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OS IMPACTOS DA IMPLEMENTAGAO DOS PROCESSOS DIGITAIS EM UMA
IMOBILIARIA DE PEQUENO PORTE LOCALIZADA NA REGIAO DE CURITIBA

Gustavo Schena Santos

RESUMO

O Objetivo deste estudo é descrever os impactos da implementagao dos processos
digitais em uma imobiliaria de pequeno porte, se valendo da maior aceitagéo e da
necessidade do publico a servicos menos burocraticos e lentos, que entreguem mais
agilidade e facilidade para uma sociedade cada vez mais ocupada e imediatista,
somado aos problemas sanitarios causados a partir de 2019 com a pandemia do
Coronavirus que afetaram todos os processos empresariais. Qualquer negdcio por
menor que seja, para se manter competitivo e atuante deve estar digitalizado e
buscando se destacar da ampla concorréncia existente e preparada para novos
entrantes no mercado, especialmente startups digitais. Com pesquisa e estudo
bibliografico de temas em evidéncia da gestao digital e suas tendéncias, juntamente
com entrevistas com diretores de imobiliarias locais, buscou-se evidenciar a atual
conjuntura do mercado imobiliario frente a atual demanda digital, seus desafios e
oportunidades. Por meio deste estudo foi possivel averiguar a necessidade de
mudanca de paradigmas dos gestores de pequenas empresas quanto a sua visado
de custos ao invés de investimentos em inovagdo e digitalizagdo e o
desconhecimento real das ferramentas e suas benesses aos negdcios como
vantagens competitivas perante seus concorrentes e diferenciais para seus clientes.

Palavras-chave: Digitalizagdo. Pequenos negdcios. Setor imobiliario. Transformagao
digital.

1 INTRODUGAO

A transformacéo digital e da tecnologia da informagéo é constante, criando e
se reinventando conforme as demandas do mercado e do consumidor. Com clientes
cada vez mais emponderados, exigentes e informados e em cooperagdo com 0s
avangos da tecnologia, determinam rupturas em diversos segmentos da economia.
Essa necessidade de transformagédo surpreendeu muitos gestores e negodcios
tradicionais. Empresas que ndo adotaram as transformacgdes digitais a tempo habil,
foram ou estdo sendo substituidas por novos entrantes de forma avassaladora.

Segundo o head of sales da SAS, Salama (2020), a maior dificuldade nao

estda em possuir ou adquirir novas tecnologias, mas sim em mudar a mentalidade



organizacional com a transformacao digital. As companhias fracassam porque 0s
gestores nao diagnosticam estas mudancgas a tempo apto ou ndo querem sair do
status quo.

Pesquisa da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2020), revela que
52% dos entrevistados estavam comprando mais em sites e aplicativos durante a
quarentena do Covid. Com o agravamento da pandemia, empresas tradicionais ou
empresas off-line tiveram que acelerar ou implementar rapidamente os
procedimentos tecnologicos.

O ano de 2020 esta sendo o ano da digitalizagdo dos negocios. Segundo a
pesquisa O Impacto da pandemia de corona virus nos Pequenos Negocios — 22
edicao feita pelo SEBRAE (2020) a maior parte das empresas (principalmente as
micro e pequenas), tiveram grandes dificuldades para manter seus negdcios, como a
necessidade de implementar canais de comunicagdo online com seus clientes e o
trabalho remoto para seus colaboradores. A rotina das empresas a partir de 2020 foi
modificada pelo Covid-19 e a adogao e a utilizagdo de ferramentas tecnoldgicas no
cotidiano dos brasileiros foram determinantes. Para enfrentar este periodo de
mudancgas drasticas e manter os negocios, é essencial adaptar-se rapidamente e
saber como se destacar dos demais.

Considerando esse cenario, o cliente e o gestor estdo no centro dessas
mudangas e lidam com profundos impactos no processo de digitalizagdo de
negocios tradicionais. Como essas transformacgdes tem modificado o comportamento
dos consumidores? E quais sdo os desafios dos gestores no atual momento e no
futuro?

No mercado imobiliario, composto por muitas empresas tradicionais
(indiferentes a modernizagao e implementagdes tecnoldgicas) e pequenas empresas
(com poucos recursos financeiros e intelectuais) o atual cenario desencadeou a
necessidade de digitalizacdo do setor. Mais do que nunca, o consumidor esta ainda
mais acessivel para vivenciar e aprofundar suas experiéncias de consumo pela
internet.

Para atender esta demanda de forma rapida e diminuir os riscos de
exposicao a Covid-19, imobiliarias, incorporadoras e construtoras estdo em busca de
tecnologias de imerséo e apresentacgéo digital de imoveis.

Um levantamento com pessoas interessadas em comprar imoéveis

denominado como A influéncia do Coronavirus no mercado imobiliario brasileiro,



realizado pelo Grupo ZAP (2020), apontou que: 38% dos entrevistados desejam
realizar visitas por video chamadas e 37% fazer tour virtual em imdveis. Segundo a
pesquisa, a demanda € maior que as solucdes ofertadas pelas empresas do setor.

O atual desafio do setor é proporcionar ao consumidor a seguranga e a
confianca de comprar ou locar um imével com a transparéncia e a eficiéncia do
atendimento presencial em um ambiente virtual. Pesquisa realizada pela agencia
digital Today, revela que os Millennials representam mais da metade dos
consumidores do mercado imobiliario digital no Brasil. O levantamento apontou
ainda que 82% dos entrevistados possuem um smartphone e 40% estdo propensos
a realizar a compra de imoveis pela internet.

A pesquisa realizada pela Terracota e Deloitte, “Panorama de inovagéo nos
setores imobiliario e de construgao no Brasil”, sinaliza que aproximadamente metade
das empresas do setor ndo possuem nenhum tipo de planejamento de inovagao.

Diante deste contexto, o objetivo deste artigo € descrever os impactos da
implementagdo dos processos digitais em uma imobiliaria de pequeno porte
localizada na regido de Curitiba. Para tal serao utilizadas a pesquisa tedrica sobre os
temas inovagcdo e processos de digitalizacdo e a pesquisa empirica, com a

observagao, pesquisa e coletas de dados do setor imobiliario.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 GESTAO DIGITAL

Conforme Chiavenato (2003, p. 570), “para vencer os mercados globais e
altamente competitivos, as organizagdes bem-sucedidas compartilham forte énfase
em inovagao, aprendizado e colaboragdo”. Com o surgimento de novos canais, ha
uma mudanga na mentalidade das marcas e das vendas. A comercializagdo pela
Internet e a valorizagcédo do relacionamento, sdo alguns dos desafios. (LAS CASAS,
1997 apud. MEWES, 2009).

Torquato e Silva (2000), afirmam que a tecnologia € um elemento-chave na
busca de particularidades e de vantagens competitivas, que diferenciem
favoravelmente a empresa dos concorrentes e na sua sobrevivéncia. A Tecnologia

da Informagdo no periodo atual é determinante para conquistar os objetivos das



instituicdes. (ALAVI & JOACHIMSTHALER, 1992; BERGERON, BATEU &

RAYMOND, 1991 apud Tedfilo & Freitas). “O avanco tecnoldgico tem exercido papel

relevante nos diversos setores da economia de maneira que as organizagoes devem

buscar estruturas adequados diante da nova realidade” (Tedfilo & Freitas, [20057]).
Segundo Chiavenato (2003, p. 44):

O desenvolvimento de produtos ou servigos exigira maior investimento em
pesquisa e em desenvolvimento, em aperfeigoamento de tecnologias, em
busca incessante de novos mercados e em competicio com outras
organizagdes para sobreviver e crescer.

Para o enfoque gerencial, Bio (2008, p.170) assegura que o Sistema de
informacdo “é¢ um componente do modelo de gestdo, integrado ao processo de
geréncia e, portanto, um fator de melhoria ou de limitagdo dos proprios padroes

gerenciais que a empresa consegue por em pratica”.

Com a demanda crescente de informagdes que as organizagdes necessitam,
para auxiliar os gestores a serem mais eficientes nas tomadas de decisdes, o
sistema de informagdes torna-se imprescindivel para a empresa manter-se
competitiva diante da concorréncia. Atualmente a tecnologia da informacdo é
recurso basico para a sobrevivéncia das empresas, independente do contexto onde
estdo inseridas. Associada a internet, o uso intensivo da informagado determina o
nivel de contato que as organizagdes irdo obter com o publico com o qual trabalha
(consumidores, fornecedores, concorrentes, etc.) e que este contato seja de forma
clara e objetiva (Kotler e Keller, 2007). E preciso comunicar as informacdes
necessarias no momento certo, e de maneira com que esta informacao seja util e

clara.

No mundo cada vez mais global, uma nova configuragdo econdmica esta
instalada, e varias pressdes estdo forcando as empresas a mudarem da velha para
a nova economia (Turban et al., 2007). Conforme Turban (et al. 2007), no século
XXI, todas as organizagdes, sejam elas comerciais, privadas ou publicas, operam no
que o autor considera a economia digital, baseada nas tecnologias digitais. Nessa

nova economia, as infraestruturas digitais proporcionam uma plataforma global



sobre a qual pessoas e organizagdes interagem, comunicam-se, colaboram e
procuram informacoes.

Com as solucdes oferecidos pela internet, torna-se mais simples criar uma
relagdo cada vez mais préxima com os clientes através da obtencédo de dados. Com
0 uso adequado de banco de dados, como a utilizacdo de CRM’s (Customer
Relationship Management), € possivel coletar e identificar com maior preciséo
informagdes de um publico e com mais assertividade adaptar a oferta de marketing
as suas particularidades (LACERDA, 2007).

Conforme o nivel de competéncia de utilizacdo da empresa, a internet
provoca vantagens competitivas de diferenciagao, redugéo de custos, inovagao e
crescimento (ALBUQUERQUE, 2007). Para Prashantham (2003, p.405 apud
Albuquerque, 2007), as vantagens competitivas da internet estdo no alcance
(capacidade de acessar e conectar pessoas), na riqgueza de informagdes disponiveis
para e sobre os clientes e no engajamento. Entretanto para Rhee (2005, p.283 apud
Albuquerque, 2007), o que diferencia as empresas € como estas absorvem e
incorporam as informagdes e as utilizam para fins comerciais.

Para Albuquerque (2007) as companhias aproveitam cada vez mais a
internet e seus sites para gerar publicidade aos potenciais clientes sobre a empresa
e seus produtos e/ou servigos, buscando a interacao direta entre empresa e clientes,

eliminando intermediarios

2.2 TRANSFORMAGAO DIGITAL

Segundo a Computerworld (2017), ha um aumento significativo de projetos
para digitalizagdo e inovagado dos negdcios, buscando melhorar a satisfagdo dos
usuarios. Conforme o periédico, a tecnologia da informagcdo € considerada
facilitadora da inovagao por 75% dos lideres de TI.

A empresa ao implantar-se na esfera digital passa a ter inumeros beneficios.
Mas é preciso planejamento e precaugdo no periodo de transicdo, para que nada
fuja ao controle. A importancia de se digitalizar ndo pode se sobrepor a experiéncia
do usuario ou cliente, que passam a criar em conjunto com a empresa. Os
fundamentos tecnoldgicos convém para a melhora da qualidade, casa ndo ocorra,
ha de se analisar as causas (TAURION, 2016).



A digitalizacdo de negocios, € o0 emprego de estratégias que integram
tecnologias digitais com a cultura organizacional, os seus processos e seus
stakeholders. Utilizando a tecnologia em prol dos colaboradores e clientes. Todos os
modelos de negodcios estdo sendo instigados ao uso massivo de novas de
tecnologias, o mercado esta mais conectado e as empresas precisam estar incluidas
neste mundo (BRUEL, 2017).

Araujo (2017) cita que as organizagdes estdo se aproximando ao Business
Process Management (Gerenciamento de Processos de Negdécio) como um
determinante impulsionador da transformacgao digital, estimuladas pela obrigacao de
velocidade e agilidade, assim como a busca pelas ja habituais competéncias de
eficiéncia e otimizagdo. Um projeto de transformacao digital aborda muitos fatores
de uma empresa, quando nao todos, de atividades e processos comuns ao negdcio,
como a forma com que a empresa aprimora seu ecossistema organizacional, da
mesma forma todos os ativos relacionados: clientes, automagao de vendas, geragao
de conteudo digital, etc. (GARCIA, 2018)

Khan (2016), chama a atencéao para a indefinicao entre digital, digitalizacao e
transformacao digital. Para o autor ndo existe uma definicdo clara e amplamente
aceita para o termo transformacdo digital. Segundo Khan (2016) & fundamental
diferenciar o conceito de digital e de digitalizagdo. Digital esta relacionado ao método
de transformar informag¢des analdgicas em formatos digitais. A transformacgao digital
em consequéncia da digitalizagdo, como novos atributos que torna negdcios mais
eficientes e competitivos, ndo apenas a adocéo de novas tecnologias.

SOLIS; SZYMANSKI (2016, p. 4) definem a transformacgéo digital como:

“[...] o realinhamento ou o investimento em novas tecnologias, modelos de
negoécio e processos para gerar valor para clientes funcionarios e competir
de forma mais eficaz em uma economia digital em constante mudancga. ”

Para uma empresa tradicional, o processo de transformacgéo digital deve
ocorrer seguindo as etapas da digitizacédo, seguindo para a digitalizagdo do modelo
de negdcio e, finalmente, a alteragcédo ou reformulagdo do modelo digital, buscando a

disrupgcédo do mercado ou do negdcio em si.



[...] digitizagdo €& definida como a capacitacdo digital dos artefatos
analégicos ou fisicos para o proposito de integrar esses artefatos nos
processos de negocios, com o objetivo final de produzir novo conhecimento
e criar novo valor para os stakeholders. (SCHALLMO E WILLIAMS, 2018
apud BALEEIRO, 2019).

[...] definimos digitalizagdo como as mudangas fundamentais feitas nas
operagbes dos negodcios e nos processos dos negocios baseadas nos
novos conhecimentos adquiridos via iniciativas de digitizacdo agregadoras
de valor focando na digitalizagcdo dos modelos de negdcios e, por fim, na
transformacéo digital desses modelos. (SCHALLMO E WILLIAMS, 2018
apud BALEEIRO, 2019).

Conforme Taurion (2016), a transformacgédo digital demanda do avango
tecnolégico que ocorrem em trés fases e vai além dos investimentos em midias
sociais e blogs. Sao elas: i) Digitacdo que € mudanca da informacao analdgica para
uma forma digital. Valores binarios como imagens, sons e sinais, sao transformados
em bits e armazenados em dispositivos; ii) Digitalizagdo, etapa das verdadeiras
mudangas nas empresas com aplicacao real da tecnologia, como a utilizagdo de Big
Data, Inteligéncia Artificial, Internet das Coisas, etc.; iii) Transformagéo digital, o
resultado e usufruto da implantacéo da digitalizacédo, ou seja, a sua usabilidade na
pratica, como a comunicagao direta dos clientes com a empresa, via chat ou
aplicativos de mensagens, de forma mais rapida e eficiente e/ou este adquirir
produtos ou servigos online. E ainda a empresa receber e analisar diversos dados
dos consumidores, para tragar objetivos e novas estratégias gerenciais.

Partiilham da mesma opinido Berman, Korsten e Marshall (2017) do IBM
Institute for Business Value, para os autores a Digitalizacdo é traduzir dados e
processos analdgicos em dados e processos digitais. Transformacao Digital é
associar diversos procedimentos digitais afim de entregar experiéncias unicas ao
cliente, igualmente, uma plataforma multicanal de acesso. E a reinveng¢ao Digital
para os Autores é a redefinicdo que busca o engajamento mutuo do publico com a
empresa, combinando produtos e/ou servigos para atingir os anseios dos clientes.

A transformacao digital enfatiza Rogers (2017), pode ser desempenhada ou
notada em cinco esferas das atividades empresariais: Clientes (aproveitar a rede de
clientes); Concorréncia (estabelecer plataformas, ndo somente produtos); Dados
(transformar dados em ativos); Inovagado (inovar por meio da experimentacao

rapida); e Valor (adaptar proposta de valor do negdcio).



Para ser digital segundo Schallmo e Wiliams (2018), a estratégia da
transformacao deve atender a trés objetivos basicos: a criagdo de valor no mundo
digital dos negocios; a otimizagdo de processos na experiéncia do cliente; e, o
desenvolvimento de competéncias estruturais que deem apoio em todos os aspectos
da iniciativa empresarial.

Para Bruel (2017) a transformagao digital estd sendo difundida amplamente
pelos meios de comunicagao nos ultimos anos, gerando em todos os setores e seus
respectivos negocios o senso de urgéncia, ja que, a tecnologia progride muito mais
rapido do que as empresas conseguem acompanhar.

Rogers (2017) completa que a transformacao digital corresponde muito mais
com a mudancga estratégica e novas maneiras de pensar que apenas com a
tecnologia. Transformar o negdécio em digital demanda que empresas modernizem
muito mais sua capacidade estratégica, do que sua infraestrutura de TIl. Reforga
Rabelo (2017) “Transformacao digital € processo de usar a tecnologia para melhorar
o desempenho, aumentar o alcance e garantir resultados melhores. Trata-se de uma
mudanca estrutural nas organizagdes, que prioriza a tecnologia”. Davis (2019, p.3)
complementa que “A transformacéo digital, em seu nivel mais fundamental, consiste
em obter maior valor, ganhar vantagem competitiva e reduzir custos, alavancando o
avango tecnologico”.

Para Davis (2019) a transformacéao digital ndo € um unico objetivo a ser
alcangado, mas uma jornada de mudangas continuas em processos e modelos de
negdcios. “E preciso desmistificar o conceito de transformacéo digital porque ela soa
como uma tendéncia e, na verdade, ela ja € uma realidade que profissionais,
gestores e empresarios ndo podem negar ou se fazer de rogados” (MAGNUS, 2018,
p. 2).

Descreve KANE (2017) que a adogao da transformacao digital ndo é apenas
tecnologica, mas sim como a empresa responde as tendéncias com estratégia

gerencial, o gerenciamento de talentos, a estrutura organizacional e lideranga:
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“A melhor compreensao da transformacgao digital € a adogéo de processos e
praticas empresariais para ajudar a organizagdo a competir efetivamente
em um mundo cada vez mais digital. Esta definicdo de transformacao digital
tem duas implicagbes importantes para os gerentes: primeiro, isso significa
que a transformacao digital € fundamentalmente sobre como sua empresa
responde as tendéncias digitais que estao ocorrendo independente de té-las
iniciado ou nao, gostar delas, ou as querer. Grande parte da necessidade
de transformacéo digital esta fora do seu controle. Isso envolve a adaptagao
de como seus clientes, parceiros, funcionarios e concorrentes usam
tecnologias digitais para mudar a forma como eles atuam e o que eles
esperam. Como e se sua empresa responde a essas tendéncias digitais é a
questao chave que os gerentes enfrentam. Em segundo lugar, significa que
a forma como uma organizagdo implementa a tecnologia € apenas uma
pequena parte da transformacgéo digital. Nos casos em que a transformagéao
digital envolve a implementacdo de novas tecnologias, a tecnologia €&
apenas parte da histéria. Outras questdes, como estratégia, gerenciamento
de talentos, estrutura organizacional e lideranga, sdo tdo importantes, se
nao mais importantes, que a tecnologia para a transformagéo digital. ”

A implementacdo de uma estratégia digital para Robledo (2017), exige a
manutencdo de uma visdo holistica dos processos; a revisdo da alocagdo de
recursos, a reformulacdo e adaptacao dos principais processos ao novo modelo de
negocio; a revisdo das estratégias segundo os propdsitos digitais, a indicacdo dos
novos procedimentos imprescindiveis a reformulagdo do negdcio; elucidar os
objetivos a serem alcancados; e finalmente atrair clientes para os canais digitais,

para habitua-los a modernizagao e simplificacdo dos processos.

“A transformacdo digital € uma disciplina que afeta transversalmente as
organizagdes, 0 seu modelo de Negdcio e as suas competéncias. Realizar
pequenos ajustes e alteragbes nao € suficiente. Levar a cabo uma
transformacéo digital significa dar aos utilizadores e aos clientes o nivel de
experiéncia que hoje exigem de todos os niveis da organizagdo e, ao
mesmo tempo, tornar a empresa mais competitiva face a novos atores e a
novas ameagas. A transformacao digital €, em suma, o ponto de encontro
entre as oportunidades tecnoldgicas e os novos modelos de negdcio e
crescimento. ” (MENDEZ; ANDREU; TIRADOR, 2015, p. 1)

Uma das variaveis que pode afetar os processos de transformacgao digital €
a cultura organizacional. Para Rick (2017) “A cultura lidera a adogao de tecnologia. A
capacidade de inovar depende da impaciéncia da cultura organizacional”. Magnus
(2018) esclarece que as empresas ndo precisam nascer com uma cultura digital, no

entanto serem adaptaveis as mudancgas de seus negdécios, e que contemplem uma
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verdadeira modificagdo de suas virtudes. As organizagdes devem estabelecer um
novo modelo de operagao, fundamentado pela mentalidade digital, coerente com o
que o consumidor digital deseja e o que a empresa oferece. (MAGNUS, 2018).
Hemerling, Kilmann, Danoesastro e Stutts Ahern (2018) consideram que
possuir uma cultura digital € importante pela diregdo que ela fornece a equipe e aos
colaboradores para aproximar-se dos objetivos e estratégias da organizagao. Outros
beneficios sdo destacados pelos autores como a entrega de resultados rapidos
(organizagdes digitais sao mais velozes que as tradicionais e possuem uma
hierarquia horizontal que facilita a tomada de decisdes); a atragao de talentos (uma
reputacao digital € um chamariz para as geragdes nativas digitais que sao atraidos
pela expectativa de um ambiente mais criativo e colaborativo); e a orientacao
Externa (estimulo aos colaboradores em envolver-se com clientes e parceiros e a

pensar a empresa externamente, afim de provocar novas solugdes).

2.3 MUDANGAS NA RELAGAO COM O CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

Para Sedley (2019) as empresas de sucesso no mundo digital sdo aquelas
que alcangam o engajamento maximo da empresa e sua marca com o cliente,
caracterizado pelas interagbes digitais constantes, que reforcam o investimento
emocional, psicolégico e fisico que o cliente deposita na marca, produtos ou
Servicos.

Os canais de atendimento, para Rosa (2001), podem ser apresentados de
dois modos: canais presenciais € remotos (popularmente chamado de eletrénicos),
esses sao veiculos de comunicacdo entre a empresa e os consumidores. No
Atendimento presencial conforme o Rosa (2001) ha a obrigagdo de deslocamento
até um ambiente fisico e com um contato direto e pessoal. Estes eram considerados
um canal basico de atendimento, porém com os progressos tecnolégicos ha uma
descentralizacdo destes canais com a introdugcdo de novas alternativas e
preferencias dos clientes. O que antes s6 eram feitos in loco atualmente podem ser
concretizadas em qualquer lugar, a qualquer hora. Logo no ambiente digital, o
cliente é atendido digitalmente via site, home bankings, caixas eletrénicos, Call
centers, atendimentos por telefone, via mensagem, entre outros servigos. O uso de

diversos canais para o mesmo servico influencia em muito a experiéncia do cliente
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pelos distintos ambientes, interagbes, agilidade e praticidade oferecidos.
(LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Kalakota & Robinson (2002), citam que ha disparidades entre os
consumidores tradicionais e os digitais. O consumidor digital € mais engajado com a
organizacdo. Nesta mesma linha, McKenna (1999) recomenda que empresas
utilizem seus canais digitais para medir e monitorar a satisfagdo dos consumidores,
fornecendo informagbes, suporte e orientagbes, convertendo um simples
atendimento em fidelidade do consumidor.

Conforme Lopes & Costa (2003), a qualidade do atendimento digital advém
da expectativa do consumidor com o ambiente digital. H4 uma pressao para que a
organizacgao se destaque da concorréncia com um servigo digital melhor. Existe uma
apreensdo com o uso de ferramentas fundamentais para concretizar um
atendimento digital ao cliente. Sem elas, ndo é possivel atender a demanda de um
mercado totalmente conectado de forma objetiva. Com o emprego adequado destas
ferramentas, os niveis de servigos oferecidos no mercado digital ao consumidor
podem melhorar consideravelmente. (REICHHELD & SCHEFTER, 2000).

Gabriel (2010) enfatiza que organizagbes que operam canais digitais,
precisam prover aos consumidores ferramentas digitais como e-mail Marketing,
paginas em redes sociais, sistemas de buscas, geolocalizagédo, Landing Pages e
sites adaptativos ao Mobile. Sobre os canais digitais, Carreira (2009) evidencia a
relevancia que estes vem assumindo e os varios beneficios gerados equiparados
aos canais presenciais, como a redugao do tempo gasto interagindo com o
consumidor e a queda de custos. Estimulando organizagbes a substituir parte dos
canais tradicionais pelos digitais.

Destaca Su (2017) “Um dos melhores exemplos de como noés
superestimamos e subestimamos as mudangas no futuro € a evolugdo do
comportamento do consumidor ao longo deste século”. Os consumidores do século
XX, eram passivos e vistos como parte de um todo, com a unica fungdo de comprar
ou ndo. Atualmente, consumidores digitais ndo sdo mais passivos, com grande
possibilidade de se conectarem entre si e influenciarem uns aos outros, ao invés de

sofrerem a influéncia das comunicagdes diretas das organizagées (ROGERS, 2017).
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2.4 TENDENCIAS COM POTENCIAL PARA O SETOR IMOBILIARIO

E possivel destacar algumas tendéncias com potencial para o setor
imobiliario baseado nos “blocos de construgdo da Industria 4.0” segundo o artigo
Embracing Industry 4.0 and Rediscovering Growth do Boston Consulting Group
(2018).

A Big Data e Analytics por exemplo sdo os conjuntos de dados muito
grandes e/ou muito complexos para manipular e analisar manualmente ou com
ferramentas tradicionais. Um dos principais diferenciais na era digital para as
empresas perante seus concorrentes € a capacidade de coletar e analisar dados de
diferentes fontes. Duas definigbes de Big Data sao constantemente citadas por
autores: alguns como um grande volume de dados (CALDAS; SILVA, 2016;
ZIKOPOULOS et al., 2012); outros de forma mais abrangente, citam big data como a
utilizacdo de tecnologias capazes de manipular grandes volumes de dados
(BRETERNITZ; SILVA, 2013; TAURION, 2013; CAMPOS, 2015).

A Computagcdo em Nuvem é uma ferramenta que permite o armazenamento
de grandes dados (big data) e que deu procedéncia a novos servigos e acesso a
informagéo, como ferramentas de busca, aplicativos, centros de armazenamento e
processamento de dados. O avango das tecnologias em nuvem e a sua melhora de
desempenho colaboram para que mais servicos orientados a dados sejam
implementados.

Hurwitz et al (2010, p. 9, apud RODRIGUES, 2011) afirma que:

A nuvem em si € um conjunto de hardware, redes, armazenamento,
servicos e interfaces que permitem a entrega da computacdo como um
servigco. Servicos em nuvem incluem a entrega de software, infraestrutura e
armazenamento, através da internet (com componentes separados ou uma
plataforma completa) com base na demanda do usuario.

Ja a realidade aumentada é a combinagdo de elementos virtuais com o
ambiente real, a adigdo de informagbes e/ou recursos visuais, como imagens
graficas ou audios, aprimorando a experiéncia do usuario (Tech breakthroughs
megatrend: how to prepare for its impact. PWC, 2016). Um sistema de realidade

virtual ou realidade aumentada deve possibilitar a interacdo com estes dados de
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forma natural. As principais peculiaridades sdo o processamento em tempo real, a
associacdo de dados virtuais com o mundo real, e o uso de elementos
computacionais idealizados em softwares 3D.

Freitas e Ruschel (2010) citam o emprego da tecnologia de Realidade

Aumentada na arquitetura:

Com hardware e software poderosos, a criagdo de aplicagdes de RA tem se
tornado viavel no acréscimo do poder visual de profissionais e clientes, na
antecipagao de eventos futuros, na otimizacdo de processos, enfim, com
tendéncia a insergao dos recursos em toda a cadeia de desenvolvimento de
um edificio. A possibilidade de se sentir imerso em um ambiente a ser
construido, de ter suas sensagbes aumentadas com o acréscimo de
elementos virtuais ao mundo real, como possibilita a RA, a fazer vista como
promessa viavel para aplicagdes uteis em Arquitetura e Construgao.
(FREITAS e RUSCHEL, 2010, p.134).

Como caracteristicas principais da RA, segundo Azuma (1997, apud
SOUZA, ESPINDOLA, PEREIRA, SA, 2016), podem-se destacar: A juncdo dos
mundos reais e virtuais, a percepgao do que é real aumentada por elementos
virtuais; A possibilidade de interagdo do usuario com agdes e reagbes em tempo

real; A unido perfeita do fisico com o sintético.

3 METODOLOGIA

Para este estudo foi utilizado a pesquisa qualitativa, que conforme Liebscher
(1998) sao adequadas quando o elemento em estudo &€ complexo, de natureza
social e nado tende a quantificacdo. Conforme o autor, normalmente sdo usados
quando o entendimento do contexto social e cultural € um elemento importante para
a pesquisa. Para o uso de métodos qualitativos é preciso observar, registrar e
analisar interagdes reais entre pessoas, e entre pessoas e sistemas.

As principais caracteristicas dos métodos qualitativos sdo a
imersao do pesquisador no contexto e a perspectiva interpretativa de conducéo da
pesquisa (Kaplan & Duchon, 1988). Com esse objetivo foram realizadas entrevistas
com proprietarios e/ou diretores de empresas imobiliarias. As entrevistas foram
estruturadas, com o uso de roteiro de perguntas definidas previamente e aplicadas

igualmente a todos os entrevistados, de forma objetiva e imparcial.
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4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

As entrevistas foram realizadas com diretores de 04 imobiliarias localizadas
no bairro Alto Maracana no municipio de Colombo PR, atualmente esta regido € o
principal polo comercial do municipio, com a maior taxa populacional e um dos
principais mercados imobilidrios da regiao metropolitana e composta por classe C e
D, que tem o sonho de vida de conquistar a casa propria e sair do aluguel. Estas
empresas sao concorrentes diretas e todas estdo localizadas em um raio de
aproximadamente 01 km. Uma delas uma franquia de uma das marcas mais
conhecidas do Estado e as demais empresas sao regionais e familiares.

Para todos os entrevistados os principais desafios para as suas empresas
com o Covid foram a necessidade de adaptagcdo e a urgéncia nos quesitos de
higiene e seguranca para os clientes e colaboradores. O trabalho interno foi afetado
por questdes de segurancga, protocolos e fechamentos estabelecidos pelos 6rgaos
governamentais e o receio dos clientes com os atendimentos, tanto nos escritérios
como as visitas aos imoveis.

Em todos os casos no inicio da pandemia houve uma queda expressiva nas
buscas por imoveis e uma grande reducdo de agendamentos de visitas e
cancelamentos das ja agendadas. Segundo os gestores com o passar das semanas
e meses subsequentes a procura foi aumentando gradativamente, em alguns casos
até superando o periodo pré Covid, tendéncia essa evidencia pelo mercado como
um todo e por diversas pesquisas e dados do mercado.

Além dos cuidados sanitarios como o uso de mascaras e distanciamento, a
reducdo de equipe com o home office amparado pelo uso da internet, de aplicativos
e dispositivos moveis, o atendimento online ao cliente e 0 uso mais intensificado de
redes sociais e portais imobiliarios foram citados de forma unanime por todos os
entrevistados. Todos concordaram e afirmaram que a tecnologia ajudou e foi
primordial para a continuidade dos atendimentos e procedimentos, e que néo seria
possivel a adaptagao e agilidade de transformagdes sem o uso da tecnologia e de
dispositivos como computadores e celulares conectados a internet.

Em todas as empresas os gestores deixaram claro que atualmente tanto as
negociagbes, o primeiro contato do cliente e a publicidade e marketing das

empresas sao feitas principalmente de formas online com o uso de WhatsApp,
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Telegram, Facebook, Instagram, sites proprios e portais de anuncios imobiliarios.
Juntos concordam que as tecnologias empregadas reduzem custos, diminuem
processos, sao facilitadores de negdcios e amenizam o retrabalho.

As entrevistas fortalecem que os clientes em sua maioria sao aptos ao uso
de ferramentas digitais e que estes ja estavam habituados as tecnologias e
aceitaram bem o seu uso com mais assiduidade. Uma minoria de clientes com idade
mais avangada ainda tem dificuldade de utilizagcdo e adaptagdo, segundo os
entrevistados. Mencionando ainda que os clientes gostam da facilidade de
comunicagao e do atendimento inicial online, como tirar duvidas, realizar simulacdes
e pré aprovacgao de crédito, solicitar maiores informagdes e pesquisar imdveis, mas
uma grande parcela dos compradores elege o atendimento presencial para
negociagcdes que envolvem questdes financeiras e para o fechamento de negdcio,
demonstrando ainda a averséo a riscos das classes mais baixas com a digitalizagao
em movimentagdes financeiras.

Os gestores questionados sobre a permanéncia de uso das tecnologias apos
a pandemia e a volta aos escritérios afirmam que mesmo com a volta a normalidade
0 uso das tecnologias, a utilizagcdo massiva da internet e meios de comunicagdes
digitais permanecerao, segundo os proprios € “um caminho sem volta”. Seu uso foi
bem recebido por clientes, colaboradores e parceiros comerciais.

Como as entrevistas foram realizadas com entrevistas estruturadas, de
forma imparcial, com questdes igualmente distribuidas e objetivas, buscou-se
analisar o ponto de vista de casa entrevistado, sobre todo o mercado imobiliario, as
tendéncias de setor, o que acredita ser diferenciais tecnolégicos, o que aplicou e
gostaria de implementar em seu negocio e se acredita na inovagdo como diferencial
competitivo.

Através da pesquisa ficou claro, que apesar da utilizagdo de tecnologias,
nenhum gestor demonstra aptiddo para investimentos financeiros massivos em
digitalizacdo, em pesquisa e aplicagdo de ferramentas de ponta, que gerassem
diferenciais perante seus competidores. As tecnologias empregadas em seus
negocios sao em totalidade gratuitas ou de acesso massivo no mercado como
anuncios em portais imobiliarios.

Em nenhum momento foram citados investimentos em Big data, CRM,
Power Bi, assinaturas eletrénicas/online, Analystics, Google Ads, Facebook Ads,

remarketing, e-mail marketing, uso de realidade aumentada como tour virtual,
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contratagao de agencias de marketing digital ou mesmo investimentos simplérios em
treinamentos, terceirizagdo ou aquisicdo de equipamentos que melhorassem a
qualidade das fotos e videos dos seus imoveis.

Para os gestores entrevistados as tecnologias usadas pelas suas empresas
ja sdo tudo o que o mercado dispde e que ndo ha nada de novo a serem
empregadas. Ainda citam que o seu publico alvo ndo exige tais investimentos e que
a tecnologia ndo é fator decisério além dos pregos e do estoque de imdveis
disponiveis, mesmo estes iméveis tendo a mesma faixa de preco, mesma
localizacdo e pouca disparidade entre a concorréncia e em muitos casos, serem
ofertados os mesmos iméveis.

Outro fator de destaque € a nao citacdo ou o desconhecimento por parte dos
gestores dos grandes entrantes tecnologicos do setor, como startups conhecidas
como Proptech (property technology) e que ja sdo unicérnios (startup que possui
valor de mercado acima de 1 bilhdo de ddlares) como as empresas Quinto andar e
Loft. Empresas estas que tem como principal diferencial a digitalizagdo dos
processos de compra, venda e locagcdao de imodveis e altos investimentos em

publicidade, tecnologias e uso de dados. Abaixo os principais resultados alcangados:

QUADRO 1 - PRINCIPAIS RESULTADOS

Oportunidades

Ameacgas

A grande maioria dos clientes aceita o uso de
ferrramentas digitais para o atendimento e
negociacao.

Os entrevistados descreem na digitalizagdo
como fator de diferenciagdo competitiva.
Acreditam que todos estdo em igualdade e que
ja empregam tudo o que o mercado dispde e
que seus competidores utilizam.

Os clientes ja sao habituados ao uso de
internet, smartphones e computadores e estao
conectados e consumindo de forma online.

Uso de ferramentas, aplicativos e sites
imobiliarios de uso comum por todo 0 mercado
e seus concorrentes, sem diferenciagao.

Pandemia e restricbes sanitarias aceleraram a
digitalizacao dos negécios no pais e a aceitagéo
de toda a populagao.

Gestores entrevistados veem como custos o0s
gastos com tecnologia e ndo como
investimentos.

As empresas e o mercado imobiliario ja
utilizavam canais digitais para atendimento e
publicidade. Atualmente usado de forma mais
intensificada.

Baixo ou nenhum investimento massivo em
inovacgédo e tecnologia pelas empresas
analisadas. Ndo ha um planejamento ou
profissionalizagéo digital.

Os gestores reconhecem a importancia do uso
de tecnologias e a digitalizagdo dos negdcios.

Responsaveis pelas empresas demonstraram
desconhecimento de tecnologias mais
avangadas e suas usabilidades.

Todos os entrevistados reconhecem a
digitalizagcao como fator de reducao de custos e
agilidade de processos.

Em nenhuma entrevista foram citados novos
entrantes tecnoldgicos do setor como os
unicérnios, conhecidos por Proptech (property
technology).

Cartérios, Prefeituras e instituigdes financeiras
envolvidas nos processos imobiliarios estéo
implementando a digitalizagdo de seus

Clientes ainda com ressalvas aos
procedimentos burocraticos e financeiros de
forma totalmente digital.
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Oportunidades Ameacas
procedimentos e aceleraram com a pandemia e
as restricdes.

Nao ha coleta, analise e gestdo dos dados
gerados pelas ferramentas digitais.

FONTE: elaborado pelo autor (2021).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme analise apos as entrevistas dos sites das empresas participantes,
seus perfis em redes sociais, publicacbes e anuncios em portais, fica claro que
apesar da obrigatoriedade de estar presente no digital e os gestores acreditarem ser
hoje o principal meio de anuncios e contatos com os clientes segundo as entrevistas,
nao houve uma profissionalizagdo ou uma digitalizagao estratégica das empresas
em questdo. Nao foram encontrados anuncios patrocinados nos canais do Google e
Facebook, as imagens dos iméveis sdo simplorias e amadoras, as publicagdes
organicas sao apenas publicagdes de vendas (anuncios), ndo ha uma linguagem e
comunicagao clara e especifica para estes canais, ndo ha emprego de tecnologias
inovadoras ou gestdo de marketing digital e principalmente nao ha um
acompanhamento, coleta e analise de dados obtidos com o uso das ferramentas
digitais, que hoje é um dos principais diferencias de gestdo. Ou seja, ndo ha um
investimento em inovagdo, aplicacido e usabilidade de ferramentas
tecnolégicas/digitais por estas empresas, 0 que ndo permite estarem minimamente
preparados para atender os anseios de clientes de geragdes digitais que nos
préximos anos serdo os principais consumidores de imoveis, além de enfrentar a
concorréncia desleal de gigantes tecnolégicos do setor.

Conforme pesquisa, realizada pela DataZAP, “A influéncia do Coronavirus
no mercado imobiliario brasileiro”, consumidores e profissionais do mercado
imobiliario foram interrogados de quais as praticas gostariam que fossem adotadas
ou adotaram durante a pandemia para auxiliar na busca por imével. Em ambos os
levantamentos, a pesquisa identificou que o endereco completo para observar a
vizinhanga online é a ferramenta mais demandada pelos consumidores (61%),
enquanto a mais adotada pelo mercado € a utilizacdo de imagens profissionais dos
imoveis nos sites e portais (54%). O tour digital é exigido por 38% dos compradores.

Ja a assinatura digital é desejada por 20% dos que desejam alugar um imoével.
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O uso de smartphones, notebooks, tablets, das redes sociais e da propria
internet ja faz parte da rotina diaria e cada acesso, compra ou site visitado, gera uma
série de informagdes sobre o usuario e, quando esses elementos sdo garimpados e
corretamente analisados, ha a possibilidade de se criar subsidios para atrair esse
cliente com mais eficiéncia.

O termo Big Data é aplicado em uma imobiliaria devido ao grande volume de
dados que atualmente sdo gerados, na navegacgao no site da empresa, contatos via
redes sociais, preenchimento de formularios ou na experiéncia de compra,
agregando o uso da tecnologia ao tradicional mercado imobiliario. O uso adequado
da Big Data permite que a empresa, possa lidar com informagbes em um grande
volume, com uma enorme variedade e rapidez. Na pratica, analisar qualquer
elemento digital em tempo real, amparando a tomada de decisoes.

Os buscadores da internet sdo considerados atualmente os principais
geradores de dados, ja que praticamente a maioria das pessoas realizam pesquisas
online, especialmente antes de finalizar uma compra (de simpldérios produtos a um
imovel). As redes sociais podem igualmente serem acatadas como um dos modelos
praticos do funcionamento da integracdo de dados em imobiliarias. A maioria das
pessoas acessam diariamente os seus perfis nessas midias e interagem com
publicagdes e anuncios. Desta forma, a imobiliaria pode se beneficiar dessa geragao
de dados, transformando-os em um importante canal de negdcios. Facilitando o
mercado imobiliario a ofertar um imével com base nestes dados, como localidade e
padrao de consumo daquele cliente, por exemplo.

A expressiva transformacao esta também no armazenamento de dados em
nuvem, que aumentou a capacidade de guardar dados e informag¢des de maneira
simples e segura, em um servidor remoto, facilitando o acesso.

O CRM (Gestao de Relacionamento com o Cliente) € um dos grandes
exemplos praticos da integracdo de dados em imobiliarias. A sua fungao primordial é
a de agregar informagdes que automatizem as fungbes e a rotina de uma
organizagdo. Ferramenta que € eminentemente relevante e esta conexa aos
conceitos de Big Data, Data Science e armazenamento em nuvem, uma vez que
reune os dados disponiveis e elabora relatérios, otimizando a gestdo e a abordagem
com os clientes.

A mineracao e interpretacdo dos dados disponiveis também ajuda de uma

maneira mais abrangente, possibilitando entender melhor o comportamento do
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publico alvo via ferramentas digitais. Com algumas das solugbes de Big Data
disponiveis, é possivel avaliar, com o uso dos dados disponiveis, qual o imovel que
se adéqua ao perfil de determinado cliente. Com base a partir das proprias
caracteristicas desse consumidor, como da sociedade e do mercado. Com a
conexao de inumeras informacdes, a imobiliaria é habil em proporcionar
propriedades especificas ao consumidor.

Outra grande oportunidade é precificar um imével corretamente, levando em
consideragao uma série de dados que permite precificar com mais precisdo, como
os indicadores financeiros do momento e as principais tendéncias do setor. Estas
informacdes estruturadas e disponiveis amparam a apresentagcdo mais precisa e
detalhada para clientes e pessoas leigas, evitando por exemplo a especulagao
imobiliaria.

A utilizagdo do Big Data, do mesmo modo, permite averiguar o histérico de
compra e venda mediante informacdes até mesmo de outras imobiliarias.
Igualmente, os dados podem ser agregados e organizados, a partir de registros
publicos do Cartério municipal, da Prefeitura e de outros 6rgaos que estao
implementando a digitalizagado de seus negdécios e procedimentos.

Imobiliarias e 0 mercado imobiliario em si, podem se beneficiar grandemente
destas tecnologias, obter dados estratégicos que possam ajudar a alugar ou vender
mais. E justamente isso que a aplicacdo adequada desses conceitos e o uso das
ferramentas pode fazer, permitindo um diferencial competitivo, mais agilidade,
reducdo de custos e consequentemente vantagens aos clientes no processo de
compra ou locagcdo de imoével que ainda é considerado pela maioria como
burocratico, moroso e trabalhoso.

Com este estudo fica claro que como os avangos tecnoldogicos séao
constantes e cada vez mais velozes e democraticos, se faz necessario a

continuidade de pesquisas e aprimoramentos sucessivos.
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