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RESUMO

Prop0s se o desenvolvimento das ferramentas do composto promocional de marketing a serem
aplicados a realidade do Corretor de imoveis, a fim de captar e fidelizar novos clientes. A
fundamentacdo tedrica foi construida em torno do composto de marketing voltado para o
ramo imobilidrio e, como se pode elaborar e aplicar o marketing promocional deste
profissional, a fim de melhor adequar suas acbes e melhorar as atividades de vendas. A
abordagem exploratéria e a observacdo participante foram as escolhas metodolégicas do
projeto. Analisou-se as ferramentas promocionais mais utilizadas pelos corretores bem como
também as percepcOes e preferéncias dos clientes, em relacdo a essas ferramentas
promocionais, comprovando quais sdo mais eficazes segundo a literatura e, segundo a
percepcdo empirica. Foram levantados dados, por meio de questionarios semiestruturados,
dados esses fundamentais para a elaboracao e criacdo do composto promocional a curto prazo.
O composto promocional desenvolvido para o projeto teve limitagdes financeiras e de tempo,
mas envolveu o desenvolvimento de cartdes visita, panfletos, e-mail marketing, site de busca,
divulgacdo e um banco de dados informagdes dos clientes. Tais ferramentas promocionais
foram elaboradas segundo a literatura selecionada para esse trabalho e como resultado dos
questionarios, os quais que os clientes percebem de forma mais sensivel estas ferramentas
como meio promocional. O resultado da pesquisa foi importante, pois obteve-se dados sobre
quais instrumentos baseados em acbes promocionais, levam o cliente a compra. Essas
informacBes foram utilizadas para a elaboracdo do composto promocional do corretor de
imdveis também, para aplicacdes futuras.

Palavras-chave: Marketing; Composto promocional; Corretor de imoveis.
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1 INTRODUCAO

Para que um corretor de imoveis possa se promover, um dos principais passos a serem
seguidos € o desenvolvimento das ferramentas do composto promocional, pois esse € 0 meio
de comunicacéo que facilitard o contato do cliente com o produto, e que despertara o interesse
e a necessidade do mesmo pela compra. Ainda sobre o processo de promocdo, considera-se
que cabe ao profissional de venda de imoveis desenvolver seu marketing pessoal para melhor

aproveitar a lembranca e persuasdo dos possiveis compradores.

Apesar de cada composto ter sua particularidade, ha varidveis que podem ser controladas
dentro de cada composto, e a interligacdo entre eles resulta em uma boa comunicacdo com o

cliente.

Segundo Kotler (2000), a comunicacdo com o cliente é importante, pois 0 processo de
comunicacdo se completa quando o receptor da mensagem (o cliente) entende que, 0 que esta

sendo transmitido a ele € um 6timo produto.

Com o perfeito alinhamento das ferramentas do composto promocional, a comunicagdo com
o cliente sera positiva, gerando a venda dos produtos e a satisfacdo dos clientes, caso contrario

sera totalmente o oposto sendo um problema para a empresa.

Neste trabalho de intervencdo foi levantado o questionamentos de como desenvolver as
ferramentas do composto promocional de marketing aplicado a realidade do corretor de
imoOveis e quais sd0 meios promocionais de maior relevancia para o corretor, tal que através

da pesquisa, resultard em conhecimentos e praticas de como desenvolvé-los.

A principal finalidade deste trabalho € desenvolver as ferramentas do composto promocional
de marketing aplicado a realidade do corretor de imdveis, pesquisar qual o potencial atual do
corretor de imoveis, descrever sua realidade atual e a disponibilidade de recursos, identificar
0s pontos criticos em promocdo, elaborar um projeto de desenvolvimento promocional para o

corretor de imdveis e apresentar o projeto promocional ao corretor de imoveis.

O trabalho foi distribuido em oito capitulos onde no primeiro capitulo terd uma prévia do
tema estudado, seguido pela proposi¢do do problema e da justificativa. Em seguida foram
apresentado os objetivos da pesquisa, seguido dos conceitos da literatura selecionada para o

referencial teodrico, onde foi detalhado os componentes do composto promocional
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direcionados ao mercado imobilidrio. Prosseguindo, foi feita a descri¢cdo, o histérico e a
situacdo atual do corretor de imoveis. Na sequéncia, a descri¢cdo da metodologia utilizada, das
atividades e pesquisas realizadas junto aos corretores e clientes participantes da pesquisa. Para
subsidiar a intervencdo foi feita a analise dos dados levantados, o desenvolvimento e
apresentacdo das ferramentas do composto promocional de marketing para o corretor de

imoveis.
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2 PROPOSICAODO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Neste capitulo sdo apresentados o problema norteador desse trabalho aplicados a realidade do
corretor de imdveis e a justificativa que demonstra o propdsito fundamental da pesquisa e a

importancia do tema abordado.

2.1 Problema

De acordo com Kotler e Armstrong (2008) o objetivo do composto promocional é promover o
consumo do produto ou servigco, e alocar o orcamento total entre suas ferramentas: a
propaganda, a publicidade, o marketing direto, a promoc¢édo de vendas, venda pessoal entre

outros.

A atuacdo do corretor de imdveis, pelo fato de envolver persuasdo do cliente para leva-lo a
dispender quantias consideraveis de recursos financeiros, para aquisicdo de imoveis precisa
saber utilizar as ferramentas de marketing promocional, no processo de vendas objeto de

analise deste trabalho.

Segundo analise exploratéria preliminar, para se levantar quais pontos poderiam ser
desenvolvidos com o trabalho, constatou-se que o profissional envolvido neste projeto, ndo
possui ferramentas do composto promocional, tais como panfletos, cartbes de visita e
principalmente um site de divulgacdo e base de dados de contato dos clientes. Sua Unica
forma de divulgacgdo é por indicacdo direta, ou por clientes de relacionamentos ou transacdes

anteriores.

A partir deste ponto questiona-se: quais as ferramentas do composto promocional podem
ser utilizadas por um corretor de imdveis para melhorar suas vendas? Como um
corretor imobiliario pode elaborar pecas promocionais que aumentem a lembranca e a

percepcao (sensibilidade) dos clientes que desejam adquirir um imoével?
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2.2 Justificativa

Nota-se que muitas empresas competem entre si para promoverem seus produtos. Elas
investem milhGes em campanhas e estratégias de marketing para atrair o publico alvo. Mas
nem todos os recursos das empresas sdo bem administrados. Quando uma empresa reduz
despesas e custos, e ainda tem o objetivo de crescimento, cabe aos administradores, criarem
solugdes para promoverem seus produtos, de modo a despertar os interesses e as necessidades
dos clientes.

Com o corretor de imdveis ndo é diferente. Em sua atividade autbnoma, as receitas
(comissbes) que entram, devem ser bem administradas, uma vez que estas entradas néo sao
constantes e mensais. E a intencdo do corretor de imdveis € sempre procurar meios de
aumentar suas vendas. Assim, cabe ao profissional da corretagem desenvolver melhores
formas de aumentar a persuaséo das suas acdes de vendas para o incremento das receitas, para
aprimorar a lembranca do cliente e fidelizag8o dos clientes atuais e, por meio deles aumente o

ndmero de clientes.

Justifica-se a importancia do presente trabalho em elaborar técnicas e ferramentas do
composto promocional de marketing com o objetivo de captar e fidelizar novos clientes
melhoraras agdes de vendas do corretor de imoveis, utilizando neste processo, recursos
limitados e simples, porém associados a criatividade, para que, com poucos recursos

financeiro, possa progredir em sua profissdo e, com isso potencializar as receitas de vendas.

E evidente a importancia do trabalho para o curso, pois é apresentado um exemplo real da
aplicacdo das ferramentas de marketing para a melhoria das atividades do profissional
corretor de imoveis. Ferramentas estas apresentadas no curso e indispensaveis para empresas

e para outros profissionais, principalmente os das areas de vendas.

Este trabalho foi de grande importancia para a vida académica do pesquisador, assim como o
curso em geral contribuiu muito para seu aprendizado, proporcionando uma vivéncia como
gestor ao se deparar com um problema, e propondo a solugéo (aplicagdo) por meio das teorias
obtidas no decorrer do curso de graduacdo e dos estudos da &rea em vista, da qual o
pesquisador esta inserido como corretor de imoveis. As melhorias propostas e aplicadas em
sua realidade contribuem de maneira positiva em seu desenvolvimento como profissional da

area imobiliaria.
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3 OBJETIVOS DO ESTUDO

Neste capitulo sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos que apontam as
intencdes e propostas do trabalho com a finalidade de solucionar o problema da intervencéo

do corretor de iméveis.

3.1 Objetivo geral

Desenvolver ferramentas do composto promocional de marketing aplicado a realidade do

corretor de Iméveis.

3.2 Obijetivos especificos

e Identificar os meios promocionais mais utilizados pelos corretores de iméveis e 0s

meios promocionais efetivamente percebidos pelos clientes;

e Comparar as percepcOes dos corretores e dos clientes sobre agfes promocionais que

potencializam vendas;

e Pesquisar 0os meios promocionais na literatura da drea e como 0s mesmos se adégquam

ao ramo imobiliario;

e Definir e elaborar pecas decomposto promocional a serem utilizadas pelo corretor de

imoveis.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Este trabalho foi desenvolvido na tematica do marketing, que é apontado por Kotler e
Armstrong (1997) e Samara e Barros (2002) como um conjunto de técnicas e métodos,
geralmente utilizados para alavancar as vendas de um produto ou servi¢co, por meio de
estratégias especificas que visam o crescimento adequado de uma empresa. As ferramentas de

promocao, geralmente sdo a propaganda, a promocao de vendas e a pesquisa de marketing.

De forma ampla, conforme Kotler e Armstrong (1997), o marketing esta centrado na criacdo
de valor para o cliente e na construcdo de relacionamentos lucrativos com ele, satisfazendo
suas necessidades e desejos, desenvolvendo produtos e servi¢os que oferecam beneficios e

qualidades superiores ao valor do produto ou servigo.

Na tematica do composto mercadoldgico, conforme apontado por Las Casas (2009), quando
foca-se na promog&o, é necessario contextualizar melhores processos que tenham como foco
atender as necessidades e desejos dos clientes. Para se obter uma melhor compreensao dos
passos para atender amplamente as necessidades dos consumidores, como aponta Kotler
(2000), torna-se necessario, uma contextualizacdo das ferramentas de marketing em seus
distintos aspectos.

4.1 Composto mercadoldgico

O composto mercadologico, ou mix de marketing, também é apontado por Kotler e Keller
(2009) como 4ps, que segundo o autor é o conjunto de ferramentas e pontos de interesse, nos
quais a organizagao utiliza para prosseguir com seus objetivos de marketing no mercado alvo.
Kotler (2000) menciona que o composto de marketing constitui um conjunto de variaveis,

controlaveis, que influenciam a forma como os consumidores respondem ao mercado.

Pode-se dizer, conforme apontado por Kotler (2000), que o composto mercadol6gico sao
componentes inter-relacionados, que definem a estratégia de oferta de produtos ao mercado

consumidor, o que pode assim, definir a competitividade da empresa.

Segundo Menshhein (2006) a interacéo entre 0s 4 Ps € a base para disponibilizar o produto ou

servigo para o consumidor e dar-lhe ndo apenas um, mas todos os “Ps” dentro de um mesmo
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nivel de percepgdo, ratificando todas as qualidades e o posicionamento escolhido pela

empresa diante da promocao realizada por meio da propaganda e publicidade.

De forma a elucidar os elementos do composto mercadoldgico: produto, preco, praca e
promocdo, cada composto sera analisado separadamente contextualizando suas variaveis,

principalmente a promocao.

4.1.1 Produto

Segundo Kotler (2000, p. 416) o produto “é algo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo de uma pessoa”. Segundo o autor, o produto “é a parte
mais importante do composto de marketing, e sem o produto 0s outros compostos
mercadol6gicos seriam inexistentes, e que o produto [...] é o elemento-chave na oferta ao
mercado”. Completando o autor, pode-se fazer uma relagdo da perspectiva tedrica ao mercado
imobiliario que aponta que o “produto no ramo imobiliario ¢ tudo que esta relacionado ao
imovel ou empreendimento, desde a localizacdo, até infraestrutura, conceito arquiteténico e
acessibilidades™ (CRESCI-PE, 2013).

Las Casas (2009) compara o produto com um estudante recém-formado saindo da faculdade,
e segundo o autor, os atributos de um profissional recém-formado, podem ser os produtos que
ele oferece ao mercado, por exemplo, conhecimentos de area de formacdo, capacidade
analitica, entre outros. Ainda segundo o autor, o cliente optaria por escolher o produto, da
mesma forma que a empresa optaria em recrutar o candidato a vaga. E quando uma pessoa
compra algo, ela procura muito mais do que as caracteristicas aparentes, e assim como em
uma entrevista de emprego, o candidato é chamado para a vaga podendo ser contratado pelas

muitas outras caracteristicas que o faz superar os demais candidatos.

Conforme abordam os autores Kotler (2000) e Las Casas (2009) o produto pode ser apontado
como aquilo que a empresa oferece ao mercado e, comparando a realidade deste trabalho,
pode-se elucidar que o produto sdo os imdveis oferecidos pelos corretores de imoveis, e suas
variaveis sdo o tipo do imovel e dimenséo, se tratando do produto. Estas consideracdes, sobre
as variaveis que um imovel pode ter, podem ser apontadas como os niveis de um produto ou

linhas de produto.
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Os niveis de produtos se subdividem em grupos ou niveis, a partir do beneficio central ou
fundamental. “Beneficio central é aquilo, que se deseja obter com determinada aquisi¢do”
(KOTLER, 2000, p. 416). Pode-se dizer que no caso analisado, o beneficio central do
produto gira em torno da qualidade de vida em geral. Quando se trata de um imovel, uma casa

ou apartamento, até mesmo um lote o beneficio pode variar conforme o perfil do cliente.

O produto bésico é conceitualmente apontado por Kotler (2000, p. 416), como “o produto que
proporciona atendimento ao beneficio central”. Completando com Las Casas (2009), o
produto basico ainda pode ser conceituado como a versdo basica do produto. Os produtos
ampliados sdo aqueles desenvolvidos para atender expectativas e desejos dos clientes além

daqueles oferecidos pelos produtos basicos.

Segundo os dois autores, Kotler (2000) e Las Casas (2009), os produtos que podem ser
desenvolvidos de forma ampla para atender as necessidades e expectativas dos clientes, sdo 0s
produtos ampliados, pois possuem beneficios extras que compde o produto. Geralmente séo

produtos de qualidade e especificacBes superiores ao produto basico.

Os conceitos de produto basico e ampliado, se somados, podem ser agregados ao produto
esperado, que para Las Casas (2009, p. 187-188) “sao beneficios adicionais € que compdem
uma proposta coerente com as expectativas dos consumidores”. E ele ainda ressalta que o
produto esperado consiste em padrdes de diferenciagdo para superar aos concorrentes e com

iSs0, conseguir posicionamento diferenciado para os principais consumidores.

Os conceitos de Kotler (2000) a respeito do produto que é oferecido ao mercado, e 0s
conceitos de Las casas (2009) a respeito do produto esperado, somam-se, uma vez que todos
produtos oferecidos no mercado, como o0s imdveis, devem condizer com a proposta

anunciada, para atenderem as necessidades e expectativas dos clientes.

4.1.2 Preco

De acordo com Kotler (2000), o preco diferencia-se dos outros compostos mercadologicos por
ser um elemento mais flexivel, que pode ser alterado com rapidez, e ainda segundo o autor,
sua maior diferenca é que o preco é o elemento do mix de marketing que produz receita,

enquanto os demais elementos do mix de marketing produzem custos.
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Conforme Honorato (2004, p. 207) prego “é a quantidade de dinheiro, bens e servigos que o
consumidor desembolsa para adquirir um produto ou usar um servi¢co”. Se hd o desembolso
financeiro do consumidor, pode-se dizer que a empresa recebe em troca, da cessdo desse
produto ou servico uma quantidade de recursos necessarios para abranger suas despesas e
custos e, a formacdo dos pregos, que é feita pela empresa, ocorre de forma a somar seus
custos, despesas e seu planejamento de lucro.

De acordo com Las Casas (2009, p. 217-218) apesar de o preco ser constituido pela soma de
fatores como custos, despesas e lucros, sdo os consumidores 0s principais termometros para
formar os pregos, pois o preco € a melhor relacdo custo/beneficio. Uma vez que ha
concorréncia entre empresas, o consumidor avalia qual a melhor relacdo, no mercado, de

custo/beneficio e escolhe dentre estes aquele que se adéqua a sua realidade como consumidor.

Com isto, Kotler (2000) e Las Casas (2009), determinam que ser competitivo diante da
concorréncia, trata-se de superar a concorréncia, através de um estudo de mercado e escolher
os melhores atributos do produto ou servigo que agreguem valor na compra ou aquisicdo de

um bem.

A literatura ndo aponta que ha uma forma adequada para se determinar preco, pois segundo 0s
autores, isto depende do tipo ou da natureza do produto, pois existem estratégias especificas
para determinar preco que vao desde estratégia de preco Premium até o que Kotler (2000)
aponta como estratégia de assalto a cliente. Nos opostos o0 que incide sobre estes elementos
sdo as qualidades e incidéncias de recursos financeiros para a producéo, segundo o autor, este

tipo de estratégia que mensura preco e qualidade podem ser resumidas da seguinte forma:
Para haver competicOes entre preco e qualidade, vérias estratégias podem coexistir
no mesmo mercado. Uma empresa que oferece produto de alta qualidade com o
prego elevado, outra que oferece um produto de média qualidade a um pre¢o médio,

e outra ainda que ofereca um prego de baixa qualidade a um preco igualmente baixo
(KOTLER, 2000, p. 477).

Outro tipo possivel, mas especifico a analise econémica para se formar preco, é a lei da oferta
e procura, pois “se existem mais vendedores que compradores, hd reducdo dos precos de
mercado; mas se ha mais compradores que vendedores, pode-se haver aumento dos precos do
mercado”. (LAS CASAS, 2009, p. 219).
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4.1.3 Praga ou canais de distribuicdo

As estratégias de distribuicdo do produto que facilitam o acesso do cliente ao produto sdo

denominadas de praca ou canais de distribuicéo.

Segundo Las Casas (2009, p. 186-187) “os consumidores necessitam comprar seus produtos
em locais que lhe sejam acessiveis e convenientes, além de disponiveis quando deles
necessitam”. Em outras palavras, o canal de marketing “¢ um conjunto de organizacfes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo disponivel, para uso
ou consumo”. (HONORATO, 2004, p. 172).

A praga ou distribuicdo é o acesso aos produtos ou o local de distribui¢do. Acontece conforme
a natureza dos produtos e, relaciona-se com os intermediarios do canal. Os intermediarios
“exercem a funcdo de auxiliar a empresa em se posicionar quanto aos atributos ofertados por
ela ao maior nimero de pessoas ou mercados, apoiando a segmentacdo” (HONORATO 2004,
p. 233-234).

Os intermediarios do canal segundo Kotler (2000) apoiam a empresa a chegar ao mercado
consumidor e, com isso sdo um elemento estratégico, pois muitas vezes, é o intermediario que

tem acesso ao consumidor, entendendo diretamente suas percepc¢des sobre o produto.

Segundo Las Casas (2009), quando se incorre sobre as percep¢des do consumidor sobre a
distribuicdo cabe-se considerar a continuidade e a regularidade das compras, ou seja, a
distribuicdo e o estoque tém que ter niveis minimos para atender os clientes. Pensam-se ndo
sO 0s custos em que incorrera com a manutencdo de estoque nos niveis de demanda, como
também preocuparem-se com a movimentacdo das mercadorias, providenciando transportes,

condicdes para manuseio de mercadorias, armazenamento entre outros.

Sobre o papel do intermediario Kotler (1980, p. 332) reitera que:

A medida que os intermediérios se especializam na distribuicio a um dado produto
conseguem economias devido a suas escalas de operacBes, assim, com a
especializacdo dos intermediarios, aumenta-se a possibilidade de melhoria no
atendimento ao produtor, que também passa a ser um parceiro conhecido pelo
intermedidrio em seu processo de transferéncia, ou seja, desenvolve-se um

relacionamento benéfico para ambas as partes.

De acordo com os autores Kotler (1980) e Las Casas (2009), percebe-se um ponto em comum

a respeito dos intermediarios, é que eles disponibilizam os produtos dos fabricantes para 0s
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clientes. Assim como o corretor de imdveis € um intermediério, e disponibiliza os produtos
para os clientes. Mas no caso do corretor de imdveis, o fabricante é um particular, construtora
ou imobiliaria e seus produtos serdo ofertados para os clientes, pelo corretor de imdveis, do

qual ird utilizar diversos meios promocionais.

4.1.4 Promocdo

De acordo com o Creci-PE (2013) a promoc¢do de imoveis é criada quando se pensa no
publico do qual se quer atingir, de que forma e através de que meio (internet, panfletagem,
televisdo, etc.). Tendo isso definido, é hora de usar a criatividade e criar uma campanha ou

uma propaganda que preencha as necessidades de divulgacéo.

A estratégia de marketing, conforme Kotler (2000), envolve diferentes ferramentas de
marketing, de forma coordenada, tendo em vista estimular o consumo de produtos ou servigos
gue constituem um conjunto de variaveis, controlaveis, que influenciam a forma como os

consumidores respondem ao mercado.

Em conformidade com Kotler (2000), Las Casas, 2009 argumenta que a promocao é outra
variavel controlavel do composto mercadoldgico com significado de comunicagdo. Portanto
para um corretor de imoveis se comunicar com 0s seus clientes, ele deve definir o composto

promocional para alcancar os objetivos.

O objetivo da promocédo é estimular o consumo de produtos ou servicos, através da alocacéao
de ferramentas do composto promocional, que sdo: a propaganda, a publicidade, relacGes
publicas, marketing direto, merchandising, relacdes publicas, promo¢do de vendas, venda
pessoal, entre outros.

Para a construcdo de uma metodologia promocional no caso, para o corretor de imoveis, ha a
necessidade de detalhar conforme Kotler (2000), os elementos promocionais: propaganda,
publicidade, promogéo de vendas, venda pessoal, forca de vendas, e marketing pessoal, que

podem subsidiar a realidade de uma empresa.
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A propaganda, segundo aponta o autor, pode ser avaliada como intervengdes pagas feitas pela
empresa. Segundo Honorato (2004) é uma forma de transmitir mensagens associadas e diretas

a um publico especifico em um determinado periodo de tempo. Ela € temporal e especifica.

As visdes de Kotler e Keller (2006) e Honorato (2004) sobre a propaganda, completam-se,
pois segundo os autores a propaganda é uma forma paga de divulgacdo do produto, seja ela
exigindo um grande orgamento ou um pequeno or¢camento. E ainda ressaltam que propaganda
é uma forma de comunicagdo impessoal, veiculado de comunicacdo de massa com o prop6sito

de informar, relembrar e persuadir o consumidor & agdo de compra.

Conforme a perspectiva dos autores, a propaganda é um instrumento pago, impessoal e que
tem a funcdo de atingir ao maximo nimero de pessoas. Segundo Kotler (2000) a propaganda é
a tentativa de moldar percepcdes, manipular s e direcionar comportamentos a fim de alcancar

uma resposta que promove a intencéo desejada pelo propagandista.

Segundo Kotler e Keller (2009), além da propaganda atingir o maximo nimero de pessoas a
propaganda tem a funcdo de moldar ou induzir comportamentos de compra do consumidor,
com isso, ela influencia diretamente nas escolhas e, na forma de perceber elementos
importantes ao consumo, que independente da localizacdo geografica expde e disseminam

aquilo que uma determinada empresa produz e quais 0s atributos deste produto.

Nas palavras de Kotler e Keller (2009, p. 543) pode-se resumir a propaganda “como um meio
eficiente para atingir numerosos compradores geograficamente dispersos a um custo baixo por
exposicao [...] tem por objetivo informar fatos que devem ser conhecidos pelo mercado”, as
necessidades do consumidor a serem atendidas, onde encontrar os produtos e “persuadir o
consumidor a buscar novas informac6es mudar de marca e comprar seus produtos ou
servigos” (HONORATO, 2004, p. 273-274).

De forma a contextualizar a propaganda, observa-se a eficiéncia em desenvolver os canais de
propaganda, tais como jornais de certas localidades, e-mail marketing, panfletos em bares e
restaurantes, informativos, e entre outros. Tenciona-se com este tipo de agdo fazer uma
divulgacdo ampla, para aquela realidade que ndo possui mecanismos de divulgacdo pagos,

informais ou que explicitem as especificidades do produto perante 0s concorrentes.



24

Além da propaganda, segundo Honorato (2004), a publicidade pode ser vista como a
comunicacdo ndo paga desenvolvida de maneira noticiavel, apoiada em fatos. Pode ocorrer de

muitas formas, entre elas: reportagens, jornais revistas, boletins da organizacao.

Segundo Honorato (2004) a publicidade tem um objetivo comercial, enquanto que a
propaganda visa a um fim ideoldgico, religioso, filoséfico, politico, econdmico ou social.
Fora isso, a publicidade, além de ndo paga, identifica seu patrocinador, 0 que nem sempre
ocorre com a propaganda.

Uma forma de se pensar em publicidade para pequenos empreendedores como € o caso dos
corretores de imdveis, € a indicacdo dos clientes, onde a aproximacdo direta do consumidor
final ao produto, com suas percepcOes e impressdes de uso, ou seja, pode-se desenvolver a
publicidade, por meio do consumidor, desde que o mesmo satisfeito, podera criar uma

demanda para o corretor através da divulgacéo.

Outro elemento da promogdo mercadoldgica é a promocéo de vendas. A promocao de vendas
para alcancar sua eficiéncia deve ter uma relacdo com a propaganda, como é mencionado por
Las Casas (2009):
A promocéo e vendas abrange as atividades que suplementam as vendas pessoais, e
a propaganda, coordenando-as e ajudando a torna-las efetivas tais como o uso de
amostras, exposicoes, demonstragdes e outros esforcos que ndo estejam incluidos na
rotina diaria (LAS CASAS, 2009, p. 298).
Sao intmeras as ferramentas de apoio, que “deve estar relacionada com as demais estratégias
do composto de marketing” como: amostras, prémios de valor, viagens, automoveis, joias,
patrocinios, e podem ser utilizadas também como estimulo e incentivo para equipes de
vendas, com cupons, brindes ou prémios, entre outros (LAS CASAS, 2009, p. 298). Segundo
Kotler (2009, p. 543) as promocgOes de vendas “possuem trés caracteristicas distintas:

comunicagéo, incentivo ou convite”.

Segundo 0s mesmos autores, a comunicacdo € uma forma de atrair a atencdo dos
consumidores, por meio do fornecimento de informagdes que podem levar ao consumo do
produto, no caso o imovel. O incentivo sdo concessdes, estimulos ou contribui¢bes que
oferecem valor ao consumidor, os beneficios. Convite é uma forma de se chamar o
consumidor ao consumo, por meio da acéo de contato e eventos dirigidos. Visitas a estandes

de vendas e decorados (imdvel novo e mobiliado amostra).
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Além da promocédo de vendas, a venda pessoal é uma acgdo direta e eficaz, que envolve o
relacionamento ativo, imediato e interativo entre o vendedor e o comprador. Envolve
vendedor e comprador:
Permite também criar um vinculo entre o vendedor e o cliente, onde o vendedor esta
mais préximo do cliente, podendo criar um vinculo de amizade. E exatamente com

este vinculo que comegam a surgir as indica¢des e boas referéncias” (LAS CASAS,
2009, p. 286).

Segundo Simoni e Ferraciu (2007, p. 9) “A promogao de vendas é, em esséncia o fato latente
enquanto a venda é o fato consumado. E semeadura, enquanto a venda é a colheita. Vendas
tem a incumbéncia de fechar negdcios. Promocéo, a de abrir oportunidades para ela fechar.

Promocgdo de vendas amplia o caminho das vendas”.

Uma das conceituacdes de Simoni; Ferracit (2007), a respeito da promocdo de vendas faz
todo o sentido quando se trata do ramo imobiliario onde o produto é o imdvel “constitui se em
todo esforco feito para levar o produto ao comprador, diferenciando-se da propaganda
exatamente pelo fato de esta se resumir no esfor¢o contrario: o de levar o comprador ao
produto.” (SIMONI; FERRACIU, 2007, p. 10).

Venda pessoal também compde este composto que estd sendo analisado e, segundo a
literatura, a venda pessoal é “o conjunto das atividades realizadas pelo vendedor com o
propdsito de informar, motivar e persuadir o cliente a compra de um produto ou servigo".
(HONORATO, 2004, p. 308). O autor completa que a venda pessoal em seu papel
fundamental na comunicagéo envolve interacdo direta entre vendedores e clientes, face a face
ou por telefone, e a sua importancia crescente no desenvolvimento de um relacionamento de

longo prazo com os clientes.

Honorato (2004, p. 308) ainda ressalta a importancia da venda pessoal comparado as demais

ferramentas promocionais justamente pela maior presenca do vendedor perante o cliente:

“Comparada as demais ferramentas promocionais, a venda pessoal ¢ a de maior
precisdo, por caracterizar-se como uma variavel de promocéo direta, que permite ao
profissional de marketing ajustar mensagens as necessidades de informagdo do
consumidor, bem como concentrar — se nos potenciais de venda mais promissores”.

Completando as palavras de Honorato (2004) e Kotler (2000) reitera que a venda pessoal é a
ferramenta mais eficaz em estagios mais avancados do processo de compra onde pode ser
observado, as reacdes das pessoas bem de perto, e gerar relagdes mais profundas incluindo de

amizade com os clientes.
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A forca de vendas como Kotler (2000) e Honorato (2004) mencionam, sdo 0s objetivos, 0
foco, e o direcionamento dos vendedores , segundo a missdo e as estratégias da empresa. S&o
todas as atividades que envolvem alguns departamentos dentro de uma empresa para que

contribuam com que as vendas sejam efetivadas.

Segundo Honorato (2004, p. 304) “a organiza¢dao de uma for¢a de vendas deve ser feita a
partir de uma definicdo de plano de marketing”. No caso o corretor de imdveis deve organizé-
lo de acordo com sua realidade, estratégias, objetivos, publico alvo, tamanho do mercado,
canais de distribuicdo, recursos humanos, e materiais disponiveis, ndo havendo uma regra a

ser sequida.

De certa forma segundo os autores, o corretor de imdveis tem uma maior liberdade para atuar
principalmente pelo fato dele poder utilizar estratégias de acordo com sua realidade e

materiais disponiveis.

E como mencionado por Martins (1999) cada vendedor precisa estar de acordo com a
estratégia de promocao, e principalmente nesse momento, as estratégias devem estar alinhadas
a pesquisa de mercado, a fim de fazer o levantamento dos beneficios atraentes para 0s

clientes.

O Marketing pessoal pode ser compreendido como um processo social onde pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo que necessitam o que desejam atraves da troca de produtos e servicos
de valor entre si. Para Kotler e Armstrong (2008) o marketing pessoal utiliza os conceitos e
instrumentos do marketing em beneficio da carreira e das vivéncias pessoais dos individuos,

valorizando o ser humano em todos os seus atributos, caracteristicas fisicas e intelectuais.

De acordo com Bez (2011) o marketing pessoal pode ser definido também como uma
estratégia individual para atrair e estabelecer relacionamentos interessantes do ponto de vista
pessoal e profissional, bem como para dar visibilidade a caracteristicas, habilidades e
competéncias relevantes na perspectiva da aceitacdo e do reconhecimento por parte de outros,

no caso os clientes.

Oliveira (2009) compara o marketing pessoal com a agdo de um virus que pretende se
expandir, e crescer “contaminando” o maximo de pessoas possiveis, utilizando ferramentas
ndo nocivas, mas que despertem o interesse e a necessidades dos clientes estando presentes

em varios meios de comunicagdo como o0 marketing direto digital, onde depois de



27

“contaminar” uma pessoa a mesma “contamina” outras por vocé, isso é mais bem entendido

como: o cliente vendendo para o vendedor.

O Marketing pessoal para o corretor de imoveis e essencial para que haja confiabilidade e

credibilidade por parte do cliente.

4.2 As estratégias de vendas do corretor de imoveis

Ter uma boa estratégia é essencial para o corretor de imdveis se sobressair em um mercado
competitivo como é o ramo imobiliario. Como menciona Honorato (2004, p. 304) “’para
organizar uma estratégia para a forca de vendas, deve se levar em conta o gerenciamento da
forca de vendas, dividindo-a em a¢fes”. Comegando com 0s objetivos, tamanho da forca de
vendas (no caso do corretor de imoveis seria apenas ele), remuneragdo e metas a serem

alcancadas.
O gerenciamento do territorio segundo Honorato (2004, p. 304)

“Considerando a densidade e distribuicdo de clientes, para dar-lhes melhor cobertura
possivel com menores custos de venda [...] o tempo de deslocamento e até mesmo a
classificacdo por clientes potenciais, para a qual pode se utilizar a curva ABC de
clientes, de modo a possibilitar um maior nimero de visitas a clientes A ¢ B”.

De acordo com Lindenberg (2013) os corretores de imoveis atuam como facilitadores de uma

transacdo e interemediadores pois promovem a aproximacdo do comprador com o vendedor.

Segundo Oliveira (2010), existem dez praticas para um bom marketing pessoal, sdo elas:
estabelecer os objetivos de longo prazo, médio prazo e de curto prazo; identificado os
objetivos e o publico alvo, apontar os pontos fortes os pontos fracos e buscar melhora-los;
definir-se o que o corretor tem de melhor a oferecer; saber quem sdo seus concorrentes e quais
as suas caracteristicas basicas; estabelecer um padréo de qualidade a ser seguido, no caso do
atendimento: ser ético; definir quanto deve ser investido neste projeto pessoal; verificar quais

as melhores maneiras de entregar o seu produto.

O corretor de imdveis deve procurar se especializar na area imobiliaria, como menciona o
consultor de empresas do ramo imobiliario Lindenberg (2013). Ele ressalta que com o

advento da internet, aliado a graduacdo superior que muitos corretores possuem, Visto que
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alguns com cursos de empreendedorismo, e com a expansao e diversificagdo do mercado

imobiliario, novas préaticas e especializagdes comegam a surgir na area imobiliaria.

Completando sobre a especializacdo do corretor de imdveis na &rea imobiliaria, Lindenberg
(2013) acrescenta que no mercado imobiliario ha corretores que se especializam em éareas de
recursos humanos, gestdo financeira, marketing e em diferentes areas do direito como em
fusdo de empresas da area imobiliaria, fundos de investimentos imobiliarios, elaboragdo de
um sumario do imovel a venda e no dominio de outro idioma em que ele terd uma visao

global de mercado e se tornando-se apto a buscar clientes e oportunidades em outros paises.

Sao apenas alguns exemplos das &reas que abrangem o conhecimento que o bom corretor de
imoveis deve ter, lembrando que a comissdo do corretor ou da Imobiliaria pelo servico é de

6% sobre o valor do imovel.

Os produtos (imoveis) de luxo e de alto padréo, geralmente sdo procurados por clientes de um
alto nivel de conhecimento do mercado em geral. Esses clientes sabem quando investir e
quando ndo investir. Como Simoni e Ferracit (2007) detalhou sobre os tipos de clientes e
associando aos clientes de imoveis: esses clientes alem de terem perfis variados, costumam
pesquisar sobre 0s imoveis e ja possuem um bom conhecimento sobre 0s precos, sobre os
produtos, sobre a localizacdo dos produtos e, principalmente, sobre a experiéncia e confianga
de um corretor para o fechamento de um negécio. Geralmente, os clientes com potenciais de
compra ou de investimento sdo: construtores, empresarios, engenheiros, policiais, advogados

professores, empreendedores, entre outros.

Lindenberg (2013) ainda sugere que em grandes centros, as imobiliarias, as empresas de
corretagem de imoveis e 0s corretores de imdveis autbnomos, devem saber se posicionar e
encontrar uma ou mais areas de especializagdo, como a especializacdo por cliente
possibilitando atuar junto a diferentes tipos de clientes em funcdo dos perfis e das

necessidades dos mesmos.

A melhor forma de se manter no mercado imobiliario é trabalhar com ética. Simoni e Ferracid
(2007, p. 130) que é um dos idealizadores e fundadores da associacdo do Marketing
Promocional, a qual possui um codigo de ética como referéncia mundialmente, defende que
“a ética distingue as pessoas e empresas, € ndo pode ter duas caras, no mundo comercial” e
completa que “o que desejamos recomendar é o respeito a ética como fator positivo, para

conquistar, manter e perpetuar, clientes a favor de produtos, e marcas”
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Um cliente satisfeito pode realizar outras vendas para o corretor sem o menor esforgo, por

outro lado, um cliente insatisfeito pode levar o negdcio imobiliario ao fechamento das portas.
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5 DESCRICAO DA EMPRESA

5.1 Dados de Identificacdo

Nome Fantasia: Emerson Corretor de Imdveis

Endereco: Rua Rio S&o Lourencgo, nimero: 270 ; Bairro Novo Riacho — Contagem - MG.
Ramo Profissional: Consultoria Imobiliaria (Corretagem de imdveis)

Registro: CRESCI 0027591

Produtos ou servicos: Intermediacdo de compra e venda de imdveis, captagdo de imoveis para
a venda, prospeccdo de clientes, levantamento de renda, simulacdo de planos de pagamento,

consultoria imobiliaria bésica.

Principais clientes: Proprietarios de imdveis (particulares), imobilidrias, construtoras,

investidores diversos e clientes diversos para compra e venda de imoveis.

5.2 Histérico

Minha experiéncia no ramo imobiliério iniciou-se com um convite para trabalhar em uma
empresa de projetos imobiliarios no langamento de um produto diferenciado no mercado
imobiliario. Possibilitaram — me acompanhar a etapa inicial da criacdo de um produto (as
Biovillas), e a criacdo da logomarca do produto, dos projetos das casas e da escolha do local

do langamento do produto, onde foram utilizados variados meios de promogéo.

O langamento do produto com casas tematicas, foi em um condominio fechado localizado em
Jaboticatubas-MG, onde em anos anteriores também foram langados loteamentos, sendo que

0s estogques dos mesmos também poderiam ser vendidos.

Essa experiéncia inicial possibilitou-me especializagdo na area imobiliaria, como cursos e
participacdo em treinamentos e em atividades diversas propostas pela empresa,
principalmente plantbes de vendas no local do empreendimento em Jaboticatubas-Mg, no BH
Shopping e no Shopping Diamond, em eventos no Hotel Ouro Minas em Belo Horizonte,

como o evento da OAB jovem e o evento da Inforuso. Também, nos eventos realizados no
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Expo Minas, como a Bienal de Automoveis, Manga-larga Machador e no Feirdo da Caixa.
Também foi possivel participar de happy house no escritério da empresa, especialmente

promovidos para os clientes em processo de negociagdo, entre outros eventos.

Devido ao fim da campanha de langcamento do produto e da pouca demanda pelos produtos da
empresa, 0s corretores de imoveis ficaram sem o apoio da imobiliaria para divulgarem os

produtos, onde muitos corretores deixaram a empresa.

Afastando-me temporariamente da empresa, mas mantendo um vinculo profissional a
distancia (dando suporte aos clientes, mas sem fazer plantdes), surgiu a possibilidade de
trabalho em uma imobilidria com um foco mais amplo voltada para imoveis diversos, entre
eles, apartamentos, coberturas, casas, lotes, entre outros. A segmentacdo desta imobiliaria é

para um publico de baixa renda, diferente daquele pablico anterior.

Mesmo trabalhando com outros produtos e em outra imobilidria, pareceu me que ainda
faltavam algumas ferramentas essenciais para promoc¢do do corretor de imoveis assim como
para a promocdo dos produtos da imobiliaria. Faltava o desenvolvimento de outras
ferramentas promocionais definitivas, independentes daquelas que as empresas ou
imobilidrias fornecem sazonalmente. Surgindo assim por necessidade, a idéia da empresa

Emerson Corretor de Iméveis.
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6 METODOLOGIA

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 65) o método de pesquisa “¢ o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia permite alcangar o objetivo”.
Também Cervo e Bervia (2007, p. 57) ressalta ainda que “¢ uma atividade voltada para a
investigacdo de problemas tedricos ou praticos, por meio do emprego de processos

cientificos”.

Nesse aspecto, este trabalho se caracteriza como de pesquisa intervencionista e foi elaborado
a partir da pesquisa exploratdria / descritiva dos dados, do qual Marconi e Lakatos (2010, p.
171) completa, “sdo estudos exploratorios descritivos quando descrevem completamente um
determinado fenémeno, a partir do material publicado em livros, revistas, redes eletrénicas, e

também pesquisa de campo”.

Fez-se também um levantamento de campo com observacdo participante, que segundo
Marconi e Lakatos (2003) consiste na interacdo real do pesquisador com a comunidade ou
grupo que estd sendo estudado, sendo que o pesquisador participa das atividades normais
deste. Cervo e Bervia (2007, p. 31) completa que “a observagao participante ocorre quando o
pesquisador deliberadamente se envolve ou deixa se envolver com o objeto da pesquisa,

passando a fazer parte dele”.

A pesquisa acdo também foi utilizada, uma vez que, segundo Gil (2010) esta é uma
metodologia para intervencdo, desenvolvimento, mudanca e resolugcdo de um problema. No
caso da intervencdo, a pesquisa acdo foi utilizada para o desenvolvimento das ferramentas do
composto promocional, para facilitacdo das atividades do corretor de imoveis, 0 que também

proporcionou conhecimentos claros, precisos e objetivos.

6.1 Instrumentos da pesquisa

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado o questionario estruturado aplicado a dois grupos
de pessoas que estdo ligadas diretamente ao ramo imobiliario, os corretores de imoveis e 0s

clientes.
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De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 201) o questionario € um instrumento de coleta
de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por

escrito e sem a presenca do entrevistador.

O questionario foi estruturado a partir do levantamento da situacdo atual do corretor de
imoveis, sua renda, possibilidades de investimentos, e possibilidades da aplicacdo do

composto promocional de marketing em sua realidade.

Através do questionario com os corretores e clientes de perfis variados, foram levantados
dados e preferéncias dos mesmos em relagédo ao composto promocional de marketing, sendo
de grande importancia para elaboracdo do projeto de intervencao.

Na pesquisa de campo foi, aplicado um questionario para 0s corretores e outro para 0s
clientes, a fim de fazer um levantamento das ferramentas promocionais mais utilizadas e

eficazes no ramo imobiliario, com perguntas claras e objetivas.

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 169) a pesquisa de campo é aquela onde é feito um
levantamento com o objetivo de conseguir informacdes, sobre um problema, sobre novos

fendbmenos ou as relacdes entre eles. E a observagio dos fatos tal como ocorrem.

Apos analisar os dados levantados com a aplicacdo dos questionérios, chegou se a concluséo
de quais as ferramentas do composto promocional sdo mais utilizados pelos corretores de
imoveis e mais percebidos pelos clientes. Esse processo denominado pesquisa de mercado,
que de acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 223) “é a obtencdo de informac6es sobre o
mercado, de maneira organizada e sistematica, tendo em vista ajudar o processo decisivo nas
empresas, minimizando as margens de erros”. Com os dados obtidos foi elaborado um

composto promocional para o corretor de imoveis.

6.2 Populacdo e tamanho da amostra

A amostra, segundo Marconi e Lakatos (2003), € uma parcela convenientemente selecionada
do universo (populagdo); é um subconjunto do universo. E uma parcela do universo de

pesquisa como um todo.

A amostra de levantamento de dados foi escolhida por conveniéncia, a qual segundo
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Guimarées (2007) e formada por elementos que o pesquisador dispunha deles ou é a Unica
maneira de estudar determinado problema, devido a limitacdo de recursos, como tempo,
dinheiro e acesso pessoal, onde o pesquisador limitou a pesquisa a praca de atuacdo de sua

atual imobiliaria.

Assim a amostra da pesquisa sdo outros corretores de imoveis e os clientes do corretor de
imoveis. A pesquisa com eles foi realizada no bairro Eldorado na cidade de Contagem-MG,
da qual é a area de atuagdo do corretor de imoveis, proximo aos imdveis e aos clientes dessa

regiéo.

A amostra de corretores foi aqueles proximos a area de atuacdo do pesquisador, incluindo os
corretores da atual imobiliaria, totalizando dez corretores ao todo, sendo que foram
entrevistados cinco corretores da atual imobiliéria e cincos corretores provenientes de outras

empresas, por representarem profissionais de destaque no mercado imobiliario.

Os corretores possuem perfis variados rendas e consequentemente investimentos diferentes e,
utilizando assim diferentes meios promocionais. Todos 0s corretores pesquisados sdo bem

sucedidos na profissao.

A amostra de clientes foi a carteira de clientes do pesquisador, adquiridos na sua recente
imobiliéaria. Eles buscaram o pesquisador, em seu papel profissional como corretor, pois
estavam procurando iméveis no momento da realizacdo da pesquisa, totalizando dez clientes

ao todo, representando os clientes mais atuais com potencial de compra.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003) a selecdo instrumental e a escolha dependerdo dos
varios fatores relacionados com a pesquisa como recursos financeiros, equipe humana, tempo
disponivel do pesquisador, disponibilidade dos corretores e outros elementos que possam
surgir no campo da investigagdo. Ele ainda ressalta que a delimitagdo do universo, no caso a
amostra, consiste em explicitar que pessoas ou coisas e fendbmenos, serdo pesquisados
levantando suas caracteristicas comuns, surgindo a necessidade de investigar apenas uma

parte desta populagéo.

Segundo Bauer e Gaskell (2007) certas combinagdes e principios de delineamentos, com
métodos de coleta de dados implicam aos recursos disponiveis, e completando, Marconi e

Lakatos (2003) de forma que esses recursos sejam o mais representativo possivel do todo e, a
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partir dos resultados obtidos relativos a essa parte, poder inferir o mais legitimamente possivel

0s resultados da populacdo total.

De acordo com os autores justifica-se utilizar uma porcentagem como amostra, restringindo-
se a area de atuacdo do corretor de imdveis onde a renda dos clientes que compde a carteira
do corretor de imoveis ndo sdo muito diferentes, e a renda dos corretores também néo sao tdo

diferentes da renda do corretor de imoveis do qual a pesquisa é elaborada.



7 CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES

Quadro 1 - Cronograma das atividades da pesquisa intervencionista

Cronograma de atividades de pesquisa intervencionista

Atividades

2014

Elaboracéo dos questionarios da pesxquisa
intervencionista

Aplicacdo dos questionarios aos corretores de iméveis.

Aplicacdo dos questionarios aos os clientes

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Andlise dos dados dos questionérios dos corretores e
dos clientes separadamente.

Comparacéo dos resultados do questionério dos
corretores com o resultado do questionario dos clientes

Elaboracdo do composto promocional

Avaliacdo do composto promocional

Fonte: Do autor, 2014.
Legenda:

Previsto
Realizado

36
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8 DESENVOLVIMENTO DAS ATIVIDADES

As atividades foram realizadas com base no aprendizado dos estudos académicos, com o
objetivo principal de vivenciar uma pratica de resolucdo de um problema encontrado nas

praticas e atividades de um empreendedor, no caso, o corretor de imoveis.

8.1 Elaboracdo dos questionarios da pesquisa intervencionista

Esta atividade teve o objetivo de obter informacBGes sobre 0s meios promocionais mais
utilizados pelo corretor de imdveis e detectar os meios promocionais mais percebidos pelos
clientes. Para a elaboracdo dos questionarios foi imprescindivel a experiéncia e convivéncia

do corretor de imdveis com outros corretores e com os clientes.

Foram utilizadas, conforme apontado por Marconi e Lakatos (2003), perguntas fechadas ou
dicotdbmicas. Este tipo de pergunta € denominada limitada ou de alternativa fixa, pois sdo

aquelas gue o informante escolhe sua resposta entre duas opcoes.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), considera-se que a estrutura dos questionarios
remete as respostas possiveis, devendo o informante assinalar uma resposta ou varias delas e,
ainda que algumas perguntas sugiram as respostas ele deve optar pela mais evidente conforme
sua percepcdo, pois, a finalidade das perguntas é obter informagdes em comum e ndo obter
informac@es dispersas. Consoante ao autor, a maioria das perguntas sdo também perguntas de
estimacdo ou avaliacao, pois, consistem em emitir um julgamento através de uma escala com

varios graus de intensidade para um mesmo item.

As respostas sugeridas, conforme Marconi e Lakatos (2003), sdo quantitativas e indicam um
grau de intensidade crescente ou decrescente, conforme a distribuicdo percentual das

respostas obtidas.

No que se refere as perguntas sobre o composto promocional, estas foram elaboradas e
desenvolvidas durante o trabalho, uma vez que o pesquisador buscou identificar melhores
praticas promocionais dos profissionais de corretagem e, aquelas que os clientes (ou possiveis

clientes) mais identificam ou sdo influenciados em suas escolhas de compra.
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Foram elaborados dois questionarios sendo que um questionario foi aplicado aos corretores de
imdveis e o outro questionario foi aplicado aos clientes. Cada questionario foi analisado

separadamente, porém, as respostas dos dois questionarios foram comparadas.

Foi feito um levantamento da tipologia do produto, do preco da localizacdo dos imoveis mais
procurados pelos clientes e também foi feito um levantamento de quais as ferramentas
promocionais séo mais utilizadas pelos corretores para atender a demanda desses clientes, dos

quais 0s meios promocionais sdo mais percebidos.

8.2 Aplicagédo do questionério aos corretores de imoveis

O objetivo desta atividade foi levantar informag6es conforme a realidade atual dos corretores,
os quais fazem as intermediacdes de vendas de imdveis, aos clientes. Desses dados foram
levantados os orgcamentos de vendas, as ferramentas do composto promocional e o marketing
pessoal utilizado pelos corretores de imoveis, para promover 0s produtos de suas

intermediagdes, 0s imoveis.

O questionéario foi aplicado a dez corretores de imdveis considerados bem sucedidos na
profissdo. Estes corretores foram escolhidos por conveniéncia e, por apresentarem perfis
variados de abrangéncia e atuacdo profissional. Para responderem o questionario eles foram
questionados com perguntas relacionadas as ferramentas promocionais mais utilizadas nos
dias atuais como: sites, notebook, tablet, whatsapp etc., e se ainda utilizam ferramentas
promocionais como: faixas, panfletos e SMS para promoverem os produtos e, para captacao

de cliente.

As informagdes geradas pelo resultado do questionario serdo utilizadas pelo corretor no
planejamento e na criacdo das estratégias para o desenvolvimento do composto promocional e

do marketing pessoal a fim de captar novos clientes.

Portanto, por meio do questionario, obtiveram-se dados das ferramentas promocionais mais

utilizadas pelos corretores bem sucedidos e de perfis variados.
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8.3 Aplicacdo do questionario aos clientes

O objetivo desta atividade foi obter informacdes sobre o tipo de produto (imovel) que os
clientes ou as pessoas de seu circulo social tém procurado ou adquirido nos ultimos meses,
(apartamentos, casas, lotes) a faixa de preco, a localizagéo e principalmente de que forma eles

tiveram contato com esses produtos.

A atividade teve o objetivo também de levantar informacdes sobre algumas caracteristicas que
influenciam o momento de decisdo na aquisicdo de um imével pelos clientes, e 0s meios
facilitadores como o marketing pessoal, utilizado pelos corretores de imdveis, para promovera
aproximacdo dos mesmos passando confianca e credibilidade, gerando fidelidade e referéncia

como profissional no mercado imobiliario.

E o0 objetivo mais relevante foi obter informagdes de qual meio promocional foi mais bem
percebido pelos clientes, se foi através de alguma midia, panfletos, faixas, sites ou através de
um corretor de Imdveis, estande de vendas, abordagem direta, ligacdo, influéncia e

conhecimento do corretor de imoveis sobre o produto, entre outros.

As informacdes geradas pelo resultado do questionario dos clientes auxiliaram na criacdo das
ferramentas a serem utilizadas pelo corretor no planejamento e na criacdo das estratégias para
0 desenvolvimento do composto promocional e do marketing pessoal a fim de captar novos

clientes.

Portanto, atraveés do questionario obteve-se os dados das ferramentas mais percebidas pelos

clientes, dados, opinides e preferéncias dos mesmos para a procura e aquisicdo de um imovel.

8.4  Analise dos dados dos questionarios dos corretores e dos clientes

O objetivo desta atividade foi analisar os dados dos questionarios dos corretores e dos clientes
de forma separada, identificando os pontos em que 0s corretores tém em comum em relagdo
aos meios promocionais e, tambem, identificando os pontos em que os clientes tém em
comum em relagdo a suas preferéncias e necessidades de imoveis e, principalmente, em

relacdo aos meios promocionais.
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8.4.1 Dados dos corretores

A pesquisa foi aplicada a dez corretores de perfis variados, dos quais possuem um ponto em

comum: sdo eficientes na captacédo de clientes para o fechamento das vendas.

Das ferramentas promocionais apresentadas como mostra no GRAF. 1, a totalidade (100%)
dos corretores de imdveis apontados na pesquisa, utilizam sites de divulgacdo, outdoors,

faixas, notebook, marketing pessoal e atendimento telefénico

Dos corretores de imdveis apontados na pesquisa, como também consta no GRAF. 1, 85,7%
utilizam panfletagens, plantes de vendas, jornais, estande de vendas , GPS, Google Mapas,
tablet, Smartphone, (aplicativo do Whatsapp®). Assim como Machado (2013), diretor da
Master Imdveis do estado do Rio Grande do Sul, comenta em sua publicacdo no férum

imobiliario em abril de 2014:

Nas grandes cidades, Tablets e smartphones estdo ganhando destaque quando o assunto é
busca de imdveis via internet. As Gltimas pesquisas mostram que esses dois aparelhos sdo
utilizados por mais de 10% das pessoas interessadas em alugar ou comprar um imdvel.
Corretores e, principalmente, imobiliarias jA comecaram a criar aplicativos para ndo perder
clientes.

E segundo Machado (2013), alguns métodos de anincio & moda antiga (como faixas, e
panfletos) ndo se tornaram obsoletos. “E incrivel, mas alguns operadores do mercado
imobiliario ainda anunciam seus imoveis a moda antiga”. Comprovando que 0S meios
promocionais mais basicos como panfletos e faixas, ndo se tornaram obsoletos com o advento

das midias eletrénicas como sites.

Dos corretores de imoOveis apontados na pesquisa, 71,4% utilizam murais, carro, e-mail, e
plantbes de vendas, desta amostra 42,86% dos corretores ligacdo, cartdes de visita, abordagem
direta, celular, e 28,57% dos corretores de imodveis apontados na pesquisa, utilizam carro de
Som e SMS, como mostra no GRAF. 1:
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GRAFICO 1 — Ferramentas promocionais consideradas mais importantes pelos corretores de
imoveis

® 100% Sites de divulgacdo, Outdoors, Faixas ,
Notebook , Marketing Pessoal; Atendimento
Telefonico

H85,70% , Panfletagens , Plantbes de vendas ,
Jornais, Stands de vendas , GPS

u71,40% , Murais, Carro, Email , Plantbes de
venda

H42,86% , Ligacdo, Cartdes de visita ,Abordagem
direta ,Cellular (WhatsApp)

M 28,57% Carro de Som , SMS

Fonte: Do autor, 2014.

Nas palavras de Simoni e Ferracid (2007, p. 141) “a maioria dessas técnicas Ssdo
autossuficientes”, como cartdes de visita, murais, faixas e panfletos e, em contra partida,
muitas delas dependem de terceiros para serem implementadas. E o caso da propaganda, que
precisa de veiculos de comunicacdo, entre eles, radio, jornal, revistas, televisdo, cinema,

outdoor, midia alternativa entre outros, para enviarem suas mensagens.

Dentre as ferramentas promocionais que os corretores utilizam além daqueles que a empresa
oferece, 57 % dos corretores de imdveis, utilizam as ferramentas promocionais por recursos
proprios, e 42,86% apontaram na pesquisa que, ndo utilizam por recurso proprio, Como mostra
no GRAF. 2:
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GRAFICO 2 — Ferramentas promocionais utilizadas com recurso proprio

H57% Utilizam

®42,86% Nao
utilizam

Fonte: Do autor, 2014.

Referente ao valor inicial que o corretor imobilirio investe nas ferramentas promocionais,
14,29% dos mesmos apontaram na pesquisa que investem R$500,00 nas ferramentas
promocionais, 28,57% apontaram que investem R$1.000,00 e 57% apontaram na pesquisa que
investem mais de R$1.000,00. E nenhum dos corretores de imoveis investem menos de

R$500,00 nas ferramentas promocionais, como evidenciado no GRAF. 3:

GRAFICO 3 — Valor que os corretores de imdveis investem nas ferramentas promocionais

#57% Investem
RS$1.000,00

#28.57% Investem
RS1000,00

W 14.29% Investem
RS$500.00

#0% Investem menos
RS$500.00

Fonte: Do autor, 2014.

Se o corretor ja vendeu algum imoével diferente daquele em que o cliente procurava
inicialmente, 57% dos corretores de imdveis apontados na pesquisa, disseram que ja

venderam algum imovel diferente daquele em que o cliente procurava inicialmente, e 42,86%
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dos corretores de imdveis apontados na pesquisa, disseram que ndo venderam imovel

diferente daquele em que o cliente procurava inicialmente, como mostra no GRAF. 4:

GRAFICO 4 — Venda de algum imével diferente daquele em que o cliente procurava
inicialmente

 57% Disseram que
Sim

M 42,86% Disseram
que Nao

Fonte: Do autor, 2014.

Segundo os corretores, dos motivos pelos quais o corretor faz o cliente mudar de idéia e
adquirir um imovel diferente daquele em que ele estava em mente, 14,29% dos corretores
responderam que o motivo é o produto (o imdvel) apresentado pelos corretores, 42,86%
responderam que o motivo € o preco. 28,57% responderam que o motivo é a localidade do
produto, 14,29% responderam que 0 motivo € a preparacdo e competéncia do profissional que
fez o cliente mudar de idéia e escolher um produto diferente daquele em mente, como
mostrado no GRAF. 5:
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GRAFICO 5 — O que faz o cliente mudar de idéia e adquirir um imovel diferente daquele em
que ele estava em mente segundo 0s corretores de imoveis

42,86% Responderam o
preco

M 28,57% Responderam a
localidade do produto

i 14,29% Responderam a
preparagéo e
competéncia do
profissional

i 14,29% Responderam o
produto

Fonte: Do autor, 2014.

8.4.2 Dados dos clientes

A pesquisa foi aplicada a 10 clientes de perfis variados onde estdo incluidos clientes que ja
compraram imaveis, clientes que querem comprar um imovel, e clientes que querem trocar de

imovel. Estes clientes foram escolhidos por conveniéncia e acessibilidade.

Das ferramentas promocionais apresentadas como consta no GRAF. 6, a totalidade de
clientes, ou seja, 100% responderam que das ferramentas promocionais utilizadas no mercado
imobiliario aquelas que mais chamam a atencéo séo os sites de divulgacdo, whatsapp, GPS e

Google mapas, outdoors, faixas, marketing pessoal e atendimento telefénico.

Conforme apontado pela pesquisa, 85,7% dos clientes responderam que das ferramentas
promocionais utilizadas no mercado imobiliario aquelas que mais chamam a atencdo séo
panfletagens, plantdes de vendas, jornais, estande de vendas, 71,4% dos clientes responderam
que das ferramentas promocionais utilizada no mercado imobilidrio aquelas que mais chamam
a atencdo sdo murais e plantdes de vendas, 57 % dos clientes responderam que das
ferramentas promocionais que mais chamam a atencdo sdo carro de som tablet, 42,86%

responderam que mais chamam a atencdo sdo a ligacdo, carro de som, cartdes de visita e
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abordagem direta, 28,57% responderam aquelas que mais chamam a atencéo sdo SMS e-mail,

como mostra no GRAF.6:

GRAFICO 6 — Ferramentas promocionais que mais chamam a atenc&o dos clientes

H100% Atendimento Telefonico; Outdoors, Sites de
divulgacdo Faixas, Notebook , Marketing Pessoal;

H85,70% Panfletagens, PlantGes de vendas, Jornais, Stands de
vendas.

71,40% Murais, PlantGes de venda

H57% Carro, Tablet

M42,86% Ligagdo, Carro de Som, CartGes de visita, Abordagem
direta Celular (WhatsApp)

H28,57% SMS

28,57% Email

Fonte: Do autor, 2014.

Dos clientes que responderam a pesquisa 71,4% responderam que ja visitaram algum imdvel

pela emocdo da propaganda, mas ao se deparar com o produto perderam o interesse, desta

amostra, 28,57% responderam que ja visitaram algum imdvel pela emocdo da propaganda,

mas ndo perderam o interesse ao se deparar com o produto como mostra 0 GRAF. 7:
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GRAFICO 7 — Desisténcia ou ndo dos clientes que visitaram algum imével pela emogéo da
propaganda, ao se depararem com o produto

H71,40% Sim

H28,57% Néo

Fonte: Do autor, 2014.

Dos tipos de imoveis adquiridos pelas pessoas do circulo social dos clientes 28,57% dos
clientes pesquisados responderam que adquiriram casa nos ultimos meses, 28,57%
responderam que adquiriram terreno nos ultimos meses e 42,86% responderam que

adquiriram apartamento nos Ultimos meses como mostra no GRAF. 8:

GRAFICO 8 — Dos im6veis adquiridos pelas pessoas do circulo social dos clientes

42,86% Apartamento

H28,57% Casa

28,57% Terreno

Fonte: Do autor, 2014.

Dos imdveis adquiridos pelas pessoas do circulo social dos clientes, 28,57% responderam em

Belo Horizonte, 28,57% responderam que adquiriram imdveis localizados em um raio de 10 a
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20 km de Belo Horizonte. 57 % responderam que adquiriram imdveis localizados em um raio

acima de 20 km de Belo Horizonte como mostra no GRAF 9:

GRAFICO 9 — Da localizacdo dos imdveis adquiridos pelas pessoas do circulo social dos
clientes nos ultimos meses

#57% Em um raio acima
de 20km de Belo
Horizonte

H28,57% Em Belo
Horizonte

i 28,57% Em um raio de
10 a 20 km de Belo
Horizonte

Fonte: Do autor, 2014.

Dos imoveis adquiridos pelas pessoas do circulo social dos clientes, 57 % dos clientes
apontados pela pesquisa, responderam que o preco esta entre 100 a 200 mil reais. 28,57% que
0 preco esta entre 200 a 250 mil reais, 14,29% responderam que 0 preco estd entre 250 mil a

350 mil reais, 14,29% responderam que o preco estd acima de 350 mil reais como mostra no

GRAF. 10:
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GRAFICO 10 — Do preco dos iméveis adquiridos pelas pessoas do circulo social dos clientes
nos altimos meses

57% Entre 100 a 200 mil

H28,57% Entre 200 a 250 mil

i 14,29% Entre 250 mil a 350

mil

H14,29% Acima de 350 mil

Fonte: Do autor, 2014.

Referente ao valor da renda familiar dos clientes interessados em adquirirem imoveis nos
préximos meses, 57 % dos clientes apontados pela pesquisa, responderam que possuem renda
familiar de até trés salarios minimos, 14,29% responderam que possuem renda familiar entre
3 a 5 salarios minimos, 14,29% responderam que possuem renda familiar entre 5 a 10 salarios
minimos. Segundo os dados da pesquisa nenhum cliente interessado em adquirir imovel nos
préximos meses possui renda familiar acima de 10 salarios minimos como mostra no GRAF.
11:
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GRAFICO 11 — Valor da renda familiar dos clientes que querem adquirir imoveis nos
proximos meses

8 57% Até 3 salanios
minimos

®14.29% De 3 a 5 salarios
minimos.

M1429%DeSall
salarios minimos.

#0% Mais de 10 salarios
minimos

Fonte: Do autor, 2014.

8.5 Comparacdo dos resultados do questionario dos corretores com o resultado do

guestionario dos clientes

O objetivo desta atividade foi comparar os dados dos questionarios dos corretores com 0s
dados dos questionarios dos clientes e levantar os pontos e preferéncias em comum para a

elaboracdo do composto promocional do corretor de imdveis.

Marconi e Lakatos (2003, p. 203) aponta que “o questionario deve ser limitado em extenséo e
em finalidade”. Segundos os dados levantados pela comparacdo dos questionarios e pela
literatura, chegou-se a conclusdo que o site € o meio mais utilizado pelos corretores de
imoveis para divulgarem os produtos, do qual é o meio mais utilizado pelos clientes para
obterem informagdes sobre os imoveis. Os corretores de imoveis focam em ferramentas
promocionais atuais indispensaveis como sites para divulgacdo e contato, e também ainda
utilizam panfletos e faixas em frequéncia relevante, comprovando o que a literatura apontada
por Monteiro (2014), menciona sobre, futuramente, os meios promocionais serem divididos

igualmente entre a utilizacdo dos novos e dos antigos.

Os corretores de imoveis apontados pela pesquisa utilizam com frequéncia as ferramentas de

apoio as ferramentas promocionais, como carro celular com Whatsapp, GPS, e Google mapas,
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das quais também sdo as mais percebidas pelos clientes, como ferramentas de apoio aos

corretores de imoveis.

O plantéo de vendas foi o segundo meio promocional considerado mais importante segundo
os dados dos corretores e dos clientes, e o carro também foi considerado um meio importante

para o corretor se promover segundo os dados dos clientes e dos corretores de imoveis.

A pesquisa apontou, assim como Machado (2013) aponta pela literatura, que 0s meios
promocionais modernos como Tablet e Smartphone, sdo utilizados por mais de 10% das
pessoas interessadas em alugar ou comprar um imovel, ndo podendo ser deixados de lado pelo

corretor de imoveis.

Os corretores de imoveis apontaram em terceiro lugar o fato de utilizarem meios
promocionais por recurso proprio, e os clientes apontaram em terceiro lugar o interesse pelo
imovel até o momento de vé-lo pessoalmente, mostrando a necessidade do corretor de
imdveis se preparar financeiramente para investimentos em recurso proprio, mas sem se
esquecer de investir em técnicas de fechamento de vendas uma vez que a maioria dos clientes

que visitaram algum imovel desistiram da compra segundo apontado pela pesquisa.

Outros dados dos corretores e dos clientes ndo coincidiram, porém os dados apontados

requerem maior atencao do corretor de imoveis.

Os dados obtidos serdo analisados pelo corretor de imdveis. Os meios promocionais serao
avaliados e apresentados ao corretor para a possibilidade da criacdo das ferramentas do
composto promocional, onde dependerdo de recursos do corretor de imoveis, e as etapas da
intervencdo serdo divididos entre acdes de curto prazo acdo imediata da qual ndo demandam
elevado tempo de elaboracdo ou elevado recurso financeiro, e acdo de médio prazo, onde
demandam uma consideravel avaliacdo financeira e disponibilidade de tempo para ser

executadal

De acordo com Kotler (2003, p. 365), os clientes estdo expostos hoje a uma mistura variada
de meios de comunicacdo de marketing, dos quais o corretor de imdveis pode utiliza-los em
beneficio proprio. Com o site os corretores de imoveis, podem divulgar os produtos através de
fotos e videos. Os panfletos fixados na portaria das imobilidrias com fotos e descri¢do dos
iméveis destacando o preco e a localizagdo do imdvel. Panfletos distribuidos em pontos

estratégicos, de preferéncia proximos a localizacdo dos produtos em questdo, sinais de
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transito, ou em portas da imobilidria. O e-mail marketing é pratico, mas ndo € muito eficiente
como meio de comunicagdo para o cliente, como apontado pela pesquisa e pelo mesmo néo
ter o costume de respondé-lo. Nesse caso a ligacdo é mais eficaz, porém o e-mail marketing é
um meio gratuito de se promover um produto, se tornando nesse caso muito viavel pelo
corretor de imoveis, onde a insisténcia faz parte da area comercial, como menciona Kotler
(2003, p. 387), uma das principais finalidades do composto promocional, principalmente a

propaganda, é informar, persuadir e lembrar os clientes.

Os plantdes de vendas, em locais estratégicos como restaurantes e shoppings, também séo de
grande importancia, pois sdo locais de grande concentracdo e movimentacdo de pessoas.
Plantdes vendas em locais de vendas dos imdveis sdo eficientes, pois muitos clientes visitam
os imoveis de forma avulsa, apenas para conhecerem sem vinculo com os vendedores. O
cartdo de visita, carro, notebooks, Whatsapp, GPS, sd8o meios indispensaveis de resposta
rapida ao cliente. Um contato disponivel e de facil localizacdo, uma visita de ultima hora, uma

foto de imediato, ou uma informacao de imediato.

De acordo com os dados, o Marketing pessoal continua sendo uma ferramenta indispensavel
pelo corretor de imdveis, pois a aparéncia, por exemplo, é a primeira impressao que o cliente
pode ter do profissional do ramo imobiliario, e o cliente ndo ir& investir um valor alto em um

profissional que ndo passa confianca e credibilidade.

Naquilo que o corretor puder diferenciar dos demais no mercado imobiliéario, serd mais bem
percebido pelo cliente. Mas como no mercado ha varios corretores, 0 minimo que um corretor
de imoveis pode fazer € utilizar os meios indispensaveis de se promover e divulgar os
produtos, através do marketing pessoal. O uniforme do corretor de imoveis € a roupa social,
terno e a gravata. A imagem do corretor pode definir a primeira impresséo do cliente. Portanto
um cabelo bem cortado e a barba bem feita podem passar a impressdo que o corretor é

organizado e que passa confianca perante um cliente preocupado e apreensivo.
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8.6 Elaboracéo do composto promocional

O objetivo desta atividade é a elabora¢do do composto promocional do corretor de imoveis,
baseado no resultado da comparacgédo dos dados dos corretores de imoveis e das preferencias e

percepcOes dos os clientes.

Os dados do projeto de intervencdo foram obtidos atraves de um estudo de acordo com a
metodologia aplicada, e da pesquisa feita com corretores de e imdveis e com os clientes. Foi
verificado as estratégias utilizadas pelos corretores de imoveis e pelas imobiliarias para
comunicagdo e promocdo de vendas. Desses dados foram levantadas propostas de melhoria

para a situacdo atual do corretor e serdo apresentadas para a aplicacdo do corretor de imoveis.

A aplicacdo das atividades de intervencdo sera dividida em fases de curto e médio prazo, a

partir da seguinte estruturacdo de informacoes:
— O que sera feito (etapas)

— Por que sera feito (justificativa)

— Onde sera feito (local)

— Quando sera feito (tempo)

— Por quem sera feito (responsabilidade)

— Como sera feito (método)

— Quanto custara fazer (custo)

O corretor comegou com a primeira fase de curto prazo a implantacdo das melhorias, pelo
marketing pessoal, aprimoramento do e-mail marketing, a criagdo de um site, a criagcdo de
panfletos, e elaboracdo de cartdes de visita, com 0s custos de investimento baixo. Por
necessidade foi elaborado uma tabela para organizar os contatos obtidos através do site,

panfletos, cartbes e ligacoes.

Na fase de médio prazo o corretor ira providenciar as faixas, anunciar 0s imoveis em suas
midias sociais aumentando assim, por exemplo, a sua abordagem direta, comecando pelas

pessoas conhecidas, amigos e parentes.



Outras etapas também compde a fase de médio prazo como mostra 0 Quadro 2:

Quadro 2 - Diagnostico e propostas gerais de intervencao

(Continua)

A REALIDADE DO CORRETOR
(DIAGNOSTICO)

PROPOSTA DE INTERVENGCAO

O corretor tem que melhorar o seu
marketing pessoal.

Melhoria da imagem do corretor (corte de cabelo e roupa
social)

Aprimorar as abordagens diretas, comecando por
familiares e amigos, e redes sociais gratuitas e SMS.

O corretor trabalha em uma imobiliaria,
mas ndo procura meios alternativos de
promover os iméveis captados por ele na
imobiliéria.

O corretor ndo possui materiais como
faixas, panfletos, e adesivos para plotagem
além daqueles oferecidos pela empresa.

Anexar panfletos em murais de padarias ou supermercados
destacando, o tipo, localizacdo e os precos dos imoveis
(produto) captados pelo corretor na imobiliaria atual.

O corretor ird comprar faixas e material de pintura para o
préprio corretor elaborar suas faixas

O corretor ndo possui site, blog,
Facebook® ou Instagram para se
promover ou promover seus produtos de
intermediacdo de venda;

Elaborar um site (gratuito) dispondo do o nome do corretor
ou nome ficticio do corretor ou da atividade, podendo ou
ndo ser registrado como CRECI juridico (Necessidade de
tirar o CRECI juridico). Agregar ao site fotos e
informagdes dos imOveis e empreendimentos captados e
trabalhados pelo corretor de iméveis.

Fornecer site com um telefone de contato para o cliente.

Fornecer ao site um espaco reservado para mensagens do
cliente.

Criar uma péagina no Instagram e no Facebook®, para
aumentar as redes sociais e o reconhecimento do trabalho.

O corretor ndo possui cartdes de visita;

Desenvolver  cartbes  personalizados e
esporadicamente uma quantidade de cartdes.

imprimir

O corretor ndo organiza Seus contatos,
clientes, potencial de compra e, por isso
ndo consegue trabalhar o e-mail
marketing.

O corretor no momento ndo dispde de
tecnologias  mais  recentes  como
smartphones que tenham Whatsapp, e
GPS.

O corretor ira utilizar meios de promocionais alternativos
como o Facebook®, Whatsapp, Instagram e e-mail
marketing para promover os produtos.

O corretor ira organizar seus contatos, clientes, potencial
de compra, em curto prazo, longo prazo ou ndo, por meio
de uma base de dados.

O corretor ndo foca na divulgacdo em
bairros préximos ao centro comercial de
Contagem.

O corretor pode se especializar por regido: Contagem

Focar em construtoras e proprietarios que visam a regido
de Contagem nos bairros eldorado, Novo Eldorado, Novo
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Riacho, Riacho das pedras, bairro da gloria, Sapucaias,
entre outros. Propor parcerias com construtores,
incorporadoras, imobilidrias e outros corretores para ndo
deixar o cliente sem o produto de necessidade e desejo.

O corretor ndo possui foco do poder de
compra do publico alvo. (Trabalha para
todas as classes A, B, e C, D).

Focar em produtos para a classe C e D. Focar na
divulgacdo de produtos mais procurados pelos clientes,
aqueles que o valor nédo seja acima de R$250.000,00, onde
o perfil de renda dos clientes para esses produtos ndo
ultrapassem cinco salarios minimos.

Fonte: Do autor, 2014.

8.6.1 Fase da intervencdo (Curto Prazo/Acao imediata)

O corretor de imdveis melhorou o marketing pessoal primeiramente o visual, corte de cabelo

paletd e gravata.

Os panfletos e os cartdes foram elaborados na empresa Qualycopias no bairro Eldorado

Contagem — MG.

8.6.1.1 Cartdes de visita

Os cartdes elaborados sdo de 5x8 cm, de papel reciclado do tipo espesso. A parte frontal vem

os dados de contato do corretor, como telefone e e-mail. No verso vem uma mensagem

importante para os clientes sobre os corretores de imoveis, e informacfes sobre honorérios e

servigos, como mostra na FIG. 1:



FIGURA 1 — Cartdo de visita

'Emerson Coelho
'Corretor de imoveis
| CRESCI : 0027591

Intermediacao de compra e vendas de imdveis

(31)93591197

emersonptég @ gmail.com

Atencéio ao profissional do mercado Imobiligrio

i
| Fique atento e ndo caia em golpes durante uma intermediagdo imabiliaria

o primeirc passo € verificar se quem pretende intermediar a compra ou a

i

ivenda do imdvel , & mesmo um corretor de imdveis.

i

\Para isto basta entrar no site www.crecimg.gov.br e digitar o nome do
\Profissional , se ele estiver ATIVO, aparecera o nome e o nimero do GRECI,
i

|0 que significa que € mesmo um corretor de imdveis

i - .
| Honorérios e Servicos

|
:Preatagé'\o de servigos profissionais conforme as lei n6.530/78 Resolugdo do |
'COFECI458/95.

'LCompra e venda : 6% a B% do valor do imovel

Fonte: Do autor, 2014

8.6.2 Panfletos
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Os panfletos, assim como os cartGes, foram elaborados com cores comerciais como a cor

laranja e vermelha. Panfletos no formato de papel A4, com fotos dos imdveis e descricdo. O

imoével foi selecionado, para ser divulgado no panfleto, conforme o resultado do questionario

sobre a demanda dos clientes pelo tipo do imdvel, preco e localizagdo. No panfleto ha as fotos

dos imoveis, dados selecionados conforme estratégia comercial, o contato pelo qual o cliente

ird ter suas davidas sanadas, e ao final, assim como no cartdo ha uma mensagem alertando 0s

clientes, sobre corretores de imoveis ndo cadastrados, como mostra a FIG. 2:

FIGURA 2 — Panfleto

Imévels de methor custo beneficio da regidol!!
Excelente Cobertura no bairro Nove Riache Contagess - MG

Excelente apartaments reformado 3 quartos, e Bairro
Riacho das pedras Contagess - MG , por apenas:
RS 170.000,00!

Casa Geminada Duplex, 3 quartos , 3 Tkm do Zeologico de
Belo Horizonte!

Paramalores informagdes, entre em contato com o consultor
especializado:

(031) 33529606
(031) 92591197

CRECL, ce27i9t
4 aliagdo, captagie ¢ divulgacdo do imovel

Embrece dbpead issrvones wm sote pary melbor stes 6o 5es ¢ pars o1 abiarm o
Al i

Alercado imebdiario- figee steato » nie cals om palpn

Pas sio car e= polpw ¢ importeste Qoo & popelagio se comaceise ot g
CdAI JOMEG MY TORASM UM UBE WHSAAE 1BRUEA O pasar
S b TR te GO Premde CEmadix 3 Compes 00 8 Tenda 40 e § Same
ot omeir Se mmived  Paet 00, Dasts entner 50 400 W Cecimg pev e o Sprie &
B0 40 pradanoce. e de wnvw ATTVO. ipesces © 2ome ¢ ¢ Tamee @ Cna, o
ot tipton goe 4 et i comwor &4 imives

Emeses Conlho . ILRISELLT
Wmabiodd CRESCT 0027550

Fonte: Do autor, 2014
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8.6.2.1 Site

O site gratuito pode ser uma opg¢do, mas ndo é protegido contra invasGes de publicidade

principalmente de outras imobiliarias. Mas serd um Gtimo recurso a curto prazo.

No site consta a pagina de abertura com uma frase com o intuito de cativar os clientes na

primeira instancia, como mostra na FIG. 3:

FIGURA 3 — P4gina inicial do site

C f& [) emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=preview

it Aplicativos [ BandNews - Minas... @ pmelink.pt ] Hugh Prather Nao L... 100 truques e habili.. (7 Leitura extraclasse: o... [lg Os livros mais vendi...
o Q =l

EXISTE UM IMOVEL AQUI ESPERANDO POR VOCE!

14:56:1310-11-2014

Fonte: Do autor, 2014.1

A proxima péagina do site, apresenta informacgdes sobre os tipos de servicos prestados pelo
corretor de imoveis, ou consultor imobiliario, uma vez que o corretor de imoéveis também
presta servicos de consultoria, orientando, e esclarecendo ddvidas ao cliente como consta na
FIG. 4:

! http://emersonptg.comunidades.net/index. php
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FIGURA 4 — Pagina Servicos

€« C f [ emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=1056184655
it Aplicativos | BandNews - Minas... @ pmelinkpt 2] Hugh Prather Ndo L... 100 truques e habili.. (%) Leitura extraclasse: ... [ Os livros mais vendi...

EMERSON CONSULTORIA E INTERMEDIACOES
IMOBILIARIA

Intermediacio de compra e venda de iméveis, levantamento de renda,
simulacio na caixa, davidas sobre contratos , formas de pagamento,
orientacdes sobre o mercado imobiliario, entre outros.

Fonte: Do autor, 2014.2

Na pégina seguinte do site (FIG. 5), apresenta os produtos (imoveis) disponiveis, como
apartamentos, casas, terrenos, a metragem, a localizagdo, o preco, a forma de pagamento se é

avista ou se pode ser financiado, o codigo do imdvel, entre outros dados que serdo

completados em médio prazo.

2 http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=1056184655


http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=1056184655
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FIGURA 5 — Site

BT Apkcetves BandNews - Minat . penelnkst € Hugh Pother Nbo L. B 100 bugques ehabii. () Leiturs etraciasie o [y Ot nros i vesdi

R N

IMOVEIS DISPONIVEIS

Fonte: Do autor, 20143

Na péagina final do site (FIG. 6) consta as informacfes para contato, telefone fixo, celular, e e-
mail. Em médio prazo sera elaborado um espaco para o cliente mandar uma mensagem ou

solicitar uma informacdo sobre um produto (imével).

3 http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=1056184655 01


http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=1056184655_01
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FIGURA 6- Pagina Contatos

€« CcH emersonptg.comunidades.net

37 Aphcatives BandNews - M; o pmeliskpt (5 Hugh Prather Nio L. B3 100 truques e babi (D) Ledtw

Contato:

(31)33529606
(31)93591197
emersonptog@gmail.com

Fonte: Do autor, 2014.*

O site foi desenvolvido preliminarmente e tem como dominio publico o link:

http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=1056184655

8.6.2.2 E-mail Marketing

E uma ferramenta (Gtil, que com apenas uma mensagem, pode-se atingir mais de vinte clientes.
Foi utilizado para clientes com potencial de compra, que acompanham as oscilacdes do
mercado. Esses clientes ndo decidiram qual produto adquirir, ou investir. Contudo, o e-mail
marketing é mais bem utilizado para atender clientes para negocia¢fes em longo prazo, ou

para captacéo de clientes.

Para o e-mail marketing, foi desenvolvida uma assinatura eletronica personalizado, contendo

0 nome do corretor, telefone, e e-mail, como mostra a FIG. 7:

4 http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=contactos


http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=1056184655
http://emersonptg.comunidades.net/index.php?pagina=contactos
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FIGURA 7 — E-mail Marketing

11108 ot ey

1 & £

Gmail s e

Casa Bairro Santa Helena - Contagem- Super barata!
1 mensagem

Emarson Codho <amencstigiigmal.cam> 8 do agasio ds 2014 17:88
Coot Ancrd Sibva 96 Jesus <andnesi come, e, Comarcial Lar @
Lare Ca m»-‘>. X

19110 G- ot Bairso St Hudern - Cortagern S burstd

arei disgonivel pais por

Emerson Coeltho

Profissional secmcamente qualicado
CRECT: MGF 0027581

Fonte: Do autor, 2014.

8.6.2.3 Base de dados dos clientes

Segundo Kotler (2000) a organizacdo de um banco de dados dos clientes existentes ou com,
potencial de compra é necessario por ser imprescindivel a manutencdo do relacionamento

com esses clientes.

Os contatos obtidos pelas divulgacfes foram organizados em uma planilha (FIG. 8), onde
constam a midia pelo qual o cliente foi atraido, e a data da qual teve inicio o atendimento. Se
foi pelo e-mail marketing, Facebook, panfletos, catbes de visita, entre outros. Consta ainda na
planilha os contatos do cliente, nome, e-mail, telefone, as observacdes sobre o perfil do
cliente, andamento das negociacgdes e informacgdes complementares. No final hd uma legenda
de cores, onde o andamento das negociagdes sdo demonstrados de acordo com as cores da
legenda, exemplo:
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- Clientes frios, (Aqueles clientes, curiosos ou de negociagdo em longo prazo) representados

pela cor cinza;
- Clientes descartados, representados pela cor da fonte em vermelho;

-Clientes em potencial de compra com negociagdo em longo prazo, representados pela cor

laranja;

- Clientes em negociacéo representados pela cor verde.

FIGURA 8 — Base de dados dos clientes

Planilia de atendimento do Corretor de Imoveis

Comretor - |Midial T"Contato — | Cliente ~— | Telefone = E-mail cliente ~— |Observagdes =
Emerson coelhd email RAFAEL G. 3185801368 gonzocales®hotmalcom  [&longoprazo,
Emerson Coslhd email Jezsica cristing [31186591-4904 | jessicaloredo@telemont combr |ndo estdinteressada,

Panfleto Elcio Linhares 319636-4520 elciolinhares@terra. com. br Esta resolvenda alguns imprevistos.

Emerson coelhd Telefone Belkiss 32774273 Lelkizsbahis® gmail com Mo atende.
_OETSETET clovis, cezario@tena, com.br

Emerson Coelhd Panfleto Clovis Fiua Berwinda de Carvalho 60 Santo Anténio. Ernani Financiar entrada. Desistiu,

Emerson Coelhd Facebook Leonarda Julio 92722754 contatoleonardoseudo combr | Vai olhar com a esposa. A longo prazo.
Emerson coslhd Facebook Cloviz Mewtan JIETEEES clovisney toni@uol. com. br Iméwel para o Filha ligar dia 1000312014, 12,00, filha fora de bh! Desistiu, ndo vai casar,

Emerzon Coelhd Panflets Mariana Leite | (31087912998 |MSLEITE®ig.com.br Interessou. Recebeu a tabela de fi i . Entrada inviavel.
Emerzon Coelhd Panfleto Ulio Santos [31)96639843 [ulio_santos@hotmail.com Estap do se i _ & forma de p nao i

Emerzon coelhd Cando de visita Igar San M. H igorzanmartinisla® rentalluz. com.brf Arquiteto . quer vender o peire dele para oz construtares conhecidos,

Emerson coelhd Panfleta Adriano Bekler B5877352 adrianobekler@yshoo.combr [ Ligar na tergadi 04/06 T alves vai entrar no negdcio com um amige! a longo prazo
Emerson Coelhd Facebook Lery 91554702 lenyformani®@uahoo,combr Achoulonge.

Emerson Coelhd Panfleta Marcos Vinicios ) my.alves®hotmail com

Emerzon Coelhd Facebaak Suzana [31)3223-6113 | suzanacroslei@ zipemail. com Pediuinfarmagdes gerais quer visitarreenviar email. Schou autra melhar.
Emerzon coelhd email Cristina Gouvea 132730081 clistina®ecy,com.br Mo quer!

Emerson coelhd Telefone Raimundo Oliveira] 87335320 raimundomoliveirad® oi com.br Mio guer.

Emerson Coelhd Cartia de visita Leanarda Gatanni 313412-5653 leamrdamgi@ traturisma. com. br A langa praza.

Clientes frios
A longa prazo
Clientes discartados

Fonte: Do autor, 2014.

8.6.3 Fase da intervencdo (Médio Prazo)

O corretor de imoveis ird confeccionar faixas com informacdes persuasivas sobre o imével e
coloca-las em lugares evidentes e chamativos na regido segmentada para a prospeccao de

venda.

Em médio prazo o corretor também ira desenvolver um site profissional com dominio préprio
para divulgar os imoveis e inserir neste ambiente virtual informagdes relevantes sobre dicas
de compras, dados setoriais, informac6es relevantes sobre especificacdes de imdveis, videos,

fotos e outros materiais de promocéo.
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O corretor de imoveis ird desenvolver uma base de dados para os proprietarios dos imoveis

(particulares, imobiliérias, e principalmente construtoras).

Ir&4 desenvolver fichas de autorizacdo de venda de imdveis, contratos de intermediacédo, entre
outros contratos e formularios que abrangem a profissdo do corretor. Além disto, foi proposto
ao corretor de imoveis, fazer cursos de curta ou média duracdo sobre video, foto e material
grafico para divulgacdo/promocdo do imovel e criagdo de midias sociais para melhor
promover os imdveis. Neste interim, e de forma paralela, foi proposto elaborar uma pagina no
Instagram e no Facebook®, para ampliar a rede de relacionamentos interpessoais e se

especializar em areas e atividades exercidas pelo corretor de imoveis.

8.7 Avaliacdo do Composto Promocional

As ferramentas do composto promocional elaborado e aplicado a realidade do corretor de
iméveis foi de grande valia, uma vez que o corretor de imoveis ndo dispunha delas. A
comunicacdo direta do cliente com o profissional corretor de imdveis teve um resultado
imediato. O objetivo de atrair os clientes estd sendo alcangado, mesmo que seja de forma

preliminar.

Os meios promocionais foram aprovados e ja estdo sendo utilizados pelo corretor de
iméveis.Com os cartdes de visita os clientes possuem uma forma de lembrar-se do corretor
pela foto presente no carto, e contata-lo, como comegou a ocorrer. E uma forma também de
se promover, pelo fato do cartio ter as informagBes para o contato com o corretor. E
necessario que o corretor esteja portando cartbes diariamente, pois qualquer pessoa pode ser

um cliente com potencial de compra.

Os panfletos foram disponibilizados em pontos estratégicos comerciais no bairro Eldorado
Contagem - MG, e através dos panfletos os clientes estdo contatando e pedindo informacdes

mais detalhadas sobre os produtos.

O site esta sendo visitado pelos clientes, mas exige uma manutencéo regular de informacgdes

caso ndo gere uma demanda consideravel de clientes com potencial de compra.

O Marketing pessoal renovado também foi de grande valia uma vez que o0s clientes

demonstraram mais confiabilidade perante o corretor.
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A concretizagdo das vendas irdo depender de varios fatores. A demanda dos clientes é uma
consequéncia positiva, mas néo traz garantia de vendas concretas. O trabalho em conjunto do
corretor com seu marketing pessoal e com as outras ferramentas promocionais de marketing,
principalmente as de elaboracdo a médio prazo, ditardo a eficacia continua na demanda dos

clientes.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho de concluséo de curso foi baseado na realidade atual do corretor de imdveis
onde foi identificada a auséncia das ferramentas promocionais deste profissional. Por meio da
literatura e midias eletronicas, foram levantados dados cientificos, e juntamente com a
pesquisa com corretores e clientes, foram obtidos dados e informagfes das ferramentas do
composto promocionais mais eficientes e mais utilizadas pelos corretores de imdveis e mais
perceptiveis pelos clientes. Os dados foram utilizados para a criacdo das ferramentas

promocionais do corretor de imoveis.

Este trabalho foi de grande valia em minha vida académica, assim como o curso em geral,
contribuiu muito para o meu aprendizado, e me proporcionou a vivéncia como gestor, ao se
deparar com um problema, e de propor as melhorias (aplicacdo) por meio das teorias obtidas

no decorrer da graduacao, e dos estudos direcionados a area em vista.

O aprendizado vai muito além, uma vez que a metodologia aplicada, € o conhecimento
adquirido especialmente pelo conceito tedrico dos autores, poderdo ser aplicados a outras
realidades .Foi positiva a experiéncia de poder elaborar um trabalho de conclusdo de curso,
voltado para a elaboracdo do composto promocional de um corretor de imdveis, tendo em

vista que essa é a ocupacdo profissional do autor.

Um dos maiores desafios foi interpretar a metodologia do caso e decifra-lo ao longo da
elaboracdo, coincidindo com o fato a ser estudado, do qual inicialmente parecia ser simples,
porém com o decorrer dos estudos literarios e metodolégicos, foi-se criando uma consciéncia
da ciéncia por tras da solugcdo de um problema, o que tornou o trabalho muito interessante,

para o aprendizado, como experiéncia académica e como experiéncia profissional.

O maior desafio encontrado no trabalho foi a organizacéo das ideias de forma perceptivel para
os leitores, e a adequada as normas especificas e rigidas de elaboracdo do Trabalho de

conclusao de Curso.

O resultado apresentado ao empreendedor, no caso 0 corretor de imoveis, foi o
desenvolvimento das ferramentas do composto promocional a fim de captar e fidelizar novos
clientes. Devido a limitagdo financeira e de tempo, a intervencdo foi dividida em primeira
fase, curto prazo (acdo imediata) e segunda fase em médio prazo. Os resultados das pesquisas

em obras literarias, da pesquisa com o0s corretores de imoveis e da pesquisa com os clientes,
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foi a intervengdo em curto prazo, com a cria¢do dos cartdes de visita, dos panfletos, do site, do
e-mail marketing e da tabela com base de dados dos clientes, dos quais foram elaborados, e j&

estdo sendo utilizados pelo corretor.

Na segunda fase da intervencéo, fez a proposicdo da elaboracdo de um site profissional, uma
base de dados dos proprietarios, o aprimoramento em fotos e videos e uma divulgacdo mais
agressiva utilizando o Instagram e o Facebook®.

Conforme os apontamentos tedrico-conceituais e empiricos desenvolvidos neste trabalho,
pode-se considerar que € muito tangivel a forma como se pode desenvolver a aplicacéo
contextual de elementos conceituais. Utilizou-se como referéncia autores de ampla abordagem
didatico-pedagdgica, como Kotler, Las Casas e Honorato, para elaborar o arcabougo das
ferramentas que constituem o composto promocional e, por meio desta abordagem conceitual,
utilizou-se as melhores praticas que poderiam ser usadas pelo profissional, objeto da pesquisa,
e com isso, pdde-se ampliar o potencial do conhecimento contextualizado, que é a proposta
metodoldgica inicial fornecido pela academia.
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APENDICE I — Questionario Corretores

O questionario elaborado integra o trabalho de conclusdo do Curso de Tecnologia em
processos Gerenciais, voltado ao Marketing, mais especifico ao desenvolvimento das
ferramentas do composto promocional do consultor Imobiliario. A pesquisa visa fazer um
levantamento das ferramentas promocionais utilizadas pelos corretores para se promoverem, e
por consequéncia, promover o produto e concretizar a venda de um imdvel. Reitera-se que as

informacdes levantadas por meio deste questionario serdo utilizadas para fins académicos,

sem ampla divulgagéo a outras fontes.

1. Das ferramentas promocionais
apresentadas abaixo, quais vocé
considera mais eficientes para um

corretor de imoveis?

) SMS; () Jornais;
) Murais; ( ) Carro;

) Faixas; ( ) E-mail;
) Tablet; ( )GPS;

) Notebook; () Ligacdo;

) Panfletagem;

) Carro de Som.

) Cartdes de visita;

) Stands de Venda;

) Abordagem direta;
) Plant@es de venda;

) Celular (Whatsapp);
) Marketing Pessoal;

e e e e e e e e e e e N

) Atendimento Telefonico;

2. Das ferramentas promocionais
apresentadas abaixo, quais vocé utiliza

por recurso proprio?

) SMS; () Jornais;
) Murais; ( ) Carro;

) Faixas; () E-mail;
) Tablet; ( )GPS;

) Notebook; () Ligacao;

) Panfletagem;

) Carro de Som.

) Cartdes de visita;

) Stands de Venda;

) Abordagem direta;
) Plantdes de venda;

) Celular (Whatsapp);
) Marketing Pessoal;

AN AN AN AN AN AN AN AN N N AN NN

) Atendimento Telefonico;
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3. O quanto o corretor investe
inicialmente nas ferramentas 5. Vocé ja vendeu algum imovel
promocionais? diferente do que o cliente procurava

inicialmente?
() Menos de R$500,00

() R$500,00 ( )Sim () Nio
() R$1000,00
() R$ mais de 1.000,00

6. Vocé utiliza ferramentas promocionais

) o além daqueles que a empresa oferece?
4. O que faz o cliente mudar de idéia e

adquirir um imovel diferente daquele em (  )Sim () Néo

que ele estava em mente?

( )Opreco

( )O produto

( )Alocalidade do produto

( )A preparacdo e competéncia do

profissional



APENDICE Il — Questionario Clientes
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O questionario elaborado integra o trabalho de conclusdo do Curso de Tecnologia em

processos Gerenciais, voltado ao Marketing, mais especifico ao desenvolvimento das

ferramentas do composto promocional do consultor Imobiliario. A pesquisa visa fazer

um levantamento das ferramentas promocionais utilizadas pelos corretores para se

promoverem, e por consequéncia, promover o produto e concretizar a venda de um

imovel. Reitera-se que as informacgfes levantadas por meio deste questionario serdo

utilizadas para fins académicos, sem ampla divulgacéo a outras fontes.

1. Das ferramentas promocionais
apresentadas abaixo quais sdo as que

mais lhe chamam a atenc¢éo?

)SMS; () Jornais;
) Murais; () Ligacdo;
) Faixas; () E-mail,
) Tablet; ( ) GPS;

) Panfletagem;

(

(

(

(

(

() Carro de Som.
() Cartbes de visita;

() Estande de Venda;

() Abordagem direta;

() Plantdes de venda;

() Celular (Whatsapp);

( ) Atendimento Telefonico.

2. Vocé ja visitou algum imovel
pela emoc¢do da propaganda, mas ao se
deparar com o produto vocé perdeu o

interesse?

( )Sim ( )Nao

3. As pessoas de seu grupo de
convivio social e familiar adquiriram
qual tipo de imdvel nos ultimos dois

anos?
( )Casa () Terreno

() Apartamento

4.  As pessoas de seu grupo de
convivio social e familiar adquiriram

um imovel em qual localizacdo?
() Em Belo Horizonte

() Emumraio de 10 a 20 km de

Belo Horizonte.

() Emum raio acima de 20 km de

Belo Horizonte
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S

5. As pessoas de seu grupo de Qual a sua renda familiar?

convivio social e familiar adquiriram . . .
o ) () Até 3 salarios minimos.
um imovel em qual faixa de prego?

() Entre 80 a 150 mil () De 3 a5 salarios minimos.
ntre 80 a mi

() Entre 150 a 250 mil () De5 a10 salarios minimos.
ntre a mi

() Entre 250 mil a 350 mil () Mais de 10 salarios minimos.
ntre 250 mil a 350 mi

() Acima de 350 mil



