostico interno e das tendéncias ambientais do mercado

imobiliario, sejam elas proéximas ou remotas a empresa.

Com o estudo pdde ser verificado que o setor estd em ampio crescimento no
Brasil, inclusive gerando confianca em investidores do mercado externo. A economia e
as mudancas sociais e culturais criam um ambiente propicio para atividades dedicadas
ao setor. Algumas ameacas foram diagnosticadas, no entanto, a atuacdo da empresa
sera de tal forma a evita-las, assim como minimizar os pontos fracos, e aproveitar as
oportunidades através de alguns pontos fortes apresentados, gerando seu

posicionamento competitivo.

Através desta andlise fundamentada e atualizada, o plano de marketing foi
tragado com o auxilio de um projeto de implementagdo que obedeceu todo o trabalho
realizado e ofereceu a melhores propostas em relagdo ao composto mercadologico

disponivel no mercado.

O apoio da instituicdo Universidade Federal do Parana foi fundamental para o
bom desempenho deste trabalho, através de seu professor orientador, seus materiais,
espaco fisico e completa biblioteca. As grandes dificuldades enfrentadas foram a falta
de recursos para realizar pesquisas de dados primarios, principalmente em relagio aos

concorrentes e consumidores do mercado imobiliario de Curitiba.

Contudo, com este trabalho acredita-se que a empresa delineard uma boa
performace mercadolégica e comercial, gerando um provavel retorno financeiro a seus
investidores e ainda podera ser amplamente utilizado para a atualizagéo de um plano

estratégico de marketing em médio prazo.
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