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CAPITULO 1: CARACTERIZACAO DA EMPRESA

1.1 Identificagao do Estagiario e da Empresa

A empresa Gomes de Sousa Negdcios Imobiliarios esta situada na Rua
Capitdo Ernani Pinto de Carvalho 35, no bairro de Agua Fria no municipio de Jodo
Pessoa, onde a aluna Angela de Alcantara Rodrigues Alves esta cumprindo o

estagio obrigatdrio do Curso Superior em Tecnologia em Negdcios Imobiliarios.

1.2 Histérico da Empresa

A Gomes de Sousa Negodcios Imobiliarios foi fundada em 2006 e esta
enquadrada como microempresa. Vem se mantendo no mercado devido a sua
seriedade, ética e transparéncia, com a missao de satisfazer o sonho do cliente com
a seguranca que ele merece.

A empresa atua principalmente na area de vendas e avaliacdo de
iméveis, cumprindo todas as normativas de acordo com os critérios mercadoldgicos
das normas da ABNT- Associacao Brasileira de Normas Técnicas — Série NBR —
14.653, e também de acordo com Lei 6.530/78 — Artigo 3° que regulamenta a
Profissdo dos Corretores de Imoveis e a Resolugao 1.066/2007 do COFECI -
Conselho Federal dos Corretores de Imoveis.

Tem hoje como seu foco principal o litoral norte de Jodo Pessoa e conta
com uma equipe de colaboradores que mantém a proposta da empresa, que é a

seriedade, responsabilidade e alta capacitacao.

1.3 Organograma Geral da Organizagao
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Gerente

Admimstrador

1

FEH Financeiro Administracio Marketing

Corretorres
Estagiarios

Venda de Atendimento Avaliacio de
Imoveis ao Cliente Imoveis

Captacao de
Imoveis

Organograma da empresa

Figura 1: Organograma da empresa
Fonte: pesquisa direta, 2010.

1.4 Identificagdo e breve descrigdao do setor econémico em que se

situa a empresa

A empresa Gomes de Sousa Negdcios Imobiliarios se encontra inserida
no setor de prestagao de servicos do ramo imobiliario. Observa-se que nos ultimos
anos a demanda por esses servigos aumentou e uma das explicagdes para este fato
deve-se ao aumento do crédito imobiario ofertado no mercado. O Governo Federal
tem incentivado este crescimento através da criagcdo do programa de habitagado
popular denominado “Minha casa Minha Vida” que se tornou popular entre as
pessoas de baixa renda dando a oportunidade destes adquirirem um imével. O
crédito imobiliario ofertado pela Caixa Econémica Federal ndo para de crescer com
perspectiva de superar as suas metas para o ano de 2010. Segundo declaragao da
presidente da Caixa Econdbmica Federal Maria Fernanda Ramos Coelho ao site
Estaddo “por dia sdo assinados em média 4 mil contratos e a Caixa tem liberado R$
270 milhdes para a compra de imodveis, material de construcdo e reformas”

mostrando assim que este setor econdmico se encontra em um momento favoravel.
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1.5 Identificacdao do segmento de mercado da empresa

Atua no mercado de negoécios imobiliarios na area de vendas e
avaliagbes, e no presente momento estda também se direcionando a area de

administracao e aluguel de imoveis.

1.6 Descricao da concorréncia que a empresa enfrenta

Atualmente a concorréncia tem se tornado cada vez mais acirrada devido
aos cursos de Técnico em Transagdes Imobiliarias (TTI) que langam no mercado
uma grande quantidade de corretores imobiliarios, com novas imobiliarias que vem
sendo instaladas, além das imobilidrias de grande porte que existem no municipio e

daquelas que atuam na area ha mais tempo e se tornaram conhecidas pelo publico.

1.7 Descricdo do relacionamento empresa Xx principais

concorrentes

A Gomes de Sousa Negécios Imobiliarios trabalha com o sistema de
captacdo avulsa juntamente com o sistema de parceria com outras imobiliarias.
Também é efetuado o contato com varias construtoras para a captagao de imdveis

prontos ou na planta.

1.8 Descrigcao do relacionamento empresa x cliente

Na parceria com varias construtoras, estas dispdem os seus
empreendimentos para a venda, tanto na planta como também os imdveis recebidos
como parte de pagamento de seus clientes, além disso, a empresa procura auxiliar a

construtora na busca de terrenos para a construgao de seus empreendimentos.
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1.9 Procedimentos administrativos e suas divisées — estratégicas,

taticas e operacionais

O gerente administrativo é responsavel pela area de recursos humanos,

financeiro, administrativo e marketing.

1.10 Procedimentos relacionados a Recursos Humanos

Apos a contratagdo de um corretor ou estagiario, o gerente administrativo
demonstra como devem ser efetuados os servigos de venda, captagao, atendimento
ao cliente e avaliacdo, disponibilizando a todos uma assessoria, € se houver
necessidade, o préprio gerente também efetua estes servigos, independente ou
juntamente com os funcionarios.

Relacionado a contratacdo de mao-de-obra, € feita a selegcdao de
candidatos capacitados, sendo que esta esta direcionada a formacado de nivel
superior, para manter a qualidade do atendimento aos clientes.

Tanto o corretor, como o estagiario trabalham no sistema de comissao
sobre vendas ou aluguéis, que equivale em média, a 40% da comissao total
recebida pela empresa, que segue as normativas do Conselho Regional de
Corretores de Imdveis - 212 Regido - PB (CRECI-PB).

1.11 Procedimentos relacionados ao Marketing

A empresa procura investir de varias formas em marketing, como, por
exemplo: sites na internet, outdoor, anuncios em jornal e também na colocagao de

adesivos em automoveis e imoveis quando autorizados pelo cliente.

1.12 Procedimentos relacionados as Financas

A area financeira da empresa fica a cargo do gerente administrativo que

procura cumprir com todos os seus compromissos de pagamentos de comissao, de
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impostos e encargos, de fornecedores e também se encarrega do recebimento dos

clientes, com a devida emissio da nota fiscal.

1.13 Procedimentos relacionados a produgao

A empresa atua nas areas abaixo descritas:
a) captacéo de imdveis (é determinada uma area para a captagao para disponibiliza-
los na carteira de imoveis da empresa);
b) divulgacao de imoveis (apds a captacdo dos imoveis, estes sao divulgados tanto
no site da empresa como também no site contratado para a divulgacéo de imoveis);
c) atendimento ao cliente (ap6s contato com a imobiliaria, o cliente seleciona o
imovel para visitagdo e possivel compra ou aluguel);
d) venda de imdveis (assim que houver o interesse de compra do imovel, a empresa
providencia a intermedia¢do do vendedor com o comprador);
e) documentagéo (apds a venda a empresa providencia toda a documentacéo para o
cliente, tanto para o registro como também para financiamento, se necessario);
f) aluguel de iméveis (apds a captacdo estes imodveis sao divulgados no site, e
quando o cliente solicitar, é efetuada a visita ao imdvel, providenciando toda
documentagdo necessaria para a locagao)
g) administragdo de imoveis (quando efetuada a locagao, fica a opgao do cliente a
administracado desta locagcdo pela imobiliaria. Se é passada esta administragcdo a
imobiliaria, esta se encarrega de toda cobrancga, renovagao, reajustes do imovel

locado junto ao locatario)
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CAPITULO 2: CARACTERIZACAO DA AREA EM QUE SE
REALIZOU O ESTAGIO

2.1. Identificacdao, no organograma geral, da area onde se realizou

o estagio
O estagio foi realizado na area destacada na cor amarela, abaixo:

Gerente
Administrador

FEH Financeiro Administracio Marketing

Corretorres
Estagiarios

Avaliacio de

Venda de Atendimento
Imdveis

Im dvels ao Cliente

Captacao de
v els

QOrganograma da empresa

Figura 2: Organograma da empresa
Fonte: pesquisa direta, 2010.

2.2. Fluxograma de dois processos vivenciados na area

Segue na figura abaixo a caracterizagado do processo de atendimento ao

cliente para aquisicdo de imovel:
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Figura 3: Fluxograma do processo de atendimento ao cliente para aquisicao de

imovel
v

IDENTIFICAR

NECESSIDADES
A

IDENTIFICOU MOSTRAR OUTROS
IMOVEL? IMOVEIS
DEFINIR QUAL O
IMOVEL SERA )
»
VISITADO
AGENDAR
VISITA
\ 4
VISITAR O IMOVEL
COM O CLIENTE
HOUVE NAO
INTERESSE
NO IMOVEL?
SIM l ‘
ENCAMINHAR O CLIENTE AO
PREENCHER A

— 5| ESCRITORIO PARA A VERIFICACAO
DAS CONDICOES DE COMPRA

l
<D

PROPOSTA DE COMPRA

Fonte: pesquisa direta, 2010.
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Segue na figura abaixo a caracterizagdo do processo da possibilidade de

compra do imovel financiado:

Figura 4: Fluxograma da possibilidade de compra do imovel financiado

PREENCHER CONTRATO DE -~ ASSINATURA DO
PROMESSA DE COMPRA E VENDA CONTRATO PELAS PARTES

ENTRADA DA DOCUMENTACAO
DA CARTA DE CREDITO

SINAL DA NEGOCIACAO

CARTA DE
CREDITO
APROVADA?

REALIZAR

DISTRATO

l

PROPRIETARIO
DEVOLVE O SINAL

v

<

ASSINAR CONTRATO
DE FINANCIAMENTO

LEVAR CONTRATO PARA A
PREFEITURA E PAGAR O ITBI

¢

LEVAR CONTRATO PARA O CARTORIO LEVAR CONTRATO NOVAMENTE AO
DE IMOVEIS E PROCEDER AO EE— BANCO PARA DESBLOQUEAR
REGISTRO PAGAMENTO AO VENDEDOR

\ 4
@7 POS VENDA RECEBER
COMISSAO

Fonte: pesquisa direta, 2010.
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2.3. Estrutura da area (recursos materiais e recursos humanos)

Para atuar na area de captagdo de imdveis, vendas, atendimento ao
cliente e avaliagédo de imoveis sao utilizados: veiculo automotivo para a locomogao
até o local, bloco de notas ou agenda, telefones celulares e fixos, notebooks, mesas,
impressora multifuncional.

Dispbde de um administrador e trés estagiarios.

2.4. A contribuicao da area para a missao da empresa

A area de captacdo de iméveis é de fundamental importancia para a
empresa, pois se ndo houver iméveis disponiveis, a venda se torna inviavel, e o
cliente fica também sem op¢des de escolha.

A area de vendas € a qual traz para a empresa a possibilidade de
negociacdo de um imdvel obtendo assim a sua comisséo.

O atendimento ao cliente é primordial para a apresentacdo da empresa,
colaborando assim para a divulgacdo de sua marca no mercado e a avaliagado de
imoveis trabalha com a justiga, auxiliando tanto na resolugéo de pendéncias judiciais
como heranga, tutela, desapropriacdo, etc., como também em necessidades

particulares.

2.5. Identificacao das outras areas da empresa com as quais se
mantém fluxo de informagodes
Figura 5: Fluxo de informagbes da empresa ligadas com a area de vendas

Marketing

Vendas

Administracéo

Fonte: pesquisa direta, 2010.
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A area de vendas relacionamento direto com as seguintes areas:
- area de marketing; para a divulgagédo dos imoveis nos sites:

http://www.gomesdesousaimoveis.com.br, e http://www.mostraimoveis.com.br;

- administrativa; para a obtengdo de toda documentagdo necessaria para a
conclusao da negociagao;

- financeira; no momento do recebimento do pagamento pela venda efetuada.


http://www.gomesdesousaimóveis.com.br/
http://www.mostraimoveis.com.br/
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CAPITULO 3: LEVANTAMENTO DIAGNOSTICO

3.1. Selecao de problemas na area de estagio

Foram selecionados dois problemas que estdo sendo percebidos no setor

de vendas, no cotidiano da empresa:

Problema 1 — Estrutura fisica deficiente

A partir do momento que o gerente resolveu ampliar o seu poder de
atuacdo no mercado e contratou os estagiarios para auxilia-lo na expansédo, o
espaco fisico se tornou inviavel.

Ha somente uma sala pequena, a qual comporta o atendente e dois
clientes, ficando as estagiarias sem local de apoio para material proprio e também
para o caso de haver outros clientes no mesmo instante para atendimento.

A recepgado € bem organizada, o material empregado € de primeira
qualidade, mas infelizmente ndo comporta o aumento da demanda.

Nao ha vagas para estacionamento de veiculos enquanto estdo sendo
atendidos.

Sera necessaria a locagao de um espaco maior, com maior comodidade

para os clientes e para as funcionarias.

Problema 2 — Descontrole gerencial na area de marketing

Anteriormente a empresa atuava somente nas imediacdes da sede da
imobiliaria, que se encontra em Agua Fria, atendendo aos bairros dos Bancarios, do
Geisel, Valentina, Agua Fria, Cristo, Ernani Satiro.

Atualmente a proposta do gerente é a expansao para novos mercados,
atendendo Cabo Branco, Tambau, Miramar, Manaira, Bessa, Intermares, Poco e
Cabedelo.

Foram efetuadas propagandas em out-doors, colocados adesivos em

automoveis e também a criagdo de um novo site em nome da empresa, € ao que
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tudo indica estas atitudes nao surtiram o efeito desejado.

Para este novo mercado ha certa diferenca do modo de atendimento ao
cliente e da captacdo do imével. O novo publico € mais exigente, tem uma visédo
diferenciada do mercado e ha aqueles que procuram iméveis para investimento.

Desta forma, faz-se necessario o desenvolvimento de um plano de

marketing para direcionar os esforgcos do empresario ao objetivo desejado e rentavel.

3.2. Identificagao do problema

O problema escolhido para ser desenvolvido € o problema 2 — descontrole

gerencial na area de marketing

3.3. Caracteristicas do problema

Este problema sera trabalhado através de um plano de marketing
estratégico, com base em uma analise da situacdo e das oportunidades de mercado
atuais, com vista a melhorar varios aspectos da empresa.

O plano de marketing abrange tematicas como: qualidade no
atendimento, analise da concorréncia, escolha dos fornecedores, desenvolvimento
da marca e fortalecimento da imagem do profissional frente aos clientes e parceiros
da empresa, bem como a valorizagao do cliente e o atendimento de seus desejos e

necessidades, tornando o seu produto mais forte e competitivo no mercado.
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CAPITULO 4: DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA DE
TRABALHO

4.1. Tema: Plano de Marketing: Estudo de Caso na Empresa Gomes

de Sousa Negodcios Imobiliarios

Visando a abrangéncia de um novo publico-alvo, se faz necessaria a
criacdo de um plano de marketing estratégico para a conquista deste novo mercado
com perfil de consumidores diferenciado.

O perfil deste novo publico esta situado na faixa A, B e C, sendo que
anteriormente a empresa estava focada principalmente nas faixas C e D. Assim
sendo, ha a necessidade de uma nova forma de abordagem dos clientes em
potencial e de uma nova forma de divulgagdo da empresa, pois na faixa litoranea do
municipio de Jodo Pessoa, aonde a empresa pretende instalar uma filial, a
concorréncia € muito grande, e ela necessita deixar a sua marca conhecida.

A proposta € desenvolver um possivel plano de marketing que
posteriormente se torne rentavel a empresa tomando como partida o comportamento
atual do mercado econdbmico e imobiliario, visando beneficios a empresa e ao
consumidor que € o seu publico-alvo.

O plano de marketing levara em consideragdo ndo somente o produto a
ser comercializado, mas também, o mercado a ser satisfeito, a sua diferenciacéo
mediante a concorréncia, 0 seu posicionamento no mercado, a evolugao natural do
mercado e do consumidor. Ira auxiliar a empresa a convencer o cliente a partir de
dados e informacdes apresentadas sobre o produto, visto que consumidor define
suas escolhas e compras mediante seus critérios racionais e emocionais, na mesma
proporgcao, demonstrando que sua necessidade é racional e seu desejo € emocional,
e ambos sao fundamentais para o direcionamento de suas escolhas.

Assim sendo, o plano de marketing ira nortear o crescimento almejado
pela empresa, tornando-a competitiva e com destaque no mercado imobiliario de

Joao Pessoa.
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4.2. Justificativa

Devido a globalizacéo, o cenario econdmico mundial esta constantemente
sofrendo alteragbes, surgindo a diariamente novos concorrentes e acirrando as
disputas entre si.

Assim sendo, € necessario acompanhar a evolugdo do mercado, e
conhecer as novas exigéncias e desejos dos clientes.

E necessario que a empresa se adapte a este novo perfil de cliente para
nao correr o risco de se tornar apenas mais uma no mercado. Conhecer as novas
formas de abordagem e de relacionamento com o cliente.

No caso da empresa Imobiliaria Gomes de Sousa, visto que o perfil do
publico-alvo que hoje deseja alcancgar € diferente do inicial da empresa, torna-se
necessario um estudo e planejamento para conquistar este novo mercado.

Para a fixagdo da marca e seu fortalecimento se faz necessario alguns
procedimentos direcionados especificamente para este fim, como por exemplo, um
bom plano de marketing com seu correto acompanhamento e gerenciamento.

Faz-se necessario que a empresa esteja orientada para a concorréncia
para poder obter sucesso. Devem-se localizar os pontos fracos das empresas
concorrentes e aproveitar-se desta brecha deixada por elas.

A empresa também deve manter-se atualizada em relagédo ao mercado, o
qual € muito dindmico e sazonal, visto que, havendo alteragdo no mercado
obrigatoriamente ha também alteragdo no comportamento do cliente.

Podera segmentar seu mercado ampliando a sua area de atuacgao, se
expandindo para negocios rurais, loteamentos, langamentos e consoércios de
imoéveis.

Assim sendo, o plano de marketing ira fazer um levantamento abrangente
das ameacas e oportunidades externas, das forgas e fraquezas internas, do macro e
microambiente que também interferem no mercado, proporcionando um
direcionamento das agdes que a empresa devera tomar para alcancar o sucesso

almejado.
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4.3. Objetivos

4.3.1. Objetivo Geral

Desenvolver um Plano de Marketing para a empresa Gomes de Sousa

Negocios Imobiliarios Ltda.

4.3.2. Objetivos Especificos

e Levantamento bibliografico

e Fazer uma analise ambiental da empresa: definir a missao, identificar
ameacas e oportunidades, pontos fortes e fracos da organizagao;

¢ Definir objetivos e estratégias de marketing;

e Formular os programas de acgao;

e Definir o orgamento do plano e a forma de controle.

4.4. Fundamentacgao teérica

4.4.1. Breve exposicao sobre o Marketing e o Planejamento de Marketing

Para muitos, o marketing se iniciou no comeg¢o dos tempos, aonde o
homem comecgou a se utilizar do sistema de trocas, criando assim as primeiras
negociagdes comerciais.

Para outros, o marketing surgiu com a publicagdo de Adam Smith com a
obra A Riqueza das Nacgbes em 1776, e para outros ainda, consideram o seu
surgimento durante Revolugédo Industrial ocorrida na Inglaterra como consequéncia
do capitalismo moderno.

Segundo Kotler, apud Costa (2002, p. 5), o marketing ja acontecia em
meados de 1650. Era praticado por mercadores japoneses, no periodo Tokugawa,
no qual um mercador da familia Mitsui, do municipio de Osaka, abriu 0 que hoje
seria considerado como a primeira loja de departamentos mundial, com o nome de

Edo, atualmente denominada Toquio. Eram aplicados os principios basicos do
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marketing, aonde os seus produtos eram projetados de acordo com os desejos dos
seus clientes, visando sua satisfacdo ou seu dinheiro de volta, sem
questionamentos, e procurava também oferecer uma grande variedade de produtos.

A palavra marketing, do vocabulo inglés, ndo tem tradugdo para o
portugués, sendo de aceitagdo internacional, sofrendo tentativas de tradugdo em
poucos paises. Sdo varias as suas defini¢cdes.

Para Cobra (2005, p. 63), “Marketing ndo € ciéncia nem arte, mas utiliza
ferramentas oriundas dessas areas para elaborar produtos com base em
informacgdes sobre o comportamento dos consumidores”. Desta forma, vé-se que é
um campo que abrange varias areas, em diversos setores, desde bens de consumo
a servigos.

De acordo com Kotler (2006, p. 4), “Marketing € um processo social pelo
qual o individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo,
da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros”.

Para Churchill e Peter (2000), o marketing voltado para o valor tem como
seu foco principal de negdcio o cliente, e que para fornecer um valor superior ao
cliente a empresa tem que construir relacionamentos de longo prazo com eles,
sendo que estes podem ser de dois tipos:

¢ Relacionamentos diretos: relacbes em que a empresa conhece seus
clientes pelo nome e podem comunicar-se diretamente com eles;

¢ Relacionamentos indiretos: relagdes em que a empresa ndo conhece os
clientes individuais pelo nome, mas os produtos dessa empresa tém significado para
os clientes.

Desta forma, podemos verificar o quanto se faz necessaria a formulagao
de um plano de marketing de forma a fidelizar um cliente e se destacar em um
mercado cada vez mais competitivo.

O plano de marketing organiza a forma de se chegar a uma meta
idealizada, tracando sua rota e visando o futuro. Dirige os esforcos do empresario
ao objetivo desejado e rentavel.

O plano de marketing leva em consideragdo o mercado ao qual se
encontra inserido, a concorréncia, o posicionamento da empresa no mercado, a
situagao financeira da empresa e a satisfagcao de seus clientes.

No plano de marketing sado definidos os beneficios do produto ou servigo

que nao estao sendo atendidos, ou ainda que atendidos, mas de forma precaria. O
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ponto de partida do plano de marketing sdo as idéias que deverao ser transformadas
em conceitos.

Para Costa (2002), analisar a concorréncia, prever suas ag¢des no futuro,
agir no tempo certo, atender ao mercado com atributos que ele valorize, sdo também
aspectos de muita importancia em qualquer plano mercadologico.

Segundo Cobra (2005), o objetivo do marketing é identificar necessidades
nao satisfeitas, tanto de pessoas fisicas quanto de pessoas juridicas. A empresa
deve procurar desenvolver produtos e servicos que atendam as necessidades de
cada publico consumidor. Deve ainda buscar melhorar a qualidade de vida das
pessoas em geral. O papel do marketing é utilizar recursos de conhecimento que
possibilitem uma melhor compreensdo do impacto do esforgo a ser realizado na
administracao da demanda de produtos e servicos.

Para Cobra (2005, p. 31), durante o planejamento muitas decisdes
deverao ser tomadas, como:

- Que mercado deve ser trabalhado?

- Que produto deve ser oferecido ao mercado?

- Quem deve comercializa-lo?

- Que intermediarios devem ser envolvidos na distribuigao?

- Como deve ser promovido o produto?

- Que preco deve ser praticado?

Para se formular um plano de marketing sdo necessarios varios passos e
todas as partes que compdéem o plano devem estar integradas de maneira
equilibrada, dependentes umas das outras, desde a analise do cenario ambiental até
a analise do portfélio de produtos da empresa em relagao a concorréncia.

O gestor deve seguir todos os passos do plano de marketing,
transformando metas e estratégias em agdes concretas, seguindo também um
cronograma. Definir datas das campanhas de publicidade, das promocgdes, dos
lancamentos dos produtos. Atribuir tarefas aos seus colaboradores e monitorar o seu
desempenho, sendo que a comunicagao entre todos os planos de ag¢ao a todos os
participantes sdo importantes para que tenham ciéncia do que esperar e de quanto
esperar, e se por algum motivo as metas ndo forem alcangadas, o gestor deve

adotar medidas para modificar a¢des, estratégias ou mercados-alvo.
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4.4.2. Comportamento do Consumidor

Para a obtenc&o do sucesso da negociagao entre o cliente e a empresa é
fundamental conhecer o comportamento do consumidor dentro do mercado, pois sé&o
varios os fatores que exercem influéncia nas decisdes de compra do consumidor.

O empresario as vezes, deixa de prestar atencdo a um fator muito
importante: o consumidor esta prestando atencdo em tudo o que sua empresa faz e
também em seus concorrentes. O empresario para manter o seu cliente deve fazer a
diferenga, oferecer vantagens e beneficios diferenciados ao seu cliente, cumprindo
com tudo aquilo que se propde a fazer.

De acordo com Kotler (2000),

mediante o conhecimento do comportamento do consumidor, a empresa
podera tracar perfis de atendimento de forma a suprir as necessidades e
desejos de seus clientes visando sua satisfagdo, que é a combinagéo de
produtos e servicos aliada a informagdes e conhecimento além das

experiéncias percebidas pelos consumidores.

1. Necessidades: tudo 0 que € necessario para a manutengao de nossa

vida: comida, bebida, sexo, abrigo, sono, etc.

2. Desejos: tudo aquilo que queremos, mas nao é necessario a

manutencio de nossa vida.

A busca da satisfacdo de seus desejos e necessidades sdao uma
constante no comportamento do mercado e do consumidor.

A Teoria de Maslow é uma das bases utilizadas para entender estas
formas de comportamento, na qual nos demonstram as necessidades do consumidor
de forma hierarquica, as dependéncias que definem seu comportamento.

Esta teoria ndo conta com pesquisas que mostrem a sua validade, sendo
por este motivo, criticada, mas ela se apresenta como uma ferramenta muito
importante para auxiliar aos profissionais de marketing, pois mostra uma espécie de
“légica do cotidiano”. (COSTA, 2002)

Em sua teoria, Maslow estabeleceu que as primeiras necessidades
(fisiologicas) dominam o comportamento do ser humano até que estas sejam
satisfeitas. A segunda necessidade (segurancga) torna-se preponderante até que seja

satisfeita, seguindo esta ordem até a sua ultima necessidade.
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Necessidades de
auto-realizacao

(auto-satisfacao,
compreensao,

organizac¢ao do

sistema de valores)

Necessidades de estima (status, respeito, auto-estima,

relevancia, dominio, reputacao, prestigio)

Necessidade de seguranga (sobrevivéncia fisica e financeira)

Necessidades fisiologicas (fome, sede, abrigo, descanso, sexo, ar)

Figura 6: Piramide das Necessidades de Maslow
Fonte: Costa (2002, p. 23)

Segundo Kotler (2002, p. 8), a compreensao detalhada das necessidades,
dos desejos e das exigéncias dos clientes oferece insights importantes para o
desenvolvimento das estratégias de marketing.

Para Brandstetter e Heineck (2005), o entendimento do comportamento
humano permite o desenvolvimento de produtos cada vez mais satisfatérios e que
atendam as necessidades dos diferentes tipos de consumidores do nosso tempo.

O marketing, ao longo do tempo vem evoluindo conforme o
desenvolvimento da exigéncia do mercado. Na década de 70 se visava satisfazer as
necessidades dos clientes e nos anos 80, suas necessidades passaram a ser
antecipadas. Ja, nos anos 90 surgiu a idéia de se encantar e surpreender o cliente e
atualmente visa-se também a interacdo com o cliente.

Devem-se levar em consideragao alguns pontos em relagao ao cliente:

1. O cliente quer reforco em sua auto- estima.

2. O cliente quer ser surpreendido, encantado e ouvido.
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3. O cliente quer ser reconhecido como importante.

4. O cliente espera comprometimento da empresa para com ele.

5. O cliente quer sempre informacdes reais e honestas.

Como atualmente ha uma similaridade de produtos e servigos, somente
saira vendedora a empresa que apresentar diferenciais na concorréncia.

A empresa, antes de elaborar o seu plano de marketing deve identificar o
seu publico-alvo e qual a forma que ele se utiliza para tomar uma decisao.

Os fatores principais que influenciam no comportamento de compra sao:
cultural (cultura, sub-cultura e classe social), social (grupos de referéncias, familia,
papéis e posicao social), pessoal (idade, ciclo de vida, ocupagdo, condicoes
econdmicas, estilo de vida, personalidade, auto-conceito), psicoldgico (motivagao,
percepgao, aprendizado, crengas e atitudes).

Para se efetivar o processo de compra, a tomada de decisdo inclui cinco
etapas, consideradas basicas: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliagao das alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pos-compra.

1. Reconhecimento da necessidade: A piramide de Maslow é um

excelente instrumento para a compreensao deste processo. O impulso para suprir a
necessidade, que vem de estimulos internos ou externos, é a motivacao, a forca que
leva as pessoas a agirem.

2. Busca de informacdes: A partir do momento que o consumidor

identifica a sua necessidade, ele busca informacbes sobre quais sdo as melhores
maneiras para satisfazé-la. Ele aciona suas varias fontes: internas (armazenadas em
sua memoria), de grupos (consulta outras pessoas), de marketing (efeitos
produzidos pela propaganda, de intermediarios), as publicas (veiculadas na midia,
de dominio e conhecimento coletivo) e a de experimentacdo (teste drive,
degustagao, uso por tempo determinado).

3. Avaliacdo das alternativas: O consumidor opta por aquilo que ele

considera mais importante, levando sempre em consideragcédo as suas necessidades.

4. Decisdo de compra: Esse passo se da apdés o consumidor levar em

conta as caracteristicas do produto que se relacionam com as suas necessidades:
os atributos marcantes (os quais ocupam o topo da mente do consumidor quando o
produto € mencionado); a imagem da marca (a percepg¢ao sobre o produto); as
fungdes utilitarias (a variagdo da satisfagdo do consumidor com os niveis dos

atributos) e o produto ideal (o qual determina a utilidade do produto).
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5. Avaliacao pds-compra: Esta fase € de primordial importancia, pois dela

depende a imagem da empresa no mercado, influenciando a decisdao do consumidor
para compras futuras e também a de outros consumidores. O consumidor necessita
de um tipo de “aprovacéo institucional” referente ao negocio realizado, pois nesta
fase aparecem muitas duvidas, como por exemplo, se ele fez a coisa certa, se o
valor pago corresponde ao imovel adquirido, visto que o valor desprendido para a
realizacdo do negdcio € alto e nesta fase ele ainda sofre varias influéncias de cunho
social, de marketing e situacionais.

As influéncias sociais se referem a cultura, sub-culturas, classes sociais,
de grupos de referéncia e de familia. As influéncias de marketing sédo referentes ao
produto, ao precgo, a distribuicdo, a propaganda e atendimento; e as influéncias
situacionais sao referentes ao ambiente fisico, social, do tempo, das condi¢cbes do
momento, de noticias alarmantes.

Nesta fase, é necessario se tratar o cliente com muita atencao, dedicagao

e delicadeza, como se estivesse cuidando de algo muito precioso.

4.4.3. Pesquisa de Marketing Imobiliario

Para saber se ha interesse do consumidor por determinado produto faz-se
necessario utilizar varias ferramentas do marketing: a pesquisa, o planejamento, a
reorganizagdo, a orientagdo para o comprador, a comunicagdo, a persuasio, o
servico, 0 acompanhamento da pés-venda, etc.

Através das pesquisas efetuadas conhecemos fatos, obtemos
conhecimentos e informagdes sobre a melhor forma de comercializagdo de um
produto, auxiliando o empresario a obter uma decisdo favoravel em relagdo ao
produto negociado.

A pesquisa do mercado auxilia nas tomadas de decis&o, na minimizagao
dos riscos, além de prevenir sobre qual comportamento devera ser tomado mediante
possiveis ocorréncias futuras de variagdes do mercado.

E necessario um roteiro, uma fundamentacdo para a execugdo da
pesquisa para que se possa obter éxito no planejamento de marketing. A
identificacdo do publico-alvo, a busca por clientes potenciais, a verificagcao de precos
praticados na regido, sdo alguns procedimentos que caracterizam uma breve

pesquisa de mercado.
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Uma pesquisa prévia indica qual o melhor caminho a ser percorrido,
encaminhando para uma melhor tomada de decisdo, levando sempre em
consideragdo os interesses, as necessidades e aspiracbes dos provaveis

compradores.

4.4.4. Estratégia de Marketing

Atualmente, o Brasil vem apresentando um “boom” imobiliario, com
milhares de langcamentos diarios. Sabe-se que este “boom” se deve a demanda
deste mercado, mas nao se deve deixar de lado o reconhecimento da contribuigdo
que o marketing esta dando a este momento.

O imdvel ainda se mantém como um sonho familiar, e isto nos leva a ver
que a venda de um produto imobiliario requer muita responsabilidade, pois
geralmente é o local onde aquele grupo familiar ira viver.

A tarefa da empresa é determinar quais sao os desejos, as aspiragoes e
as exigéncias do mercado atual, e procurar se adaptar a ele com solugdes criativas,
racionais, responsaveis e éticas, de forma a potencializar as suas vendas se
destacando da concorréncia.

A empresa deve personalizar seu atendimento, segmentar o seu mercado
e clientes e aproveitar varios nichos deixados a desejar na concorréncia. O ideal é
ouvir, anotar, vendo como quem procura por seus servigcos € recebido. Geralmente o
consumidor ndo sabe realmente o que ele deseja, mas sabe muito bem o que nao
deseja. O profissional do ramo imobiliario deve se utilizar de sua intuicdo, ser ousado
sem perder a ética, saber ouvir e abordar o cliente.

Torna-se imprescindivel o conhecimento e o dominio profundo da
comunidade e dos segmentos no qual a empresa atua. E durante a prestagdo de
servicos que sao criadas empatias com o cliente, o que pode levar a
relacionamentos de longo prazo, com bons resultados em vendas para a empresa.

Vaérias sédo as formas de melhorar a imagem da imobiliaria no mercado,
por exemplo:

- aumentar o grau de confiabilidade e atencao dirigida ao cliente;

- reforcar sempre a relacdo com o consumidor, ndo se esquecendo da
atencdo também no periodo pds-venda, pois ele podera retornar futuramente além

de trazer consigo outros novos clientes;
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- oferecer opg¢des adicionais como auxilio na documentagao, seguros,
orientagdo e indicagao de mao-de-obra, faz o consumidor ganhar tempo e dinheiro,
deixando-o agradecido pela excelente prestacdo de servigo;

As empresas que se destacam no mercado vém se utilizando de varias
praticas de marketing, estruturando suas campanhas baseadas no perfil do cliente,
tipo de midia e pesquisas de opinidao. Poderao ser direcionados investimentos em
varios estilos de promog¢ao: comerciais em varios tipos de midias, eventos, palestras,
anuncios.

Para se obter sucesso na venda de um empreendimento, alguns pontos
sdao fundamentais, como: um bom produto, divulgagdo adequada, equipe de
vendedores bem informados e preparados, comunicagao eficiente (inclusive com
material publicitario de alta qualidade) com o consumidor e o mercado.

E fundamental que a empresa passe para corretor todas as informacdes
necessarias referente ao imével ou empreendimento a ser comercializado, um
resumo do memorial descritivo com dados técnicos, para que ele possa, com toda
seguranga passar estes dados ao cliente. Com a utilizagdo desta estratégia de
marketing, fica mais facil para o corretor encantar o cliente, enfatizar outras
caracteristicas que também estdo disponiveis no empreendimento e também
destacar os beneficios e vantagens que seréo obtidos pelo cliente.

Desta forma, cria-se para a empresa varias vantagens, como: redugao do
custo de midia; aumento de produtividade e qualidade do servigo do corretor; agrega
qualidade ao empreendimento e a empresa; melhoria dos niveis de comunicagao e
apresentacao; previnem-se de passar informacdes errbneas e possivel acionamento
da justica perante o Codigo de Defesa do Consumidor.

A empresa deve provocar seu publico-alvo com um slogan criativo e
persuasivo transformando suas solugdes imobiliarias em uma oferta de valor,
divulgar, estimular as sensacdes e empatia dos clientes, escolhendo a midia que
mais se adapta ao seu mercado.

A empresa podera também se utilizar de outras estratégias, tais como:
palestras, seminarios para o seu publico-alvo, abordando temas abrangentes
relacionados ao bem-estar, gestdo e orgamento doméstico, economia doméstica,
etc., aproveitando-se deste momento agradavel para cadastrar este publico para

futuros contatos, tornando-se desta forma mais conhecida no mercado.
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4.4.5. Plano de Marketing

Sabe-se que o mercado é dindmico e muda constantemente, assim como
também as condigbes ambientais, financeiras, etc. Mediante tais variagdes, o
empresario tem que tomar decisdes e fazer ajustes de seus planos de forma que
futuramente estas decisdes nao prejudiquem a sua empresa.

Ao tracar um plano de marketing o empresario consegue orientar o foco
da sua empresa, estabelecendo objetivos, metas e estratégias a serem tomadas.
Com um plano de marketing tragado, se o empresario nao obtiver o sucesso
almejado, ele podera verificar aonde houve falhas ou em que parte do planejamento
deveréao ser incrementadas as melhorias.

A elaboragéo de plano de marketing baseia-se na situagao atual visando
uma realidade futura, considerando a evolugao natural do mercado e do consumidor.
Ele podera auxiliar também no aspecto motivacional dentro da empresa, uma vez
que faz com que todos participem, interajam e se envolvam, seja na elaboragao
como também no alcance de suas metas e resultados.

O plano de marketing leva em consideragao o mercado e suas constantes
mudancas, identificam tendéncias e os possiveis riscos, os pontos fracos e fortes, as
oportunidades, e € muito importante para a empresa, pois é o resultado de um
processo de planejamento. E uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente
utilizado pela empresa.

Devera ser efetuada uma analise do ambiente externo no qual a empresa
se encontra inserida e as influéncias positivas ou negativas mediante os
concorrentes, consumidores, fatores politicos, econdmicos, sociais, culturais, legais
e tecnoldgicos, enfim, as ameacas e oportunidades do negécio.

O ambiente interno da empresa devera ser também analisado, pois o
mesmo envolve os aspectos referentes ao seu bom ou mau funcionamento, assim
como, 0s recursos de que a empresa dispdbe como equipamentos, tecnologia,
pessoal e recursos financeiros. Desta forma poderao ser visualizadas as forgas e
fraquezas que atuam sobre a empresa de forma positiva ou negativa.

Sao varias as diretrizes que deverdao ser tomadas em relacdo ao
planejamento de marketing:

- verificar o que o consumidor realmente deseja, através de uma

pesquisa;
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- definir quais sao os produtos atingem o publico-alvo;

- definir quem € o seu publico-alvo e em qual segmentagao eles se
enquadram;

- verificar em qual mercado que a empresa atua ou deseja atuar;

- quais sao os diferenciais para a empresa se destacar dentre as
concorrentes;

- quem sao os concorrentes da empresa, quais sao as tecnologias que
eles fazem uso;

- definir seus objetivos e metas;

- definir quais acdes de divulgagao e comunicacgao serao utilizadas;

- definir o ponto mais adequado para atingir o seu publico-alvo.

- verificar quais sao os seus pontos fortes e fracos e as possiveis
ameacas em relagdo ao mercado.

Todas estas agdes sdo necessarias para satisfazer os desejos e
necessidades de seu cliente e garantir o sucesso da empresa.

O plano de marketing deve se orientar através dos 4 P’s, definidos a

sequir:

Descricao dos produtos e servigos
Caracteristicas

Produto Qualidade

Design

Marca

Embalagem

Servicos

Politica de garantia

Diferenciais com a concorréncia

Tabela de precos
Condig¢des de pagamento
Descontos

Preco Subsidios

Crédito

Prazo de pagamento

Promocdes
Propaganda
Publicidade
Promocgao Relagdes Publicas
Merchandising
Forga de vendas
Marketing direto

Lojas
Filiais
Ponto Canais de distribuicao
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Logistica
Estoque
Transportes

No caso do mercado imobiliario os 4 P’s irdo abranger:

- 0s imoveis: edificios, terrenos urbanos e rurais, casas, prédios
comerciais, fazendas, propriedades de construgao; sendo que
Produto estes podem estar segmentados em: sobrado, térreo, edificio
individual ou em condominio,

- a qualidade dos materiais empregados;

- as opgdes que o imoével/ empreendimento oferece;

- a solidez e imagem da construtora e do prestador de servigos;
- a garantia do imovel e de sua possivel comercializagao
posterior.

- financiados pelo SFH ou por consércio ou ainda se adquirido
COM recursos proprios;

Preco - descontos

- prazo para pagamento

- preco justo e compativel com o mercado e a regido

- valores agregados (imovel decorado, revestimentos e pisos de
alta qualidade, condicionamento de ar, box blindex, pias de
granito, esquadrias de qualidade,

Promocgao - radio

- televiséo

- jornal

- panfletos

- outdoors

- adesivos em veiculos
- prospectos

- placa sinalizadora

Ponto - imobiliarias

- incorporadoras

- corretores autbnomos
- localizagcao

- showroom

Desta forma, um plano de marketing auxilia a empresa na reformulagao de
suas estratégias, tanto para a verificacdo de seu desempenho como também de sua
producao; auxilia também a verificar se as atuacbes nas transacbes estao
satisfatérias, a acompanhar a prospeccao de clientes e o retorno de campanhas

promocionais.
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4.5. Metodologia

Este trabalho tem o propésito de identificar as lacunas que nao estao
sendo trabalhadas pela empresa Gomes de Sousa Imédveis e também de analisar o
comportamento do cliente e dos concorrentes, e para isto foi aplicado uma pesquisa
quantitativa.

Para Gil (1999), define-se pesquisa como o processo formal e sistematico
de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos
cientificos.

E a explicacdo detalhada de toda a acdo a desenvolver durante o trabalho
de pesquisa. Envolve a escolha do espago de pesquisa, a escolha do grupo de
pesquisa, os estabelecimentos dos critérios de amostragem, a construcdo de
estratégias para entrada em campo, a definicdo de instrumentos e procedimentos
para analise dos dados.

E necessario relacionar o ato de investigacdo, que é a pesquisa, com o
ato de escolher como pesquisar com método, e também, como conquistar resultados

e demonstra-los, sendo esta a meta da ciéncia.

4.5.1. Tipologia da Pesquisa

Para esta pesquisa foi utilizado um questionario carater qualitativa,
efetuada em campo, onde o consumidor pontuou o0 que considera mais importante
nos itens questionados. Foram levantados dados relativos a importancia que o
consumidor da a aspectos como comportamento do corretor, a formas de
propaganda que mais chama a sua atenc¢ao, o que ele considera mais importante

em uma imobiliaria.
4.5.2. Populagao e Amostra
O universo ou populacao selecionada para o desenvolvimento deste

plano de marketing foi de moradores de Jodo Pessoa, com uma amostra de 30

pessoas.
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4.5.3. Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados desta pesquisa € um questionario
estruturado, mantendo assegurado o anonimato dos entrevistados, respeitando sua
vontade ou nao de participagaéo da pesquisa e sua disponibilidade de tempo.

Foram utilizadas 14 questdes, sendo 6 referentes ao perfil do
entrevistados e 8 referentes ao comportamento do consumidor, sendo que dentre
estas, em 7 delas foi utilizado um questionario no qual o entrevistado pontua o que
ele considera mais importante, em uma escala decrescente, conforme a quantidade
de itens abordados dando a menor pontuacéao (1) para o que ele considera de menor

importancia.

4.6. Analise dos Resultados

A analise dos resultados da pesquisa deu origem ao plano de marketing
baseado na literatura de Eder Polizei.

Segue abaixo os resultados obtidos:

A) Perfil dos entrevistados

Grafico 1 : Perfil dos entrevistados

Sexo

feminino 45%

Fonte: Pesquisa direta, 2010




Grafico 2 : Perfil da faixa etaria dos entrevistados

Faixa Etaria

acimade 50 anos

37%

41 a 50 anos

31ad0anos

22a30anos

0a2lanos

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Grafico 3 : Perfil do estado civil dos entrevistados

Estado Civil

Outros 0%

Separado/ Desquitado 16%

Solteiro 27%

Casado 57%

|

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Grafico 4 : Perfil de escolaridade dos entrevistados

Escolaridade

Pos Graduacao
Graduacao 53%
Ensino Médio

Ensino Fundamental

Fonte: Pesquisa direta, 2010




Grafico 5 : Perfil da renda familiar dos entrevistados

Mais de 15 saldrios minimos

De 11 a 15 saldrios minimos

De 06 a 10 saldrios minimos

De 01 até 05 salarios minimos

Renda Familiar

20%

1]

20%

40%

20%

l

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Grafico 6 : Perfil da quantidade de filhos dos entrevistados

Mais de 07 filhos

de 05 a 06 filhos

de 03 a 04filhos

de 01 a02filhos

Ofilhos

Quantidade de Filhos

62%

Fonte: Pesquisa direta, 2010

B) Pesquisa Sobre o Mercado Imobiliario

Grafico 7 : Entrevistados que utilizaram servigos imobiliarios

Ndo 0%

Sim

Utilizaram Servicos Imobiliarios

100%

Fonte: Pesquisa direta, 2010
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Grafico 8: O que os entrevistados consideram mais importante
imobiliaria

Considerado mais importante em uma
imobiliaria (1-6)

Conforto

Estacionamento

Espaco amplo

Localizacdo

Informacdes precisas

Bom atendimento

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Grafico 9 : Forma mais utilizada para contato com a imobiliaria

Forma de Contato com a Imobiliaria

Telefone 20%

]

Internet 50%

|

Fonte: Pesquisa direta, 2010
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Grafico 10 : Tipo de propaganda que mais chama a atengao do entrevistado

Tipo de Propaganda que mais chamaa
atencao(7-1)

Adesivos em automoveis

Jingle no réadio

Panfleto

Outdoor

Jornal

Prospectos de hoa qualidade

Comercial na televisao

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Grafico 11: Pretensao do entrevistado em adquirir um imovel

Pretende Adquirir um Imével

Nos préoximos 10 anos
Nos préoximos 5 anos
Ndo pretende adquirir

70%

Nos préximo 2 anos

Fonte: Pesquisa direta, 2010
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Grafico 12: Intengao do entrevistado em relagédo a forma de investimento

Onde Gostaria de Investir (5-1)
Em agoes
Fundos

Poupanca

—

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Grafico 13: O que o entrevistado considera importante em relagdo ao
comportamento do corretor

Mais Importante no Comportamento
do Corretor (5-1)

Boa aparéncia do corretor 2,5
Gentileza 3,6
Boa educag¢do 3,7
Pontualidade do corretor 4,4
Etica 4,5

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Grafico 14 : O que mais incomoda o entrevistado em relagado ao corretor

O Que Mais te Incomoda no Corretor
(4-1)

Ma aparéncia 1,6
Impontualidade 2,9
Falta de interesse 3,3
Falta de informacdes 3,6

Fonte: Pesquisa direta, 2010
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4.6.1. Plano de Marketing: Estudo de Caso na Empresa Gomes de

Sousa Negdcios Imobiliarios

PLANO DE MARKETING
GOMES DE SOUSA NEGOCIOS IMOBILIARIOS

CRECI0452-J

Gomes de Souia
NEGOCIOS IMOBILIARIOS

Apresentado ao Diretor da Empresa: Marcony do Nascimento Sousa

Joao Pessoa
2010
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4.6.1.1. Sumario Executivo

4.6.1.1.1. Descrigcao da empresa

Nome da empresa: Gomes de Sousa Negdcios Imobiliarios

Razao Social: Marcony do Nascimento Sousa - ME

4.6.1.1.2. Missao

Satisfazer os sonhos de habitacdo dos clientes com seguranga,
proporcionando solugdes praticas e transparentes em suas transagdes imobiliarias,

priorizando o excelente atendimento com qualidade, agilidade, idoneidade e ética.

4.6.1.1.3. Visao

Prestar o melhor servigo de intermediagao imobiliaria em Joao Pessoa.

4.6.2. Investigacdao ampla de mercado

4.6.2.1. Macroambiente

4.6.2.1.1. Forgas Politicas

Conforme sao eleitos os atuais representantes dos municipios, varias séo as
diretrizes tomadas por seus dirigentes. A atual situagdo politica no mercado
imobiliario de Jodo Pessoa tem sido direcionada por seu prefeito Ricardo Coutinho,
na qual foram implantadas algumas medidas visando a solu¢ao de varios aspectos
considerados necessarios ao municipio, como por exemplo, a cobranca da outorga
onerosa, do IPTU progressivo e o incentivo de investimentos estrangeiros.

Em relacdo a outorga onerosa, um dispositivo legal consoante com a
Constituicdo Federal e com o Ministério das Cidades, esta em vigor desde 2005, e
tem sido alvo de discordancias entre varios posicionamentos, pois obrigou aos

construtores e incorporadores a procurarem outras areas da capital para seus
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investimentos imobiliarios, desafogando principalmente os bairros de Manaira, Cabo
Branco e Tambau, ja que os equipamentos hidrosanitarios e de capitagao de aguas
pluviais destes bairros estado trabalhando nos limites maximos de sua capacidade.

A outorga onerosa do direito de construir € um instrumento de largo
alcance social, cuja fungao € auxiliar no controle do uso e da ocupagao do solo
urbano, ao mesmo tempo em que pode se tornar uma fonte de recursos para as
politicas de desenvolvimento urbano que assistam as areas mais carentes da
cidade. Esse instrumento possibilita que, em determinadas areas da cidade, o
empreendedor possa, dentro de limites preestabelecidos em lei, construir além do
indice de aproveitamento padrao, sobre o qual devera pagar um énus proporcional.

A aplicacdo deste instrumento € destinada a melhoria das areas
periféricas da cidade, pois todo recurso advindo do pagamento da outorga sera
destinado obrigatoriamente, como reza no Titulo Ill, capitulo | do Fundo de
Urbanizagao, artigo 44, inciso Ill do PD, para as Zonas Especiais de Interesse
Social, ou seja, para urbanizar e realizar a regularizagéo fundiaria das favelas.

Outra forga politica € o IPTU progressivo e a questdo da desapropriagao
de oficio pelo poder publico. Previsto na Carta Magna, a propriedade devera exercer
sua funcdo social, ndo podendo particular a sub-utilizar. Ocorre que alguns
proprietarios de terrenos ndo os edificam apenas aguardando o melhor momento
para ganhar com a especulagdo imobiliaria. Neste caso, o poder publico municipal
pode instituir um aumento progressivo do IPTU, chegando, inclusive, por razdo de
subutilizagao do terreno ou até mesmo da nao utilizagado, desapropriar de oficio, com
indenizacgao justa, paga em titulos da divida publica, com prazo minimo de resgate

de dois anos.

Além disso, o poder publico pode desapropriar imoveis urbanos que nao
estejam sendo utilizados de maneira efetiva e, em favor do interesse publico, utiliza-
los em bem da coletividade. Casos de IPTU progressivo tém sido notados nas areas
do Altiplano Cabo Branco e na zona oeste de Jodo Pessoa, onde hoje nota-se um
maior adensamento populacional justamente por causa de politicas habitacionais na

gestao do prefeito Ricardo Coutinho, do PSB.

O governo anterior fez investimentos no turismo e incentivou a insergao

de estrangeiros no mercado imobiliario do estado, e esta atitude trouxe um
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aquecimento nas vendas e investimentos no Estado, aumentando o valor do m? e os

investimentos em imoveis de luxo por parte das construtoras.

4.6.2.1.2. Forcas Econdmicas

O Governo Federal tem investido no setor imobiliario em todo o Brasil. A
meta é ambiciosa: construir um milhdo de habitagdes, priorizando as familias com
renda de até trés salarios minimos, mas que também abrange familias com renda de
até 10 salarios minimos.

O financiamento as empresas do mercado imobiliario para produgao de
habitacado popular, visa o atendimento de familias com renda acima de 0 e até 3
salarios minimos. Ja a faixa da populacao que recebe de 3 a 10 salarios minimos,
pode financiar um imével até 100 mil, no programa “Minha Casa Minha Vida”. Este

projeto de financiamento tem aquecido a economia e conseqlientemente as vendas.

Quadro 1: Operacbes contratadas com recursos de caderneta de poupanca

(SBPE). Construgao, aquisi¢cao, reforma e material de construcao — Ano 2009

Unidades Financiadas Valores em RS Milhdes
Periodo Construgao  Aquisicao Total Construgdao Aquisicao Total
Jan 7.234 10.426 17.660 794,3 1.098,2 1.892,5
Fev 6.482 10.041 16.523 657,9 1.066,6 1.724,5
Mar 9.253 12.194 21.447 920,3 1.334,0 2.254,3
Abr 10.819 11.931 22.750 984,4 1.367,1 2.351,5
Mai 7.170 12.557 19.727 804,1 1.463,9 2.267,9
Jun 11.951 13.823 25.774 1.260,5 1.697,5 2.958,0
Jul 9.692 15.957 25.649 985,8 1.955,2 2.941,0
Ago 13.853 15.788 29.641 1.154,7 2.027,0 3.181,7
Set 14.617 15.669 30.286 1.558,8 2.045,9 3.604,6
Out 17.076 12.000 29.076 1.757,1 1.619,3 3.376,5
Nov 16.487 15.972 32.459 1.537,2 2.097,8 3.635,0
Dez 14.087 17.601 31.688 1.438,7 2.390,6 3.829,4
Total 138.721 163.959 302.680 13.853,9 20.163,2 34.017,0
Fonte: BACEN e ABECIP Ano 2009

Obs: Reforma e material p/ construgao estiao inclusos em Construgao.

Fonte: Site do BACEN e ABECIP (Associacao Brasileira das Entidades de
Crédito Imobiliario e Poupanga)
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Quadro 2: Operagdes contratadas com recursos de caderneta de poupancga (SBPE).
Construcédo, aquisicéo, reforma e material de construcdo — Ano 2010

Unidades Financiadas Valores em RS Milhdes

Periodo Construgao Aquisicao Total Construgao Aquisicao Total
Jan 9.248 13.646 22.894 1.016,0 1.859,5 2.875,6
Fev 11.477 13.256 24.733 1.152,8 1.835,8 2.988,6
Mar 10.981 17.931 28.912 1.586,3 2.527,7 4.114,1
Abr 20.164 17.373 37.537 1.926,8 2.420,3 4.347,1
Mai 14.447 18.312 32.759 1.722,8 2.527,1 4.249,9
Jun 22.581 18.225 40.806 2.206,7 2.878,4 5.085,1
Jul 19.636 20.037 39.673 2.206,7 2.878,3 5.085,0
Ago 15.707 20.674 36.381 2.134,2 2.959,3 5.093,5
Set 0 0 0 0,0 0,0 0,0
Out 0 0 0 0,0 0,0 0,0
Total 124.241 139.454 263.695 13.952,3 19.886,5 33.838,8
Fonte: BACEN e ABECIP Ano 2010

Obs: Reforma e material p/ construgao estao inclusos em Construgao.

Fonte: Site do BACEN e ABECIP (Associagao Brasileira das Entidades de Crédito
Imobiliario e Poupancga)

Outra contribuicao para a expansao do mercado imobiliario € a diminuigao

da taxa de juros, a qual se traduz em motivagao para a aquisicdo de um imovel.

Tabela 1: Histérico das taxas de juros fixadas pelo Copom e evolugao da taxa Selic

Reunido Periodo de vigéncia Meta SELIC TBAN Taxa SELIC
% a.a. % a.m.
n2 data (1)(e) (2)(6) -3% % a.a. (4)

1402 21/1/2009 | 22/01/2009 - 11/03/2009 12,75 1,57 12,66
1412 11/3/2009 | 12/03/2009 - 29/04/2009 11,25 1,4 11,16
1422 29/4/2009 | 30/04/2009 - 10/06/2009 10,25 1,12 10,16
1432 10/6/2009 | 11/06/2009 - 22/07/2009 9,25 1,01 9,16
1442 22/7/2009 | 23/07/2009 - 02/09/2009 8,75 0,99 8,65
1452 2/9/2009 | 03/09/2009 - 21/10/2009 8,75 1,09 8,65
1462 21/10/2009 | 22/10/2009 - 09/12/2009 8,75 1,09 8,65
1472 9/12/2009 | 10/12/2009 - 27/01/2010 8,75 1,09 8,65
1482 27/1/2010 | 28/01/2010 - 17/03/2010 8,75 1,09 8,65
1492 17/3/2010 | 18/03/2010 - 28/04/2010 8,75 0,93 8,65
1502 28/4/2010 | 29/04/2010 - 09/06/2010 9,5 1,04 9,4
1512 9/6/2010 | 10/06/2010 - 21/07/2010 10,25 1,16 10,16
1522 21/7/2010 | 22/07/2010 - 01/09/2010 10,75 1,21 10,66
1532 1/9/2010 | 02/09/2010 - 20/10/2010 10,75 1,34 10,66
1542 20/10/2010 | 21/10/2010 - 10,75

Fonte: Site do Banco Central do Brasil
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No mercado imobiliario de Jodo Pessoa, ha outra forca econdémica
atuando que é representada pelos investidores estrangeiros, principalmente os
Europeus, que descobriram as belezas do litoral pessoense, investindo milhdes de
délares nesta area, tanto para compra direta de imdveis prontos ou em construgao,
como em investimentos diretos na construcdo e incorporagdo de prédios

residenciais, hotéis e resorts.

Tabela 2: PIB Joao Pessoa

PIB - Joao Pessoa

Ano Valor (R$)
2002 3,094 bilhdes
2005 5,025 bilhdes

Fonte: Site do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Tabela 3: PIB per Capita - Jodo Pessoa

PIB per capita — Joao Pessoa

Ano Valor (R$)
2002 4.938,00
2005 7.560,55

Fonte: Site do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

4.6.2.1.3. Forgas Culturais

Em cada mercado a ser definido, um conjunto completo de fatores
(normas, valores, crengas, atitudes, linguagem, aparéncia, habitos, praticas de
trabalho e uso do tempo) assume um papel especifico e contundente nas escolhas a
serem feitas pelo consumidor, incluindo o produtos/servigos sinalizando quais sao as
suas preferéncias e suas necessidades.

Em Jodo Pessoa, no que se refere ao mercado imobiliario, a zona sul e
norte do litoral sdo as areas mais valorizadas por questbes culturais e por se
situarem mais proxima ao mar, e isto € demonstrado pela valorizacdo dos bairros de
Cabo Branco, Tambau, Manaira e Bessa.

Alguns bairros vém sentindo também a valorizagdo do m? como € o
caso do bairro dos Bancérios e o de Agua Fria. Estes bairros se encontram préximos
a duas grandes universidades: A Federal da Paraiba e a Unipé, e por este motivo é
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uma regido muito procurada pelos estudantes, e visando este perfil de
consumidores, os construtores investiram em prédios com poucos andares e
apartamentos de dois dormitérios. Isto impulsionou a construgdo de outros
empreendimentos com um numero maior de andares, com a opgdo de mais um
dormitério, com ampla area de lazer e com pregos atrativos, aonde também foram
instalados hipermercados de grande porte, como o Carrefour e o Atacadao, além da
facilidade de deslocamento, pois situam-se proximos a BR-230, a aproximadamente
6 km de distancia da praia e da proximidade com a area central do municipio.

Em relagédo a area comercial, a procura maior e mais valorizada € a regiao
central do municipio, procurada por profissionais liberais, como advogados, médicos
e clinicas de saude. Acredita-se que, pelo fato da proximidade com o féorum, das
sedes de 6rgédos governamentais, dos centros de consumo, da estagéo rodoviaria e
da integragao dos 6nibus urbanos coletivos, isto facilite a circulagao de seus clientes,
do que se estivessem instalados em outra regiao.

Outro tipo de empreendimento que vem sendo instalado em Jodo Pessoa
e esta sendo bem aceito € o condominio-clube e este novo conceito de habitagao
nao se destina somente a faixa de consumidores de alto padrao, pois foi absorvido
por outras faixas de padrdo econd6mico. Estes empreendimentos sao dotados de
seguranga e varios itens de infra-estrutura que cada vez mais vem se inovando no
mercado, dentre eles, espago gourmet, brinquedoteca, espago pet, espago zen,
espago de convivéncia, academias de ginastica, etc. Este novo conceito visa que o
morador tenha a maioria de seus desejos e necessidades a sua porta, com toda
comodidade, sem a necessidade de longos deslocamentos, gerando uma maior
economia que provavelmente seria acrescentada em seu cotidiano se néao tivesse
morando em um local como este, além de uma taxa de condominio menor, em

relacado a seu custo-beneficio.

4.6.2.1.4. Forgcas Ambientais

- Secretaria de Meio Ambiente — SEMAM — é um 6rgao de execugao programatica
do Sistema Municipal de Meio Ambiente
- SISMUMA - Tem a seu encargo a implementagdo das politicas publicas do

Municipio para o meio ambiente. Institui a politica ambiental do Municipio,
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abrangendo o poder publico e as comunidades locais, em conformidade com a Lei

Municipal Complementar n°® 029/02 — Cddigo Municipal de Meio Ambiente.
S&o integrantes do SISMUMA: O Conselho Municipal de Meio Ambiente — COMAM,

orgao consultivo e deliberativo de composicao paritaria, a SEMAM e as Secretarias e

Autarquias afins do Governo Municipal, definidas em atos do Poder Executivo. As

funcbes e os objetivos da SEMAM podem ser divididos nas trés areas de

competéncia a seguir:

A) Administracao e Gestao

Administrar executivamente os érgdos componentes;

Ordenar as despesas orgamentarias segundo a legislagdo em vigor;
Administrar o Fundo Municipal de Meio Ambiente — FMMA de acordo com as
diretrizes do COMAM e em articulagdo com a Secretaria de Financas;
Celebrar, em ato conduzido pelo Chefe do Executivo Municipal e coordenado
pela SEPLAN, acordos, convénios, consorcios e ajustes com o6rgdo e
instituicbes da administracédo federal, estadual e municipal, bem assim, com
organizagcbes de direito publico ou privado, nacionais ou internacionais
visando o intercambio e a cooperacdo voltados para a preservagao e a
melhoria da qualidade ambiental;

Gerir o Z6o Parque Arruda Camara, e os equipamentos de dragagem a ele

vinculados, além da implantagao do Parque Lauro Pires Xavier.

B) Estudos e Pesquisas Ambientais

Elaborar estudos para subsidiar a politica publica de preservagcao e
conservacao do meio ambiente;

Incentivar e desenvolver estudos e pesquisas cientificas relacionadas com
sua area de competéncia, divulgando amplamente os resultados;

Formular, juntamente com o COMAM, normas e padrbes gerais relativos a
preservacdo, restauracdo e conservacao do meio ambiente, visando
assegurar o desenvolvimento em bases sustentaveis para o bem-estar da
populagdo, compatibilizando o desenvolvimento socio-econbmico com a
utilizagado reacional dos recursos naturais existentes, em conformidade com

os principios do desenvolvimento sustentavel;
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e Instituir e manter laboratérios necessarios ao controle da qualidade e
monitoramento dos recursos naturais do municipio;

e Realizar estudos com vistas a criagdo e gestdo de areas de preservagao e
conservacido ambientais, bem como, de parques urbanos com ambientes
naturais e criados;

« Participar, sob a coordenagdo da SEPLAN, dos estudos, analises, discussao
e aprovacgao de planos, programas e projetos de desenvolvimento urbano no

que diz respeito as questdes ambientais.
C) Controle Ambiental

e Induzir e apoiar a realizagao de atividades integradas de educagao ambiental
na rede escolar de primeiro grau - como em todos os niveis do ensino e junto
a populagao em geral - voltadas para a formacao de uma consciéncia coletiva
de conservacdo e de valorizagdo dos recursos naturais, mediante a
participacao e realizacao de eventos e campanhas;

e Desenvolver atividades integradas de educacdo ambiental mediante o
engajamento em programas de desenvolvimento sustentavel nos diferentes
compartimentos da cidade, em conformidade com os propositos da Agenda
21 Local

4.6.2.1.5. Forgas Legais

Em Jodo Pessoa, as forgas legais sdo observadas dentro do plano diretor.
No plano diretor tem a descricao dos tipos, descricdes e dimensdes dos imoveis que
poderao ser construidos, determinados por zonas residenciais ou industriais € quais
sao os indices de aproveitamento dos terrenos. Assim sendo, para adquirir um lote
deve-se levar em conta a que ele se destina, para que o projeto ndo seja
inviabilizado por determinacéo das leis.

Além disso, este plano diretor visa também a perfeita harmonia entre a
natureza e as obras humanas, evitando assim a criacdo de zonas de calor, a
utilizacao total do terreno com a construcdo de edificios, a invasao de areas que

poderao trazer degradagéo ambiental.



56

Em relagao a tributagcédo, segundo a LEI n° 9.317, de 05 de dezembro de
1996, das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte "SIMPLES", que
incide neste tipo de negdcio apresentado no plano de marketing é vedada a opgao

pelo “Simples”, conforme artigo abaixo descrito:

Artigo 9° - “Nao podera optar pelo SIMPLES, a pessoa juridica: Xlll - que
preste servigos profissionais de corretor (...) e de qualquer outra profissdo cujo
exercicio dependa de habilitagdo profissional legalmente exigida”.

Conforme informagdes do “Comece Certo Sebrae”, sdo duas opgdes em
que a imobilidria podera apurar o imposto de renda das pessoas juridicas devido,

sendo elas, pelo Lucro Real ou Lucro Presumido.

A) Lucro Real: é o lucro liquido do periodo de apuracado ajustado pelas adigdes,
exclusdes ou compensacgdes estabelecidas em nossa legislagdo. Este sistema é o
mais complexo de todos, entretanto, dependendo de uma série de fatores que
devem ser avaliados com seu contador, o lucro real pode ser a melhor opgao para a
sua empresa. Para se chegar ao tributo devido, a empresa devera aplicar a aliquota
de 15% sobre a base de calculo (que é o lucro liquido). Havera um adicional de 10%
para a parcela do lucro que exceder o valor de R$ 20.000,00 multiplicado pelo
numero de meses do periodo. O imposto podera ser determinado trimestralmente ou
anualmente. Neste ultimo caso, o imposto devera ser recolhido mensalmente sobre

a base de calculo estimada.

B) Lucro Presumido: E o lucro que se presume através da receita bruta de vendas
de mercadorias e/ou prestacdo de servicos. Trata-se de uma forma de tributacao
simplificada utilizada para determinar a base de calculo do Imposto de Renda (IR) e
da Contribuigdo Social sobre o Lucro (CSLL) das pessoas juridicas que né&o
estiverem obrigadas a apuragao do lucro real. No regime do lucro presumido a
apuracao do imposto sera feita trimestralmente. A base de calculo corresponde a
1,6%, 8%, 16% ou 32% da receita bruta conforme a atividade principal desenvolvida
pela pessoa juridica. A aliquota é determinada em 15% a ser aplicada sobre a base
de calculo encontrada. Havera um adicional de 10% para a parcela do lucro que

exceder o valor de R$ 20.000,00 multiplicado pelo nimero de meses do periodo.
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Além do imposto de renda, ha também a aplicagdo de outros tributos,

como:

A) CSSL - Contribuigado Social sobre o Lucro

- Para as empresas que optarem pelo sistema do Lucro Presumido (regra geral):
Base de Calculo: 12% da receita bruta (industria e comércio).

32% da receita bruta (servigos).

Aliquota: 9% - Apuracéo trimestral.

- Para as empresas que optarem pelo sistema do Lucro Real:

Base de Calculo: Lucro liquido.

Aliquota: 9%, podendo a apuracao ser trimestral ou anual.

No caso de apuragao anual a empresa recolhera com base em estimativa.

B) PIS - Programa de Integragao Social
Base de Calculo: Faturamento Bruto.
Aliquota: 0,65%

Recolhimento Mensal

Formulario DARF - Cédigo 8109

- Empresas tributadas pelo Lucro Real:

Aliquota de 1,65% - compensavel.

C) COFINS - Contribuigao para o Financiamento da Seguridade Social
Base de Calculo: Faturamento Bruto.

Aliquota: 3%

Recolhimento Mensal

Formulario DARF - Cédigo 2172

- Empresas tributadas pelo Lucro Real:

Aliquota de 7,6% - compensavel.

D) INSS - Previdéncia Social
» Valor devido pela Empresa - 20% sobre a folha de pagamento de salérios, proé-
labore e autbnomos;

» Contribuicdo a terceiros (entidades): variavel, sendo o maximo 5,8%;
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* S.A.T. - Seguro de Acidentes do Trabalho - aliquotas variam de acordo com a
atividade da empresa, de 1% a 3%.
+ Valor devido pelo Empresario e Autbnomo - A empresa também devera descontar
e reter na fonte, 11% da remuneragao paga devida ou creditada a qualquer titulo no
decorrer do més, ao autbnomo e empresario (sécio ou titular), observado o limite
maximo do salario de contribuicao.

- O recolhimento do INSS sera feito através da Guia de Previdéncia Social — GPS

E) ISS - Imposto sobre Servigos
Regra geral:
Base de Calculo: valor dos servigos.

Aliquota: 5% (recolhimento mensal), municipio de Jodo Pessoa.

Outros encargos e taxas devidas pelas empresas (geral):

A) TFE - Taxa de Fiscalizagao de Estabelecimento
Recolhimento anual - verificar junto a Prefeitura o valor da taxa, pois esta varia

anualmente de acordo com a atividade.

B) FGTS - Fundo de Garantia por Tempo de Servigo
Base de Calculo: Total das remuneracgdes devido a cada trabalhador no més anterior
ao deposito.

Aliquota de 8,5% sobre as remuneragbes mensais.

C) Contribuigcao Sindical Patronal

A contribuigdo sindical patronal é devida pelas empresas em geral, em favor do
sindicato representativo da respectiva categoria. Se ndo houver sindicato da
categoria, a contribuicdo devera ser paga a Federagao correspondente. O valor da
contribuigdo sindical Patronal corresponde a importancia proporcional ao capital
social da firma ou empresa, registrada na Junta Comercial ou Cartério das

Pessoas Juridicas.
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D) Contribuicao Sindical dos Empregados

Seu recolhimento é obrigatério e o valor corresponde a um dia de salario por ano,
cabendo ao empregador realizar o desconto no més de margo e efetuar o
recolhimento no més de abril de cada ano, em favor do respectivo sindicato da
categoria profissional do empregado. Inexistindo sindicato representativo, a
contribuicdo sera creditada a Federagcdo correspondente a mesma categoria

econdmica ou profissional.
Obrigagoes acessorias:

a) Escrituragéo e Registro dos Livros Fiscais e Contabeis;

b) Levantar Balancos Patrimonial e de Resultado Econémico;

c) Escriturar os Livros Empresariais;

d) Emissao de Notas Fiscais;

e) Emissor de Cupom Fiscal;

f) Entrega da Declaragédo do Imposto de Renda da Pessoa Juridica;

g) Entrega da Relacao Anual de Informagdes Sociais (RAIS);

h) Entrega do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED);,
i) Instituir o Programa de Prevencéao a Acidentes (CIPA);

j) Realizar Exames Médicos nos empregados (PCMSO), analise do Meio Ambiente
do Trabalho (PPRA), e elaborar relatério final (PPP);

k) Livro de Inspecao do Trabalho;

I) Adotar Livro, Fichas ou Sistema Eletrénico para controle da jornada de trabalho.
4.6.2.1.6 Forgas Fisio-climaticas

Jodo Pessoa possui um clima bem agradavel para se viver, com areas
verdes e ventiladas que amenizam a temperatura e deixam os visitantes encantados.
E considerado um excelente local para se passar as férias, seguro, com indices
baixos de poluicéo e lindas praias.

E uma cidade litoranea, que apresenta clima quente e umido, do tipo
intertropical. A temperatura €, predominantemente, elevada sendo isotérmica de
26,6° C. A amplitude térmica fica em torno de 28° C, tendo oscilagdes de 22° C a 30°

C. O inverno comega em maio e termina em agosto.
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A Mata do Buraquinho, onde se localiza o Jardim Botanico Benjamin
Maranhado, € a maior reserva de mata atlantica em area urbana do Pais. S&o 515
hectares de area verde, onde é possivel fazer varias trilhas (com acompanhamento)
para respirar ar puro e interagir com animais tipicos do local. Outra reserva de verde
€ o Parque Zoo Botanico Arruda Camara, mais conhecido como Bica. O local é
adequado as criangas. Um lugar rico, pois reune uma vasta diversidade em fauna e
flora.

A vegetagao litoranea é constituida por matas e manguezais. Ainda ha
resquicios da Mata Atlantica, formados por arvores altas, sempre verdes, com
grande variedade de espécies como embiriba, miriri, pau d'arco, sucupira, peroba,
entre outras. A geografia da cidade € marcada pelo Ponto Extremo Oriental das
Ameéricas: a Ponta do Seixas. Por isso Jodo Pessoa € a terra que recebe os
primeiros raios solares em todo continente americano.

Nas férias de verdo vé-se um aumento de fluxo de turistas em Joado
Pessoa e nas praias do litoral sul da Paraiba, vindos de diversas partes do Brasil e
do mundo, que procuram por hotéis e por iméveis para locagao para temporada.

Ha um aumento também por iméveis em Intermares, Camboinha e Pogo
tanto para locagdo, como para venda; elevando assim o0 aumento de precos devido a

demanda.

4.6.2.1.7 Forgas Sociais

As forgas sociais incluem tradigdes, valores, tendéncias sociais, psicologia
do consumidor, e expectativas de uma sociedade do negdécio. Em Jodo Pessoa, a
maioria de sua renda € gerada pelo funcionalismo publico.

Jodo Pessoa, comparada as outras capitais proximas, como Recife e
Natal, ainda apresentam precos de imoveis considerados mais acessiveis, e em
funcao disto, varios empresarios tem vindo investir nesta regiao.

Segundo dados do Banco do Nordeste de setembro/2010 no Estado da
Paraiba, em setembro de 2010, foram gerados +6.021 empregos celetistas, o que
mostra uma expansdo de 1,95% em relacdo ao estoque de assalariados com
carteira assinada do més anterior. Essa expansdo do emprego ocorreu
principalmente nos setores agropecuaria (+2.192 postos) e industria (+2.166 postos),

com menor participagdo do comércio (+611 postos), servigos (+595 postos) e
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construcéo civil (+408 postos). Observa-se que no acumulado do corrente ano,
ocorre um acréscimo de 18.151 postos. Ja nos ultimos 12 meses, verificou-se
crecimento de +23.283 postos de trabalho.

Além disso, com o aumento da oferta de financiamento a taxas menores,
tem feito com que os préprios moradores de Joao Pessoa migrem de um bairro para

outro procurando por melhores condi¢gdes de moradias, em bairros mais valorizados.

4.6.2.1.8. Forcas Tecnoldgicas

Verifica-se que a tecnologia tem auxiliado tanto na implantacdo de novos
empreendimentos, como também em sua veiculacdo e comercializagao.

De olho nas tendéncias, os mercados imobiliarios e da construgéo civil ja
estdo oferecendo aos seus clientes a automagao de seus imoéveis, como um
diferencial que proporciona nao s6 conforto, mas também seguranca e economia de
energia. Os imdveis ja estdo sendo construidos de forma que assegure ao morador
todo tipo de funcionalidade, com pontos prontos para receberem televisdes digitais e
a cabo, internet, telefone e tudo o que mais puder facilitar a mobilidade do futuro
morador.

Os imoveis estdao cada vez menores e funcionais, utilizando-se paredes
de menor espessura para ampliar seu espaco interno e estido sendo valorizadas as
areas de convivio externo como areas de lazer.

Hoje se dispbe de propagandas veiculadas ndo somente em jornais,
revistas, televisbes e panfletos, mas também na internet com a possibilidade da
visdo em 3D, visitas e estandes virtuais, tém-se também utilizado varias ferramentas
da internet como: facebook, twitter, MSN, blog, chat, aplicativo iPhone, podcast,
videos, etc.

As imobiliarias estdo disponibilizando atendimento on-line, 24 horas para
os seus clientes, para poderem tirar todas as suas duvidas, com assessoria
especializada, com todas as informacdes sobre financiamento e formas de
pagamento, diminuindo assim a necessidade de deslocamento do consumidor, além

do acompanhamento total da obra sem a necessidade de visitagdo ao local.
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4.6.3. Microambiente de Marketing

4.6.3.1 Fornecedores

Segundo a Lei 8.078/90 do Cdédigo de Defesa do Consumidor, Art. 3.°,
“‘Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividades de
producdo, montagem, criagdo, constru¢do, transformagéo, importagdo, exportagao,
distribuicdo ou comercializagao de produtos ou prestagcao de servigos”.

Assim sendo, os fornecedores de uma imobiliaria sdo: papelaria, material
de escritério e de limpeza, construtoras e incorporadoras, clientes de aluguel e
venda.

No caso de fornecedores de papelaria, material de escritorio e de limpeza,
estes poderdo ser encontrados tanto na internet como em catalogos telefénicos,
onde sera efetuada uma cotacédo, em pelo menos trés concorrentes, e sera optado
pelo melhor prego, condigcbes de pagamento e prazo de entrega. Como uma
imobiliaria ndo tem uma previsao precisa de sua receita, € recomendavel que a
mesma opte por pagamento a vista.

No que tange as construtoras e incorporadoras, a empresa imobiliaria
deve constantemente estar em contato para verificar quais sao os produtos que os
mesmos tém disponiveis, quais sdo seus lancamentos, verificar as condi¢cdes de
pagamento, o material e prospectos que poderado ser utilizados para divulgagao, a
tabela de pregos com as condi¢gdes de pagamento e a porcentagem da comissao
que sera destinada a empresa que podera variar entre 3,5 a 5%.

A parceria com construtoras e incorporadores que sao idéneas no
mercado, que apresentam imdveis com qualidade é imprescindivel para que a
empresa nao denigra a sua imagem no mercado.

Em relagdo aos clientes de aluguel e de venda, estes serdo captados
mediante contato pessoal com a imobiliaria, via e-mail ou telefone, ou ainda através
de captacao externa avulsa. No caso de captacdo externa, o empresario deve estar
ciente da confianca e credibilidade que devera ser passada ao cliente para que ele

possa disponibilizar o seu imovel a imobiliaria.
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4.6.3.2. Intermediarios

Sé&o considerados intermediarios os corretores contratados pela propria
empresa e o0s corretores de outras empresas que, havendo necessidade, sao
chamados para fazerem parceria.

No caso dos corretores da propria empresa faz-se necessario treinamento
constante coloca-los a par de todos os iméveis e empreendimentos que estdo sendo
comercializados pela empresa para que eles possam transmiti-las com seguranga
para os clientes; sdo necessarias também reunides para verificar se as metas foram
atingidas, e se nao foram, propor quais estratégias poderao ser tomadas.

Em relacdo aos corretores de outras empresas se houver o cliente e ndo
tiver o produto, este podera ser o que outro corretor tiver disponivel, e propor uma

parceria na venda do produto.

4.6.3.3. Forgas Publicas

Para abrir uma empresa imobiliaria € necessario antes de tudo a que haja
um profissional responsavel, capacitado, mediante curso profissionalizante de TTI
(Técnico de Transagdes Imobiliarias) ou conclusao de Curso Superior de Negbcios
Imobiliarios com formagao tecnoldgica, e estes estarem devidamente registrados no
Conselho Regional de Corretores de Iméveis (CRECI).

Para o funcionamento da imobiliaria, o prédio ou a sala necessitara de

cumprir algumas regularidades, como:

- Registro na Junta Comercial;

- Registro na Secretaria da Receita Federal;

- Registro na Secretaria da Fazenda;

- Registro na Prefeitura do Municipio;

- Registro no INSS (Somente se nado tiver CNPJ, no caso de profissional auténomo);
- Registro no sindicato patronal,

- Registro no Conselho Regional de Corretores de Iméveis (CRECI)

- Alvara de funcionamento (Prefeitura Municipal de Jodo Pessoa).
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E importante que o empresario tenha conhecimento do Cédigo de

Defesa do Consumidor (LEI N°. 8.078 DE 11.09.1990), através do PROCON para
adequar seus produtos as especificagdes

Também se faz necessario que o futuro empreendedor tenha

conhecimento de algumas legislagdes que regem esta atividade, tais como:

- LEI N°. 4116/62 — Dispbe sobre a regulamentacédo do exercicio da profissdo de
corretor de imoveis.
- LEIl N°. 6530/78 — Da nova regulamentagao a profissdo de corretor de imoveis.

- LEI N°. 9649/98 — Da nova regulamentacéao a profissao de corretor de imoveis.

4.6.3.4. Concorréncia

Jodo Pessoa possui uma grande concorréncia dentro do mercado
imobiliario, formada por outras imobilidrias e também pelos corretores autbnomos.
Segundo dados do CRECI-PB (2010) existem 4.000 corretores cadastrados, sendo
que 2.000 se encontram ativos no mercado.

Os concorrentes no momento sdo empresas que atualmente mais vem se
destacando neste setor e atuam na mesma area pretendida pela empresa,
veiculando suas propagandas em varios tipos de midias:

- Execut Negocios Imobiliarios

- Sdlida Imoveis

- Cobras iméveis

- Teixeira de Carvalho

- Imobiliaria Hema

4.6.3.5. Clientes

A prioridade da imobiliaria como perfil de cliente sera o publico de alta e
meédia renda, brasileiros ou estrangeiros com interesse em investir no municipio,
homens ou mulheres acima de 20 anos.

Nao serao descartados clientes que se enquadram em outro perfil de faixa

de renda, pois se deve sempre levar em consideragao o trabalho que a empresa faz
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para se tornar conhecida, e que daquele cliente satisfeito poderdao surgir novos
clientes.

Faz-se necessario um cadastro de todos os consumidores que entrarem
em contato com a empresa, para ser elaborado um perfil dos mesmos e serem
levantada as suas necessidades e desejos, mesmo que naquele momento seja
efetuado somente um contato para informagdes, os dados servirdo como base para

um contato futuro.

Grafico 15: Perfil da populacédo de Jodo Pessoa — Masculina e Feminina
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Fonte: Site IBGE, 2010

A populagdo de Joado Pessoa é formada por 716.042 (IBGE, 2010)
habitantes, sendo que 47,24% sao representados pelos homens e 52,76% pelas

mulheres, e que 63,8% destes sao maiores que 20 anos.

4.6.3.6. Matriz BCG

E uma analise gréafica desenvolvida por Bruce Henderson para a empresa
de consultoria empresarial americana Boston Consulting Group (BCG) em 1970. Seu
objetivo é suportar a analise de portfolio de produtos ou de unidades de negdcio
baseado no conceito de ciclo de vida do produto. Ela é utilizada para alocar recursos

em atividades de gestdo de marcas e produtos (marketing), planejamento



66

estratégico e analise de portfélio. Define quais mercados sao atrativos a entrada de
novos investimentos, combinando os principais fatores de analise: crescimento e
participacdo no mercado.

- Interrogagao: alta taxa de crescimento de mercado e baixa participagao
relativa de mercado; remete a um futuro promissor.

- Estrela: alta taxa de crescimento de mercado e alta participacao relativa
de mercado; destaque, expressao notdria.

- Vaca Leiteira: baixa taxa de crescimento de mercado e alta participacao
relativa de mercado; nosso sustento, dividendos.

- Abacaxi: baixa taxa de crescimento de mercado e baixa participagao

relativa de mercado; o que ndo gostamos de ter, problemas.

Profissionals com curso

; Incorporadoras
superior

B

Imobiliariag pequenas
Construtoras que também Corretores auténomos

atuam como mcorporadoras | com cursos técnicos

?

Estrela = Interrogacio

Grandes construtoras Escritorios imobiliarios sem

Grandes mcorporadoras registro no CRECI
Grandes imobiliarias o ]
Peszoas fisicas sem CEECI

Crescimento do Mercado (%)

N
% - ’.. +

Vaca Leiteira

Abacaxa

Is'articipa-;;éo de Mercado (%)

Figura 7: Matriz BCG
Fonte: Pesquisa direta, 2010

Assim sendo, consideramos que a Gomes de Sousa Negdcios Imobiliarios
se encontra inicialmente no estagio “ponto de interrogagdo” pois exige altos
investimentos e apresenta baixo retorno sobre ativos inicialmente e tem baixa
participacdo de mercado. Porém, por estar em um mercado de alto crescimento

espera-se que a empresa migre para o estagio "estrela" onde exigira grandes


http://pt.wikipedia.org/wiki/Investimento
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Retorno_sobre_ativos&action=edit&redlink=1
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investimentos e a busca por liderar o mercado, gerando receitas, atingindo

frequentemente o equilibrio quanto ao fluxo de caixa e gerando receitas médias.

4.6.3.7. Analise do SWOT

Sao as forgas e fraquezas da empresa (internamente) e ameagas e

oportunidades (externas).

Forcas

Fraquezas

Conhecimento e contato com varios
fornecedores

Empresa desconhecida no mercado

Profissionais capacitados com curso
superior na area

Inexisténcia de banco de dados

Visao da empresa baseada em ser um
diferencial dentro do mercado imobiliario

Falta de recursos para divulgagdo mais
abrangente

Site desenvolvido especifico para a
empresa

Falta de informatizacao

Idoneidade e transparéncia

Falta de recursos para implantacido de
filial

Divulgagdo dos imoéveis em sites de
busca regional

Dificil localizacao

Otimo atendimento

Poucos corretores

Assessoria ao cliente na documentacgao

Falta de escritério de apoio aos
corretores

Credenciado pela CEF

Falta de escritério amplo e moderno para
atendimento aos clientes

Ameacas

Oportunidades

Varios concorrentes na regiao

Aumento na demanda de imodveis

Varias empresas solidificadas no
mercado

Lacuna no mercado para servico de
qualidade

Concorréncia desleal em alguns
segmentos

Aumento na quantidade de langamentos
de imoveis

Grande quantidade de corretores
autbnomos

Aumento na oferta de financiamento

Construtoras fazendo venda direta ao
cliente

Aquecimento do mercado imobiliario de
Jo&o Pessoa

Desinteresse dos porteiros de edificios
em passar informacoes

Procura de iméveis por estrangeiros

Concorrentes com maior poder
econdmico

Valorizagao dos iméveis

Falta de ética

Alto déficit habitacional




4.6.3.7.1. Analise da concorréncia

68

Imobiliaria Execut

Pontos fortes

Pontos fracos

Excelente localizagao
Grande numero de corretores
Investimento em midia

Alto indice de aceitagcdo no
mercado

Nao atende imoveis da zona sul
Atuacéo restrita apenas a orla e
bairros circunvizinhos

Pouca atencéo dos corretores aos
clientes com menor poder
aquisitivo

Sistema on-line nao funciona
Demora em responder ao
atendimento do cliente via e-mail

Soélida Iméveis

Pontos fortes

Pontos fracos

e Grande divulgacéao e Nao trabalha com iméveis de
¢ Filial em outro estado pequeno e médio porte
¢ Credibilidade no setor e Profissionais pouco qualificados
¢ Investimento em midia e Pouca atengao dos corretores ao
e Grande quantidade de iméveis cliente com menor poder
para serem comercializados aquisitivo
¢ Nao retorna e-mail enviados
e Corretores desmotivados por
excesso de plantdes
Cobras Imoéveis
Pontos fortes Pontos fracos
¢ Grande quantidade de imoveis em ¢ Nao trabalha com iméveis de
langcamento pois é construtora pequeno e médio porte
e Experiéncia no mercado e Alto custo de manutengao
e Profissionais com nivel superior e Poucos imdveis avulsos
Teixeira de Carvalho
Pontos fortes Pontos fracos
e Grande quantidade de iméveis e Atendimento on-line ndo funciona
e Experiéncia no mercado e Pouca atencdo dos corretores ao
e Site atrativo cliente com menor poder
e Bem localizada aquisitivo
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Imobiliaria Hema

Pontos fortes Pontos fracos
e Venda de imdveis que a propria e Nao divulga os imodveis avulsos
empresa constroi podendo para venda
negociar melhor o prego e Poucos imdveis a venda pelo site

Experiéncia no mercado
Atendentes atenciosos
Excelente localizagao
Filial em outro estado

4.6.3.7.2. Sele¢cao do mercado alvo

O mercado alvo da empresa Gomes de Sousa Imébveis €& a
comercializagdo de imoveis para a classe alta e média, sendo que o atendimento
sera direcionado a zona leste de Joao Pessoa, aproveitando o momento favoravel
do mercado com varias disponibilidades de lancamentos e de financiamentos
bancarios com juros menores e esta direcionado a todos os consumidores

interessados em adquirir, locar ou investir em imoveis.

4.6.3.7.3. Selegao do publico-alvo

O publico alvo a ser atingido sédo as classes A e B, abrangendo os bairros
que compdéem a zona leste, a regido da orla maritima da cidade, aonde se
encontram os imoveis mais valorizados: Cabo Branco, Tambau, Miramar, Altiplano,
Jardim Luna, Jardim Oceania, Bessa, Aeroclube, Intermares, Brisamar,
Tambauzinho, Expedicionarios.

Para isso, a empresa tera que se posicionar em bairros com essa

caracteristica, seja na orla maritima ou nos bairros adjacentes.
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Figura 8: Fracionamento das classes sociais em Jodo Pessoa

Fonte: Site da Prefeitura Municipal de Jodo Pessoa, 2010

4.6.4. Metas e Objetivos

4.6.4.1. Metas

- Se tornar conhecida no mercado imobiliario de Jodo Pessoa

- Fixar e fortalecer a marca

- Instalar uma nova sede, reformada e ampliada, na orla maritima ou nos
bairros adjacentes

- Aumentar a sua carteira de clientes
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4.6.4.2. Objetivos

Os objetivos irdo auxiliar a empresa a visualizar quais sao as agdes mais
indicadas para conquistar as metas da empresa.

Sao seus principais objetivos:

- Aumentar em 30% seu faturamento anual;

- Investir e incrementar publicidade e propaganda, sendo que serdo
destinados 10% de seu faturamento anual para este fim;

- Participar ativamente das principais feiras e eventos relacionados em
imoéveis no estado da Paraiba;

- Aumentar sua participacdo no mercado através da divulgacdo de sua
marca em campeonatos, eventos culturais e sociais;

- Aumentar a publicidade na internet;

- Realizar treinamentos periddicos com os corretores;

- Realizar reunides para a verificacdo de metas atingidas e das metas

desejadas.

4.6.4.3. Demanda de Mercado

Produto

Devido ao foco da empresa em imdveis de alto padrao, para as classes A
e B, a empresa devera ter certeza de que os imoveis comercializados s&o de
construtoras idéneas e com excelente qualidade, para atender a todos os gostos,

desde o mais simples até o mais exigente.

A transparéncia e honestidade deverdo ser o diferencial da empresa,
buscando informar ao cliente tudo o que for necessario, e se nao dispuser das
informagdes solicitadas, no momento, anota-las, entrar em contato com a

construtora e retornar ao cliente com todas as suas duvidas sanadas.

Todos os imoéveis avulsos captados por nossos corretores junto aos
proprietarios serao previamente avaliados por profissionais, “um perito avaliador”.
Em relagédo aos empreendimentos imobiliarios, as construtoras fornecem

suas tabelas, propagandas e outros implementos para facilitar as vendas.
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Preco

Geralmente os pregos praticados pelas construtoras ja vem pré-definidos
em suas tabelas, cabendo somente a imobiliaria a intermediagdo, oferecendo a
melhor forma de pagamento ao cliente, e se for necessario, negociar também junto a
construtora para que esta receba o imével do cliente como parte do pagamento da
negociagao.

Na avaliagdo do imoével captado, tanto avulso como o utilizado para a
negociagao, sera efetuada uma analise do mercado, determinando assim o valor do
metro quadrado negociado na regiao aonde se situa o imovel, evitando assim
especulacdes e favorecendo uma rapida negociagao.

A empresa trabalha com uma margem entre 6 e 5% do valor do imével,
sendo que este é o percentual praticado por seus concorrentes.

No caso de locagao, o valor sera o equivalente a dois aluguéis.

Ponto

A empresa sera instalada na orla da capital ou nos bairros adjacentes
para facilitar assim o acesso aos clientes-alvo. Ira dispor de um estacionamento
para melhor locomogéao do cliente, e se, por algum motivo, o cliente ndo puder ir até
a imobiliaria, a empresa se colocara ao seu dispor para busca-lo no horario em que
Ihe for mais conveniente.

A empresa sera cuidadosamente decorada e ambientada para
proporcionar ao cliente um maior conforto e aconchego. Sera instalado, junto a
recepcao, um televisor LCD, com sofas e poltronas confortaveis e mesa de centro,
disponibilizando ao cliente revistas especializadas na area de construgdao e

decoracgao, além de jornais diarios atuais.

Promocgao

Meio Estratégia

- Instalagdo de um televisor LCD destinado as
apresentacdes de seus produtos, para que sejam
apreciados pelos clientes enquanto aguardam o
atendimento;

No escritorio da empresa | - Disponibilizagdo de portfélios sobre a mesa, que
geralmente sé&o distribuidos pelas construtoras e
incorporadoras as imobiliarias;

- Disponibilizar um microcomputador especifico para
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que o corretor possa demonstrar ao cliente fotos,
videos e verificar as tabelas de precgos, e descrever
tudo o que for necessario referente ao memorial
descritivo do imovel.

No site da empresa

- Divulgagado de todos os imoveis que a empresa
dispde no site para que o cliente possa efetuar uma
pré-selecao dos imdveis que se encaixam em seu
perfil.

Promocgao de vendas

- Distribuicao de panfletos em esquinas de maior
movimento;

- Distribuigao de panfletos em Shopping Centers;

- Brindes de inauguracgao (calendarios, agendas, pad
mouse, canetas).

Propaganda

- Anuncios em jornais de maior circulagéo;
principalmente nos finais de semana;

- Propaganda em radio com criag&o de jingle;
- Divulgacao em sites regionais na internet.

Relagdes publicas

- Organizar um evento de langamento de
empreendimento na imobiliaria;

- Participar de feiras, eventos culturais e sociais com
distribuicdo de bonés ou camisetas;

- Participar ativamente de feiras nacionais e
internacionais de imoéveis;

- Sorteios mensais de jantares para o casal que
adquirir um imével.

Venda Pessoal

- Cursos de Treinamento e Aperfeicoamento
Profissional para os Corretores;
- Parceria com escola de idiomas para os corretores.

Marketing Direto

- Telemarketing

- E- mail.

- Parcerias com outras empresas através da criagao
cartao fidelidade para descontos em servigos em
seus imoveis (decoragao, manutengao e instalagao
elétrica e hidraulica, etc.)

- Newsletter (sobre decoragao, langamentos,
novidades no mercado da construgao, etc.)

- Blog

by

Devido a imobiliaria inicialmente ainda nao dispor de uma verba

satisfatoria para grandes divulgacées, como no caso da midia televisiva, inicialmente

serao utilizados: radio, internet, panfletagem e venda pessoal através de visita aos

clientes em potencial.

O investimento em comunicagéao sera distribuido da seguinte forma:
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Promocgao de Relagoes Venda Marketing
Propaganda
Vendas Publicas Pessoal Direto
20% 40% 10% 10% 20%

4.6.5. Plano de Ac¢ao

O plano de agao organiza todos os programas contidos na implementacao

do plano de marketing, dando uma visdo mais ampla de suas ag¢des, descrevendo-

as e definindo quando ocorrem. O diretor da empresa é responsavel pela realizagao

do plano.

4.6.5.1 Cronograma

2011

Acoes

Estrutura da

empresa

1.Procura e selegao do imovel

2.Abertura da filial/documentagao

3.Instalagao e pintura

4.Compra e instalacdo de moveis e
equipamentos

Pessoal

5.Contratacdo de corretores e recepcionista

6.Treinamento de corretores

7.Contratagao de agéncia de comunicagao

Promocgao

8.Elaboracgao dos panfletos

9.Distribuicdo dos panfletos

10.Producao de jingle

11.Anuncio nas radios

12. Anuincio em jornais de grande circulagao

13.Elaboragéo de brindes

14. Festa de langamento de empreendimento

15.Cadastramento de clientes
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Acodes JIFIM|IA{M|J|J/A|S|O|N|D

16.Divulgacao do novo enderecgo, atualizagdo
e cadastro de novos imoveis e
empreendimentos no site

Internet

17.Criacdo do blog e atualizagéao

18.Cadastramento em sites regionais e de
busca

19.Cadastrar clientes no site

20.Criar newsletter e enviar

Direto

21.Telemarketing de divulgagao

Marketing

22. Visitas a clientes em potencial

Itens:
3. Instalagéo e pintura
e Texturizagcdo das paredes
¢ Revisao e manutencao das portas

e Instalac&o de lustres, acessorios de banheiro

4. Compra e instalacdo de méveis e equipamentos
e Mesa com cadeiras para a recepgao
e Jogo de sofa para a recepgao
e Mesa de centro para a recepgao
e Televisor de LCD para a recepgao
e Microcomputador para a recepg¢ao
e Microcomputador de apoio para os corretores
e 5 Mesas com cadeira para os corretores
e Mesa com cadeira para o diretor
e 10 cadeiras para os clientes
e Mesa para reunido/ negociagao

e 6 aparelhos telefénicos com busca automatica e identificador de chamadas

5. Contratagéo de corretores e recepcionista

e 4 corretores



e 2 estagiarios

e 1 recepcionista

6. Treinamento de corretores, estagiarios e recepcionista
e Atendimento ao cliente
¢ Negociacéo
o Captacao de imoveis
e Transmissao dos valores e metas da empresa

e Definicdo da forma de se vestir, uniforme

7. Contratacédo de agéncia de comunicagao
e De pequeno porte
e Remunerada pela veiculagao

e Sem cobranga de honorarios de criagao

8. Elaboracao dos panfletos
e Definicao do design do panfleto

e Impresséao dos panfletos

9. Distribuicao dos panfletos

¢ Distribuicdo de panfletos em esquinas de maior movimento

e Distribuicao de panfletos em Shopping Centers

10. Produgéo de jingle

e Definicao do jingle

11. Anuncio nas radios
e Tabajara FM — média 50 inser¢des rotativas

¢ Radio Cabo Branco FM — média 50 insercdes rotativas

12. Anuncio em jornais
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e Jornal Correio da Paraiba
e Jornal da Paraiba
e Jornal O Norte

13. Elaboracéo de brindes
e Calendarios
e Agendas
e Pad mouse

e Canetas

14. Festa de langamento de empreendimento
e Imprensa previamente convidada
e Clientes em potencial
e Empresarios da regiao
¢ Video com os empreendimentos
e Musica em som ambiente
o Buffet

e Distribuigdo ao final dos brindes

15. Cadastramento de clientes

e (Cadastro no sistema da empresa para futuros contatos

16. Publicacao do novo endereco fisico da empresa, de novos imdveis e
empreendimentos no site

e Atualizagdo do site www.gomesdesousaimoveis.com.br

17. Criagao do blog e atualizagao
e Criacao do blog da empresa com a disponibilizagdo de noticias, langamentos
e novidades do mundo da arquitetura, construgéo e do mercado imobiliario

18. Cadastramento em sites regionais e de busca
¢ Imoveis Jodo Pessoa, Google, Yahoo, Cadé, Altavista.

e Resposta entre os 7 primeiros resultados.


http://www.gomesdesousaimoveis.com.br/

19. Cadastrar clientes no site

e Para arquivo e futuros contatos

20. Criar newsletter e enviar
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e Criar newsletter com novidades do mercado imobiliario, arquitetura e

decoracao e enviar aos clientes cadastrados via e-mail.

21. Telemarketing de divulgagao

e Entrar em contato com o cliente disponibilizando o novo enderegco e

convidando-o para uma visita a empresa

4.6.5. 2. Orcamento para a instalagao da sede

Previsao do investimento R$
Abertura / Documentacéo 1.500,00
Locacgéo do Ponto 1.500,00
Reforma do prédio (civil, hidraulica, elétrica) 10.000,00
Compra de material de expediente 1.000,00
Compra de mdveis e equipamentos 12.000,00
Compra de material e acessorios de limpeza 500,00
Instalacao de linhas telefénicas e conexdo com internet 350,00
Instalacao de placa sinalizadora na fachada 2.500,00
Contratacao de recepcionista 700,00
Treinamento dos funcionarios contratados 1.800,00
Coquetel de langamento 1.300,00
Marketing Direto 1.100,00
Promocao de Vendas 8.000,00
Propagandas (jornais, radio, panfletagem) 10.000,00
Manutengéao do site 200,00

Total do investimento

52.450,00




79

Através do orgcamento é possivel identificar os gastos necessarios para a
implantacdo do plano de marketing, analisando também os possiveis lucros ou
perdas, a viabilidade o retorno pretendido, permitindo também verificar a sua
eficiéncia e realizar os ajustes necessarios em suas agoes.

O acompanhamento do plano de marketing devera ser efetuado
periodicamente, para que a empresa possa acompanhar detalhadamente toda a sua
evolugéo.

A empresa se dispde a investir 10% de seu faturamento mensal em
marketing, para viabilizar o fortalecimento e expansao do conhecimento da marca,
reservando dentro desta porcentagem um valor para participar dos eventos culturais
e sociais.

A empresa devera ter absoluto controle de suas finangas, de suas metas,
e aproveitar as oportunidades que poderao surgir no mercado, se mantendo sempre

atualizada.

4.7 Conclusao

Este plano de marketing se baseou nas atitudes tomadas por empresas
concorrentes no setor, visto que esta area ainda carece de material académico com
analises de comportamento e mercado especificos ao ramo imobiliario.

Foi de fundamental importancia toda a analise do mercado, de seus
concorrentes e de seus clientes, para que a empresa possa ampliar a sua visdo de
mercado e aplicar os planos de agdes propostos, de forma a se destacar, expandir e
se manter no mercado imobiliario, sem perder as suas metas e visdes.

Todas as agdes foram focadas visando o crescimento da empresa e
divulgacao de sua marca, atuando com participagdes em feiras e em eventos sociais
e culturais.

Assim sendo, seguem algumas recomendagdes ao proprietario:

- Acompanhar periodicamente e atentamente a realizagédo do plano de
marketing;

- Revisar e reaver, quando necessario, as metas e objetivos, de acordo
com o mercado;

Segmentar a atuacdo do mercado com imodveis rurais, loteamentos e
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consorcios de imoveis;
- Estabelecer um plano de fidelizagdo com os clientes, oferecendo

descontos em servigos.

4.8. Contribuicdo do Estagio para a Vida Académica

O estagio é um complemento essencial ao aluno, e através dele, é
possivel vivenciar todas as situagbes dentro do mercado imobiliario, buscando
aplicar de forma integral todo o conhecimento adquirido em sala de aula.

Abre-se a visdo do aluno mediante os processos aplicados dentro da
empresa, proporcionando desenvolvé-los e participar ativamente de suas operacoes,
contribuindo com a melhoria do atendimento ao cliente.

Conhecer todos os tramites operacionais com relagcdo a documentagao,
com a negociagado, com a divulgagao dos produtos, com a captacado de imdveis e de
clientes € de fundamental importancia para se destacar e se manter em um mercado
tdo competitivo.

Através da pratica compreende-se melhor o comportamento do mercado
imobiliario e de seus clientes, de forma a direcionar o melhor método de abordagem
ao cliente e conquistar o sucesso, que se finaliza com a conclusdo da venda e pos-
venda de um imdvel, juntamente com a satisfagdo do cliente.

E muito gratificante perceber o quanto o cliente se encontra feliz com a
sua aquisicao, e constatar que foi efetuado um servico com exceléncia, agindo com

ética, presteza, transparéncia e seriedade, dando o melhor de si.
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APENDICES

APENDICE 1: PESQUISA MERCADOLOGICA

Esta pesquisa faz parte de um trabalho académico da Aluna Angela de Alcantara
Rodrigues Alves, do Curso Superior de Negdécios Imobiliarios do IFPB. A
participacdo na pesquisa € voluntaria, contudo, a sua participagcdo € muito
importante. Considerando a importancia do sigilo, vocé nao deve registrar seu nome.

Leia com atengao as perguntas e marque um X para cada resposta.

Parte | — Perfil do entrevistado

Sexo

Masculino

Feminino

Faixa Etaria

0 a 21 anos

22 a 30 anos

31 a 40 anos

41 a 50 anos

acima de 50 anos

Estado Civil

Casado

Solteiro

Separado/ Desquitado

Outros
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Escolaridade

Ensino Primario

Ensino Médio

Graduacéao

Po6s Graduacéao

Renda Familiar

De 01 até 05 salarios minimos

De 06 a 10 salarios minimos

De 11 a 15 salarios minimos

Mais de 15 salarios minimos

Tem filhos

0 filhos

de 01 a 02 filhos

de 03 a 04 filhos

de 05 a 06 filhos

Mais de 07 filhos

Ja utilizou os servigos de uma imobiliaria

Nao.

Sim.
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Parte Il — Pesquisa Sobre o Mercado Imobiliario

Caso tenha respondido positivamente a pergunta 07 responda as proximas:

O que vocé considera mais importante em uma imobiliaria (enumere de 1 a 6 -

sendo 6 para o mais importante):

Espaco amplo

Informagdes precisas

Bom atendimento

Conforto

Estacionamento

Localizagao

Qual a forma que vocé mais se utiliza para entrar em contato com uma imobiliaria

(enumere de 1 a 3 — sendo 3 para o mais utilizado)

Internet

Telefone

Visita pessoal

Qual tipo de propaganda mais chama sua atengao (enumere de 1 a 7- sendo 7 para

0 mais importante):

Outdoor

Panfleto

Comercial na televisao

Jingle no radio

Adesivos em automodveis

Prospectos de boa qualidade

Jornal

Vocé pretende adquirir um imével

Nos proximo 2 anos

Nos proximos 5 anos

Nos proximos 10 anos

Nao pretende adquirir
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Aonde vocé gostaria de investir seu dinheiro? (enumere de 1 a 4 - sendo 4 para a

melhor opgao):

Em acdes

Em imoveis

Fundos

Poupanca

O que é mais importante para vocé? (enumere de 1 a 5 - sendo 5 para o mais

desejavel):

Pontualidade do corretor

Boa aparéncia do corretor

Gentileza

Boa educacéao

Etica

O que € mais te incomoda em um corretor (enumere de 1 a 4 - sendo 4 para o mais

indesejavel):

Impontualidade

Ma aparéncia

Falta de interesse

Falta de informacgdes




