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Capitulo 1
1- CARACTERIZACAO DA EMPRESA

1.1 - Identificagao do Estagiario e da Empresa
Identificagdo do Estagiario:

Nome: Edson Anténio de Albuquerque Junior

Matricula: 20082600281

Estado civil: Casado

Endereco: Rua Operario Jodo Joel de Souza, n° 18, Valentina de

Figueiredo
Identificagdo da Empresa:

Nome: Gomes de Sousa Negocios Imobiliarios Ltda.

CNPJ: 11.279.204/0001-20

Endereco: Rua Capitdo Ernani Pinto de Carvalho, 35 Agua Fria
Classificagao: Micro empresa

Missao: A satisfagdo do seu sonho, com a seguranga que vocé merece
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1.2 - Histérico da Empresa:

A empresa GOMES DE SOUSA NEGOCIOS IMOBILIARIOS LTDA, atua
no mercado desde 03 de novembro de 2009 como empresa estabelecida. No
entanto o seu fundador Marcony ja atuava no mercado desde 02 de janeiro de
2006, como corretor autbnomo. Atuando no mercado da grande Jodo Pessoa e
municipios limitrofes, tem como principais servigos: a venda de imoveis novos,
usados, terrenos e também realizando assessoria aos seus clientes no sentido da
documentacgéo inerente ao processo de financiamento junto a bancos, cartérios e
prefeituras. Este trabalho de assessorar os clientes € um diferencial dos servigcos
prestados pela empresa, tornando-se um ponto a mais em relacdo aos
concorrentes.

A empresa tem um nivel de producao identificado como a venda de 24 iméveis em

meédia por ano.

1.3 - Organograma Geral da Organizagao

Este é o organograma funcional da empresa.

~
GERENTE
EXECUTIVO
J
|
N ( SETORDE ) SETOR DE
SEOTR DE VENDAS MARKETING ADIMINISTRATIVO
J J
| |
N N\
ESTAGIAARIO ESTAGIARIA ESTAGIARIA
J J

Figura 01: Organograma
Fonte: Imobiliaria Gomes de Sousa
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1.4 - Identificacao e breve descrigcdo do setor econdomico em que se

insere aem presa

A empresa esta inserida no setor terciario da economia. E o setor
econdmico relacionado aos servicos. Os servigos sao produtos ndo meterias que
pessoas ou empresas prestam a terceiros para satisfazer determinadas
necessidades. E um setor em franco crescimento econémico. Identificado também
como um mercado instavel, onde os consumidores estdo a procura sempre do
melhor servigo, com maior comodidade. As imobiliarias e/ou corretores autbnomos
tem de serem eficientes e eficazes se quiserem conquistar o cliente. Alguns dados
do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, revelam o crescimento do
setor de servicos no Brasil. O grafico abaixo mostra que o setor de servigos no
Brasil tem tido uma representatividade expressiva em relagédo ao PIB (PRODUTO
INTERNO BRUTO) no intervalo de 1950 a 2003.

Participacao dos Servi¢os no PIB

(% em valor adicionado - pregos basicos)
70

i ~~ Agropecuaria -s-Indistria - Servicos Em 2003

50 Agropecuaria
10,2%

40
30
20
10 m ss 7%

0
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2001 2002 2003

Figura 02: Participacdo do setor de servigos no PIB
Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE/PIB)
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1.5 - Identificacao do segmento de mercado da empresa

A tendéncia futura para o setor no segmento em que a empresa atua
mostra-se dindmico e em franco crescimento. A Gomes de Sousa atua com clientes
de alto padrdo. Sabemos que nos dois ultimos anos, mais de 20 milhdes de
brasileiros sairam das camadas classes sociais mais baixas — as chamadas classes
D e E - entrando na classe C, a porta de entrada para a sociedade de consumo.
Sendo assim, grande parte destes consumidores também vao adquirir um imovel e
os subsidios habitacionais praticado pelo governo so6 ajuda a crescer esta demanda.
Isto faz com que a empresa possa atender estes clientes e participar com uma fatia

deste mercado emergente.

1.6 - Descrigao da concorréncia

Os principais concorrentes da Empresa sdo imobiliarias que também
trabalham com o segmento de mercado da imobiliaria. Sdo as imobiliarias de
grande porte. Podemos citar como exemplos: Execut Negdcios Imobiliarios, Texeira

de Carvalho, Cobras, etc.

1.7 - Descricado do relacionamento empresa Xx principais

fornecedores

A empresa mantém um relacionamento profissional de bom nivel com
seus fornecedores. Estes fornecedores podem ser identificados como parceiros
construtores, fornecedores de material para marketing, etc. Entre os construtores
podemos citar: Brascon, Gema, Planc entre outras. Entre os fornecedores de

material para marketing podemos citar a grafica Santa Marta.

1.8 - Descrigao do relacionamento empresa x clientes

O mercado é dividido entre os clientes consumidores da imobiliaria e

clientes parceiros da imobiliaria.
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A empresa tem para com os clientes consumidores um tratamento cordial
e dentro da ética profissional, sempre zelando por seus interesses.

Com os clientes parceiros o tratamento também segue o codigo de ética
profissional, sempre procurando efetivar as parcerias com foco nos interesses do

cliente.

1.9 - Procedimentos administrativos e suas divisoes

Na empresa existe os seguintes procedimentos administrativos ligado ao
setor imobiliario:
- Preenchimento de formularios especificos do banco gestor do financiamento para
formalizacdo de carta de crédito. Neste procedimento, sdo preenchidos todos os
formularios inerentes ao processo de financiamento. Dados do comprador,
proprietario vendedor, quando tratar-se de uma venda financiada.
- Na venda a vista os procedimentos administrativos sado: catalogar todos os
documentos e certiddes do proprietario do imoével e do imével a venda. Certidao
negativa de 6nus e certidao ventilaria do imével. Certidao de titulos e protestos do
proprietario. Estes documentos juntamente com o contrato de compra e venda

devem ser levados a cartorio para registro e escrituragao.

1.10 - Procedimentos relacionados a recursos humanos

A excecdo do recrutamento de pessoal que é realizado pelo gerente
executivo, todos os demais procedimentos relacionados a recursos humanos sao
direcionados para uma empresa de contabilidade.

Sao eles:

- Cadastro de pessoal

- Folha de pagamento

Obs: A empresa nao oferece nenhum incentivo do tipo: ajuda de deslocamento, vale
refeicao, telefone funcional etc.
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1.11 - Procedimentos relacionados ao marketing

A empresa mantém um plano de marketing bastante simples voltado ao
setor de vendas. Os procedimentos deste plano podem ser verificados a seguir:
- Digitacdo de contratos de promessa de compra e venda (Anexo 1) — Digita-se o
contrato com todos os dados do promitente comprador e promitente vendedor.
- Produto
Sao os produtos oferecidos pela imobiliaria para venda. Casas, apartamentos,
terrenos, salas comerciais.
- Preco
Os precgos vao desde imoéveis de R$ 90.000,00 a R$ 600.000,00.
- Ponto
O ponto pode ser entendido como o proprio imével que esta a venda. Cada imovel,
apartamento, casa, pode ser entendido como ponto de venda.
- Promocgao
Marketing Direto através de placas, jornal, outdoor, sites. As placas séao
posicionadas no imoével apos autorizagdo do proprietario, durante o processo de
captacdo. Devemos ter o cuidado de respeitar as placas dos concorrentes ja
aficionadas no local. No anuncio em jornal, sdo escolhidos jornais de grande
circulacao, para que o maior publico possivel possa ser alcangado. Os autdoors sao
posicionados em bairros onde o publico alvo esta localizado. Os sites especificos de
venda de imoveis sdo de fundamental importancia, visto que a demanda por
consulta a imdveis na internet € crescente.
- Plantbes nos imoveis a venda — O plantdo é realizado em dia especifico, de
preferéncia no final de semana, onde os clientes tém mais tempo para olhar os
iméveis.

Preenchimento de proposta de compra (Anexo 2)
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1.12 - Procedimentos relacionados a financas

Os recursos provenientes para o financiamento habitacional sédo o
Sistema Financeiro da Habitagdo (SFH) que aloca recursos do FGTS e o Sistema
Brasileiro de Poupanca e Empréstimo (SBPE) que aloca recursos da caderneta de
poupanca. E através destes recursos que os compradores de iméveis conseguem
recursos na forma de financiamentos para adquirir os iméveis. Estes recursos
chegam as imobiliarias através de comissdes. Estas comissbes sdo a fonte de
recurso das imobilidrias. Com estes recursos sao realizados:
- Investimentos na propria empresa em forma de bens de capital: carro, moto,
computador, moveis, etc.
- Pagamento de impostos
- Pagamento de comissdes aos corretores da imobiliaria
- Pagamentos relacionados a custo fixo
- Pro-labore

- Lucro

1.13 - Procedimentos relacionados a producao

- Captacao de iméveis — A capitacdo comega com a escolha do bairro a ser
trabalhado. Definido o bairro, definir que tipos de imdveis serdo captados, se casa,
apartamento, sala comercial, terreno, etc. A captacdo comega quando o corretor em
campo identifica um prédio em construgdo ou imével ja pronto. Geralmente os
imoveis tém o numero do telefone do proprietario, ou entdo podemos conseguir com
0 responsavel pela obra. Liga-se para o proprietario e solicita a autorizagdo para
negociar o imovel. Esta autorizagdo hora verbal devera ser assinada uma
autorizac&o de venda a posterior.

- Captacao de clientes — A captacao de clientes ocorre de forma receptiva quando
o cliente liga para a imobiliaria a procura de um imovel, ou quando em um plantao
ou panfletagem os clientes sdo captados de forma ativa, ou seja, o corretor &€ que

vai atras do cliente.
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- Apresentacao de imovel a cliente — Neste procedimento o imével que interessa
ao cliente é apresentado. Neste momento o corretor devera falar de todas as
caracteristicas do imovel, sinal do negécio etc.

- Plantao de vendas — No plantdo, o corretor fica no imével que esta a venda, por
um periodo determinado de tempo. No local deve conter folder e espelho (cartaz de
30 x 30 cm) do imovel. Se o imbvel ainda estiver em construgao € necessario que
exista um apartamento decorado, para servir de suporte a venda.

- Digitagcao dos imoéveis captados em planilha especifica — Todos os imdveis
captados serdo cadastrados em uma planilha com: nome do proprietéario, telefone,
endereco, preco do imdvel, metragem quadrada, quantidade de quartos, para que
em uma posterior ligagdo do cliente interessado, o corretor possa ter todos os
dados a mao para o contato telefénico ou pessoal.

- Digitagcao dos clientes captados em planilha especifica — Todos os clientes
que passaram pela imobiliaria, quer tenham fechado negdécio ou néo, devem ser
cadastrados. Nome, telefone, endereco, tipo do imével desejado. Estes dados sao
de suma importancia para posterior contato com os clientes, seja para oferecer um
imoével que se adéqulie ao seu perfil, ou até mesmo uma pods-venda.

- Cadastro de iméveis captados em site imobiliario especifico —

O cadastro é realizado em um site da imobiliaria, onde todos os dados do imével
sdo disponibilizados. Desde metragem quadrada, quantidade de quartos, se frente
nascente ou poente, etc. Lembre que estes dados sdo adquiridos no procedimento

de captacao.



Capitulo 2

2 — CARACTERIZACAO DA AREA EM QUE SE REALIZOU O
ESTAGIO

2.1 - Identificagao no organograma geral, da area onde se

realizou o estagio

GERENTE
EXECUTIVO
[ |
SEOTR DE SETOR DE SETOR DE
VENDAS MARKETING ADIMINISTRATIVO
\
AREA ONDE O
ESTAGIO ESTA
SENDO
REALIZADO

Figura 03: Localizagdo do estagiario na empresa
Fonte: Pesquisa direta - 2010

2.2 - Fluxograma de dois processos vivenciados na area

Foram escolhidos dois processos vivenciados na area:
1. Apresentagao do imdével ao cliente
2. Fechamento da venda a vista



Processo 1
Apresentacao de imdével ao cliente

INiCIO

ESCOLHER IMOVEIS
NA CARTEIRA COM
PERFIL DO CLENTE

A

MOSTRAR
IMOVEL AO
CLIENTE

ESCOLHER
OUTRO IMOVEL

CLIENTE
GOSTOU DO

IMOVEL?

l SIM

MOSTRAR
IMOVEL AO
CTIENTE

FIM

Figura 04: Fluxograma de processo de apresentacao de imével ao cliente

Fonte: Pesquisa direta 2010
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Processo 2

Fechamento da venda a vista

INICIO

A 4

RETIRAR
CERTIDOES DO
IMOVEL E
PROPRIETARIO

A

NAO REGULARIZAR
CERTIDAO

A\ 4

CERTIDOES
NEGATIVAS?

SIM

|

DIGITAR
CONTRATO DE
PROMESSA DE

COMPRA E
VENDA

A 4

ASSINATURA DE
CONTRATOS
PELAS PARTES

A 4

LEVAR CONTRATO
PARA PREFEITURA E
PAGAR ITBI




T

LEVAR CONTRATO
NO CARTORIO DE
IMOVEIS E
PROCEDER A
ESCRITURACAO

A 4

RECEBER COMISSAO

A 4

POS VENDA

FIM

Figura 05: Fluxograma de processo de fechamento de venda a vista
Fonte: Pesquisa direta 2010
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2.3 - Estruturas da area (recursos materiais e recursos

humanos)

A empresa € composta dos seguintes recursos materiais:
- Notebook
- Mesa com cadeiras
- Ar condicionado
- Veiculo
- Escritério (Home Office)
A empresa € composta dos seguintes recursos humanos:
- Gerente executivo
- 1 Estagiario de CST em Negocios Imobiliarios
- 2 Estagiarias de CST em Negdcios Imobiliarios
Os recursos humanos sao recrutados pelo diretor da empresa, estes
profissionais chegam até a empresa através de indicagdo e anuncios nos principais
jornais da cidade. A selecao é realizada através de entrevista com o proprietario da

empresa, que avalia o perfil do candidato para a vaga existente.

2.4 - A contribuicdo da area para a missao da empresa

A Gomes de Sousa Negdcios Imobiliarios estabeleceu como a misséo do
seu negocio: a satisfacdo do seu sonho, com a seguranca que vocé merece.

A area de vendas contribui de forma efetiva para a realizacdo dos sonhos
de seus clientes com toda a segurangca. Na medida em que toma todas as
providéncias no sentido das certiddes do imdével e do proprietario, antes do
fechamento do negdécio. Também procura encontrar o imével que mais se adéque
ao perfil do cliente e as suas expectativas, fazendo com que a venda realmente seja

a satisfacdo de um sonho.
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2.5 - Identificacao das outras areas da empresa com as

quais se mantém fluxo de informagoes (esquematizar)

O setor de vendas, onde se desenvolve o estagio, interage com os
demais setores da empresa. Com o setor de marketing através do langamento de
campanhas e fornecimento de material de propaganda. Com o setor administrativo
através dos servicos inerentes ao financiamento dos imédveis, tais como:
preenchimento de formularios do financiamento, planilhas e outros. Estas interacoes

sdo demonstradas no desenho abaixo:

Marketing Administrativo

Figura 06: Fluxo de informacdes entre as areas
Fonte: Pesquisa direta - 2010
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Capitulo 3
3 - LEVANTAMENTOS E DIAGNOSTICO

Foram identificados trés problemas operacionais na area do estagio.
Estes problemas foram escolhidos por atingirem diretamente o desempenho das

vendas na empresa.

3.1 - Selegoes de problemas na area de estagio

Problema 1 — Baixo indice de vendas a vista

De acordo com dados colhidos no histérico da empresa, as vendas a vista
geralmente representavam 4% do total de vendas. No entanto este indice esta hoje
representado em torno de 2% do total de vendas.

Problema 2 - Diminuicdo na procura de imodveis
comerciais.

Os imdveis comerciais sempre representaram um produto de boa venda
na carteira da imobiliaria. No entanto ultimamente esta procura tem caido
gradativamente.

Problema 3 — Alto indice de vendas nao finalizadas.

Apesar do avango nas negociagdes, algumas propostas de compra nao

estdo se concretizando. Este problema sera estudado durante o desenvolvimento

do trabalho.

3.2 - Identificagdes do problema
O trabalho ira tratar do problema: Alto indice de vendas nao

finalizadas.

3.3 - Caracterizacdes do problema

Alto indice de vendas nao finalizadas: Embora as propostas de compra
estejam chegando a se confirmar, em alguns casos o fim maior que é o fechamento
da negociacdo nao esta sendo alcangado. Este problema acaba impactando no

fechamento das negociagdes e consequentemente na efetivagéo da venda.



26

Capitulo 4

4 — DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA DE TRABALHO

4.1 -Tema

O problema-alvo proposto no capitulo anterior esta pautado em verificar
porque a finalizagdo do processo de venda néo esta ocorrendo. Para isso, verifica-
se se as técnicas de vendas e marketing existentes estdo sendo aplicadas no
processo de negociagao.

Desta forma, foi possivel trabalhar com o seguinte tema: Importancia
das técnicas de vendas na concretizagdao da venda de iméveis.

O tema proposto atua como delineador deste trabalho, partindo dos
principios relativos as técnicas de vendas e marketing. Salienta-se que vendas nao
€ uma atividade isolada, mas, sim ela depende de uma estratégia de marketing bem
elaborada.

E equivocada a competicdo entre vendas e marketing, ambas devem
interagir entre si. O marketing engloba uma série de atividades, como satisfagao de
desejos, necessidades dos consumidores, e a exceléncia na satisfacdo ao cliente,
melhorando a imagem da empresa, conquistando novos mercados, quaisquer que
sejam eles.

Sendo assim, o trabalho propde que o fechamento da venda so se efetiva
quando as técnicas de vendas sao aplicadas corretamente. Muitas vezes, uma
venda que ja se esperava como certa, ndo se concretiza, justamente por falta de

conhecimento destas técnicas pelo profissional.
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4.2 - Justificativa

Toda imobiliaria, seja de grande, médio ou pequeno porte, precisa estar
pronta para lidar com desafios ligados a venda. Como abordar o cliente de forma a
despertar o seu interesse no produto, fazer a apresentagdo do imével de forma
convincente, conduzir o fechamento da venda e um pés-venda. Todas estas etapas
estao contidas em um plano de vendas, aspecto que abordaremos neste trabalho.

Faz-se prioritario verificar neste trabalho os motivos pelos quais algumas
vendas embora dadas como certa, ndo sao concretizadas. A imobiliaria, que é uma
empresa que tem como principal produto a venda de imoveis, deve aplicar as
técnicas de vendas adequadamente. Um bom gerenciamento e uso correto destas
técnicas podem levar ao incremento das vendas.

O trabalho do corretor de iméveis tem de ser cada vez mais equalizado
com as modernas técnicas de vendas, caso contrario, a producéo do trabalho pode
ser prejudicada e o trabalho tomar um rumo amador. E preciso que exista um plano
de vendas.

O presente trabalho descreve a importancia de um plano de vendas na

imobiliaria como ferramenta chave na sua sobrevivéncia no mercado.

4.3 — Objetivos

Este trabalho tem como objetivo geral estudar o uso das técnicas de
vendas na empresa imobilidria Gomes de Souza Negdcios Imobiliarios, verificando
como estas técnicas resultam em um fechamento favoravel da venda.

Possui os seguintes objetivos especificos:

e |dentificar um modelo de plano de vendas aplicavel a imobiliaria Gomes
de Souza;

e |dentificar as principais técnicas de vendas atualmente aplicadas no setor
imobiliario;

e Propor um acompanhamento sistematico dos resultados alcancados.
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4.4 — Fundamentacao tedrica

4.4.1 — Marketing e Vendas

Ao abordar o tema marketing muitas pessoas o associam diretamente a
vendas ou propaganda, isso ndo é surpresa, afinal, todos os dias somos abordados
com comerciais de televisdo, mala direta, telemarketing, e até mesmo ofertas via
internet. Atualmente o marketing ndo deve ser entendido como simplesmente
vendas, esse conceito foi substituido por uma visdo de entender e atender as
necessidades dos clientes, desenvolvendo produtos de valor superior, definindo
corretamente preco, distribuindo esses produtos e promovendo-os de maneira
eficiente sdo pontos valiosos para o sucesso das organizagdes. Desde entédo, o
conceito foi evoluindo, tornando-se cada vez mais abrangente e com o passar do
tempo ainda mais importante. Hoje, criar valores para os clientes e estabelecer
relacionamentos com eles s&o essenciais ao processo de marketing.

As empresas bem sucedidas de hoje apresentam um ponto em comum
que é o foco no cliente e o comprometimento com marketing. As empresas buscam
motivar pessoas (colaboradores) a atender plenamente as necessidades de seus
consumidores, definindo dessa forma mercados alvos. As pessoas da organizagao
sentem-se motivadas a incentivar cada vez mais os relacionamentos duradouros

com os clientes por meio da satisfagao e valor.

A fungao do marketing, mais do que qualquer outra nos negécios, é
lidar com os clientes. Talvez a mais simples definicdo de marketing
seja administrar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois
principais objetivos do marketing sdo atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior e manter e cultivar os clientes atuais,

proporcionando-lhes satisfagdo. (KOTLER, 2007, p.3)

Segundo Las Casas (2004) Marketing € a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar os
objetivos da empresa e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Ainda segundo Serrano (portal do marketing — 2010) Psicologia e

Marketing deveriam darem-se as maos para fazer o que realmente deve ser feito. Se



29

nao conseguir convencer o consumidor que o produto que estamos oferecendo é o
melhor para ele, entdo deve-se passar a estudar o consumidor para saber o que
realmente ele quer e s6 entdo passar a produzir, comercializar e anunciar o produto
certo.

Hoje os consumidores se deparam com uma enorme quantidade de
opgdes de compra, a escolha torna-se bastante dificil, contudo, onde satisfazer essa
necessidade: nessa ou naquela loja. Diversas sdo as maneiras e lugares, no
momento em que ele faz a sua escolha, aposta toda a sua expectativa em
determinada empresa. Segundo Kotler (2008, p. 5), o cliente satisfeito compra
novamente e conta aos outros sua experiéncia. Os insatisfeitos mudam para a

concorréncia e denigrem a imagem da empresa a qual n&o ficaram satisfeitos.

4.4.2 - Composto de Marketing

O composto de Marketing € conhecido como os 4 Ps do Marketing,
tratando do conjunto de pontos de interesse para os quais as organizagdes devem
estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. O composto é
dividido em 4 seg¢des: Produto, Preco, Praga (ponto de venda/distribuicdo) e

Promocao.

Os quatro fatores do mix de marketing estdo inter-relacionados, caso
alguma decisdo seja atomada em uma area, acaba afetando a outra. Alguns
profissionais de marketing, querem usar o marketing para influenciar a escolha da
marca e a compra, outros, como o0 governo, utilizam os 4 P’s para convencer as
pessoas a parar de fumar. Os consumidores sdo os alvos das tentativas de

influéncia (ver figura 5).
Preco

O preco para o produto tem em vista o efeito ndo apenas econémico, mas
também psicoldgico. E muito importante o prego de lancamento de um produto, pois

pode influénciar diretamente na escolha do consumidor.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Pre%C3%A7o
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Ponto

Define a distribuicdo elencando ao canais através dos quais o produto
chega aos clientes, incluindo pontos de vendas, pronta-entrega, horarios e dias de

atendimento e diferentes vias de compra.
Promocgad

Inclui a propaganda, publicidade, relagées publicas, assessoria de
imprensa, boca-a-boca, venda pessoal e referindo-se aos diferentes métodos de

promocé&o do produto, marca ou empresa.
Praca

Necessario para mostrar o produto ao consumidor, para que ele possa
saber da sua disponibilidade e consumi-lo, para tanto o produto deve estar a

disposi¢cao do consumidor.

Produto

Preco Metcang, Promogéo

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura Q7: Inter-relacionamentos dos fatores do mix de marketing
Fonte: Pesquisa direta - 2010


http://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Publicidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rela%C3%A7%C3%B5es_p%C3%BAblicas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Assessoria_de_imprensa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Assessoria_de_imprensa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
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4.4.3 — Técnicas de vendas

As técnicas de vendas sao técnicas utilizadas pelo vendedor, ligado a uma
empresa ou autbnomo para levar o cliente a fechar uma venda pela satisfagdo de
uma necessidade, elas podem e devem ser utilizadas por qualquer tipo de empresa,
incluindo as imobiliarias e construtoras. Se estas técnicas ndo estiverem sendo
usadas, a venda pode simplesmente n&o ocorrer, embora tivesse tudo para se tornar

um bom negdcio.

A seguir as principais etapas da venda segundo Kotler (2008):

Prospecgio e
qualificagéc

. Apresentagdo = Acompanha-
Pre- Superagdo de
abordagem = objegdes Fechamento mentc &
demonsiratac manuten;ao

Figura 08: Principais etapas da venda
Fonte: Kotler (2000) (adaptado)

4.4.4 — Principais etapas da venda

Serao abordadas aqui as principais etapas de uma venda

Prospeccao e qualificagado: Todo processo de venda comega com a identificagéo e
classificagdo dos clientes potenciais. As imobilidrias podem qualificar os clientes
potenciais por meio da sondagem da situagao financeira. Por essa analise podera
ser filtrado os clientes com condigao financeira para comprar o imével, e aqueles
que querem realizar o sonho da casa propria, nas que por enquanto ndao tem
condicdes. Isto € muito importante para evitar um trabalho do corretor sem nenhuma

perspectiva de fechamento da venda.

Pré-abordagem: Todos os aspectos envolvidos no processo de decisdo de compra
devem ser abordados. Deve-se tentar prospectar o maximo possivel a respeito do
cliente, para se decidir qual a melhor abordagem a ser empregada. E muito
importante o corretor verificar o melhor momento para a abordagem, pois os clientes

em determinado momento estado indisponiveis.
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Abordagem: E importante neste momento o corretor saber como ir4 se apresentar
ao cliente. Sempre mostrar simpatia e cortesia com o cliente. Ser empatico, olhando

em seus olhos e n&o interrompendo quando o mesmo estiver falando.

Apresentacao e Demonstragao: O corretor, neste momento devera apresentar o
imével de maneira a atrair o desejo do cliente sobre o produto. Na apresentacao
devem ser realgadas as vantagens do produto para o cliente, enfatizando suas

principais caracteristicas.

Superagao de Objecoes: Os clientes, quase sempre, colocam obje¢des durante a
apresentacdo de vendas ou quando solicitados a formalizar uma proposta de
compra do imovel. A resisténcia pode ser psicolégica ou logica. A resisténcia
psicolégica pode estar referenciada a outro imével que o cliente ja viu anteriormente
e gostou muito, idéias predeterminadas e aversdo a tomar decisdes. A resisténcia
l6gica esta ligada a questées como, prego do imovel, localizagdo, acabamento, entre
outros. Para superar essas objegbes, o corretor precisa treinar amplamente suas

habilidades de negociagao.

Fechamento: Neste momento, o vendedor tenta fechar a venda. Aqui ja foram
superadas as principais obje¢cdes ao imdvel, e € chegada a hora de formalizar para o
proprietario do imovel uma proposta por escrito. Deve-se neste momento enfatizar
para o cliente as vantagens de fechar o negécio naquele momento. Mostrar que se

trata de uma excelente oportunidade, e que ndo pode ser deixada para tras.

Acompanhamento e manutengao: Esta ultima etapa é necessaria se o vendedor
deseja assegurar a satisfacdo do cliente e de novos negdcios. O pds-venda € muito
importante para o cliente. E neste momento que ele sente que a empresa ndo
estava apenas querendo fechar o negdcio e garantir seus lucros. Saber se o cliente
esta satisfeito com o imovel novo, desejar-lhe felicidades. Isto fara com que o cliente

se sinta parte daquela empresa. Além do mais ira garantir outras vendas futuras.
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4.4.5 - A modelo A.l.LD.A.

Este modelo mostra o comportamento do consumidor desde a primeira

decisdo de compra até o fechamento da venda.

Os fundamentos desta moderna técnica de vendas sao classificados em

cinco estagios de agao:

e atencao: Atencdo dos seus clientes em potencial através de alguma
propaganda ou meétodo de prospecgao;

e interesse: Edificar o interesse do cliente usando um apelo sentimental.

e desejo: Construir o desejo por um produto mostrando aos clientes suas
vantagens.

e acdo: Encorajar o futuro cliente a comprar o produto. Este € o momento do

fechamento.

4.5 — Metodologia

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa de estudo,
bibliografica, pois se observou os fatos tal como ocorrem e recuperou-se o
conhecimento cientifico acumulado sobre o problema.

Quanto aos objetivos € uma pesquisa do tipo exploratéria e descritiva, os
fatos foram observados, registrados, analisados, classificados e interpretados.
Quanto a forma de abordagem caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, os

dados obtidos foram analisados indutivamente.

A pesquisa exploratoria qualitativa, para Minayo (2003, p. 16-18) € o caminho
do pensamento a ser seguido. Ocupa um lugar central na teoria e trata-se
basicamente do conjunto de técnicas a ser adotada para construir uma
realidade. (MINAYO, 2003)
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4.6 — Analises de resultados

A seguir sera apresentado um modelo de plano de vendas para a

imobiliaria detalhada em quatro etapas conforme ilustra a figura abaixo:

1* ETAPA: PLANEJAMENTO DA EQUIPE DE VENDAS

1.1 OBJETIVOS DA 1.2 ESTRATEGIA DA 1.3 ESTRUTURA DA
EQUIPE DE VENDAS EQUIPE DE VENDAS EQUIPE DE VENDAS

2* ETAPA: GERENCIAMENTO DA EQUIPE DE VENDAS

2.1 FUNCOES PARA 2.2 ESTABELECIMENTO
GESTAO DE VENDAS DE QUOTAS

3% ETAPA: ATENDIMENTO E PASSOS DAS VENDAS

3.1 ATENDIMENTO 1.3 ABORDAGEM 3.5 DEMONSTRACAO 3.7 FECHAMENTO
DO PRODUTO DA VENDA
3.2 PREVENDA 3.4 SONDAGEM R
ADICIONAL

4* ETAPA: RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

4.2COMO 4.3 RECURSOS
c;;sg:'\:'? o DESENVOLVER ST
CLIENTE RELACIONAMENTO PROCESSO DE FIDELIZA-
DE LONGO PRAZO CAO DO CLIENTE

Figura 09: Plano de Vendas
Fonte: SEBRAE

Este plano de vendas, associado ao marketing deve ser implementado
para que a imobiliaria comece a usufruir todo o potencial de sua equipe de vendas,
aumentando o resultado positivo de suas vendas, diminuindo assim o alto indice de

vendas nao finalizadas.
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12 Etapa: Planejamento da Equipe de Vendas

Sendo o corretor o elo entre o produto e o cliente, muitas vezes o
profissional de venda é identificado como a prépria empresa. Por isso € importante
que a empresa tenha cuidado ao escolher sua for¢a de vendas.

Deve ser formada por profissionais comprometidos com 0 seu sucesso
profissional e 0 sucesso da empresa.

Este é 0 passo a passo para o plano de vendas elaborado neste trabalho para a

Gomes de Sousa Negocios Imobiliarios.

e Objetivo da equipe de vendas — Na Imobiliaria a forca de vendas é
fundamental para a concretizacdo das vendas. Cada equipe deve estar com
seus objetivos tragados.

o Estratégia da equipe de vendas — A equipe de vendas tem como principal
estratégia, chamar a atencdo do cliente para o imovel usando para tanto a
técnica de vendas A.l.LD.A., (Atengdo, Interesse, Desejo, Ac¢do), técnica ja
mencionada anteriormente. A implantacdo deste plano deve ser formalizada
com o treinamento de sua forca de vendas, para posterior aplicacdo na
empresa.

e Estrutura da equipe de vendas — E muito importante que a estrutura de
vendas esteja a disposicdo do vendedor. Computadores, carro, enfim, todas

as ferramentas de trabalho devem estar a disposicéo.

22 Etapa: Gerenciamento de Vendas

ApOs a realizacdo da etapa do planejamento, devem-se gerenciar as
vendas, ou seja, fazé-las funcionar. E importante lembrar que o sucesso depende
muito do envolvimento e da capacitacdo das pessoas.

Toda empresa necessita ter alguém responsavel pelas vendas. E
importante que essa pessoa acompanhe os vendedores, dé-lhes suporte diario e
também avalie como estdo atuando.

Vejamos cada ponto do gerenciamento de vendas na imobiliaria.
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e Funcgoes para gestao de vendas — A gestdo das vendas é realizada pelo
seu gerente geral. Este fica responsavel pela administragdo da equipe,
incentivar a criatividade e agdes estratégicas da empresa.

e Estabelecimento de quotas - Atingir a quota pode ser um indicador de
satisfacdo importante para o vendedor, por este motivo o gerente de vendas
deve estabelecer cotas para cada membro de sua equipe de vendas. Este
fato atualmente ndo ocorre na empresa. As metas de venda estdo
intimamente ligadas com o incentivo profissional do corretor. Quando se

atinge uma meta estabelecida, sabe-se que um novo passo a frente foi dado.

32 Etapa: Atendimento e Passos da Venda

Faz-se necessario que a venda seja realizada seguindo-se um passo a
passo bem definido. E necessario que tenhamos um roteiro, que possamos analisar

e melhorar a partir das experiéncias vivenciadas no dia a dia, no trato com o cliente.

e Atendimento — O atendimento ao cliente seja pessoalmente ou no
telemarketing ativo e receptivo, deve ser o mais cordial possivel. Lembrando
que telemarketing ativo € aquele em que o corretor liga para a cliente,
oferecendo um langamento, por exemplo. No receptivo € aquele em que o
cliente € quem liga para a imobiliaria querendo informagdes a cerca de
determinado imével.

e Pré-venda - E nesta fase que se deve buscar conhecer o cliente, verificando
suas necessidades e desejos. Vamos verificar se o imovel a ser oferecido,
resolve a necessidade do cliente.

e Abordagem - E na fase de abordagem que se decide a venda. Neste
momento sao formadas as bases para o estabelecimento da confianca e da
credibilidade entre o cliente e o vendedor.

e Sondagem - Na sondagem estimula-se a confianga do cliente nos
vendedores, descobrindo o que levou um cliente a querer determinado bem.

e Demonstragdao do produto — Na demonstragdo do imével, ja4 adequado ao
desejo do cliente, € que comega o processo de aproximagao do cliente ao
produto. Como ja sabemos todas as caracteristicas que o cliente quer do

produto, esta demonstracdo deve ser realizada apenas com énfase nos
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dados passados pelo cliente. Nunca devemos levar o cliente a um imével que
nao se adéque ao seu perfil, pois podera gerar insatisfacdo e objecdo a
futuras vendas.

Fechamento da venda — E chegado o momento do fechamento da venda. O
cliente ja se decidiu pelo imovel, e agora € apenas uma questdo de tempo
para fechar a venda. Neste momento o corretor deve interagir com o
proprietario do imével, para que pequenas diferengas de opinido entre o

vendedor e o comprador possam ser resolvidas no ato da negociagao.

42 Etapa: Relacionamento com os clientes

O relacionamento com os clientes é a chave para o fechamento de uma

venda. Tudo comega quando seus vendedores entendem que relacionamento é algo

que se estabelece entre a sua MARCA, sua EMPRESA, de um lado, e, de outro,

pessoas, ou seja, clientes. O objetivo do relacionamento é a retengao de clientes.

Como conhecer o cliente — Conhecer o cliente é fundamental para motiva-lo
durante a venda. Deve-se proceder ao recolhimento das informacbes a
respeito do cliente para depois direcionar o processo de vendas.

Como desenvolver relacionamento de longo prazo — Podemos fazer isso
identificando a importancia estratégica do cliente para a empresa, ao mesmo
tempo em que devemos fazer com que o cliente fique ciente desta
importancia que ele tem. Devemos sempre procurar resolver o problema do
cliente. Quando esta seguranga comecga a se tornar visivel para o cliente,
neste momento ele se tornara fiel com a empresa.

Recursos utilizados no processo de fidelizagao do cliente — Deve-se
demonstrar para o cliente que a empresa esta sempre ao seu lado, sempre
disposta a resolver o problema do cliente. Deve-se sempre realizar um poés-
venda, fato que hoje ndo ocorre na empresa. Nunca se deve esquecer o
cliente apds a realizacdo de uma venda. O cliente deve ser sempre lembrado.
Prestar um servigo de qualidade , sempre comprometido com a satisfagcao
final do cliente.
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Com base nos resultados obtidos pela pesquisa bibliografica, foi possivel
identificar que a imobiliaria apesar de apresentar uma boa equipe de vendas, deve
considerar um plano de vendas, fato que ndo ocorre no momento na empresa. Um
plano de vendas, bem fundamentado é de fundamental importancia para a

alavancagem das vendas.

4.7 — Conclusao

No que tange a identificacdo das causas do alto indice de vendas nédo
finalizadas, objeto de estudo do presente TCC, pode-se concluir que a falta de
existéncia das técnicas de vendas implantadas na imobiliaria Gomes de Souza é um
fator dominante para a existéncia do problema proposto. As técnicas de vendas sao
de fundamental importancia para o aprimoramento e o desempenho das vendas.
Com a implementacao do plano de vendas, a imobiliaria cada vez mais ira alcancar
uma maior fatia do mercado imobiliario. Conclui-se, pois, que através de um
sistematico trabalho de coordenacao e controle das técnicas de vendas, podemos

equacionar o problema alvo do presente trabalho.

4.8 - Proposigoes de sugestoes

A fim de aplicar os conceitos aqui abordados ao caso pratico ja exposto,

foram pontuadas sugestdes para a melhoria do processo de finalizagao de vendas.

e Implantar um plano de vendas a partir de um modelo existente, com
posterior acompanhamento dos resultados.
e Realizar treinamento junto a forga de vendas, no sentido de adequa-la a

nova realidade do mercado, no tocante a técnicas de venda e marketing.
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4.9 — Contribuicdes do estagio para sua vida académica

Através da realizagao deste estagio, foi possivel por em pratica todos os
conhecimentos tedricos que obtive durante a realizagdo do curso. Todas as
disciplinas do curso, a exemplo de: Contratos imobiliarios, Direito e Legislacéo
Previdenciaria, Financiamento Habitacional, Operagdes Imobiliarias Urbanas, entre
outras, foram vivenciadas na pratica com a realizagao do estagio. Muito importante o
trato das relagbes humanas no trabalho, que foi bem desenvolvida na academia. A
captacdo de iméveis, apresentagcdo do imével ao cliente, fechamento de vendas,
plantdo de vendas, entre outras atividades que realmente foram de fundamental
importancia para o enriquecimento da minha vida académica e conhecimento da
profissdo. O estagio mostrou a questédo do trato com o cliente, com os construtores,
com os colegas de profissdo, e principalmente mostrou que devemos defender os

interesses dos clientes acima de tudo, conforme vimos teoricamente no curso.
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_Rua Capitao Ernani Pinto de Carvalho, 35

Agua Fria-Jodo Pessoa /PB CEP: 58077-050

Fone : 83 3043-8536 / 83 8863-0934
CRECI : 3011-F

CONTRATO PARTICULAR DE COMPROMISSO DE COMPRA E VENDA
IDENTIFICACAO DAS PARTES QUALIFICADAS

Pelo presente instrumento particular de compromisso de compra e venda
cumulada com recibo de sinal que fazem entre si, como partes justas e contratadas, de
um lado como OUTORGANTE, CEDENTE VENDEDOR:

, brasileiro, solteiro, empresario, portador do CPF ,
RG n° residente e domiciliado nesta capital, ,
denominado apenas de VENDEDOR, e do outro lado como COMPRADOR:
, BRASILEIRO, solteiro, funcionario publico, portador do
CPF ,¢do RGn° respectivamente, residente e
domiciliado a Rua — Manaira — Jodo Pessoa / PB, fone:
, doravante denominado apenas de COMPRADOR, as partes acima identificadas
tém entre si, justo e acertado o presente contrato particular de promessa de compra e
venda, que se regera pelas cldusulas seguintes e pelas condi¢des descritas no presente
contrato.

DO OBJETO DO CONTRATO

Clausula 1°. O VENDEDOR ¢ legitimo possuidor e proprietario do imoével
localizado a Rua
. Ao qual pelo presente instrumento e na melhor forma de direito, o VENDEDOR tem
ajustado vender conforme promete ao COMPRADOR e este a comprar-lhe o imdvel acima
citado contendo: Terraco, sala, dois quartos sendo uma suite, WC social, cozinha e area de
Servico.

DO PRECO E FORMA DE PAGAMENTO

Clausula 2% O valor do imével ora negociado ¢ de R$ (

) a serem pagos da seguinte forma: R$ ( )
como forma de sinal a serem pagos quando da aprovacdo da carta de crédito, através de
transferéncia bancaria por recibo de quitagdo e o restante através de financiamento da CEF,
ou na falta do financiamento da mesma podera ser qualquer outro Agente Financeiro (sujeito
a analise bancaria da institui¢do).

DISPOSICOES GERAIS

Clausula 3", Havendo diferenga entre o valor do imodvel e a avaliagao realizada
pelo engenheiro do banco ou do valor liberado pela carta de crédito, a diferenca devera ser
paga pelo COMPRADOR, 4 vista em moeda corrente do pais ou através de transferéncia
bancaria no ato da assinatura do contrato na CEF (agente financeiro).
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Obs. 1 — O corretor poderd indicar, se for de interesse das partes, um despachante
terceirizado, indicagdo esta apenas como referéncia o que nao coloca a imobiliaria como
sendo responsavel pelo servigo do terceiro.

COMPROMISSO

Clausula 4% Todas as despesas com transferéncia definitiva do imovel ora prometido
a venda serdo por conta e responsabilidade do COMPRADOR, compreendendo ITBI,
ESCRITURA E REGISTRO NO CARTORIO, TAXAS REFERENTES A CEF, e todas as
demais despesas necessarias a legalizagdo da transferéncia, bem como por todos e quaisquer
onus que recaiam sobre o imoével, a partir desta data.

Clausula 5°. O VENDEDOR obriga-se a entregar o referido imovel totalmente
desocupado, livre e desembaragado de qualquer 6nus (IPTU, TAXA DE CONDOMINIO,
CONTA DE AGUA, CONTA DE ENERGIA, ETC) para o COMPRADOR no ato da
liberagdo do valor financiado.

PARAGRAFO 1°. O COMPRADOR ¢ VENDEDOR declaram neste ato que
estdo informados que ambos necessitam estar com os nomes limpos, sem restri¢des
comerciais de qualquer natureza.

CONDICOES DO CONTRATO

Clausula 6®. O presente instrumento particular de compromisso de compra e
venda regida pelo artigo n° 1.094 e seguintes do Codigo Civil Brasileiro, ou seja, a lei
ARRAS ¢ celebrada em carater irrevogéavel e irretratavel, ndo permitindo o arrependimento
por nenhumas das partes, ficando determinado que caso haja desisténcia do COMPRADOR
este perdera o SINAL, e ocorrendo por parte do VENDEDOR o mesmo pagard o SINAL em
dobro.

PARAGRAFO 2° Fica acordado que se por for¢a alheia a vontade das partes a
carta de crédito ndo seja liberada, ocorra falta de algum documento do imével ou do
vendedor, a avaliagdo pelo engenheiro do banco ndo corresponda ao pleiteado, somente
nestes casos, o presente negocio fica desfeito sem que haja prejuizo para nenhuma das partes,
oportunidade em que o valor do SINAL seréd devolvido, integralmente, sem correcao, atraveés
de destrato que desfaz qualquer pretensdo de indenizag@o por dano moral ou material.

DA RESPONSABILIDADE PELA INTERMEDIACAO

Clausula 7% As partes reconhecem a intermediagdo na presente transacdo do Sr.

, corretor de imoveis registrado no CRECI sob o
n 21? regido, sendo obrigagdio do VENDEDOR o pagamento da comissdo pela
intermediagdo e venda do imovel citado nas PRIMEIRA e SEGUNDA clausula deste
instrumento, a contra-recibo.
Por forca dos artigos 722 a 729, da lei 10.406/2002, a responsabilidade do profissional que
realizou a intermediag@o imobilidria se limita a mediacdo da presente transagdo, excluindo de
si todas e quaisquer obrigagdes assumidas pelas partes contratantes, bem como nao responde
pelo descumprimento deste contrato por parte do COMPRADOR e/ou VENDEDOR.

o
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Clausula 8. Registre-se ainda de forma irrevogavel e irretratdvel, que os vendedores
acordam e aceitam, sob todas as hipoteses, de que seus herdeiros, sucessores e legatarios nao
reivindicardo direitos sobre a parte negociada, prometendo-se no todo e de bem e fielmente
cumprirem o acordado neste instrumento da parte ideal adquirida pelo comprador.

DO FORO
Clausula 9°. As elegem o foro da capital, Jodo Pessoa — PB, para dirimirem as davidas ou

omissdes adivindas deste contrato renunciando a qualquer outro, por mais especial que seja.

E por estarem de pleno acordo o que ora acabam de contratar, firmam o presente instrumento
em 03 (trés) vias de igual teor e forma, em presenca das testemunhas abaixo assinadas.

Jodo Pessoa, / /

Promitente VENDEDOR Promitente COMPRADOR

Testemunha Testemunha

CPF: CPF:



ANEXO 2
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_Rua Capitao Ernani Pinto de Carvalho, 35

Agua Fria-Jodo Pessoa /PB CEP: 58077-050

Fone : 83 3043-8536 / 83 8863-0934
CRECI : 3011-F

PROPOSTA DE COMPRA

PROPONENTE

Nome:

Nacionalidade:

Profissao:

CPF: RG: ORG. EMISSOR:

IMOVEL OBJETO DA PROPOSTA
Descri¢ao do imoével:

Endereco:
Bairro: Cidade:
Preco:
PROPOSTA
DESCRICAO DATA VALOR R$
SINAL
NA ASSINATURA DO CONTRATO
CEF
FINANCIAMENTO CEF
A VISTA
TOTAL

Por este instrumento o PROPONENTE ante descrito, se compromete a pagar o
valor acima a vista ou a prazo, desde que seja aceita a proposta num prazo de 05 (cinco) dias,
a contar desta data.

Deverd, para tanto estar o imdvel com toda a sua documentacdo em perfeitas
condig¢des, plenamente apto para a devida transferéncia e registro, devendo assim, no ato da
aceitagdo, ser a referida documentagao apresentada ao PROPONENTE.

Assina abaixo o PROPONENTE, acompanhado de duas testemunhas que a tudo assistiram.

Joao Pessoa, de de

PROPONENTE

TESTEMUNHAS:

Nome Nome
CPF: CPF:



