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CAPITULO 1

A Organizaciao
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1.1 Identificaciio do Estagiario e da Organizacgio

Edjane Miguel da Silva, inscrita no Curso Superior de Tecnologia em Negodcios
Imobiliarios sob a matricula n® 2012.1.60.0356 no Instituto Federal de Educac¢ao, Ciéncia ¢
Tecnologia da Paraiba - IFPB, Campus Jodo Pessoa, desenvolveu atividades profissionais sob
a relagdo de trabalho de Estagio Supervisionado Obrigatdrio na organizacao Cone Construtora
Nordeste Ltda., inscrita no CNPJ sob o numero 01.995.583/0001-09, com sede no endereco
Rua José Clementino de Oliveira, n° 130 Bairro Tambauzinho, Jodo Pessoa/PB. A sua
atividade fim ¢é a constru¢do e venda de empreendimentos imobiliarios e tem como

responsavel Reginaldo Elias Chaves, Diretor de Planejamento e Socio-Diretor da empresa.

1.2 Historico da Empresa

A Cone Construtora Nordeste Ltda., foi instalada no dia 30 de junho de 1997, com
escritorio proprio sediado na Rua José¢ Clementino de Oliveira, n°® 130 no bairro de
Tambauzinho, nesta capital.

Em junho de 1997, a empresa tinha como s6cios o engenheiro civil Marcos P.
Lago e o administrador de empresas Marconi P. Lago. Em abril de 1998, o administrador de
empresas Marconi P. Lago deixou de fazer parte da sociedade da construtora, passando suas
cotas sociais para o empresario Antonio C. Sobrinho. No ano de 2000, deixando de fazer
parte da construtora, o empresario Antonio C. Sobrinho admitiu como sécio da empresa o
também empresario e técnico industrial Reginaldo E. Chaves.

Atualmente, a construtora ¢ administrada pelos sécios, Marcos P. Lago com
responsabilidade na diretoria técnica/administrativa e Reginaldo E. Chaves, responsavel pela
diretoria fiscal e de planejamento geral.

Nestes 17 anos de experiéncia, a construtora vem atuando no mercado imobilidrio
da Paraiba, em obras civis, institucionais publicas e privadas, sempre visando a melhoria
continua e a qualidade nos servicos prestados com o objetivo de satisfazer seus colaboradores

e clientes.
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1.3 Organograma Geral da Organizacio

De modo geral, a defini¢do encontrada nas literaturas pesquisadas descreve o
organograma como sendo a representacdo grafica dos cargos e das relacdes hierarquicas no
ambiente organizacional. Ou, como afirma Lacombe (2009, p. 445) “organograma ¢ a
representacdo grafica simplificada da estrutura organizacional de uma empresa ou institui¢ado,
especificando os nomes dos seus Orgdos, seus niveis hierarquicos e as principais relagdes
formais entre eles”.

Segundo Baterman (1998) organograma ¢ a representagdo grafica de certos
aspectos da estrutura organizacional da empresa. Por meio deste elemento, pode-se visualizar
todos os cargos e funcdes e como se estabelece a hierarquia de poder dentro das empresas.

Ainda segundo o autor, existem vdrios tipos de organograma, porém os mais
usuais sao:

e Classico: também chamado de vertical. E o mais comum tipo de organograma,
construido com retangulos que representam os 6rgaos e linhas que fazem a ligacao
hierarquica e de comunicagao entre eles.

e Barras: representados por intermédio de longos retangulos a partir de uma base
vertical, onde o tamanho do retangulo ¢ diretamente proporcional & importancia
da autoridade que o representa.

e Circular ou em setores: sao elaborados por meio de circulos concéntricos, os
quais representam os diversos niveis de autoridade a partir do circulo central,
onde se localiza a autoridade maior da empresa.

e Piramidal: possui o formato de uma pirdmide, onde mostra a importancia
hierarquica do cargo. Sendo que os cargos mais importantes ocupam as partes

superiores da estrutura.

No caso da Construtora Cone, ¢ utilizado o modelo de organograma cléssico, para
identificar a estrutura organizacional da empresa (Figura 1). Esse apresenta retangulos que
representam os departamentos e setores, e linhas que fazem a ligacdo hierdrquica e de
comunicagdo entre eles, pois essas unidades administrativas possuem fun¢des bem definidas e

distintas.
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Figura 1 — Organograma da Cone Construtora.

Conselho
Administrativo

Diretoria Diretoria de Diretoria
Administrativa Planejamento Técnica
( ( ) I
Financeiro ] Equipe da Qualidade [ Obras ]
(& (& J
e e N If_ - = J ______ |
Suprimentos ] Comercial/mkt | Projetos |
_ _ J \________ l
|/_ ___________ | ( Manutenca )
. ~ anutencao
I\ Sistemas de Informagao : . |77 Terceirizado
____________ J

Fonte: Construtora Cone (2014).

1.4 Setor Economico de Atuacio e Segmento de Mercado

A Cone Construtora ¢ uma empresa privada que atua tanto no setor secundario,
transformando os materiais do setor primario em produtos para consumidores finais, como no
setor terciario, pois sua atividade também envolve a prestacdo de servigos as empresas
incorporadoras e a comercializacdo dos seus produtos em geral.

Para entendermos esse contexto, vejamos os setores da economia que atuam em
um pais.

Setor Primario: ¢ o conjunto de atividades econOmicas que extraem e/ou
produzem matéria-prima. Isto implica geralmente a transformacdo de recursos naturais em
produtos primarios. Muitos produtos do setor primario sdo considerados como matérias-
primas levadas para outras indastrias, a fim de se transformarem em produtos
industrializados.

Segundo a nomenclatura econdmica, o "setor primario" ¢ composto de seis
atividades econdmicas: Agricultura, pecuaria, extrativismo vegetal, caga, pesca, mineracao e

outros.
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Setor Secundario: ¢ o setor da economia que transforma matérias-primas,
extraidas e/ou produzidas pelo setor primario em produtos de consumo, ou em maquinas
industriais (produtos a serem utilizados por outros estabelecimentos do setor secundario).

Geralmente apresenta porcentagens bastante relevantes nas sociedades
desenvolvidas. E nesse setor que podemos dizer que a matéria-prima é transformada em um
produto manufaturado. E ¢ justamente nesse setor que a Cone Construtora esta inserida
transformando os materiais do setor primario em produtos para consumidores finais. A
industria e a construgao civil sdo, portanto, atividades desse setor.

Setor Terciario: também conhecido como servigos, no contexto da economia,
envolve a comercializagdo de produtos em geral, ¢ o oferecimento de servicos comerciais,
pessoais ou comunitarios, a terceiros. Setor tercidrio ¢ definido pela exclusdo dos dois outros
setores. Os servicos sao definidos na literatura econdmica convencional como "bens
intangiveis". Em termos de Marketing, os servigos s3o, muitas vezes, utilizados como um
meio de gerar valor ao produto. O setor terciario da economia envolve a prestaciao de servigos
as empresas ¢ a comercializacdo dos produtos em geral. Levando em consideragdo estes
conceitos podemos dizer que a construtora também faz parte desse setor, pois além de
produzir seus produtos, também os comercializa.

Tendo em vista que a Cone Construtora, além de construir, comercializa seus
produtos, ela precisa saber quem ¢ seu publico alvo. E, visando atingir seus objetivos, a
empresa necessita ter um segmento de mercado bem definido. Conforme Kotler (1998),
segmento de mercado ¢ formado por um grande grupo de compradores identificadveis em um
mercado.

Para Churchill e Peter (2000), segmentacao de mercado ¢ dividir um mercado em
grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos,
percepcdes de valores ou comportamentos de compra. Ou seja, ela direciona as forcas
mercadologicas para um determinado grupo de individuos, provaveis consumidores do
produto, estudando e compreendendo seus habitos de consumo, para assim definir a estratégia
da empresa para alcangar sua meta.

O segmento de mercado ¢ definido a partir das caracteristicas do produto, estilo de
vida do consumidor (idade, sexo, renda, profissdo, familia e personalidade) entre outros
fatores que afetam de uma maneira direta o consumo do produto, como localiza¢do

geografica, por exemplo.
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Atualmente os produtos oferecidos pela Cone Construtora sdo iméveis em
constru¢do (na planta), vendidos através de financiamento bancario ou venda direta

direcionados para os consumidores da classe média com grande potencial aquisitivo.

1.5 Descriciao da Concorréncia

Toda empresa que coloca seus produtos a disposi¢cao no mercado sabe que existe
concorréncia ¢ conhece bem o modo de atuacdo de seus adversarios. A concorréncia ¢ uma
disputa ou competi¢do de varias empresas que atuam no mesmo segmento. Para Kotler e
Keller (2006, p. 340), “concorréncia sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos
clientes”.

Os concorrentes podem ser classificados de acordo com a percep¢do da empresa,
do mercado ou da combinacdo de ambos, tornando assim mais facil o reconhecimento dos
pontos em que se deve atacar para superar a concorréncia.

Durante o estdgio na Construtora Cone foi possivel verificar que seus
concorrentes pontuais sdo aquelas construtoras que atuam no mercado com produtos/servigos
similares ou da mesma categoria € que tem os mesmos propositos. A construtora também
enxerga seus concorrentes de acordo com o ramo (setor) em que atuam e pelo porte da
empresa. Dessa forma, seus principais concorrentes atualmente sdo: Delta Engenharia Ltda,
MRV Engenharia unidade Jodo Pessoa, EF Construtora Ltda, VM Constru¢des Ltda, WS
Morgann Construcoes Ltda, além de construtores individuais (pessoa fisica) e outras empresas
de pequeno e médio porte.

Nesse sentido, a empresa esta alocada no tipo mais comum de concorréncia do

mercado, a concorréncia perfeita.

1.6 Organizacio e Principais Fornecedores

Segundo o Cédigo do Consumidor, Art. 3° (BRASIL, 1990): “fornecedor ¢ toda
pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes
despersonalizados, que desenvolvem atividades de produ¢do, montagem, criagdo, construgao,
transformagdo, importacdo, exportagcdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou

prestacao de servigos”.
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Desta forma, poderemos descrever fornecedor como toda pessoa fisica ou juridica
interessada em suprir as necessidades de uma empresa por meio de matéria-prima, servigos e
mao de obra.

Os fornecedores, assim como os clientes, possuem poder de barganha no prego e
na qualidade. Os fornecedores podem elevar seus precos ou diminuir a qualidade de seus
produtos e com isso, diminuir os lucros de um setor incapaz de aumentar sua margem devido
a intensa concorréncia enfrentada por eles (PORTER, 1998).

Levando em consideragdo que a empresa em questdo ¢ uma construtora, vale
salientar que a mesma, além de construir, comercializa seus proprios imoveis, mantendo um
grau de autossuficiéncia até certo ponto, pois conta com a ajuda de imobilidrias e corretores
auténomos para vender e divulgar seus produtos.

Entre os principais fornecedores da empresa estao os fornecedores de materiais de
construcao civil, as graficas e as empresas de comunicagao visual.

Com todos os fornecedores a empresa tenta manter uma relagdo duradoura para
garantir o poder de negociacdo e facilitar, ndo s6 nas formas de pagamento e entrega dos
produtos no prazo determinado, como também o preco e a qualidade dos materiais e servigos

fornecidos.

1.7 Relacionamento organizacio-clientes

Clientes sdo pessoas que possuem alguma relagdo de médio a longo prazo com a
empresa, consumindo seus produtos de forma habitual. O consumidor ¢ aquele que adquire
bens sem estabelecer um vinculo comercial a longo prazo com a empresa, restringindo-se ao
atendimento das suas necessidades no momento da compra. Um consumidor pode se
transformar em cliente e um dos objetivos do marketing ¢ exatamente tentar fidelizéa-los,
transformando-os em clientes fiéis.

A forga dos clientes estd em seu poder de barganha. Eles podem modificar o precgo
e exigir maior qualidade do produto ou servigo, provocando uma disputa entre os
concorrentes (PORTER, 1998).

O primeiro contato que a Construtora tem com o cliente ¢ através do atendimento.
E a partir dele que decorrem as outras etapas necessarias para a sua fideliza¢do. E por meio
desse primeiro contato a empresa tem a capacidade de entender as necessidades especificas de

cada pessoa. A partir desse momento comega a identificacdo dos desejos do comprador,
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passando por questdes como comunicagdo, defini¢do de servicos e produtos oferecidos,
estrutura da organizagdo, prazos de entrega do produto e formas de pagamento.

A Construtora Cone se relaciona com seus clientes de forma amistosa, tentando
alcancar a exceléncia no atendimento e a transparéncia nos negocios, buscando clientes no
mercado, junto as agéncias bancarias e fazendo atendimentos diarios de pessoas que as
procuram.

A empresa também utiliza como meio de comunicacao: o telefone, os contatos
presenciais € o email. E, para atender de forma satisfatoria as necessidades dos clientes, a
Construtora pretende criar um site para divulgacdo dos seus produtos e servigos onde
pretende, assim que o mesmo estiver consolidado, promover vendas pela internet.

Com relagdo aos conflitos entre a empresa e os clientes, verifica-se como ponto
mais critico o ndo cumprimento dos prazos de entrega dos empreendimentos. Isso ocorre
porque os clientes ndo entregam as informagdes e documentos de suas unidades em tempo
habil para que se possam fazer ajustes nos projetos, mesmo havendo inimeras cobragas por
parte da empresa ou pela burocracia de alguns orgdos que dificultam nos processos de
execugao e conclusao dos imoveis.

Outro ponto que merece atengdo € que também gera conflitos € a comunicacao
com alguns clientes que ndo entendem como funciona a garantia dos imoveis no pos-obra. Os
proprietarios, mesmo tendo conhecimento dos prazos de garantia, solicitam servigos fora do
estabelecido e a empresa, afim de ndo gerar atritos desnecessarios, acaba por atender as
solicitagoes, mesmo estando no seu direito de nao o fazer.

Com isso ¢ observada a necessidade de ser mais claro e preciso nas informagdes
repassadas aos clientes, a fim de evitar mal entendidos que possam prejudicar a imagem da

empresa.

1.8 Procedimentos Administrativos e suas Divisoes

A Cone Construtora ¢ composta por uma estrutura administrativa enxuta e
organizada que, até 0 momento, garante seu bom funcionamento com capacidade para atender
todas as necessidades, com grau de eficiéncia necessario e desejado.

Seu corpo administrativo ¢ formado por dois profissionais graduados em
engenharia civil e gestdo de negdcios imobilidrios. Eles sdo responséaveis pela direcdo geral da
empresa decidindo os objetivos globais, ou seja, compde o nivel estratégico que ¢ o mais

elevado da hierarquia. H4 também dois funciondrios fixos que auxiliam nas atividades
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administrativas como um todo e que sdo responsaveis pela implementacdo das decisdes
estratégicas decididas pela alta dire¢do, compreendendo o nivel tatico da organizagdo. Ja o
nivel operacional ¢ composto pelos operarios das obras que produzem os bens e servigos de
maneira satisfatoria, sempre seguindo as diretrizes estabelecidas nos niveis anteriores. Esta

quantidade ¢ variavel, dependendo da obra que esta sendo executada.

1.8.1 Area de Recursos Humanos

A gestdo de pessoas no cendrio atual ¢ fundamental para a sobrevivéncia de
qualquer negocio. E visivel a diferenca de uma empresa que ndo realiza praticas de gestdo de
pessoas para outra que o faz. Certamente sdo observadas mudancas, desde a produtividade até
a satisfacdao e motivagao dos funcionarios.

A Construtora Cone ndo possui um departamento de recursos humanos, ou seja,
um profissional especifico para executar acdes de recursos humanos. As agdes de
recrutamento, sele¢do e treinamento, sao desenvolvidas pelos proprios diretores da empresa.

A parte burocratica do departamento pessoal fica por conta de uma empresa de
contabilidade prestadora de servico. Com isso a reten¢do € manutengdo de talentos muitas

vezes ndo sao reconhecidas.

1.8.2 Area de Marketing

Viarias definicdes de marketing surgiram ao longo dos anos. Segundo Stevens et.
al. (2001, p. 4) uma definicao que parece ser bastante completa ¢ “o marketing direciona as
atividades que envolvem a criagdo e distribui¢do de produtos em seguimentos de mercado
identificados”.

Para Kotler e Keller (2006, p. 4), “o marketing envolve a identificagdo e a
satisfacao das necessidades humanas e sociais”.

A fungdo do marketing dentro de uma organizacdo além de identificar as
necessidades e desejos do consumidor, também determina quais mercados-alvo pode atender
melhor, planejar produtos, servicos e programas mais adequados que satisfacam estes
mercados, além de convocar todos os que participam da organizagdo a pensar € Servir aos
consumidores.

A Cone Construtora ndo possui uma area especifica para o marketing. Suas a¢des

sao organizadas pelos diretores da empresa sem que haja um planejamento bem definido, ou
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seja, ndo existe um plano de marketing e agdes estratégias planejadas a médio e longo prazo.
Sao utilizadas, assim como na maioria das empresas, meios de comunicacio aleatorios para
divulgar seus produtos, com estratégias de curto prazo e com resultados imediatos. Os mais
comuns sdo: folders, panfletos, banners, placas, adesivos, jornais e revistas, que sao
produzidos por agéncias de publicidade terceirizadas. E, como forma de ampliar seus meios
de comunicagao e estreitar relagdes com os atuais e futuros clientes, a construtora esta criando
um site para disponibilizar sua carteira de imoveis de forma facil e dindmica com ferramentas

que facilitem a interacdo entre os visitantes € a empresa.

1.8.3  Area de Financas

A area de finangas € necessaria para toda e qualquer empresa independente do seu
porte, seguimento ¢ da sua forma de tributacao.

De acordo com Gitman (1997, p. 7), finangas pode ser definida como "a arte e a
ciéncia de administrar fundos”. Com isso ¢ aplicado uma série de principios econdmicos e
financeiros objetivando a maximizacdo da riqueza, ou seja, investimentos que possuem a
melhor compensacao entre riscos e retorno da empresa.

Como a construtora ¢ pequena e ndo dispde de funcionario habilitado para a
administracdo da area de financgas, todas as atividades desse setor ficam por conta de um
prestador de servigos, com o acompanhamento e supervisao dos diretores da organizacdo. Ha
na empresa apenas um funciondrio responsavel pelos pagamentos de fornecedores e
recebimento de alguns valores, que sdo repassados para o terceirizado.

Todos os dados obtidos no setor financeiro permitem auxiliar no processo de
gestdo da empresa, contribuindo no planejamento e controle das atividades, isso fornece

elementos que deem suporte as decisdes.

1.8.4  Area de Producio e Servicos

Segundo Vasconcellos (2002), producdo é o processo pelo qual uma firma
transforma os fatores de produgdo adquiridos em produtos e servigos para a venda no
mercado. J& o servigo, para Kotler e Keller (2006, p. 397) compreende “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta

na propriedade de nada. A execucdo de um estar ou ndo ligada a um produto concreto”.
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A area de producdo da Construtora Cone ¢ controlada por um dos diretores com
habilitagdo em engenharia civil que acompanha todos os processos de execucao das obras.

Durante a fase de elaboragdao dos projetos e execugdo dos edificios, todas as
informacdes para composicdo dos dados para lancamento e divulgagao das vendas dos
imodveis sdo levantadas e encaminhadas para os corretores e interessados para captagdo de
clientes.

Antes da elaboracdo de um novo projeto ¢ feito um levantamento junto aos
proprietarios de imdveis ja entregues e futuros proponentes para identificar as necessidades e
desejos do mesmo, afim de que o projeto futuro contemple o méaximo de elementos que

agrade o maior numero de consumidores possiveis.

1.8.5 Area de Materiais e Patrimonio

A Construtora Cone ndo possui uma area especifica de recursos materiais e
patrimoniais. O abastecimento desses bens para comercializacdo direta, ou que sejam capazes
de atender aos servicos executados pela empresa, sdo assegurados pelos proprios diretores da
empresa.

Todos os recursos necessarios para suprir os departamentos da empresa sdo
adquiridos conforme a necessidade dos setores ou das atribuigdes.

Fazem parte dos materiais e patrimonios da empresa: instalagdes, maquinas e
equipamentos, imdveis, moveis, veiculos de pequeno e médio porte, materiais de escritdrio e

outros 1INSumos.

1.8.6 Area de Sistemas de Informagio

Os sistemas de informagdo possuem papel estratégico nas organizacoes, sendo
utilizados principalmente pelas grandes empresas para a realizagdo de transagdes e para
estruturar a comunica¢do com seus publicos.

Como a maioria das empresas de pequeno porte, a Construtora também nao
dispde de recursos financeiros suficientes para manter em suas instalagdes uma area
especifica de sistemas de informa¢do. Quando necessitam de algum servigo dessa area,

recorrem a profissionais terceirizados.
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No entanto, reconhecendo a importancia dos sistemas de informagdo para a
realizacdo das atividades da empresa, a construtora pretende assim que possivel fazer uso
desses recursos, sem necessitar recorrer a servigos de terceiros.

Neste capitulo, apresentou-se o historico e os setores da Construtora Cone em que
se realizou o estagio. Foi possivel verificar que a empresa possui uma estrutura organizacional
enxuta, mas que atende as suas necessidades. Através da estruturagdo do trabalho foi possivel

ter um breve conhecimento de sua area de atuagdo e do desenvolvimento de suas atividades.
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CAPITULO II

A Area de Realizacéo do Estagio
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2.1 Identificacio da Area onde se Realizou o Estigio.

O estagio foi realizado no setor comercial, que tem como responsavel o diretor de
planejamento. As atribuicdes da estagidria neste setor estdo relacionadas a atender e atuar
junto a necessidade do cliente auxiliando o diretor de planejamento, buscando conhecer as
praticas do dia-a-dia da empresa, fazendo o acompanhamento das vendas e prestando suporte
na manuten¢ao ¢ cadastro dos clientes. Os corretores e correspondentes bancarios também
atuam nesse setor, mas ndo fazem parte do quadro de funciondrios da empresa. A Figura 2

exemplifica a hierarquia das fungdes.

Figura 2 — Identificagdo da area onde se realizou o estagio.

Diretoria de

Planejamento
Comercial{Marketing Correspondentes - Corretores
(ESTAGIO) Bancarios

Fonte: Elaboragdo propria (2014).

O diretor de planejamento ¢ responsavel pelo gerenciamento das atividades da
area comercial da construtora, tragando todas as estratégias e agdes de vendas e marketing.

As atividades dos estagiarios ndo podem ferir as leis do Conselho Federal dos
Corretores de Imoveis, portanto suas atribuicdes sdo realizadas sob a supervisdo do seu
responsavel, podendo acompanhar e colaborar na pratica de atos privativos da profissdo, e no
atendimento ao publico.

As principais atividades do correspondente bancario para a construtora se
resumem em aprovar cartas de crédito imobiliario e auxiliar no processo de financiamento.

As principais atividades do corretor de imodveis, basicamente, sdo: apresentar
imoveis para visitagdo publica, mostrar o projeto desenvolvido e a regido ao redor do imével,
intermediar a negociag¢do dos imoveis, verificar a constru¢do dos imoveis (checagem de bom
funcionamento), organizar os papé€is € documentos necessarios durante o processo de
negociagdo do imodvel, organizar a compra, venda, permuta, locagdo e incorporacao de

imoveis.
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2.2 Aspectos Estratégicos da Organizacgio

A empresa onde foi realizado o estdgio ndo possui planejamento estratégico
formalizado. Apesar de a organizagdo manter registro sobre a visao da empresa, decorrente da
participacdo em programas de gestdo da qualidade, a mesma ndo estd sendo culturamente
divulgada no dia-a-dia dos colaboradores e nem tao pouco ¢ de conhecimento do publico, por
isso tornou-se obsoleta.

A Construtora ndo tem missdo e nem valores definidos, deixando a cargo da
politica da qualidade da empresa o entendimento dos objetivos e metas da organizagao.

Sendo assim sua politica da qualidade é:

e Construir a marca de imoveis com qualidade

e Obter melhoria dos processos

o Satisfazer colaboradores e clientes

Esta politica foi elaborada para atender os requisitos especificos do sistema de
gestao da qualidade e melhorar continuamente sua eficécia.

A érea de estdgio tem relagdo direta com os aspectos estratégicos da organizagao.
Por isso, deixar explicita a missdo, visdo e valores da empresa seriam de fundamental
importancia. Percebe-se que ha uma lacuna neste ponto relacionado as estratégias de longo

prazo da empresa Cone.

2.3 Atividades Desempenhadas — fluxograma de atividades

Segundo Lins (1993), o fluxograma destina-se a descricdo de processos. Um
processo ¢ uma determinada combinagdo de equipamentos, pessoas, métodos, ferramentas e
matéria-prima, que geram um produto ou servico com determinadas caracteristicas.

Para Oliveira (2009), fluxograma ¢ uma técnica de representacdo grafica que se
utiliza de simbolos previamente convencionados, permitindo a descri¢ao clara e precisa do
fluxo ou sequéncia de um processo, bem como sua analise e redesenho. Os fluxogramas
procuram mostrar o0 modo pelo qual as coisas sdo feitas.

Assim, esta ferramenta ¢ fundamental para qualquer empresa que queira ter
conhecimento dos seus processos ou rotinas de trabalho.

Existem varios tipos de fluxogramas: o vertical, parcial ou descritivo e o global

(ou de coluna). Para ajudar na realizacdo das atividades de estdgio foram criados alguns



25

fluxogramas para melhor descrever as rotinas dentro da empresa. Vejamos as principais

atividades desempenhadas.

2.3.1 Atividade A — Venda de Imdveis

Esta atividade tem como objetivo principal demonstrar o processo de venda dos
imoveis da construtora. O estagiario realiza essa atividade juntamente com um dos diretores
da empresa que possui graduacdo em gestdo de negdcios imobilidrios, portanto, ¢ habilitado

para executar os processos de vendas.

Figura 3 — Fluxograma para processo de venda de imoveis

Apresentar imovel ao cliente

I

Atende as
necessidades?

Apresentar outros iméoveis

v
Cadastrar cliente para
avaliagdo/venda

Cliente
Aprovou?

Arquivar

v

Determinar forma de
pagamento

v

Pagar sinal/Entrada

Assinatura do contrato Registrar Imovel

s — Entrega do Imovel
Nos 6rgdos competentes

Fonte: Elaboragao propria, 2014.
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Essa atividade ¢ executada pelo proprio diretor da construtora com o auxilio do

estagiario. Tem o objetivo de acompanhar os processos de aquisicdo de material grafico ou

qualquer material de divulgagdo dos imdveis com o acompanhamento e aprovagdo da

diretoria.

Figura 4 — Aquisic@o de panfletos
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A
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Fonte: Elaboragao propria, 2014.
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2.3.3 Atividade C — Cadastro de clientes

Essa atividade ¢ executada pelo estagiario com a orientagao do diretor. Ela tem o
objetivo de registrar e controlar os dados dos clientes para ter acesso a todas as informagdes

pertinentes seja ela para futuros contatos ou para feedback dos processos de vendas.

Figura 5 — Cadastro de Clientes.

Pegar documentos do cliente

'

Copias autenticadas do RG,
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Documentos
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A

A
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Fonte: Elaboragao propria, 2014.


https://www.google.com.br/search?biw=1280&bih=637&q=feedback&spell=1&sa=X&ei=S72VU8qpCY_gsASAt4DoDQ&ved=0CCIQvwUoAA
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2.4 Relacionamento da Area de Estigio com outras Areas da Empresa

As areas de maior interagdo na empresa durante a realizacao do estagio foram as
de planejamento, financeiro e compras. Nestas areas foram verificadas as disponibilidades de
recursos para a elaboragdo e aquisicdo dos materiais de marketing em conjunto com a
divulgacdo dos imodveis. Cada processo tem sua importdncia pontual, mas soma para o
contexto global.

Por meio da Figura 6 pode-se demonstrar a comunica¢do da area de estagio com

as demais areas.

Figura 6 — Relacionamento da area de estagio com outras areas da empresa

Planejamento g ' Setor Comercial <4——» Financeiro
(Estagio)

Compras

Fonte: Elaboragao propria, 2014.
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CAPITULO III

Levantamento Diagnostico
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3.1 Identificacdo de Problemas na Area de Estagio

Durante a realizagao do estagio, foram encontrados alguns problemas na empresa,
entre eles: a ndo realizagao de pesquisas de mercado, nem analise de concorréncia. Verificou-
se também que alguns empreendimentos estavam sendo entregues fora do prazo previsto, ou
seja, ndo havia cumprimento do cronograma dos projetos. Foram identificadas algumas falhas
de comunicagdo interna e externa, inexisténcia de estratégias para o fortalecimento da marca e
principalmente falta de planejamento para as acdes de marketing.

Essas deficiéncias, sejam elas de maior ou menor intensidade, devem ser levadas
em consideragdo no ambiente organizacional devido a alta competitividade no mercado hoje,
devendo inclusive contar com pessoas especializadas na area para resolugdo dos problemas

que possam transformar esses aspectos negativos em oportunidades de melhoria.

3.2 Problema de Estudo

O problema trabalhado no presente estudo estd relacionado a falta de
planejamento para as agdes de marketing. Dessa forma, pretende-se apresentar um Plano de

Marketing para ser aplicado futuramente a empresa.

3.3 Caracteristicas do Problema de Estudo

Desde sua fundagdo a empresa nunca elaborou seu planejamento de marketing,
haja vista a falta de experiéncia dos diretores nessa area, inexisténcia de um setor responsavel
para a elaboragcdo de um plano de marketing e pela indisponibilidade de capital para esta
atividade.

Segundo Kotler e Keller (2006), uma administragao de marketing bem-sucedida
envolve o processo de criar, entregar € comunicar valor para os clientes. Esse processo requer
diversas atividades de marketing e para que elas sejam selecionadas e executadas
corretamente ¢ essencial que exista um planejamento.

Apesar da construtora ndo possuir planejamento adequado para suas agdes de
marketing a mesma tem grande potencial para desenvolver e aplicar de forma mais definida
essas atividades se adotarem um plano de marketing, que vai servir como um mapa orientando

o gestor a ter o produto certo a disposi¢do no lugar certo e na hora certa, certificando-se de
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que o cliente tenha conhecimento do produto e que seu retorno seja no minimo satisfatorio
(WESTWOOD, 1996).

O Plano de Marketing nao necessariamente ¢ a garantia para o sucesso de uma
empresa, mas ele diminui muito as chances de errar. Facilita a compreensao e implementagao
de acdes adequadas ao mercado de atuagdo, captagdo de clientes, aumento de vendas e de
lucratividade do seu negdcio. Além disso, o Plano permite analisar o mercado, e identificar
tendéncias para se adaptar as constantes mudangas.

Entendida a importancia do planejamento de marketing, o trabalho de pesquisa da

empresa estudada sera pautado na criacdo de um Plano de Marketing.
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CAPITULO IV

Proposta de Trabalho
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A proposta de trabalho se concentra na criagdo de plano de marketing para a Cone
Construtora, observando os aspectos relevantes a organizagdo e ao seu publico interno e

externo. A area de insercao deste tema ¢ Administragdo de Marketing.

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo geral

Desenvolver um plano de marketing que atenda as necessidades da Construtora.

4.1.2  Objetivos especificos

e Realizar pesquisas referenciais tedricos sobre o assunto;
e Elaborar uma proposta de missao, visao ¢ valor;
e Analisar o ambiente externo e interno da empresa (Analise SWOT);

e Elaborar planos de acdes para a empresa.

4.2 Justificativa

O desenvolvimento de um plano de marketing ¢ de fundamental importincia para
a organizacao, pois € uma ferramenta imprescindivel para que o diretor de planejamento possa
aplicar de maneira eficaz e eficiente seus recursos, focando seus esforcos nas oportunidades
que o mercado lhe apresentar.

A elaboracdo de um plano de marketing vai apresentar dados que proporcionem
conhecer as necessidades e desejos dos seus clientes e consequentemente levar a organizagao
ao crescimento com a viabilizagdo de suas operacdes, além de contribuir para o
desenvolvimento das habilidades gerenciais necessarias ao sucesso empresarial e para o
conhecimento do mercado de forma mais abrangente.

Esta pesquisa também trara contribui¢des significativas ndo s6 para a academia,
como também para alunos interessados neste assunto, servindo futuramente como fonte de

pesquisa.
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CAPITULO V

Fundamentacio Teorica
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Neste capitulo apresenta-se a fundamentacdo tedrica que norteia o
desenvolvimento do plano de marketing. Seus principais topicos que formam o embasamento
tedrico para a realizacdo deste projeto dardo uma visao geral dos principais fatores que

abrangem o tema.

5.1 Marketing

O termo marketing significa “a¢do no mercado”, com uma conotac¢do dinamica e
ndo simplesmente de estudo de mercado. Em 1960, a Associagdo Americana de Marketing
definiu-o como “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e
servigos do produtor ao consumidor usuario” (LAS CASAS, 2001).

Ao longo dos anos o conceito de marketing foi se modificando em virtude das
variaveis ambientais e das exigéncias do mercado.

Existem varias defini¢des sobre o que ¢ ou o que deveria ser marketing. Uma
diversidade ocorre devido ao fato dos tedricos sempre se fundamentarem em elemento mais
apropriado para a época em que os conceitos eram propostos (GIULIANI, 2003).

Fazendo uma breve revisdo bibliografica sobre o assunto, foi possivel identificar
que alguns autores afirmam em seus conceitos que atualmente a tarefa mais importante da
empresa ¢ determinar quais sdo as necessidades e desejos dos consumidores e procurar
adaptar a empresa para proporcionar a satisfagao desses desejos.

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificacdo e a satisfagcdo
das necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma maneira simplista pelo autor,
como uma forma de suprir necessidades lucrativamente. Neste sentido, Las Casas (2001, p.

26) menciona que:

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

No entanto, satisfazer as necessidades dos clientes em uma sociedade globalizada
ndo ¢ tarefa facil, afinal ha uma grande diversidade de valores, culturas, informagdes e
recursos, sendo necessario analisar cuidadosamente a melhor maneira de introducdo no
comércio, e adequar produtos globais a mercados locais, usando todos os recursos e talentos

para criar formas atrativas de atender as demandas e aos desejos dos clientes (COBRA, 2000).
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Para Peter (2000, p. 4) o “marketing ¢ o processo de planejar e executar a
definicdo do prego, promogao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar
trocas que atendam metas individuais e organizacionais”. Desta forma ¢ possivel identificar
que o marketing tem uma fungdo importante na venda de produtos ou servigos para a
organizagao.

Segundo Kotler e Keller (2006) sempre havera a necessidade de vender. Todavia a
finalidade do marketing sobressalta o esfor¢o de venda. Para Westwood (1996) vender ¢ um
conceito direto que envolve persuadir um cliente a comprar determinado produto. Entretanto,
¢ apenas um aspecto do processo de marketing.

De acordo com Cobra (1992) marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos e servicos. E um compromisso com a busca da melhoria da
qualidade de vida das pessoas.

Atualmente, nesse mercado cada vez mais competitivo é necessario se ter uma
base para a elaboracdo de uma estratégia de marketing. Para isso, temos como ferramenta o
Composto de marketing também conhecido como Mix Marketing, 4P’s, Composto
Mercadoldgico, etc., que sdo ferramentas utilizadas pelos administradores de marketing para
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa alcangar os
seus objetivos estabelecidos (KOTLER; KELLER, 2006).

Da grande variedade de ferramentas que o marketing dispde, o composto de
mercadoldgico ¢, de acordo com Kotler e Keller (2006), a melhor representagdo dos
elementos que uma empresa pode, e deve controlar. As estratégias sdo definidas baseadas em
Produto, Prego, Promogao e Praca, por isso, 4P’s. Analisando os 4P’s ¢ possivel determinar a
abrangéncia de cada um deles e sua influéncia dentro da organizagdo, bem como avaliar as
ferramentas que estdo sendo utilizadas e tudo que podera ser feito em termos de estratégias de
atuacgdo para desenvolver diferencial estratégico. Os 4P’s sdo definidos como:

e Produto: Kotler e Keller (2006) afirmam que o produto pode ser definido como
tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade
ou um desejo, ou seja, bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informacgdes e ideias.

e Promocdo: O marketing moderno ¢ muito mais do que apenas criar bons
produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, ¢ indispensavel neste
processo a comunicagdo com os clientes (KOTLER e KELLER, 2006). Ela
tem como funcao divulgar o produto de maneira que os clientes percebam

todos os beneficios, que possa vir a satisfazer as necessidades e desejos. A


http://www.dicionarioinformal.com.br/sobressaltar/
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comunicagdo deve ser feita de maneira que todos compreendam e que fixe na
memoria dos clientes. Para Kotler e Armstrong (2005, p. 48): “Promocao
envolve a atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem
os clientes-alvo a compra-lo”. Deste modo a maneira como o produto sera
divulgado terd grande impacto, nas suas vendas, fazendo com que os clientes
tenham a certeza que ele ird satisfazer suas necessidades e desejos. Ainda de
acordo com os autores, as principais ferramentas do Composto Promogao sao:
propaganda, promog¢ao de vendas, venda pessoal e relagdes publicas.

Prego: Kotler e Keller (2006) salientam que o preco € o Unico elemento do
composto de marketing que produz receita, os demais produzem custo, os
autores avaliam ainda que por meio da determinagdo do pre¢o numa empresa
pode perseguir objetivos que definem estratégias como de sobrevivéncia,
maximizagdo do lucro atual, maximizagdo da participacdo de mercado ou
lideranca de qualidade de produto. Os itens restantes que tangem o composto
preco para os quais estdo previstos descontos, concessdes, condi¢cdes e prazos
de pagamento sdao igualmente importantes, mas devem levar em consideragdo
principalmente o momento e a circunstancia da venda, baseados também em
uma realidade de mercado imposta pela concorréncia, com o intuito de igualar-
se ou criar diferencial competitivo.

Praca: A distribuicdo pode referir-se ao canal de marketing que corresponde a
um sistema de organizacdo pelo qual o produto, recursos ou informacdes
passam de produtores a consumidores, ou pode estar relacionada a distribuicao
fisica, que ¢ a movimentagdo de produtos ou servicos, com local, quantidade e
prazos determinados, € que se feita corretamente prioriza a manutengdo e
otimizacgdo de custos. O Ponto de Vendas ou Praga pode ser entendido como a
combinagdo de agentes os quais o produto flui, desde o vendedor inicial
(geralmente o fabricante) at¢é o consumidor final. Uma empresa pode,
dependendo da logistica planejada, utilizar-se do atacadista, do distribuidor, do
varejista, do correio, de loja propria, ou de qualquer outro canal para distribuir

seus produtos na praca.
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5.2 Planejamento de marketing

De modo geral o marketing utiliza diversas ferramentas para agregar valor ao
produto ou servigo ofertado. De acordo com a literatura apresentada, o marketing tem a
funcdo de tornar a venda mais facil, satisfazendo as necessidades e desejos dos consumidores.
Quao melhor elaborada a abordagem dos seus compostos, mais brevemente se pode alcangar
0s objetivos. Muito embora o tema seja muito comentado nas organizagdes, poucas ainda
sabem elaborar uma abordagem condizente. Neste sentido, o planejamento de marketing se
torna fundamental.

Segundo Stevens et al. (2001, p. 6) “O planejamento pode ser definido como a
atividade administrativa que envolve analise do ambiente, estabelecimento de metas, decisdao
sobre acdes especificas necessarias para atingir as metas e oferecer feedback sobre os
resultados”.

Para Westwood (1996) “nenhuma companhia pode sobreviver no mundo moderno
a menos que planeje o futuro. O planejamento de marketing ¢ a técnica que permite a uma
companhia decidir sobre qual ¢ o melhor uso de seus escassos recursos para atingir seus
objetivos empresariais. O plano de marketing ¢ o plano para esse futuro”.

O planejamento estd se tornando um processo continuo, para responder as
condi¢des de mercado que mudam em grande velocidade (KOTLER, 2000).

Portanto o planejamento ¢ a primeira etapa a ser executada para que as estratégias
se concretizem, pois € um processo continuo e o plano ¢ um segmento desse processo. Por
1sso, o Plano de Marketing a ser desenvolvido ¢ uma declaracao por escrito do que sera feito
onde se registra informagdes, atividades, estratégias e decisdes desenvolvidas no processo de

planejamento.

5.3 Missao, visao e valores — Proposta

A importancia de ter as declara¢des de missdo, visdo e valores ¢ que elas criam
valor para aqueles que ficam expostos a elas. Elas compdem os aspectos norteadores para os
gestores, colaboradores e mostram ao restante do mercado a personalidade da organizagao.
Além de criar um senso de dire¢do e oportunidade, elas também sdo uma parte essencial do

processo de formulagdo de estratégias.
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Missdo, segundo Valadares (2002), ¢ a razdo de ser de uma empresa, aquilo que
orienta objetivos e estratégias empresariais, devendo ser posta em termos claros, objetivos e
entendida por todos da organizagao.

Visdo, conforme Tavares (2005, p. 98), ¢ definida como: “é uma projecao das
oportunidades futuras do negdcio da organizagdo, para permitir uma concentracio de esforgos
na sua busca [...]".

Chiavenato e Sapiro (2003, p. 69), definem que “[...] Os valores organizacionais
correspondem aos atributos as virtudes da organiza¢do, como pratica da transparéncia,

respeito a diversidade, cultura para a qualidade ou respeito ao meio ambiente”.

5.4 Plano de Marketing — Conceitos

Conforme Skacel (1992) um plano de marketing bem concebido, equipa a
empresa com um plano de trabalho que aponta os resultados especificos e determina como
eles podem ser obtidos. Kotler (2000) afirma que o plano de marketing é o instrumento
central para dirigir e coordenar os esfor¢os de marketing.

Na visdo de Cobra (1992, p. 88), “o plano de marketing identifica as
oportunidades mais promissoras no negocio, mostra como penetrar com sucesso, obter e
manter as posigoes desejadas nos mercados identificados”.

Ja, Westwood (1996, p. 5) define plano de marketing como “um mapa — ele
mostra a empresa a onde ela estd indo e como vai chegar 14. Ele ¢ tanto um plano de agao

como um documento escrito”. O autor ainda esclarece que;

Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negodcios mais
promissoras para a empresa € esbogar como penetrar, conquistar € manter posi¢des
em mercados identificados. E uma ferramenta de comunicagiio que combina todos
os elementos do composto mercadolégico em um plano de agdo coordenado. Ele
estabelece quem fard o qué, quando onde e como, para atingir suas finalidades
(WESTWOOD, 1996, p. 5).

Para Churchill (2003), os planos de marketing oferecem varios beneficios, de
forma que um plano de marketing bem feito ajuda a empresa a reconhecer onde os esforgos
devem estar concentrados € a observar e tirar o melhor proveito das oportunidades do
mercado.

Neste sentido, ao iniciar a elaboracdo de um plano de marketing ¢ importante

considerar os aspectos ambientais e qual a situagdo atual para definir um plano condizente e
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aplicavel a organizagdo que estejam em plena harmonia com as oportunidades atuais e futuras

de um mercado globalizado.

5.5 Estrutura do plano de marketing

Existem vérias estruturas para a elaboragdo de um plano de marketing, porém nao
existe uma forma unica, padrao ou fixa, ela variar de autor para autor.
Segundo Westwood (1996) ha muitos tipos de plano de marketing. A escolha do

tipo de plano varia de companhia para companhia. O autor ainda cita que;

Uma empresa pequena talvez ndo deseje entrar nos mesmos detalhes de uma
companhia maior e naturalmente ndo terd os mesmos recursos. Um plano curto,
talvez de apenas algumas paginas, pode bastar para uma empresa pequena, ao passo
que, para uma companhia maior, pode ser necessario um documento muito maior e
mais abrangente. Independente do escopo do plano ou dos detalhes que possam ser
necessarios, o procedimento a ser adotado e a estrutura do plano final escrito sempre
deve ser amplamente similares (WESTWOOD, 1996, p. 27).

Quando realizado pela primeira vez, a empresa deve optar por um plano de
marketing mais completo, que avalie e utilize as informagdes em sua elaboragdo mais ampla
(DANTAS, 2005).

Fazendo uma leitura sobre o tema foi possivel verificar que a maioria dos autores
mencionados apresenta, de modo geral, a seguinte estrutura para um plano de marketing:
Sumario executivo, analise da situacdo, proje¢des financeiras, objetivos de marketing,
controle e plano de agao.

Entretanto, a maioria dos autores define como sendo importante a realizagdo de
uma analise detalhada do ambiente em que a empresa estd inserida.

A fim de alcangar os objetivos neste trabalho, na Figura 7 ¢ apresentado um
modelo de plano de marketing segundo Las Casas (1999), com um roteiro simplificado

contendo os principais aspectos metodologicos.
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Figura 7: Roteiro Simplificado para um plano de marketing.

1 Andlise ambieantal
A Ameacas @ oportunidades
B Pontos fortes & fracos
2 Objetivos
A Quantitativos
B Qualitativos
3 Estrategia de marketing
A Publico-alvo
B Posicionamento
C Estratégia do composto
Froduto
Freco
Distnbuicao
Fromogdo
4 Plano de agao

Fonte: Adaptado de Las Casas (1999).

Ser4 utilizado, de forma adaptada, o roteiro simplificado, para um plano de
marketing, proposto por Las Casas (1999), a fim de dar sustentagdo para o desenvolvimento
do plano de marketing da Cone Construtora. Para tal, apresentar-se a seguir os conceitos dos

elementos desta metodologia.

5.5.1 Analise ambiental

Seguindo o roteiro exposto anteriormente por Las Casas (1999), inicia-se o palno
de marketing pela analise ambiental, que € o primeiro passo a ser abordado.

Para Las Casas (1999), existem duas condicdes relativas a analise ambiental, sdo
elas:

e Analise ambiental externa: onde sdo analisadas as ameagas e oportunidades;

e Andlise ambiental interna: onde sdo analisados os pontos fracos e fortes da

empresa.
Ainda segundo o autor, ¢ necessario conhecer a realidade da situacdo atual da

empresa para estabelecer uma estratégia em sintonia com as tendéncias atuais e futuras.
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5.5.2  Objetivos

Para definir os objetivos de marketing € necessario efetuar antes a observacao dos
ambientes internos e externos da organizacao, pois somente apds este estudo serd obtido um
diagnostico favoravel que poderd auxiliar na defini¢do dos objetivos. “Os objetivos sdo como
uma bussola para o administrador. H4 necessidade de determinar os objetivos como passo
inicial do processo de planejamento, pois somente assim sera possivel determinar uma

estratégia adequada” LAS CASAS (1999).

5.5.3 Estratégias de marketing

Ap6s a defini¢do dos objetivos, a proxima etapa ¢ determinacao das estratégias de
marketing.

A estratégia ¢ “um caminho ou maneira ou agdo formulada e adequada para
alcangar, preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos estabelecidos, no
melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente” OLIVEIRA (2004), desta forma,
para definir estratégias € necessario primeiro determinar quem a empresa quer atingir, ou seja,
qual € o publico-alvo. Em seguida, a empresa deve se posicionar perante o mercado, segundo

Las Casas (1999), o posicionamento ¢ o lugar que se deseja ocupar na mente do cliente.

5.5.4 Planos de agao

Apos conclusdo da etapa anterior, o proximo passo € a defini¢do do plano de acao
ou plano de implementagdo. Esta etapa consiste em descrever como as estratégias de
marketing definidas serdo desempenhadas. Para Las Casas (1999), o plano de acdo ¢ um
processo que serve para dar coeréncia e ordem ao plano de marketing, pois no item estratégias
de marketing pouca informac¢do ¢ dada quanto ao detalhamento das atividades e ndo ¢
definido com exatiddo quem sera o responsavel e quando uma etapa do planejamento sera
executada, ou seja, este processo determina o que devera ser feito e quem devera fazé-lo.

Ainda segundo o autor, ao concluir o plano de agdo, vocé praticamente ja tem um
plano de marketing que o habilita executar suas ideias com todos os principais componentes

de um planejamento mercadolégico.
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5.6 Aspectos metodolégicos

Para o desenvolvimento da pesquisa foram realizadas pesquisas bibliograficas,
através de consulta em livros, artigos cientificos e fontes pesquisadas em websites sobre o
tema.

Foram utilizados na pesquisa alguns aspectos metodoldgicos baseados em
Barbosa et al. (2012). A presente pesquisa trata-se de um estudo de natureza aplicada que, de
acordo com o autor, gera conhecimentos distintos a solu¢ao de problemas especificos.

Possui uma abordagem qualitativa, pois faz uso de palavras, linguagens, em forma
de texto, para descrigdo, reflexao e interpretacdo do pesquisador na compreensao e analise dos
resultados (BARBOSA et al, 2012). Inicialmente foram utilizados como procedimentos
técnicos, uma pesquisa bibliografica e documental do tema, que serviram de base para o
estudo. Também, posteriormente, foi utilizada a técnica de entrevista aos gestores, o que
permitiu maior aprofundamento acerca do problema.

Quanto aos objetivos, a pesquisa apresenta carater exploratério com um
posicionamento de uma pesquisa descritiva, pois além de aprofundamento, visdo ampla e
nova sobre o tema explorado também apresenta caracteristicas de determinada populacdo e
fendmeno e ainda relaciona variaveis deste.

A pesquisa foi realizada através de método indutivo, o qual é baseado na
experiéncia e nas observagdes de casos da realidade concreta. Neste caso, constroi-se
generalizagdes que respondem ao problema de pesquisa (BARBOSA et al. 2012).

Sendo assim, a coleta de informacdes foi realizada através da percepcdo do
ambiente (Observacgdo) e entrevista ndo estruturada com os responsaveis pela organizagao.

O plano de marketing foi estruturado do modelo adaptado por Las Casas (1999),
intitulado “Plano de marketing para micro e pequena empresa”’, conforme Figura 7
apresentada anteriormente.

Os dados foram avaliados pela pesquisadora, que efetuou a andlise por meio da
interpretagdo e de julgamentos dos pontos descritos na analise ambiental da Cone Construtora,

que contribuiu e possibilitou na sugestao das estratégias e acdes do plano de marketing.
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5.7 Resultados do estudo

Esta parte do trabalho apresenta o resultado das pesquisas que culminou na
elaboragdo do Plano de Marketing para a Cone Construtora, sediada a Rua José Clementino
de Oliveira, no bairro de Tambauzinho — Jodo Pessoa/PB. A académica utilizou a forma
adaptada do roteiro simplificado por Las Casas (1999) para a elaboracdo do plano de
marketing. Para tal, iniciou-se com a analise ambiental.

Antes, porém da analise dos ambientes internos e externos, de forma a cumprir
com o 2° objetivo especifico foi proposta a definicdo da missdo, visdo e valores para a
organizagdo. Esta sugestdo elaborada com base na politica de qualidade da empresa, bem
como apos a entrevista com o gestor, auxiliada pelas defini¢des tedricas sobre o assunto.

Sendo assim segue o proposto, de acordo com o que o gestor definiu:

Missao: construir a marca de imoéveis com qualidade, capazes de superar as
expectativas dos nossos clientes, colaboradores e parceiros.

Visao: conquistar a lideranca de mercado, no segmento da construgdo civil em
que atua, sendo referéncia de qualidade e satisfagao.

Valores: ¢ética, humildade, responsabilidades, conhecimento, inovagao,

valorizacdo humana e trabalho em equipe.

5.8 Analise Ambiental — Ambiente Externo e Ambiente Interno (Analise SWOT)

A andlise SWOT origina dos termos em inglés Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats que significam Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas,
respectivamente; ¢ uma analise da situacdo (DAFT, 2010; KOTLER; KELLER, 2006).

Esta andlise engloba as forcas e fraquezas do ambiente interno e as ameagas e
oportunidades do ambiente externo da organizagdo. Esses quatro fatores afetam o
desempenho organizacional (CHURCHILL, 2000; DAFT, 2010). Com isso, veremos a seguir

a analise situacional da Cone Construtora.

5.8.1 Analise do ambiente externo da empresa

A analise externa visou abordar as variaveis que influenciam de maneira positiva

ou negativa a empresa, tomando como base as oportunidades e ameagas em relagdo a seus

concorrentes. Aqui essas variaveis foram avaliadas com base nas perspectivas econdmicas,
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politico-legal, demografica e sociocultural, focadas para o ambiente ao qual a mesma esta
inserida. Lembrando que estas foram obtidas por meio da percepcdo do ambiente e por
entrevista informal, realizada com aos gestores responsaveis pela empresa.

Oliveira (2006) explica que o processo de analise externa corresponde a
identificacdo das oportunidades e ameagas para a organizagdo, que estdo inseridos no
ambiente externo a empresa, entende-se como:

e Oportunidades: sdo as varidveis externas e nao controlaveis pela empresa, que
podem criar condi¢des favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha
condigdes e/ou interesse de usufrui-las. Nao sendo todas as oportunidades
ofertadas pelo mercado que a empresa possa utiliza-las.

e Ameacas: sdo as varidveis externas nao controlaveis pela empresa que podem

criar condi¢des desfavoraveis para a mesma.

Sendo assim, dentre as variaveis analisadas foram detectadas as oportunidades e

ameagas descritas a seguir.

5.8.1.1 Oportunidades percebidas

Fatores econdmicos: A criagdo dos programas governamentais como o “Minha
Casa, Minha Vida”, que visa a reducdo do déficit habitacional e que estimula o aumento dos
creditos habitacionais e incentiva da construcao civil. Com a melhoria do poder aquisitivo da
populagdo, tornou-se possivel ofertar produtos, antes reservados apenas para um publico
menor, de classe mais abastadas.

Fatores politicos legais: como oportunidade observou-se que a fiscalizagdo dos
orgdos competentes na construgdo civil tem proporcionado a Cone Construtora se sobressair
frente a seus concorrentes ja que praticam suas atividades dentro de todas as normas cabiveis
e legais.

Concorréncia: o0s gestores observaram que a participagdo nos programas
governamentais tem provocado altos indices de vendas de imoveis devido as facilidades de
financiamento. Outro item favordvel sdo os pregos dos imdveis, que comparados aos seus
concorrentes, sao bem mais acessiveis.

Demografia: as variaveis demograficas, segundo Barney e Hesterly (2007) sao

importantes por apresentar conjuntos de caracteristicas dos individuos que causam muita
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influéncia nas agdes da empresa. As influéncias demograficas podem ser observadas na

seguinte citagdo dos gestores da construtora:

[...] Como eu estava comentando, o acompanhamento do mercado de Jodo Pessoa ¢
constante, querendo ou ndo a observacdo demografica ¢ muito presente nos
processos de escolha de novos empreendimentos. A gente tem que acompanhar. Esta
crescendo, mas que publico esta crescendo? Que publico estd vindo para ca? Entdo
os casais estdo tendo muitos filhos hoje em dia ou ndo estdo tendo? Que tipo de
apartamento que eles vdo buscar? Entdo tudo isso interfere no que a gente vai
oferecer.

Com isso, a distribuicdo demografica (idade média dos consumidores, habitos,
perfis familiares, individualidade das pessoas, populagdo no geral, localizagdo) foi verificada
como oportunidade para criacdo de novos imoveis.

Fatores socioculturais: Morgan (2009) afirma que a empresa ¢ um sistema aberto
que mantém relacdes com o seu ambiente ¢ que, ao desenvolver suas tarefas, ela deve levar
em consideracdo as influéncias desse ambiente. A seguir, um trecho da entrevista com o

gestor da Cone Construtora:

Observamos na sociedade assim como na distribuicdo demografica a necessidade de
se ter ou ndo mais quartos, cozinhas pequenas ou grandes, apartamentos com
varanda ou ao invés disso ampliarmos a sala, necessidade de se ter dependéncia para
empregada ou ndo. Tudo depende de como a sociedade se comporta, para entdo
fazermos mudangas em nossos projetos.

Com isso, 0 gestor expde que os projetos de apartamentos podem ser alterados de
acordo com as mudangas socioculturais e isso indica que, mais uma vez, a empresa esta atenta

ao seu ambiente externo.

5.8.1.2 Ameagcas percebidas

Fatores econdmicos: com o aumento dos programas governamentais desencadeou-
se a inser¢cdo de novos concorrentes, 0 que tornou-se uma ameaca. O aumento do poder
aquisitivo da popula¢do também ¢ tido como uma ameaga, tendo em vista que muitos
compradores ainda ndo aprenderam a organizar suas finangas acarretando inadimpléncia, o
que pode atrasar a vida financeira da construtora.

Fatores politicos legais: levando em consideracdo que a empresa necessita de
aprovacao dos projetos e autorizacdo para execucdo de novas obras, foi citado pelo gestor que
a instabilidade politica global vem burocratizando os processos sendo uma ameaga para o

desenvolvimento dos novos empreendimentos e isso torna mais demorado qualquer processo
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de financiamento, j4 que os bancos também praticam e sofrem com essa interferéncia. O
gestor comenta:

Qualquer projeto que a empresa desenvolva e lance no mercado tem que passar por
varias avaliacdes legais e politicas. Para ser aprovado, qualquer projeto tem que
atender a todos os requisitos estipulados pelo Estado, caso contrario, o projeto ndo
consegue aprovagao para ser realizado.

Foram observados que o aumento dos tributos também acarreta uma ameaca para
empresa, devido as altas taxas que sdo cobradas sobre o lucro e as despesas, dificultando
novos investimentos para a Construtora.

Concorréncia: percebe-se como ameaga o fato de os concorrentes conseguirem
entregar seus imoveis no prazo previsto. Outra questdo que deve ser levada em consideracao ¢
0 aumento de novos construtores ¢ empresarios do mesmo ramo e area que a construtora atua
0 que requer da empresa a busca de estratégias para seguir no mercado. Veja o que diz o

gestor:

E complicado para uma empresa como nds (pequena) entregar os imoveis no prazo
estipulado, pois varios fatores influenciam nesse momento. Geralmente esses atrasos
dependem do agente financiador que libera os recursos para construgdo, da
prefeitura e até do proprio cliente. Atualmente, o que estamos fazendo para diminuir
essa questdo, ¢ colocar em nossos contratos prazos estendidos, ou seja, uma margem
de seguranga. Nossos concorrentes também passam por essa situagdo sO que a
maioria consegue entregar no prazo, pois nao dependem dos recursos bancarios, sdo
construtores individuais que possuem recursos proprios.

Entre as varidveis externas citadas foi observado que a empresa precisa estar
preparada para encontrar meios para que possa transformar a ameaga em oportunidade, para
1ss0 € preciso estar atento ao ambiente ao qual estd inserida e as mudangas que ocorrem,
buscando realizar estratégias para estar a frente dos seus concorrentes.

Resumidamente estdo dispostos no Quadros 1 as oportunidades e ameagas de

acordo com os fatores externos analisados.

Quadro 1 — Fatores Externos da Cone Construtora.

ANALISE SWOT — FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS
Criacdo dos programas governamentais Novos concorrentes
Facilidade de financiamento Inadimpléncia
Melhoria do poder aquisitivo Burocracia nos processos devido a instabilidade

politica global

Fiscalizac¢do dos 6rgdos competentes na concorréncia | Aumento dos tributos sobre lucro e despesas
Distribuicdo demografica O ndo conhecimento da marca e o sistema
construtivo da Cone Construtora.

Projetos executados de acordo com as mudancas
socioculturais

Fonte: Elaboragao propria, 2014.
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Como mencionado anteriormente, as informacdes da analise foram obtidas através
de entrevista informal realizada com o gestor responsavel pela empresa, observagdo e

percepgao do ambiente, amparadas pela consulta as referéncias bibliograficas.

5.8.2 Analise do ambiente interno da empresa

A andlise do ambiente interno tem como objetivo a identificagdo dos pontos fortes
e fracos da organizacdo (MAXIMIANO, 2008). Os pontos fortes e fracos devem ser
conhecidos pelos gestores para que possam tomar agdes corretivas, se for o caso.

Oliveira (2006, p. 102) afirma que a “andlise interna tem por finalidade colocar
em evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que estd sendo analisada, ou seja,
pontos fortes e fracos da empresa deverdo ser determinados diante de sua atual posigdo
produtos versus mercados”.

Baseado em informagdes obtidas através de entrevista informal realizada com o
gestor responsavel pela empresa, percepcdo do ambiente e referéncias bibliograficas, pode-se

identificar alguns pontos fortes e fracos da Construtora Cone, descritas a seguir.

5.8.2.1 Pontos fortes percebidos

Finangas: a possibilidade de obtengdo de empréstimos, devido a boa imagem que
a empresa tem, e também por sempre cumprir com seus compromissos financeiros,
identificou-se como sendo ponto forte. Uma vez necessitando dessa obtengdo, a empresa
prezard por continuar honrando com seus compromissos criando uma boa relagdo entre as
institui¢des financeiras.

Qualificagdo: foi considerado como ponto forte, pois, quando surgem
oportunidades de cursos oferecidos pelo SESI/SENAI alguns de seus funcionarios realizam
capacitacdo para exercer a fungdo exigida. J4 seus concorrentes nao tem a preocupagdao em
realizar treinamentos que possam qualificar melhor os seus funcionarios.

No item Marketing, foi analisada a forma como a construtora faz uso do composto
de marketing, e o resultado foi o seguinte:

Produto: foi considerado ponto forte para empresa o fato de que oferece produtos
de qualidade visando satisfazer as necessidades dos clientes, ao contrario de seus concorrentes

que deixam a desejar em alguns aspectos construtivos.
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Preco: foi verificado como sendo ponto forte comparando com seus concorrentes.
A construtora além de possuir os melhores pregos, também possui as melhores condigdes de
prazo e pagamento.

Praga: considerado ponto forte tanto para construtora como para seus
concorrentes, devido a boa localizagdo dos empreendimentos e o atendimento de vendas que
pode ser realizado no proprio local.

Promogao: foi marcado como ponto forte, pois a construtora tanto faz vendas
diretas quanto financiamento bancario, través da propria empresa, dos corretores cadastrados

e correspondentes bancarios.

5.8.2.2  Pontos fracos percebidos

Tecnologia: foram observados como ponto fraco que a empresa nio faz uso de
tecnologias para gerenciamento dos dados da empresa e dos clientes, nem como instrumento
para a utilizagdo dos recursos de marketing, tornando sua forma de trabalhar um tanto
ultrapassada para os dias atuais. De acordo com Maximiano (2000) ¢ muito importante que a
empresa se mantenha atualizada em relagdo as novas tecnologias. Ele ainda afirma que
acompanhar os avangos tecnologicos ¢ garantir a sobrevivéncia da empresa. E ndo importa se
a organizagdo vai ser a geradora do avango ou simplesmente a sua consumidora, o que
importa € estar atualizada (MAXIMIANO, 2000).

Financas: quanto a disposicdo de recursos financeiros, diante dos concorrentes a
empresa avaliou como sendo ponto fraco, devido aos seus recursos serem limitados
impedindo investimentos em outros empreendimentos e acoes de marketing.

Sistema de informagdo: a empresa ndo possui sistemas de informagdo para o
controle e desenvolvimentos de suas atividades, tendo que recorrer a terceiros quando
necessario. Com isso, 0 gestor enxerga como ponto fraco a falta de investimentos nessa area.

Modelos de Gestao: foi verificado que a empresa analisada adota um sistema de
gestdo centralizador. Embora o organograma da empresa demonstre uma organizagao
coerente, pode-se observar que algumas fungdes/atividades sdo acumuladas na mesma pessoa,
o que dificulta a fluéncia das informacgdes e tomada de decisdo. Sendo assim, € considerado
ponto fraco.

Marketing: o item Promog¢do que faz parte do composto de marketing foi
observado como ponto fraco, uma vez que a construtora ndo utiliza com frequéncia essa

ferramenta para atrair clientes. Propaganda também foi considerada ponto fraco, pois a
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empresa utiliza apenas a panfletagem, para divulgagdo de seus produtos, recorrendo a
utilizagdo de outros meios existentes de forma bem esporadica.
Resumidamente estdo dispostos no Quadros 1 os pontos fortes e os pontos fracos

de acordo com os fatores internos analisados.

Quadro 2 — Fatores Internos da Cone Construtora.

ANALISE SWOT — FATORES INTERNOS

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Empreendimentos executados conforme as normas Entrega dos empreendimentos fora do prazo previsto
Precos e condi¢des de pagamento acessiveis Atendimento as solicita¢gdes de manutengdo
Bom relacionamento com fornecedores e clientes Indisponibilidade de capital para agdes de marketing
Boa imagem da empresa Recursos limitados
Boa comunicag@o entre os gestores € 0s Nao ha sistema de informacdo
colaboradores
Possibilidade de obtencdo de empréstimos Fungdes/atividades sdo acumuladas na mesma pessoa
Funcionarios mais qualificados que a concorréncia Nao utilizag@o das ferramentas de marketing
Mais funcionarios que a concorréncia Utiliza apenas a panfletagem, para divulgagéo de

seus produtos.
Produtos construidos com qualidade
Boa localizagdo dos empreendimentos
Pontos de vendas distribuidos entre a construtora,
corretores, correspondentes e locais dos
empreendimentos.

Fonte: Elaboragao propria, 2014.

Importante lembrar que os fatores internos podem ser controlados pelos gestores
da organizagdo, ou seja, durante a andlise, quando for percebido um ponto forte, ele deve ser
ressaltado a0 méaximo; e quando for percebido um ponto fraco, a organizagdo deve agir para

controla-lo ou, pelo menos, minimizar seu efeito.

5.9 Objetivos de marketing

O Plano de Marketing ¢ uma parte do plano corporativo da empresa e deve estar,
portanto, aliado ao seu planejamento global, como uma forma de estabelecer os objetivos de
marketing e sugerir estratégias para atingi-los (WESTWOOD, 1996).

Assim, destacam-se alguns objetivos quantitativos e qualitativos do plano de
marketing, para que estes possam auxiliar nas acdes a fim de melhorar os servigos e
evidenciar a marca Cone Construtora no mercado.

Esses objetivos foram definidos pelo diretor de planejamento com o auxilio da

académica.
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5.9.1 Objetivos quantitativos

e Aumentar o reconhecimento da marca na ordem de 80% no exercicio 2015.

e Alcangar um indice de satisfacdo dos clientes de 90% no exercicio 2014.

5.9.2  Objetivos qualitativos

e Fortalecer a marca
e Desenvolver estratégias de marketing
e Aumentar a satisfacdo dos clientes

e Assegurar a qualidade dos profissionais da construtora

5.10 Definiciao das Estratégias de marketing

Ap6s definicao dos objetivos, foram determinadas as estratégias para alcanga-los.
Conforme Las Casas (1999, p 95), sdo necessdrias trés etapas: determinagdo do mercado alvo,

determinagdo do posicionamento e escolha da estratégia do composto de marketing.
5.10.1 Publico-alvo
A empresa trabalha focada em atender as necessidades de todos os tipos de
clientes, oferecendo produtos que satisfagam suas necessidades e desejos. As classes mais
focadas atualmente sdo a B e C, devido a melhora do poder aquisitivo destes consumidores.
5.10.2 Posicionamento
Ser reconhecida pelo seu publico-alvo como uma construtora que oferece

produtos e servigcos de qualidade que satisfaz as necessidades e desejos dos clientes internos e

externos.
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5.11 Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing permite definir como a empresa atingira seus objetivos
e metas e gerenciard seus relacionamentos com o mercado de maneira que obtenha vantagens
sobre a concorréncia (GOMES, 2005).

Segundo Westwood (1996), as empresas podem adotar trés tipos de estratégias:

e Defensivas — que visam a evitar a perda dos clientes existentes (foco nas
fragilidades);

e De Desenvolvimento — que visam ao desenvolvimento de uma maior
variedade de produtos (foco nas oportunidades); ou

e De Ataque — que visam ao desenvolvimento do negodcio por meio da

conquista de novos clientes.

Analisando-se o contexto da Construtora Cone, constata-se que o foco da
estratégia deve ser em combater as fragilidades da empresa (pontos fracos) e na introducdo de
novos empreendimentos no mercado a fim de conquistar novos clientes. Assim, consideram-
se as estratégias defensivas e de ataque, como as mais pertinentes a organizagdo atualmente.

Westwood (1996) também considera o composto de marketing, formado pelos
4P’s (Produto, Preco, Promocdo, Praga) necessario a elaboracdo de uma estratégia de
marketing. Sendo assim, os compostos serdo utilizados como referéncia.

Baseando-se na percepcdo do ambiente e entrevista ndo estruturada com os

responsaveis pela organizacao, foram sugeridas algumas estratégias a serem implantadas.

5.11.1 Produto

Ainda que a construtora trabalhe focada na construgdo de empreendimentos
voltados para todos os tipos de clientes (imoveis de 2 ou mais dormitdrios), orienta-se que sua
estratégia englobe outras porc¢des especificas do mercado, com necessidades e habitos
especificos, ou seja, novos nichos como: casais sem filhos, idosos, solteiros (independéncia
solitaria) e o publico de gays, lésbicas, bissexuais e transexuais (GLBT). E perceptivel a
presenca desse publico no mercado a procura de imdveis menores que proporcionem

praticidade, conforto e seguranga.
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Deste modo, na fase de introducdo dos produtos existentes ¢ dos novos propostos
a empresa deve focar em estratégias de marketing para divulgagdo a fim de garantir ciéncia
aos clientes potenciais.

Durante a entrevista com os diretores foi possivel capturar alguns informagdes
como beneficios que a empresa gostaria de colocar em pratica para tentar atrair maior
interesse dos proponentes e se tornar mais competitiva.

Sendo assim, poderdo ser utilizados como estratégias os beneficios como:
bonificacdo na indicacdo de amigos e parentes, sorteios de brindes na compra do imovel,

gratuidade no registro do imével adquirido e sorteio de um ambiente decorado.

5.11.2 Prego:

Segundo Gomes (2005), preco ¢ quanto o produto vale para o consumidor.
Considerando o prego como fator fundamental para a sobrevivéncia de qualquer organizagao
no mercado, a construtora deve definir os precos dos empreendimentos de acordo com a
analise de quanto que o consumidor estd disposto a pagar e verificar se seu preco ideal de
venda ¢ compativel com aquele vigente no mercado. Ou seja, precos que cubram os custos
dos empreendimentos e ainda proporcionem o retorno desejado pela empresa.

Com isso, podem ser utilizados como estratégias de preco: Estimar precos e
modelos de receita, definir politica de prego para os empreendimentos, definir politica de

descontos e bonificagdes.

5.11.3 Promocao:

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 446) “a promogao ¢ o elemento, no
mix de marketing de uma empresa, que serve para informar, persuadir e lembrar o mercado de
um produto e/ou da organizagdo que o vende, tendo em vista influenciar os sentimentos,
crencas ou comportamento do publico”. Desta forma, a promocdo tem grande destaque no
composto marketing, pois nada adianta ter um bom produto, com um preco adequado e
ajustado ao perfil de um determinado publico-alvo e disponivel quando e onde for necessario,
se ndo for do conhecimento dos consumidores a existéncia e os atributos caracteristicos da
oferta.

Dentro das estratégias para a promog¢do estd a contratagdo de uma empresa

terceirizada para a criagdo de um endereco eletronico a fim de divulgar a Construtora Cone
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entre as pessoas que acessam a internet. Além de informacdes sobre a empresa, o site
disponibilizard a descricdo de todos os empreendimentos, € permitird um pré-atendimento
onde os dados dos possiveis clientes poderdao ser cadastrados. Essa empresa também sera
responsavel por divulgar e manter as atualizagdes no site e nas redes sociais. A criagdo do site
jé era idealizada pelos diretores da empresa tendo em vista o crescimento da mesma.

A terceirizada também desenvolvera material institucional da organiza¢do com a
elaboragdo de cartdes de visita, adesivos, selos, pastas para documentos, envelopes timbrados
e papel timbrado. Fard também uma remodelagem na marca (logomarca) e no slogan.

Para promover os novos produtos a construtora buscarad parcerias com donos de
outdoor eletrdnico que, ao invés de instalarem seus equipamentos em locais pagos para usar o
espaco, usardo os terrenos dos empreendimentos da Cone, que, em troca, divulgardo os
imoveis da construtora nesses painéis entre um anuncio e outro. Desta forma, ndo havera
custos com esse tipo de divulgagao.

Desenvolver materiais graficos elaborados para distribuir em locais estratégicos.

Elaborar eventos em dias comemorativos (Natal, festa junina, dia dos namorados,

dia das maes...) nos stands de venda.

5.11.4 Praga (Distribuigdo):

Para a Cone Construtora ndo serd sugerido nenhum ponto de venda, pois a mesma
ja utiliza stands nos empreendimentos e o atendimento de vendas também pode ser realizado
tanto no proprio local, como na construtora e correspondentes bancarios. Serd melhorada a

ambientagdo e a recepgdo (atendimento) aos clientes nos pontos de venda.

5.11.5 Outras estratégias sugeridas para alcancar os objetivos do plano.

Com relagdo a inadimpléncia dos clientes aconselha-se a realiza¢do de analise de
crédito do cliente junto as empresas ou entidades de protecdo ao crédito como o SPC, Serasa,
associagdo empresarial e mesmo na WEB. Efetuar a confirmacdo de dados do cliente e
verificar a veracidade dos documentos.

No que diz respeito aos concorrentes recomenda-se que a empresa continue
melhorando suas técnicas construtivas com qualidade e seguranga que sdo de grande valia
para as empresas que atuam nesse setor, principalmente quando utilizam os recursos de

financiamento bancario.
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Para o atendimento, indica-se a realizacdo de treinamento para os funcionarios e
corretores visando suprir as ameacas de concorréncia.

Quanto aos atrasos na entrega dos empreendimentos propde-se o planejamento
para manuten¢ao dos cronogramas de obra.

No tocante ao marketing sugeriu-se a empresa adotar as redes sociais como
divulgador de sua marca e seus produtos e, para a manutencao do sistema da empresa o ideal

seria a aquisicao de software para a construtora.

5.12 Plano de acao

O Plano de Agao ¢ o planejamento de todas as agdes necessarias para atingir os
objetivos tracados. Nele estdo identificados e relacionados as atividades prioritarias com os
periodos, responsaveis e orgamentos previstos, tendo em vista os resultados esperados.

As agdes foram elaboradas conforme a indicag¢do do diretor, que almeja todos os
resultados positivos até o final do ano corrente, a fim de iniciar o ano 2015 com uma empresa
mais estruturada e organizada.

Nos quadros a seguir estdo organizadas as sugestoes de curto e médio prazo, a
saber, Plano de agdo para Produto (Quadro 3), Plano de agdo para Preco (Quadro 4), Plano de

acdo para Promocgao (Quadro 5) e Plano de agdo para Praga (Quadro 6).

Quadro 3 — Plano de agdo para produto

ACOES PERIODO RESPONSAVEIS | ORCAMENTO
Definir valores para as agdes do Até o final de Diretor/financeiro Sem custo
composto produto 2014
g Bonifica¢do na indicagdo de amigos e Até o final de Diretor Varidvel
2 parentes 2014
O | Sorteios de brindes na compra do Até o final de Diretor Varidvel
Eé imovel 2014
Gratuidade no registro do imével Até o final de Diretor Variavel
adquirido 2014
Sorteio de um ambiente decorado Apos Vend.as de Diretor Variavel
todas as unidades

Fonte: Elaboragao propria, 2014.
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ACOES PERIODO RESPONSAVEIS | ORCAMENTO
8 Estimar pregos e modelos de receita Ate (2) gﬂal de Diretor/Financeiro Sem custo
E Definir pqlltlca de prego para os Até o final de Diretor/Financeiro Sem custo
empreendimentos 2014
Definir politica de descontos e Até o final de . . .
. ~ Diretor/Financeiro Sem custo
bonificagdes. 2014
Fonte: Elaboragao propria, 2014
Quadro 5 — Plano de agdo para promogao
ACOES PERIODO | RESPONSAVEIS | ORCAMENTO
Contratagdo de uma empresa .
terceirizada para a criacdo de um Ate (2) (fllrial de Diretor R$ 1.000,00
endereco eletrdnico
Divulgar a Construtora nas redes Até o final de Empresa
o . 2014 terceirizad Sem custo
% | Sociais erceirizada
U | Remodelar a marca e o slogan da Até o final de Diretor/Empresa
S . Sem custo
S | empresa 2014 terceirizada
© | Desenvolver material institucional Até o final de Diretor/Empresa
=z 1 P 2014 terceirizad Sem custo
& | comalogomarca da empresa erceirizada
Buscar parcerias com donos de Até o final de Diretor Sem custo
outdoor eletronico 2014
Desenvolver materiais graficos Até o final de Dlretor{Empresa Sem custo
2014 terceirizada
. Até . s
Organizar evento para o natal 15/12/ 2014 Diretor/Estagiarios R$ 1.000,00
Fonte: Elaboragao propria, 2014.
Quadro 6 — Plano de agdo para praga
ACOES PERIODO RESPONSAVEIS | ORCAMENTO
< Melhorar a ambientag@o dos pontos de Até outubro de ) o )
O Diretor/Estagiarios Variavel
§ venda 2014
A Realizar treinamentos para melhorar . Diretor
Até novembro de Varigvel
atendimento ao cliente 2014 (SENAI/SEBRAE)

Fonte: Elaboragao propria, 2014.
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5.13 Orcamento

Dando sequencia ao plano de marketing, a etapa de or¢camento permitird a
quantificagdo em termos financeiros dos custos de cada agao, além de possibilitar os ajustes
necessarios no plano.

Alguns valores propostos foram sugeridos com base no mercado. Para
determinadas agdes ndo foram sugeridas nenhum valor no orgamento (variavel), deixando a
empresa livre para realizar o investimento de acordo com as condigdes e levantamentos

or¢amentarios.

5.14 Controle

Segundo Kotler (2007) o controle de marketing implica em avaliar resultados dos
planos e estratégias e adotar medidas corretivas para assegurar que os objetivos sejam
alcancados, utilizando-se para isso um processo sistematizado que envolve quatro etapas,

como demonstra a figura.

Figura 8: O processo de controle.

Estabelecer Medir o Avaliar o Desenvolver Agio
Metas Desempenho Desempenho Corretiva

O que queremos 0 que estd Por que estd 0 que devemos fazer
queq . > q b q ' — q 0
alcancar? acontecendo? acontecendo? sobre 15507

Fonte: Kotler (2007, p. 51).

Com isso, fardo parte do planejamento, reunides de acompanhamento do plano
para verificagdo do seu andamento conforme figura 8, a fim de que tudo seja realizado dentro
do previsto. Para esse momento ¢ necessario que todos estejam motivados e engajados na
execucdo das agdes, visto que s6 dependera da equipe e de seu empenho o alcance dos

objetivos.
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5.15 Aspectos Conclusivos

Observou-se que este trabalho atingiu seu objetivo, tendo em vista a elaboragao de
um plano de marketing adequado as caracteristicas da organizagao, proporcionando maior
compreensdo do ambiente em que a empresa atua identificando as oportunidades e ameagas,
reconhecendo seus pontos fortes e fracos, dando-lhes embasamento para que ela se posicione
de maneira mais competitiva no mercado.

A elaboracdo deste plano trouxe abordagens tedricas sobre o marketing e a
importancia do planejamento de marketing no ambiente organizacional, bem como a
elaboracdo do plano de marketing, sua estrutura e os compostos 4P’s, utilizados como
referéncia estratégica dos planos de acao.

Com o intuito de complementar as estratégias da organizagdo elaborou-se uma
proposta para: missdo, visdo e valores, que irdo agregar mais valor a organizacdo, além de
compor os aspectos norteadores para a geréncia da empresa.

Foram realizadas as analises dos ambientes interno e externo (Analise SWOT),
possibilitando a identificacdo das oportunidades e ameagas, forgas e fraquezas que afetam a
empresa no cumprimento dos seus objetivos.

Com base na analise SWOT foi possivel sugerir as acdes de marketing que estao
em consonancia com o ambiente mercadoldgico da Cone Construtora. Os planos de agdes
permitirdo que a empresa visualize e priorize os esfor¢os na busca de solugdes para aqueles
pontos que mais afetam negativamente o negdcio.

Apesar do plano de marketing ainda nao ter sido implementado na empresa,
notou-se a motivacao da diretoria em coloca-lo em pratica a fim de se alcangar seus objetivos.
Dessa forma, entende-se que a organizagdo valoriza a importancia desse planejamento.
Espera-se o aproveitamento das a¢des recomendadas.

A elaboragdao deste trabalho permitiu uma visdo geral para onde os esforcos
devem ser concentrados, observar e tirar proveito das melhores oportunidades encontradas e
potencializar os pontos fortes deixando a possibilidade de novos estudos que complementem e
oferecam novas contribuicdes para o marketing do setor imobilidrio.

Esse projeto aliou os conhecimentos tedricos adquiridos no decorrer do curso com
a realidade pratica do mercado, colaborando para o desenvolvimento enquanto profissional na

area de gestdo de negodcios imobiliarios.
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