INTRODUCAOQ



MARKETING IMOBILIARIO

A LEI DA PERCEPCAQ

“O marketing ndo é uma batalha de produtos, é uma batalha de percepgodes”.
All Ries, Jack Trout

O NASCIMENTO

Para este estudo, consideremos trés momentos, conforme a visido de autores
gue tratam desse assunto:

o Muitos veem o comego do marketing nos confins do tempo, quando o
homem procurou realizar as trocas, que foram as primeiras intencdes
comerciais. Portanto, o gerador das necessidades de comercializagao que, no
fundo, formam a sua esséncia;

o Outros preferem colocar o surgimento do marketing com a publicagao, em
1776, da obra a riqueza das nacgoes, escrita por Adam Smith, considerada
como ponto de partida da economia moderna;

o E muitos aliam o nascimento do marketing ao surgimento da revolugao
industrial ocorrida na Inglaterra nos fins do século XVIII, ocasido a partir da
qual se vé o marketing como decorréncia do capitalismo moderno nascido da
revolugao nas técnicas de producdo. Os progressos técnicos na agricultura, o
desenvolvimento dos meios de transporte, o crescimento demografico, a
maquina a vapor, as invencdes e inovagdes, especialmente no setor da
metalurgia, foram elementos fundamentais no aparecimento do marketing.

CURIOSIDADES

Na cronologia do aparecimento do marketing, conhega estes fatos curiosos:



o Em 1523 é utilizada, pela 12 vez, a palavra VENDEDOR - e o Brasil sé
tinha 23 anos.

o Em 1652 se publica, pela primeira vez, um anuncio. Pelo jornal inglés
Mercuries, sobre venda de café.

o Em 1812, funda-se na Inglaterra a primeira agéncia publicitaria do mundo.
E a Reynold and Son.

o Somente em 1849, os E.U.A. criam sua primeira agéncia de propaganda:
a Volney B. Palmer.

Mas é no século XX que realmente ocorre a estruturagao do marketing, quando
se define como uma técnica derivada da ciéncia da administragdo. Conheca
algumas datas importantes:

o Em 1908, Ana Jarvis langa o “Dia das Maes”.

o Em 1912, surge na California, a Alpha-Beta, uma cadeia de lojas de auto
servigo

o Em 1914, o Presidente Wilson (EUA) oficializa o “Dia das Maes”

. Em 1915, conhece-se o primeiro curso sob o titulo “Marketing”, na
Harvard Business

o Em 1916, surge a loja de prec¢o unico

o Em 1918, a Weingarten inicia estudos para a instalacdo de
supermercados.

o Em 1921, Paul Ivy publica Principles of Marketing

De la para ca, muita coisa aconteceu. Pesquisas minimas acrescentarao
abundante quantidade de invencdes e inovagbes em produtos e servigos.
Simples lembrancgas nos trardo a memoria o advento do shopping-centers, o
aviao a jato, a televisao, o radio, a maquina fotografica, os computadores, os
telefones celulares, a educacao a distancia, o negécio do marketing de rede, as
franquias. E nem mencionamos as invencdes de alta tecnologia, inclusive as
destinadas a usos militares. Pois o marketing permeou todas essas mudancas
e esta presente em todas as atividades.



CONCEITOS E DEFINICOES

Segundo Roberto Simbes, sdo mais de mil as definicées ja coletadas. A mais
difundida é da autoria de Phillipe Kotler, tido como um dos “papas” do
marketing no mundo: “Marketing € o conjunto de atividades humanas que tém
por objetivo a facilidade e a realizagao das trocas”.

Porém, mais detalhada é a definicdo apresentada pela Associagdo Nacional
Lombarda: “Marketing € o conjunto de atividades que, partindo do estudo
constante do consumidor e das tendéncias do mercado, chega a definicdo e
fabricacdo do produto ou servico, a sua composicao, distribuicdo e até
utilizagdo final, procurando compatibilizar os interesses do consumidor e da
empresa’.

Marcos Cobra, célebre autor brasileiro, em sua obra Administracdo de Vendas,
simplifica totalmente a conceituacao, partindo do pressuposto de que todo o
processo de marketing é orientado para a venda e depende da qualidade do
desempenho das vendas. Diz que “Marketing € um modo de sentir e tratar o
mercado”

Finalmente, para buscar o seu espirito critico, propomos mais uma definicao,
gue se contrap0e as ja citadas e a praticamente todas as demais conhecidas.

Tanto polemizou, que os autores All Ries e Jack Trout transformaram seu livro
Marketing de Guerra em um dos maiores best-sellers no género. Dizem que
“Marketing é guerra”.

Quanto a esse conceito (marketing € guerra), propomos enfoca-lo como
Marketing de Concorréncia, que entendemos representar a verdadeira
esséncia do entendimento dos autores americanos.

Além disso, e apesar da “selvageria” nas competicdes comerciais, a palavra
guerra lembra atrocidades, batalhas sangrentas, perda de pessoas queridas, e
certamente provoca animos e definicdes do tipo “vale tudo”, qualquer coisa
para “ganhar”, para vender mais, com o que absolutamente ndo concordamos.
A questdo é de criatividade, inteligéncia e competigao.

Nao contestamos e, ao contrario, vemos como necessidade de atualizacao, a
posicao de All Ries e Jack Trout quando defendem que o marketing necessita
de uma nova filosofia, porque a atual nos leva a crenca de que esta ciéncia



estd apenas relacionada com a satisfagdo das necessidades e desejos dos
consumidores.

Isso significa que, tradicionalmente, todo o pessoal de marketing tem sido
orientado para o cliente, o que ja € uma profunda alteragdo, uma vez que na
década de 1920 todo o processo se voltava para a producado. Lembra do
apogeu de Henry Ford? “Vocé pode ter a cor que quiser, desde que seja preta”
E assim eram os carros Ford.

All Ries e Jack Trout afirmam que o Rei Cliente esta morto e que “a turma do
marketing” estd vendendo um cadaver para as cupulas das empresas. No
rastro da Segunda Guerra Mundial, as empresas lideres voltaram-se para os
clientes. O especialista de marketing era o encarregado de tudo e o primeiro-
ministro era a pesquisa de mercado.

Hoje, toda empresa € voltada para o cliente. Todas sabem o que os clientes
desejam.

No minimo, pensam que sabem.

E ai que entra a polémica proposta pelos autores de Marketing de Guerra: para
ter sucesso hoje em dia, uma empresa precisa ser orientada para a
concorréncia. Devem procurar seus pontos fracos e langar contra eles o seu
ataque de marketing. Essa visao provoca outra profunda alteragédo. E ja vem
sendo praticada por muitas grandes empresas multinacionais.

E sé buscar na memoéria as campanhas da Pepsi Cola, em confronto com a
Coca Cola, da cerveja Skol (redonda, “as outras sdo quadradas”) das
empresas de telefonia, das emissoras de televisdo, das montadoras de
automdoveis e outras.

E por isso que se afirma que nos planos de marketing do futuro muito mais
paginas serao dedicadas a concorréncia que aos clientes.

Marketing é decisao, onde a concorréncia é o inimigo. O objetivo é vencé-la.

TRADUCOES

O termo MARKETING é intraduzivel de forma sintética para o portugués. E um
vocabulo inglés de aceitagao internacional, que sofre tentativas de traducdao em
muito poucos paises.



Apenas para seu registro, citaremos alguns esforcos que possibilitam melhor
compreensao.

O vocabulo Mercadologia foi introduzido em 1947 por Alvaro Porto Moitinho, na
sua obra Ciéncia da Administracdo. Em 1962, foi utilizado pela Fundacao
Getulio Vargas, em seu Glossario de Mercadologia.

O termo Comercializagao foi primeiramente utilizado em 1955. (Dicionario da
Propaganda)

Mercadizagdo, conotando a submissdo do produto ao mercado, surgiu em
1962, no citado Glossario de Mercadologia, da Fundacao Getulio Vargas.

Na obra A Funcdo de Marketing, publicada em 1964 sob autoria do
“‘Management Center do Brasil’, tem-se uma nova versdao do vocabulo
marketing: Mercadagem

Na lingua espanhola, em 1969, no livro Distribuicdo e Venda (Karl E. Ettinger)
conheceu-se o termo Mercadotecnia

E em Portugal surgiu mais um equivalente de marketing: Mercatistica

CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR

LEI DA MENTE

E melhor ser o primeiro na mente que o primeiro no mercado All Ries, Jack
Trout.

Quaisquer sejam as abordagens e enfoques utilizados nas publicacdes sobre
Marketing, haverd unanimidade atualmente: tudo ha de ser feito para o
consumidor.

Assim sendo, sao indispensaveis o estudo do seu comportamento e dos
processos que o conduzem ao consumo, as suas escolhas, motivacdes e
recompensas.

Se o consumidor ja procede seguidas alteragbes de comportamento, por
resultado das constantes mudancas a que esta submetido, a aplicacdo do



conceito de marketing pelas empresas exige conhecimento a respeito de sua
evolucédo.

Tudo influencia seus desejos, altera suas necessidades, reconstroem seus
sonhos, crengas, atitudes e habitos sofrem repetidas modificagoes.

Quando se trata de mercado imobilidrio, devemos ter em mente que se opera
com produtos (tangiveis) e servigos (intangiveis). Se cuidarmos de imovel,
estamos operando com produto; se cuidamos da intermediacdo de venda de
um imdvel, estamos operando com servigos.

O comprador ou vendedor de um bem imovel, por consequéncia, estara
recebendo produto e servico. Suas reacdes frente a um e outro seguem,
geralmente, 0s mesmos parametros, isto €, sucedem-se etapas para a compra
do que deseja >

Necessidades — Informagbdes — Avaliacdo — Decisdo — Pds-compra

o O consumidor constata sua necessidade, para atender um desejo.
o Vai ao mercado buscar informagdes acerca do que pretende adquirir.
o Consulta todas as fontes possiveis, avaliando as ofertas disponiveis.
. Sofre variadas influéncias, mas toma a decisao e efetua a compra.

O produto ou servigo adquirido permanece em continua avaliagdo no processo
da pds-compra. E quando ocorre o dimensionamento de sua satisfacdo e as
respostas aos niveis de recompensa que esperava pelo bem adquirido.

Dada essa premissa, € importante observar e compreender as diferencas entre
fornecer produtos e servicos.

Os comentarios de LAS CASAS (2000) a respeito deste quadro devem
conduzir o leitor a reflexdo: se estamos registrando exatamente o processo de
mudancgas que vivenciamos pelo mundo, € natural divergir de propostas
colocada ha algum tempo, como € o presente caso.

Integralmente, Alexandre Las Casas diz que “observa-se, no quadro, que
muitas das colocacdes apresentadas nao correspondem a realidade do setor.
Por exemplo: Judd afirma que servigos ndo tém embalagem. Nao é nenhuma
novidade que a embalagem do servigo foge ao convencional, mas existe®.



O escritério de uma organizagao prestadora de servigos, a aparéncia de seus
vendedores e a eficiéncia e desempenho de fatores embalam os servigos da
mesma forma que o “orelhdo” pode embalar servicos de comunicagao.
Portanto, os servicos podem ser embalados desde que adaptados as suas
necessidades de embalagem, como o de qualquer outro produto.

Os procedimentos ja nado “duram para sempre”, rompimentos acontecem
facilmente, as incégnitas se sucedem. Para todos os ramos de negocios, o
comportamento do consumidor representa realmente uma sucessdo de
enigmas A questao, por isso, instiga os esfor¢cos por “adivinhar” e prever o seu
comportamento.

Para fazer isso, devemos considerar dois pontos:

o A segmentacdo do mercado e, na consequéncia, do cliente-alvo. Como
chegar até o destino? Que caminhos percorrer, que recursos utilizar?

o No conhecimento de como se comportam 0s seres humanos e quem
sejam os clientes, como funcionam as etapas de compra, quais tendéncias
ocupam sua mente. Conhecendo o processo de compra, pode-se interferir na
tomada de deciséo.

OS SEGMENTOS NA INTERMEDIACAQ IMOBILIARIA

Naturalmente, os profissionais e empresas serao tanto mais eficientes quanto
melhor tenham selecionado os mercados onde irdo atuar. Esse marketing (de
mercados-alvo) dispensa atengdo a segmentacao de mercado, mercado-alvo e
posicionamento de mercado.

Segundo Kotler (2000), os mercados podem ser separados em quatro niveis:
segmentos, nichos, areas locais e individuais, segundo os conceitos:

o Segmentos de mercado sao grandes grupos identificaveis em um
mercado.

o Um nicho € um grupo mais estreitamente definido.

o Areas locais compreendem-se areas de venda, bairros, lojas especificas.



o No segmento individual, cada cliente toma mais iniciativa no
desenvolvimento de produtos e marcas.

Pois, quanto ao “espaco” do mercado imobiliario, podemos estabelecer
segmentos para atuacao profissional, conforme a seguinte proposic¢ao:

o Dos negocios de terceiros (imdveis novos e usados, isolados ou grupos)

o Da administragdo de imoveis (locacao)

o Dos negadcios rurais (sitios, fazendas)

o Dos loteamentos (incorporacgdes, colonizagdao, assentamentos)

o Dos langamentos (incorporagbes de empreendimentos residenciais,
comerciais, industriais e nao residenciais)

o Das avaliagoes e opinides de valor

o Fundos de investimentos e outros tipos de aplicagdo em imoveis

Essa segmentacao ainda propicia “subsegmentacgées”, a se ver, por exemplo, o
caso dos Langamentos, que se apresentam sob diversas alternativas de oferta:

o Financiados pelo SFH (Sistema Financeiro da Habitagdo), pelo SFI
(Sistema Financeiro Imobiliario), pelo SBPE (Sistema Brasileiro de Poupanca e
Empréstimo), financiados com recursos do Exterior e autofinanciados: a preco
fechado, a preco de custo, em cooperativas, etc.

SEGMENTACAO DO CLIENTE POTENCIAL

Como derivacédo direta da segmentacao de mercado, devemos continuar a
busca de decifrar o enigma pela segmentacao do cliente-alvo. Organizar um
banco de dados a respeito € um bom comeco. A pessoa juridica ou fisica
administrara melhor sua carteira de clientes, maximizando resultados se, pelo
menos, seguir a segmentacao classica:



SEGMENTACAO GEOGRAFICA

Divide o mercado em partes geograficas, como regides, clima, estados,
municipios, densidade, zona. A empresa pode atuar em uma, em alguma ou
em todas as areas delimitadas.

SEGMENTACAQ PSICOGRAFICA

Os consumidores sdo classificados e divididos em diferentes grupos, a partir de
suas personalidades, estilos de vida, status, expressao social, valores, crengas
determinantes de atitudes e comportamento.

SEGMENTACAO DEMOGRAFICA

Divisdo do mercado em variaveis basicas, como idade, sexo, ocupacao,
instrucdo, tamanho da familia, religido, rendimentos, raca, nacionalidade. E o
tipo de segmentacao muito utilizada, dada a facilidade de estas variaveis serem
localizadas e medidas, além de que frequentemente estdo associadas as
necessidades e desejos dos consumidores.

SEGMENTACAQ POR RAMO DE ATIVIDADE

E uma varidvel especifica, para facilitar abordagens, também facilmente
localizavel. Classifica por profissdes e ocupacao (Industriais, comerciantes,
profissionais liberais, agropecuaristas, servidores publicos, professores, etc).

Entenda-se por segmentacao de clientes um grupo de pessoas com
caracteristicas comuns como consumidores.



COMPORTAMENTO DO COMPRADOR

Em relacdto ao comportamento do consumidor, algumas ponderagcdes
colocaremos como indicativos para o acompanhamento na evolugao de seus
habitos, fatores a influenciar suas atitudes nas decisées de compra.

Anteriormente, mencionamos a Teoria de Maslow como uma das bases para a
compreensdo das atitudes humanas. E oportuno examinar a proposta daquele
psicanalista, que nos demonstra a hierarquia das necessidades do homem, em
forma de dependéncias que definem seu comportamento.

Apesar de criticada até hoje por ndo contar com pesquisas que provem sua
validade, o fato € que seu enunciado apresenta uma espécie de “légica do
cotidiano”, batendo em nossa frente diariamente. E isso pode ajudar os
profissionais de marketing de muitas maneiras.

Como dissemos, Maslow estabeleceu que as primeiras necessidades
(fisiolégicas) dominam o comportamento da pessoa até que sejam satisfeitas,
em seguida a segunda (seguranca) torna-se preponderante até que seja
satisfeita, e nesta ordem até a ultima.

PIRAMIDE DE NECESSIDADES DE MASLOW

o Necessidades de auto realizagdo (autossatisfacdo, compreensao,
organizacao do sistema de valores)

o Necessidades de estima (status, respeito, autoestima, relevancia,
dominio, reputacao, prestigio)

o Necessidades de relacionamento (amizade, amor, filiagcdo, associacao,
aceitacao pelo meio e sentimento de importancia)

o Necessidades de seguranga (sobrevivéncia fisica e financeira)

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

Como é motivagao que conduz as atitudes, outras formas de refletir sobre isso
€ admitir:



o As Necessidades Utilitarias, aquelas que relacionam as fungdes basicas e
beneficios materiais, situacdo que leva as pessoas a serem mais racionais em
suas escolhas.

o Necessidades Hedobnicas, relacionadas ao desejo de prazer e auto
expressao. Pessoas influenciadas por essas necessidades tendem a decidir
emocionalmente.

Se na década de 1970, a ambicdo comercial era satisfazer as necessidades
dos consumidores, na de 1980 passou a ser também antecipar tais
necessidades, na de 1990 passamos a falar em surpreender e encantar e
agora, na de 2000, pensamos em interacdo. Marketing um a um e o de
relacionamento sao as grandes chamadas.

Para fazer isso, vocé precisa conhecer quem € e como se comportam as
pessoas que fazem ou virdo a fazer negdcios com vocé. Alguns pontos,
resumidamente, podem ser levantados desde ja.

o O consumidor quer: reforco em sua propria autoestima
. Quer ser surpreendido, encantado e ouvido

o Quer ser reconhecido como importante

o Espera comprometimento com ele

o Receber informacgdes reais e honestas sempre

Mas € isso mesmo o que ele quer?

Na intencdo de decifrar o enigma, é bom observar que todos acreditam saber o
que ele quer, como pensa, 0 que exige. Jack Trout vem dizendo ha tempos que
somente havera espaco para o “marketing de guerra”, onde os concorrentes é
que serao atacados, ja que todos “conhecem” as expectativas, necessidades e
desejos dos consumidores.

Com os produtos e servigos a cada dia se parecendo mais, com pregos iguais,
prazos iguais, somente vencera o que ganhar da concorréncia por diferenciais
- e para dizer isso vai ter de atacar.



Segundo KOTLER (2000), os clientes comprardao da empresa que, segundo a
percepcao deles, oferecer o maior valor. Explica que o valor entregue ao cliente
€ a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente.

Significa que o valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado servico.

O custo total para o cliente € o conjunto de custos em que os consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um servico.

Ora, o resumo dessa premissa esta clara na ideia de recompensa, aquilo que
0s consumidores esperam alcangar em troca de seus recursos (tempo, dinheiro
e esforco). E a entrega desse seu conjunto pelo servico contratado que |he
dara a dimensao para avaliar e sentir-se satisfeito ou decepcionado.

A empresa L.L. Bean, Inc., citada por Kotler em seu livro Administracdo de
Marketing (102 ed, Prentice Hall, 2000), para motivar seus funcionarios e
atender bem os clientes, instalou em sua sede um cartaz com os seguintes
dizeres:

o Um cliente € a pessoa mais importante do mundo neste escritorio... quer
ele se comunique pessoalmente ou por carta.

o Um Cliente ndo depende de nés ... nés dependemos dele.

o Um Cliente ndo interrompe nosso trabalho... € a finalidade dele. Nao
estamos fazendo um favor ao servi-lo... ele esta nos fazendo um favor dando-
nos a oportunidade de fazé-lo.

o Um Cliente ndo € alguém com quem discutir ou debater. Ninguém jamais
venceu uma discussdo com um Cliente.

o Um Cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos. E nossa obrigacéo
lidar com eles de maneira lucrativa para ele e para nos.

Na mesma publicagdo, Philip Kotler acrescenta o reconhecimento que as
empresas demonstram em suas atitudes para satisfazer e reter clientes. Os
fatos listados bem delineiam a conveniéncia dessa importancia:

A aquisicdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais dos que o0s
custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes. Ela requer o



emprego de um grande esforgo para induzir clientes satisfeitos a deixar de
contratar seus fornecedores atuais.

As empresas perdem em média 10% dos seus clientes a cada ano.

Uma reducdo de 5% no indice de abandono de clientes pode aumentar os
lucros de 25 a 85 por cento, dependendo do setor.

A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de vida do
cliente retido.

No mercado imobiliario, considerando-se que as transagdes, com um mesmo
cliente, tem pouca repeticao, vale administrar o relacionamento para indicagdes
e vendas futuras ao seu grupo de relacoes.

Para conhecer os consumidores ha varios métodos disponiveis ho mercado,
além da teoria de Maslow e das Necessidades Utilitarias e Hedbnicas. Ha
livros, softwares, treinamentos, teses e livros na Internet, também muitos
disponiveis para administrar relacionamento com seus clientes.

Ocupe-se nesta pesquisa, porque € fundamental para o sucesso dos seus
negocios e progressao na carreira profissional.

PROCESSO DE COMPRA

O processo de compra pelo consumidor inclui cinco etapas basicas:

o Reconhecimento da necessidade: A necessidade vem de estimulos
internos ou externos. O impulso para suprir essa necessidade é a motivacao, a
forca que leva as pessoas a agirem. A Piramide de Maslow € 6timo instrumento
para compreender esse processo.

o Busca de informacgodes: Identificada a necessidade, o consumidor busca
informagdes sobre os melhores modos de satisfaze-la. Faz isso acionando
fontes internas - as suas proprias, armazenadas em sua meméoria -, fontes de
grupos - consultas a outras pessoas -, fontes de marketing - efeitos de acoes
de propaganda, intermediarios -, fontes publicas - de dominio e conhecimento



coletivo, principalmente veiculadas na midia - e fontes de experimentacao -
degustacao, uso por tempo certo, test-drive.

o Avaliacdo das alternativas: Os consumidores procuram optar pela
alternativa que lhes signifique maior valor, conforme suas escalas de
necessidades.

o Decisdo de compra: A decisdo normalmente acontece depois de o
consumidor considerar os atributos - caracteristicas do produto que se
relacionam as suas necessidades -, os atributos marcantes - que ocupam o
topo da mente quando o produto € mencionado -, a imagem da marca - a
percepcao do consumidor para o produto - e as func¢oes utilitarias - variacao
da satisfacdo do consumidor com os niveis dos atributos - e o produto ideal -
que determina a utilidade dos atributos.

o Avaliacdao pos-compra: Sendo verdade que a satisfacdo do consumidor e
o valor por ele recebido influenciam suas proprias decisdes de compras futuras
e as de outras pessoas, esta € uma fase que merece atencéo dobrada.

Quando se trata de aquisicdo de grande valor, € comum uma espécie de
“depressao pos-parto”, quando acontecem as duvidas sobre se tomou ou néo a
decisao correta. Esta € a parte do relacionamento entre quem vende e quem
compra que mais carece da presenca de apoio do vendedor. E preciso auxiliar
na “aprovacao institucional” ao negocio realizado.

Comprar um imével de qualquer preco € sempre uma decisdo dificil e
importante. Chega a ser indispensavel que os produtores e intermediarios
oferecam esse apoio pds-venda, em nome de uma possivel lealdade e
indicagcdo de novos consumidores.

Toda atencdo € pouca, porque enquanto esse processo ocorre, O0S
consumidores sofrem varias influéncias. E preciso tratar dos clientes como se
cuida de bens preciosos, estar perto dele quando decidir comprar.

Para fechar o negdcio, € preciso cuidar dos clientes!
Enquanto sua mente processa a compra, ele sofre varias influéncias.
Observe:

. Influéncias sociais: de cultura, de subculturas, de classes sociais, de
grupos de referéncia e da familia.



. Influéncias de marketing: do produto, do preco, da distribuicdo, da
propaganda, do atendimento.

. Influéncias situacionais: do ambiente fisico, social, do tempo, das
condi¢cdes do momento, de noticias alarmantes.

CICLO DE PRESSOES DO PRODUTO SOBRE O CONSUMIDOR

fabricante > distribuidor > atacadista > varejista > consumidor

No mercado imobiliario, essa pressao funcionava assim (em alguns setores,
ainda funciona):

Construtora > Imobiliaria > Corretor de Imoveis> Consumidor

Lembra-se dos tempos do BNH, nos ultimos anos da propria CEF, quanto aos
seus enfoques para aprovacao de grandes empreendimentos habitacionais em
areas distantes, desestruturadas, por altos pregos?

As construtoras criavam e fabricavam, com recursos principalmente do FGTS,
grandes conjuntos, sem arvores, sem area de lazer, sem infraestrutura de
servicos, todas as unidades iguaizinhas, e os impunham aos consumidores.

Atualmente, os PAR - Programa de Arrendamento da CEF transformaram os
conjuntos em condominios fechados, com infraestrutura e lazer. Os precos
pagos as Construtoras sofrem delimitagdes. E a compreens&o de que, quanto
mais atendimento e satisfacdo proporcionarem ao cliente, maior a adimpléncia
e valorizagao de sua propriedade.

OS SETORES

O produto (imovel) em muitos casos, ja desapareceu do campo comercial, isto
€, nem se vende mais. Foi fabricado e entregue. O marketing, no entanto,
continua ativo em seu beneficio, com servicos de manutencao, conservacao,



assisténcia técnica e sustentacdo das garantias, auxiliando a vitalidade e
mantendo o prestigio do fabricante/prestador de servigos (o agente imobiliario,
No NOsso caso, consideradas pessoas fisicas e juridicas).

De onde se conclui que seis areas dao consisténcia efetiva ao complexo de
marketing e, nelas, localizam-se algumas subdivisoes:

1. Geréncia de Produtos (na industria e na prestacdo de servigos
imobiliarios, sob varios titulos): atua sobre precos, inclusive verificacdo de
concorréncia, marca identificagdo/denominagado), embalagem (programacao
visual, fotos, perspectivas) e imagem merchandising (como nas novelas,
infiltrando-se na mente);

2. Pesquisa: mantendo investigagcdo permanente de mercado, servindo de
termOémetro a tudo quanto ocorra e que direta ou indiretamente possa influir
sobre o produto (imoével e a prestacao de servigos agregados ou dependentes);

3. Comunicacao Social (Propaganda/Publicidade, Relagdes Publicas e
Jornalismo): atuando através de campanhas ou simples anuncios especificos,
institucionais, promocionais e relacionamento com o mercado.

4. Canais (Distribuicdo): analise dos canais para a comercializagao,
manutencdo em dia dos dados sobre estoques, transportes, entregas e
desembaracos.

5. Clientes (Relacionamento): saber quem s&o, como se comportam,
classifica-los consoante sua recéncia, frequéncia e faturamento, dispor desses
dados e administra-los adequadamente é ferramenta indispensavel para
compor o complexo do marketing.

6. Vendas: incluindo zoneamento, controles, recrutamento, selecao,
treinamento, motivagao, avaliacao e estimativas.

Os setores devem funcionar harmoniosamente.

Obviamente, estas areas tém de agir sincronizadas e sintonizadas umas nas
outras. Quando ndo se intercomunicam adequadamente, o produto (por
exemplo, o langcamento imobiliario) tende a “marginalizacdo”, ocasionando



perda de prestigio, desfiguracdo de imagem e até o aviltamento do seu preco.
(para as pessoas fisicas, seus honorarios profissionais).

A inclusdo do estudo da Comunicagdo Social, ao invés de somente a
publicidade e a propaganda e Clientes € iniciativa do autor, que propde o que
se poderia interpretar como um novo sistema integrado.

Fundamentalmente, nos dias de hoje, as empresas dividem sua organizacao
em quatro departamentos ativos: industrial, financeiro, administrativo e de
marketing.

Para as empresas de intermediagdo imobiliaria e para o agente, pessoa fisica,
excetuando-se o industrial, os demais departamentos devem existir mesmo sob
outras denominacgoes.

A ABORDAGEM ATRAVES DOS BENS

As técnicas de abordagem de marketing sado derivadas basicamente da
classificacdo de bens de consumo, industriais e de servicos.

S&o tangiveis (bens de consumo e industriais) e intangiveis (de servicos).

Os bens de consumo estdo disponiveis no mercado para serem
comercializados a pessoas fisicas, visando satisfazer necessidades e desejos.
Sao destrutiveis pelo uso. Sdo especialmente voltados para o varejo.

Industriais sdo os bens produzidos para venda a organizagées e que servem
para produzir outros bens tangiveis ou intangiveis e podem ou nao ser
destruidos pelo uso.

Bens de servicos sdao bens econdmicos decorrentes da prestacao de servicos,
a serem comercializados a pessoas fisicas ou organizagdes. A producéo e a
destruicdo sao praticamente simultaneas.

Podemos considerar como Bens de Consumo:

. Bens de conveniéncia (duradouros, de alta rotacao. Fésforos, palitos, etc)



. Bens de uso infrequente ou comparaveis (adquiridos somente apods
comparagao de pregos, qualidade, garantia. Como exemplo, sapatos, valises,
bolsas, etc)

. Bens de uso especial (para os quais os consumidores tém especial
preferéncia e se esforgcam para adquiri-los). Livros, discos, fitas.

Como Bens Industriais, podemos elencar:

. Bens de instalagoes,

. Bens de equipamento acessorio,
. Bens de matérias-primas,

. Bens de componentes,

. Bens de suprimentos.

Bens de Servicos sao, por exemplo:

. De artes e oficios,

. Bancarios e financeiros,

. De comunicacéo,

. De intermediacao imobiliaria,
. Hotelaria e alimentacao,

. Médicos,

. De propaganda e publicidade.

A escolha dos bens de servigos, pelos consumidores, acontece principalmente
em decorréncia de tradicao, prestigio (reputacdo) do prestador. Essas escolhas
normalmente sdo orientadas por influéncias de terceiros e experiéncias
anteriores.

A abordagem de marketing coloca a atividade imobiliaria tanto como Bens
Industriais quanto como Bens de Servicos.

A fabricacdo, o imovel Bem Industrial



A intermediacao para a venda do imével Bem de servigo

Proporcionar a moradia, pela intermediacéao, € prestacao de servicos

QS AGENTES DO MERCADO IMOBILIARIO

Como estamos tratando de Marketing Imobiliario, devemos examinar quais séo
0s agentes principais nesse mercado, lembrando que nao se pode identificar a
intermediacdo como sendo o préprio mercado imobiliario, sendo esta apenas
um dos seus segmentos. Assim, operam nesse ramo da economia, entre
outros, os:

. Agentes financeiros

. Proprietarios de iméveis

. Incorporadores

. Construtores

. Profissionais liberais (onde se incluem os Corretores de Imoveis)
. Imobiliarias

. Clientes.

AS VARIAVEIS

Todo planejamento de Marketing estara influenciado por circunstancias
possiveis e impossiveis de serem controladas. Sdo as Variaveis Controlaveis e
Incontrolaveis, e que constituem o préprio Ambiente da Empresa (ou do
profissional independente)

As variaveis nada mais sdo do que as influéncias que a atividade exerce e
sofre, as quais provocam significativas alteracbes no mercado em que operam.

Esta claro que estas variaveis (controlaveis e incontrolaveis) interferem no
processo de compra e venda, porque impactam desde o planejamento até o
pos-entrega do imével vendido, uma vez que toda variagdo atinge o
consumidor.



O AMBIENTE DE MARKETING

E absolutamente impossivel a elaboracdo de qualquer plano, estratégia ou
tatica de marketing sem a consideracdo de seu ambiente, que devemos
entender como sendo:

Macroambiente, onde devemos analisar os segmentos demograficos,
socioculturais, politicas, legais, econdmicos e outras forgcas que afetam o
microambiente da organizacao.

No Microambiente, deveremos avaliar as influéncias que afetem o
planejamento de marketing da organizacdo em seu ambiente préximo, tais
como fornecedores, clientes, intermediarios, publicos-alvo, suas politicas,
objetivos e missao.

Ao se iniciar qualquer estudo para desenvolvimento de planos de marketing, o
inicio se dara pela Analise Ambiental, método que permite rastrear mudancas
externas que podem afetar o mercado. Pretende-se, com essa medida, diminuir
o impacto de variaveis incontrolaveis, porém previsiveis, para reduzir riscos nas
acdes mercadologicas.

Essa analise conduzira ao conhecimento de fatos ou fatores que possam levar
a oportunidades ou ameacas a organizacdao. Deve responder questdes
possiveis de previsdo em cada uma das areas do macro e do microambiente.

Nesse estudo, serdo observados o Ambiente Econdmico, no qual se analisarao
os dados da economia em geral, incluindo ritmos e ciclos de negédcios e
padrdes de renda e de gastos dos consumidores.

Nos negocios, devem ser considerados os ciclos de prosperidade, de inflacao,
recessao e recuperacdo. Na renda do consumidor, o estudo abrangera sua
renda bruta (total de renda auferida em certo periodo), sua renda disponivel (o
qgue sobra depois do pagamento dos impostos) e sua renda discricionaria (o
que realmente sobra depois de descontadas as despesas essenciais e 0s
impostos).

Os estudos quanto ao Ambiente Politico e Legal observarao as leis,
regulamentacdes e pressdes politicas. H4 obviamente uma submissdo das
estratégias de marketing ao conjunto de regras que permeiam todas as
atividades. Os limites impostos costumam mudar constantemente, motivo pelo



qual as empresas devem realizar suas analises também a curtos periodos.
Basta o governo renunciar a cobranga da CPMF, por exemplo, para provocar
enorme alteragdo nos planos financeiros de milhares de empresas. Se houver
modificacdo legal, havera enorme influéncia em produtos vinculados a norma
alterada.

Quanto ao Ambiente Social, area que se compoe das pessoas e seus valores,
crengas e comportamentos, devemos aceitar que muitas mudangas ocorridas
por alteragdes de habitos e atitudes provocaram novos desafios, alavancando
novas oportunidades de mercado e promovendo mais criacdo de bens e
produtos.

Como exemplo, a escalada da violéncia urbana forca a implantacdo de
condominios fechados. Se antes os sistemas de seguranga que usavam eram
de simples operacdo, hoje se optam por sistemas complexos e de alta
tecnologia. Por causa dessa alteragcdo no comportamento social - mais
violéncia - planejar novos produtos residenciais e mesmo comerciais passou a
significar novos desafios e novas oportunidades de negocios.

No Brasil, as novelas sédo elementos que renovam esteredtipos, criam e
reiniciam comportamentos em todas as faixas etarias. Silogismos e fantasias
caem rapidamente na “boca do povo”. Até denominagcdes de empreendimentos
imobiliarias copiam designacdes usadas e repetidas em novelas.

Planos completos de marketing levardo em conta aspectos demograficos, a
diversidade e heterogeneidade da populacao, tendéncias globais e indices de
responsabilidade social e causas éticas.

Sera impossivel qualquer empreendedor imaginar um produto imobiliario sem
analisar o Ambiente Natural, ultimamente se permeando em quantidade
crescente de leis, normas e conscientizacdo. Medir os recursos naturais
disponiveis, os efeitos do empreendimento no meio ambiente e deste na
implantacdo do empreendimento sdo providéncias exigidas desde o principio.
Se a populagao tem o desejo de proteger o ambiente, as autoridades usam seu
poder para garantir ao futuro os recursos de hoje, por que se pretenderia iniciar
qualquer atividade sem levar isso em conta?

Apesar de 6bvio, ainda acontecem em demasia tentativas de frustrar nossas
leis ambientais. E prestar atencdo ao noticiario por curto periodo e pronto,
constataremos agressdes desnecessarias e criminosas, que nao ocorreriam se



a prévia analise do ambiente natural e ado¢cao de medidas de harmonizagao
fossem adotadas.

O proprio nascimento do marketing é consequéncia das invencoes e
inovacgbes, resultado da pesquisa e do conhecimento cientifico. Nesse
contexto, também sera dificil a elaboragcdo de planos de marketing sem a
devida analise do Ambiente Tecnoldgico, dada sua caracteristica de
proporcionar solugdes agregadoras de valores a quaisquer produtos.

Sistemas de seguranca, ja mencionados, sdo expressao de avangos
tecnoldgicos, assim como novos sistemas construtivos, novas midias na
publicidade e propaganda de empreendimentos, novas interpretagdes legais,
avancgos na informatica e na telematica, crescimento vertiginoso das operacoes
por Internet.

Qualquer organizacédo estard ameagada pela tecnologia se ndo acompanhar
Seus avangos ou manter-se a margem das novas solugoes.

Imagine o leitor as construtoras que insistem em construir por métodos
“antigos”, com altos custos em mao de obra e praticas de sobre faturamento
em Seus pregos.

Atualmente, os contratantes e os agentes financeiros tém definido quanto
pagarao por esses produtos, ou seja, conhecem quanto poderia custar, sabem
que margem de lucro querem pagar € impdem seu preco. A conclusdo é
simples: ou as construtoras desenvolvem tecnologia prépria ou aproveitam as
disponiveis para produzirem com a qualidade exigida, custos menores e
margens conforme o mercado oferece.

E que dizer do Ambiente Competitivo? Na mesma linha de raciocinio, sera bem
sucedida a organizagcdo que conseguir oferecer vantagem competitiva, isto €,
aquele produto ou servico com caracteristica “bem ao gosto do fregués”. As
outras, que nao conseguirem essa condi¢cao, restam o mesmo caminho das
ausentes no processo tecnoldgico: a sucumbéncia.

Por isso, analisar a concorréncia, prever suas ag¢oes de futuro, agir no tempo
certo, atender o mercado com atributos que este valorize, sdao também
aspectos de muita importancia em qualquer plano mercadolégico.



Q COMPOSTO MERCADOLOGICO

LEI DA PERSPECTIVA

Os efeitos do marketing ocorrem por um periodo prolongado. All Ries, Jack
Trout

OS SISTEMAS INTEGRADOS

Usualmente, dois sistemas integrados definem o inter-relacionamento dos
elementos de marketing com o meio ambiente. Sdo eles: os 4 Ps, de E. Jerome
McCarthy, onde o marketing mix (ou composto de marketing) € apresentado
em quatro fun¢des basicas:

. PRODUTO (inclui Pesquisa)

. PRECO

. PONTO (ou Distribuicdo, ou Praca)
«  PROMOGCAO (ou Publicidade)

Raimar Richers desenvolveu seu sistema descrevendo, além do composto
mercadologico, a interagdo da empresa com o meio ambiente e avalia os
resultados operacionais da adogdo do conceito de marketing em fungado dos
objetivos da empresa. Ele utiliza...

Os 4 As, assim apresentados:

. ANALISE - identifica as forcas vigentes no mercado e suas interagdes
com a empresa. Utiliza a pesquisa de mercado e o sistema de informacao em
marketing.

. ADAPTACAO - é a adequacéo dos produtos ou servicos da empresa ao
meio ambiente identificado através da Analise.



. ATIVACAO - que tem como elemento chave a Distribuicéo, a Logistica, a
Venda Pessoal e o Composto de Comunicagao.

. AVALIACAO - é o controle dos resultados do esforco de marketing. Essa
fungdo também é chamada Auditoria de Marketing.

Este autor, como anteriormente citado, propde a aplicagdo do composto
mercadologico segundo o seguinte sistema: * os 3 Ps 3 Cs, que se apresenta
conforme as seguintes fungoes:

. PESQUISA, a ser aplicada antes da tomada de quaisquer decisdes
acerca do produto e seu preco. Devera ser utilizada também para previamente
se definirem os Canais, a Comunicagao e a administracao dos Clientes.

. PRODUTO, em qualquer segmento da atividade econOmica, para
qualquer tipo de publico, seja fabricado para entrega ou encomendado para
fabricar. Como bem material ou servico.

. PRECO, ao qual se deve agregar o conceito de valor, elevando seu
posicionamento frente a concorréncia, ja existente ou presumidamente a existir.
. CANAIS, a se interpretar como Distribuicdo, os caminhos a serem
percorridos para que o produto alcance o publico ao qual se destina. Sejam
meios materiais ou “virtuais”, essa fungdo estabelecerd como o produto sera
oferecido, entregue e acompanhado no pés-venda.

. COMUNICACAO SOCIAL, considerando todos seus campos de acado
(Publicidade, Propaganda, Relagbes Publicas e Jornalismo), com foco na
introducdo, manutencao e elevagao do produto no mercado que o consumir.

. CLIENTES, no sentido de apropriar com a devida importancia esse
componente. Apesar de citado como sendo o foco de todo plano de marketing,
o fato € que poucos o incluem como funcao a ser observada desde a simples
ideia até o pos-venda. O cliente, tdo pesquisado, tem muitas faces, de
comportamentos instaveis que tanto podem assegurar éxito duradouro, curto
ou simplesmente o fracasso. Ao se decidir pelo publico-alvo, € necessario
imediatamente pesquisar exaustivamente os comportamentos provaveis e se
definirem os processos pelos quais serao administradas as relacées dos
fornecedores com este “banco de dados”, individualmente.

Neste estudo, a opgao abordada sera a tradicional dos 4 Os



O PRIMEIRO P, DE PRODUTO

No sistema tratado neste trabalho, optamos pelos 4 Ps. Assim sendo,
examinaremos o primeiro P, de Produto, onde incluimos o estudo também da
Pesquisa.

A PESQUISA

A estrutura do marketing abrange o bem ou servigco a partir do momento em
gue ele é simples ideia até a sua conclusao.

No momento em que surgir como simples ideia para verificar o que aconteceria
se o0 produto ou servigo fosse realmente criado e langado ao interesse do
cliente (mercado-consumidor), estara se iniciando o processo do marketing.

E comum, j& na amostragem, se concluir por abandonar em definitivo projeto
de um novo produto ou servico, caso avaliagcdes prévias identifiquem grande
risco de inviabilizagcdo, porque a simples possibilidade do produto ou servigo vir
a existir, como dito, ja provoca o primeiro sintoma em marketing: o estudo da
viabilidade, que é a coleta e processamento de dados (culturais, comerciais,
econdmicos e juridico-mercadologicos).

Surge aqui a primeira missdo do homem de marketing: PESQUISAR, interrogar
o cliente (lembra? Fornecedores, compradores, vendedores, pessoal, etc) e ver
se ele deseja ou ndo determinado produto ou servigo.

Em relagdo ao marketing, a funcdo da Pesquisa € conhecer fatos,
conhecimentos e obter informacdes sobre elementos que facilitem as tomadas
de decisao acerca de produtos e servicos.

Na verdade, todos nos realizamos pesquisas o tempo todo, em todas as tarefas
qgue cumprimos, no proprio exercicio de viver. Quantas vezes num mesmo dia
vocé pergunta coisas as pessoas pretendendo auxiliar nos seus processos de
decidir ou fazer alguma coisa? Como se comporta qualquer pessoa num
supermercado, um aluno quando estuda, o motorista quando dirige, o
engenheiro quando constroi?



A pesquisa de mercado, no entanto, sé funcionara se houver fundamentacéao e
execucao planejada — ou nem sera compreendida. No mercado imobiliario,
essa providéncia preliminar deveria ser realmente a primeira das tarefas, vez
que em regra qualquer proposta nesse mercado € de alto valor.

Optar por construir um novo condominio em algum lugar de qualquer cidade,
somente porque conseguiu comprar o terreno a um preco atraente, é atalho
para fracasso — no minimo, assuncao de um grande risco de prejuizo.

Se pesquisar, o empreendedor podera descobrir que a economia na compra do
terreno seria muito mais lucro se aplicado na mesma obra, em outro local, de
maior preferéncia e aceitagdo do seu publico-alvo?

Quantas vezes vocé ja ouviu o diagnostico de “casa certa no lugar errado?” Ou
o contrario? O principal motivo € sempre a auséncia da pesquisa. Ora, para
produtos inclusive de pequeno valor, a utilizagao de pesquisa pode encurtar o
tempo da producdo ou da venda. Porque pesquisa de mercado nao tem de ser
somente para empreendimentos, antes de serem construidos ou depois, para
efeito de ajustes.

Mesmo uma unica residéncia ou imével comercial, contratado para
intermediacdo de venda, carece de pesquisas. ldentificar o publico-alvo,
buscando encontrar os clientes potenciais e verificar precos na regido sao
procedimentos que podem caracterizar breve pesquisa de mercado.

Em Marketing, Pesquisa é fundamental!

Acredite o leitor, caso nao tenha vivéncia nisso, que os resultados serao
melhores se critérios de métodos de pesquisa forem utilizados.

No curso de Gestao ou Ciéncias Imobiliarias, por exemplo, a disciplina Métodos
e Técnicas de Pesquisa tem importancia fundamental ja no primeiro semestre.
Os professores sabem disso e reforgam o aprendizado nessa matéria.

Assim sendo, saibamos que qualquer projeto de Pesquisa sera classificado,
metodologicamente, em uma das seguintes formas:

. Exploratorias - quando nao existem hipoteses a serem testadas
. Descritivas - visa uma descricdo completa e real da situacao
. Experimentais - para descobrir as relagdes de causa e efeito



Antes, o marketing se orientava para a produg&o: ninguém perguntava o que o
consumidor queria. O fabricante criava e langava seus produtos, iniciando o
ciclo de pressoes: dele sobre o distribuidor, deste sobre o atacadista, ai sobre o
varejista e, finalmente, sobre o consumidor final. O produto era imposto ao
consumidor que, acuado e sem opc¢oes, terminava comprando.

CICLO DE PRESSOES DO PRODUTO SOBRE O CONSUMIDOR

fabricante > distribuidor > atacadista > varejista > consumidor, que vocé
também pode ver assim

Empreendedor (Incorporador) > Construtor > Intermediario (Imobiliaria) >
Cliente

Lembra-se dos tempos do BNH, nos ultimos anos da propria CEF, quanto aos
seus enfoques para aprovacao de grandes empreendimentos habitacionais em
areas distantes, desestruturadas, por altos precos? As construtoras criavam e
fabricavam, com recursos principalmente do FGTS, grandes conjuntos, sem
arvores, sem area de lazer, sem infraestrutura de servigos, todas as unidades
“‘iguaizinhas”, e os impunham aos consumidores.

Tentar esse tipo de acao hoje em dia € o mesmo que convidar o fracasso para
0 negocio. Somando tal produto, de baixa aceitacdo, com a desconfianga do
publico em relagcdo a financiamentos, a probabilidade de insucesso € muito
grande.

Sob a visao atual do enfoque de marketing, € claro que se deve abandonar o
pressionamento do produtor sobre o consumidor. Somente a pesquisa prévia
indicara o caminho a percorrer. E apenas como fator de diminuicao do risco,
uma vez que apenas a pesquisa nao pode garantir o éxito. Encaminha a
tomada da decisdo, mas nada garante.

Compreenda o leitor que toda a estrutura do marketing € movimentada nesta
primeira tarefa, ocasionando um processo orgéanico de conscientizagao.

Todavia, antes do profissional optar pela forma da pesquisa, devera observar
as informacgodes disponiveis, a partir da clareza de seus objetivos. Quais serao



0s problemas-chave que deseja investigar? Os dados a serem coletados
deveréao servir para que tipo de analise, pretendendo qual objetivo?

E fundamental dispor de um Sistema de Informacdes de Marketing - SIM, cuja
estrutura deve ser continua para promover a interacdo das pessoas,
equipamentos e procedimentos para juntar, classificar, avaliar e distribuir
informacgdes pertinentes, oportunas e precisas para o uso de tomadores de
decisao de marketing para melhorar o planejamento, a execugao e o controle.

No mercado imobiliario, € comum que essa estrutura esteja representada pelas
entidades de classe (Sinduscons, Secovis, Crecis, Sindiméveis, CBIC, etc), que
funcionam disponibilizando principalmente informagdes a respeito do mercado
e da politica para seus associados.

Para essas entidades ou quaisquer empresas que mantenham estruturas para
alimentar um SIM, seus dados virao de:

. Fontes internas (registros e estatisticas de vendas, relatérios de
atendimento, negdcios conhecidos da concorréncia, dados contabeis,
orgcamentos executados, etc)

. Fontes externas (6rgdos do governo, veiculos de comunicagéao,
associacdes de classe, estudos especializados, institutos profissionais de
pesquisa, consultorias, entre outras). A internet, atualmente, reveste-se de
“‘camped” nesse processo de informagdes para pesquisa, dada sua velocidade
e dimensao de informagdes. Para qualquer empresa, acessar a rede global
deve ser atividade rotineira e indispensavel.

Para a realizacdo da pesquisa, observaremos as etapas de lIdentificar o
problema, definir objetivos, optar pelo tipo e pela metodologia, trabalhos de
campo, tabular, analisar e recomendar op¢cdes mercadologicas.

Identificar o problema (de forma ampla, distinguindo entre problemas primarios
e problemas secundarios). Nesta etapa, se decidem os objetivos da pesquisa,
os quais definirdo a forma a ser utilizada (exploratéria, descritiva ou
experimental, sendo possivel utilizar mais de uma no mesmo projeto), tipos de
pesquisa e a metodologia a ser empregada.



Objetivos: sera primario (basico) aquele que buscara responder a duvida e
solucionar o problema identificado. Secundéarios serdo todos os objetivos
decorrentes das hipdteses possiveis, isto €, os dados levantados e as
informacgdes que conduzirdo a cumprir o objetivo primario.

EXEMPLOS

. Objetivo Primario: avaliar a percepcdo a respeito de certa marca ou
produto inédito junto as classes A e B, profissionais liberais, na faixa etaria de
30 a 45 anos, casados, sexo masculino.

. Objetivos Secundarios: completar a identificagcdo de perfil dos clientes
cadastrados pela empresa interessada; verificar preferéncia por regides da
cidade; identificar disponibilidade de recursos imediatos; avaliar a percepc¢ao
em relagdo a produtos similares existentes, da empresa interessada e da
concorréncia;

. Identificar mensagens, apelos de motivagdo que atraiam e mobilizem o
grupo pesquisado.

TIPOS DE PESQUISAS

Existem varias designacdes para tipos de pesquisa. Os ajustes acompanham a
identificacdo do problema e os objetivos propostos. Por exemplo, podemos
sugerir:

. Pesquisa de consumo

. Pesquisa de viabilidade

. Pesquisa de produtos

. Pesquisa de comportamento do pessoal interno

. Pesquisa de vendas e mercado

. Pesquisa de comportamento e tendéncias de segmento de mercado
. Pesquisa de propaganda



METODOLOGIA

A escolha correta do método implica no aproveitamento dos pontos chave da
confiabilidade (probabilidade de os dados serem realmente aproveitados) e
validade (mede o que deve ser medido, sem dispersées). E preciso nao
confundir pesquisas de natureza cientifica com as de marketing. Naquelas e
nas de ciéncias sociais em geral, os métodos sofrerdo influéncias e limitacdes
diferentes das que examinamos aqui, assim como as variagoes nos fenbmenos
complexos, qualidade dos instrumentos, restricbes temporais e objetividade
utilizam bases e operagdes de equipamentos e humanas muito diferentes.

O leitor interessado em melhor detalhamento deve consultar obras apropriadas
que tratam de métodos e pesquisas cientificas e de pesquisas de marketing,
onde podera estabelecer claramente as diferencas.

METODOS DOS ESTUDOS

Estudos exploratorios: busca o contato inicial, para melhor conhecimento, com
a situacdo sob pesquisa. Normalmente informais, criativos e versateis,
levantam hipoteses a serem confirmadas. Baseiam-se em dados ja existentes
(secundérios). Costuma ser o primeiro passo para se determinar uma
oportunidade de mercado, a partir de informagdes sobre outros produtos,
concorréncia, segmento, tendéncias de comportamento, etc.

Estudos descritivos: pretendem relacionar e confirmar as hipoteses ja
levantadas na definicdo do problema. Responde aos quesitos de quem
consome, 0 qué, quanto, quando, por que, onde, como. Esse sistema - 3 Qs 1
POC - serve para muitas aplicagdes em marketing, administracdo, economia,
planejamento. Tais estudos serao qualitativos ou quantitativos, formalizando-se
através dos Estudos Descritivo Estatistico (pesquisa quantitativa), que buscara
responder as questdes que envolvam respostas de quanto, usando médias e
percentuais das respostas conseguidas.

Estudo Descritivo de Caso (pesquisa qualitativa), onde se procura
compreender as relagées de consumo de forma profunda, para descobrir a



“segunda verdade” ou as “verdades ocultas”. Nesta forma, respondem-se aos
guesitos do quem, o que, quando, por que, onde e como.

Estudos Experimentais, também entendidos como Causais, procuram descobrir
as relacbes de causa e efeito entre variaveis e hipoteses em estudo de forma
real, pratica. Sdo usados normalmente em testes de mercado (para avaliar
potencial de demanda e variaveis de comportamento em relagado ao produto) e
nas pesquisas continuas (em lojas ou residéncias a partir de amostras
representativas, em intervalos de tempo).

METODO DA COLETA DE DADOS

Método para determinar como se dara a coleta e inser¢ao dos dados no projeto
de pesquisa. Usa-se a observacdo (para levantar preliminares sobre as
tendéncias e comportamento do consumo), o inquérito (¢ a obtencdo dos
dados pelo contato direto com o entrevistado, na forma pessoal, por telefone ou
correspondéncia) e o método interativo (onde o entrevistado responde
diretamente por equipamento apropriado, usualmente computadores, as
empresas que estejam efetuando a pesquisa).

TRABALHOS DE CAMPO

Para operagdo do projeto em campo, é necessario que todos os formularios,
volume e tipos de amostragem, técnicas, calculos, pré-testes dos formularios ja
tenham sido examinados e aprovados.

Como qualquer projeto, o de pesquisa também funciona como se fosse um
jogo de engrenagens, carecendo que todas as etapas se interajam e se
completem na sequéncia programada. A execucao dos trabalhos de campo,
por isso, assumem papel também fundamental nos resultados que serao
encontrados.

A selecao dos entrevistadores e supervisores, o adequado treinamento com
métodos de afericdo do entendimento e check-up diario na recepcao do



material coletado, remuneragdo compativel e promo¢do da autoestima do
grupo sao passos indispensaveis a diminuicdo de erros nesta fase.

E facil imaginar as consequéncias de uma coleta de dados com equivocos por
indisposi¢cao ou influéncia dos entrevistadores nas respostas. Podera haver
inducado em erro e comprometer todo o trabalho, causando possiveis prejuizos
aos contratantes da pesquisa.

E bem verdade que as margens de variacdo consideradas minimizam a
possibilidade. Contudo, o excesso de zelo nesta fase é salutar, pois € onde
esta envolvida a maior quantidade de pessoas, eventualmente
descomprometidas com o todo e sob contrato temporario.

TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

Esta € a primeira etapa da fase final do projeto, onde se organizam e se
expressam, de forma padronizada e codificada, as respostas obtidas nas
entrevistas. Alguns autores separam, por defini¢cdes, as fases da Codificacdo
da de Tabulacdo. No entanto, resumidamente, a meta da maneira de
apresentacao € facilitar a analise dos dados. Quanto mais logica, completa e
simples na linguagem, mais facil a interpretacéo.

A informatica é a principal ferramenta nesse processo. Dispondo-se dos
softwares adequados, o resultado sera rapido, com minimas margens de erro e
variagoes.

Tecnicamente, sdo varios 0s conceitos passiveis de aplicacdo para se
tabularem essas respostas: tabulagdo simples, de respostas multiplas, de
perguntas com ordem de preferéncia, abertas, fechadas, entre outros, séo
féormulas adotadas pelas empresas especializadas.

ANALISE DOS DADOS

E o espaco onde se descrevem todos os fatos e se destacam os marcantes, a
influirem na conclusao final.



E o texto fundamentado nas respostas as entrevistas e voltado aos objetivos
definidos no projeto da pesquisa.

Deve responder as principais duvidas dos contratantes e habilita-los a tomar
decisdées que minimizem seus riscos.

RECOMENDACAQO AQ CLIENTE

Encerrado o relatorio, a empresa de pesquisa o entregara aos interessados,
acrescentado de sugestdes para indicar-lhes caminhos e alternativas para
melhor proveito do conhecimento que se adquiriu com a realizagcdo da
pesquisa.

No mercado imobiliario, particularmente do interior do Brasil, € comum que
empreendedores iniciem projetos com recursos proprios ou de terceiros apenas
lastreados em informagbes verbais, trocadas em conversas rapidas com
profissionais do segmento da intermediagao.

Felizmente, na maioria das vezes tem dado certo, vez que os empresarios
imobilidrios e corretores de imdveis, por sua vivéncia diaria e experiéncia
pratica, costumam transmitir exatamente os fatos de negécios realizados e
seus sentimentos pessoais, empiricos, porém valiosos.

Apesar dessa maioria de acerto, o autor recomenda a contratagdo de pesquisa
profissional. Um unico empreendimento equivocado, que demore muito tempo
de operagao producao e vendas, podera causar prejuizos de longo tempo para
recuperacao. Realmente, ndo vale a pena.

E muito mais simples inteligente e tranquilo minimizar os riscos do fracasso
recorrendo-se a informagdes fundamentadas. Até porque os custos desse
contrato ndo devem ser vistos como despesas, porque se trata efetivamente de
investimento no provavel empreendimento, a ser reembolsado pelo cliente,
quando adquirir o produto.

O ESTUDO DO PRODUTO

Quando se pensa em produto, pode vir a nossa mente as lembrancas de
objetos embalados, em cores, com marcas que nos atraem, embalagens



personalizadas. A diferengca para o produto no mercado imobiliario é que
devemos pensar em imoveis e estes ndo tém o mesmo tipo de apresentacao,
ou seja, as formas de atrair e seduzir o cliente em potencial ndo utilizam as
mesmas ferramentas.

Embalagens, marcas, cheiro, cores, tudo compde o processo de atracdo do
interesse do cliente-alvo. Forma sua identidade, o meio de ser reconhecido
dentre outros. Como fazer para produtos imobiliarios?

Primeiramente, identifiquemos quais podem ser os produtos imobiliarios.

Como tangiveis, encontraremos os imoveis construidos, aqueles que podemos
ver, pegar, sentir, usar. Sdo0 os condominios (edificios, térreos, comerciais,
rurais, lazer), casas e sobrados individuais, prédios comerciais, terrenos,
chacaras, fazendas, propriedades de producao.

Para cada produto, ainda poderemos encontrar variagbes. Como exemplo,
tomemos o0 segmento residencial, onde encontraremos casas térreas,
assobradadas ou edificios, individuais ou em condominios, financiadas pelos
Sistemas Financeiros da Habitagcdo ou Imobiliario, por Consércios de Imdveis
ou produzidas e/ou adquiridas com recursos proprios.

Também poderiamos, sob visdo ampla, classificar materiais de construcao,
pecas de decoracdo e similares como produtos imobiliarios, sendo estes, no
entanto normalmente vistos como produtos comerciais.

Como intangiveis, consideremos os consorcios, os Fundos de Investimentos e
0s servicos proprios da atividade, de finalidades iniciais, entendidas como as
de criacao de projetos de construcdo, de equipamentos e outros necessarios a
producao do imovel;

Meio, aquelas atividades relacionadas a compra e venda, permuta, locagédo e
cessao de imoveis, assim como as de transmisséo, registros, publicitarias, etc
(por exemplo, imobiliarias, corretores de imoveis, cartérios, agéncias, Internet)

Finais, as de natureza produtiva, que dao forma e situacdo ao bem imével, as
atividades pertinentes a propria edificacao.

No estudo do marketing, convém exame de forma genérica, para efeito de
apropriagcao conforme a particularidade do produto de interesse. Assim,
primeiramente se deve classifica-los conforme sua destinagao.



Produtos de consumo s&o destinados a venda para consumidores finais (no
mercado imobiliario, aqui incluimos os Servicos)

Produtos industriais sdo destinados a venda para organizagoes

Tais produtos ainda serdo tratados como bens duraveis (uso por mais de trés
anos) e bens nao duraveis.

Os consumidores, quando tomam suas decisdes de compra, sao levados a

Produtos de conveniéncia, comprados repetidamente, com aplicacdo de tempo
e esfor¢o minimos. Os pregos costumam ser de baixo valor. Decisao rotineira.

Produtos de especialidade, exclusivos em alguns de seus aspectos e atributos,
geralmente de alto preco e comprados poucas vezes. Iméveis podem ser
colocados nessa categoria. Decisao ponderada, alto envolvimento pessoal,
procura de muitas informacdes, grande investimento de tempo.

Produtos nao procurados, aqueles os quais os consumidores talvez nem
saibam de sua existéncia, nem sao pode eles procurados. Consumidos quando
provocados e instigados em suas necessidades. Por exemplo, assinatura de
uma TV a cabo, oferta de um filtro especial para agua potavel, seguro
residencial inédito.

Produtos de compra comparada, decididos pela compra depois de longo
periodo de investigacao de alternativas, normalmente com uso de bastante
tempo e resultado de esforco do consumidor. Decisdo ponderada, bastante
tempo investido, precos moderados.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Todo produto “vivera” determinado Ciclo de Vida (CVP), caracterizado por
estagios que definem o seu historico no mercado. Sdo as fases de introducao:
esta primeira fase costuma impor altos custos. Vendas comecam timidas e
crescem com o decorrer do processo. A adequada aplicagao das ferramentas
de producao, canais de distribuicdo e comunicagcao de marketing, depois do
produto pronto para o mercado, sera a responsavel pelo sucesso ou fracasso
do novo produto.



A curva de vendas deve ser ascendente. Nesse periodo identifica-se e constroi-
se a demanda primaria, onde o consumo se da como um todo. Para o mercado
imobiliario, € uma fase de alto risco, pois € quando pode se dar a relagdo dos
custos altos com baixas vendas, isto €, o agente produtor precisa dispor de
recursos para suportar essa fase.

Alguns decidem por preco alto (qualquer valor um “pouquinho” além daquilo
que o mercado estaria disposto a pagar) e se defrontam com dificuldades de
vendas ja no inicio da “vida” do produto imobiliario.

Crescimento: As vendas acontecerdao rapidamente, lastreadas principalmente
em depoimentos de satisfacdo dos compradores. Ocorre a construcao da
demanda secundaria (demanda pela marca, melhora da prépria imagem).
Alguns baixam precos nessa fase, seja para manter ou corrigir o ritmo das
vendas.

Maturidade: Esta fase se caracteriza quando o produto pode ser classificado
como ja conhecido no mercado, com suas vendas atingindo determinado ritmo
gue se repete.

Como os interessados ja adquiriram ou se informaram sobre o produto,
diminuindo o grupo de interessados, as vendas se mantém por um periodo e
tendem a diminuir em seguida. O custo para atrair novos clientes aumenta.

Declinio: Término de estoques, reacdo da concorréncia, final do impacto,
desmotivacéao interna, erros de produto, lancamento ou estratégias de vendas,
varios fatores positivos e negativos conduzem o produto a fase do declinio.

Se ainda restarem, por exemplo, hum empreendimento imobiliario, unidades
construidas a venda, sera momento de rever as taticas empregadas, avaliar
precos, caracteristicas do produto, abordagens e publico-alvo.

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

Todo novo produto obedece procedimentos para sua criacéo ou fabricacdo. E o
processo de desenvolvimento de novos produtos. Na sequéncia:

Geracao de ideias: todos os novos produtos comegam como ideias. Essa fase
€ um processo continuo que pode reunir dados de varias fontes,



sistematizando as propostas, sempre voltadas para atender os desejos e
necessidades dos clientes.

Triagem ou filtragem das ideias: A proposta nessa fase, como diz a
denominacado, € mesmo a de filtrar as ideias, separando as que paregcam
melhores para a continuidade do processo e reservando as outras,
eventualmente para proximas experiéncias.

Desenvolvimento do conceito e teste: € a transformacdo das ideias em
conceitos de produtos, definidos sob o angulo de interesse dos consumidores.
E uma fase de pesquisa, onde se investiga junto ao mercado se o novo produto
atenderia desejos e satisfaria necessidades.

Analise comercial, ou dos negdcios: nessa fase serdo analisados todos os
dados disponiveis de mercado, da concorréncia, da demanda, das financas.
Algumas premissas otimistas se desmoronam nessa etapa do processo de
desenvolvimento do produto.

A analise deve ser meticulosa e rigorosa, pois disso dependera o sucesso. Os
profissionais envolvidos deverdao elaborar previsdbes de vendas e custos sob
diferentes premissas estratégicas. Daqui saira o veredicto: continuar ou
abandonar a ideia de se criar ou fabricar o produto.

Desenvolvimento do produto: O parecer favoravel da fase anterior inicia os
procedimentos para a criacdo do novo produto. Projetos, desenhos, orcamento,
localizagcdo, documentacdo, todos os elementos sdo reunidos e finalizados
nesta fase.

Teste de mercado: Considerando a particularidade do mercado imobiliario,
tomemos o teste de mercado, que é um teste de marketing, como algo
preliminar ainda em desenho e imagens, como se fosse complementacao da
fase de desenvolvimento de conceitos e testes, uma vez que normalmente o
produto imobiliario ndo apresenta prototipos para avaliacdo pelo mercado,
salvo as excec¢des pelas empresas que praticam marketing permanentemente.

Procedimentos como testes de marketing padrao, controlado ou simulado nao
sdo usuais para iméveis. Alguns empreendedores, no entanto, vém se
utilizando de prototipos construidos no proprio local da obra, oferecidos a
visitacao, porém ja em processo de comercializacao, isto €, com praticamente
todas as decisdes de continuidade da edificacédo ja tomadas. Abandonariam a
execugao somente em caso extremo.



Desenvolvimento da estratégia de marketing: Todos os procedimentos até aqui
sdo parte de uma estratégia de marketing. Nesta fase, dado que o produto ja
estd em fabricacdo, € momento de se elaborar o plano de sua introdugao no
mercado, compreendendo a politica de prec¢os, os canais de sua distribuicao, a
comunicacdo de marketing, comercializacdo e pds-vendas (administragao dos
clientes).

Comercializagao: Aqui termina a fase do desenvolvimento do novo produto e se
inicia a do produto ja existente, mesmo que ainda em fase de constru¢ao, no
caso especifico do mercado imobiliario. Trata-se de uma fase delicada,
responsavel pelo ritmo de entrada das receitas, portanto pela continuidade de
obras e de retorno de investimentos — ou de pagamento de empréstimos,
guando os recursos sao tomados de terceiros.

Grande comprometimento dos empreendedores ja ocorreu, a exposi¢cao de sua
marca (reputacdo, prestigio, posicdo) esta escancarada, muito dinheiro esta
sendo investido, tudo tem de dar certo. E fundamental a decisdo correta para
as parcerias na intermediacdo e na divulgacdo, assim como das técnicas e
verbas disponibilizadas.

Sabendo isso tudo, pesquisando e tomando cuidados, afinal porque produtos
imobiliarios novos fracassam?

Todas as respostas guardarao grande semelhanga com os efeitos também dos
outros mercados. Erros no desenvolvimento dos conceitos e dos produtos, na
definicdo de precos, na comercializacdo e na divulgacdo serdao sempre
apontados como os causadores.

Para lancamentos imobiliarios, ninguém deveria ter qualquer duvida de que os
riscos diminuem a partir da escolha do local, o primeiro grande fator de
sucesso. E muito dificil consertar, nas vendas, o conceito de que o imdvel
(produto) esta certo, mas no lugar errado. Custa muito e pode acabar
realmente em prejuizo.

O erro vindo da definicao de precos e condi¢cdes de negociagao, por ordem de
ganancia ou m3 informacédo, tem sido grande responsavel pelo fracasso de
langamentos. Outra vez um dificil conceito a superar: o imovel € bom, esta bem
localizado, mas n&o vale tudo isso.



E tdo simples o uso de politica gradual de precos, que nem se justificaria esse
erro. Mas acontece comumente.

Erro quanto ao produto é outro fator a provocar fracasso. Nem sempre o que
deu certo para alguém dara certo para outro. Os empreendedores imobiliarios
copiam demais e pesquisam de menos. Basta “parecer” que todos querem
condominios fechados para sair langando os seus proprios. Deveriam antes
desenvolver todo o processo para novos produtos, diminuindo seus riscos
préprios e os de prejuizo institucional para todo o mercado.

Mas afinal, porque realmente fracassam?

Todas as respostas pontuais sucumbirdo ante a certeza de que €
simplesmente porque nao tiveram a capacidade de adequar os produtos aos
desejos, necessidades e condi¢des dos clientes.

Além de todas estas consideragdes, sera bom prestar atencdo nas tendéncias,
algumas ja muito claras no mercado imobilidrio. Quanto a produtos,
especificamente, podemos alinhar:

. Grandes inovagoes na Construgao

. Mais harmonia entre o projeto, o ambiente e o valor do imovel;

. Mudancas radicais nos sistemas construtivos, em especial na producao,
processos elétricos, hidraulicos, materiais de acabamento;

. Areas de servicos compartilhadas entre condéminos e vizinhos;
“Revolucao” no sistema atual de venda de imoveis;

. Concorréncias internacionais na construcdo e na intermediacéo,
chegando ao Brasil com novas tecnologias;

. A Internet como ferramenta de prestacdo de servicos imobiliarios,
agilizando certiddes, facilitando bancos de dados, apressando a comunicagao;
. Em outras palavras, estar no mercado € bem mais que simplesmente
manter uma porta aberta ou um telefone ligado.

A lista a seguir indica alguns dos mais conhecidos produtos imobilidrios:

. Consorcios
. Fundos de Investimentos



. Condominios (edificios, térreos, comerciais, rurais, lazer)

. Terrenos

. Chécaras

. Fazendas

. Propriedades de producao

. Condominios (edificios, térreos, comerciais, rurais, lazer)

. Iméveis residenciais e comerciais avulsos, (PRONTOS E A CONSTRUIR
- COM OU SEM FINANCIAMENTO).

P. DE PRECO: UM COMPONENTE PERIGOSO

No composto de Marketing, o componente Preco pode ser tratado como
elemento perigoso, apesar de relativamente facil para correcdo de rumos,
funcionando mesmo como ferramenta para “sintonizar‘ a oferta conforme o
desejo dos consumidores.

Podemos conceituar com simplicidade o elemento Preco: é quanto o
consumidor esta disposto a pagar pelo bem ou servico que esta adquirindo.
Preco é uma forma de expressar monetariamente o valor do produto. E a
quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser utilizado para a troca
pela propriedade ou uso de algum produto.

Na formulacdo de planos de vendas, todos sabemos da importancia que se
atribui a precos. Tanto, que o estrategista Michael Porter diz que, para o
sucesso, deveriamos recorrer somente as estratégias de Preco e
Diferenciacao, resumindo conforme os pontos:

PRECO:

O que importa € o controle do CUSTO. O preco final é baixo.
O cliente paga sempre pelo menor preco.

A Marca tem pouca importancia.



DIFERENCIACAQ

O importante sao os beneficios agregados e diferenciais no produto ou servico.
O valor percebido.

O cliente paga por essa diferenciagao.
A marca é importante.

Com a venda de produtos e de servicos pela Internet, alguns custos de
intermediacdo serdo substituidos, alterando os formatos que adotamos
usualmente para as vendas no mercado imobiliario.

Por exemplo, € perfeitamente possivel a utilizacdo da rede mundial para a
venda de quotas de consoércio de iméveis. Como esta ainda ndo € uma tarefa
de intermediacdo exclusiva dos Corretores de Imodveis, alguma empresa
podera simplesmente recorrer a funcionarios para buscar assinaturas — ou
utilizar meios eletronicos de confirmagao das propostas.

Tanto podera estar adotando estratégia de pregos quanto de diferenciagao.

A determinacao do preco deveria estar sempre vinculada a politica da empresa
para sua posicdo no mercado, servindo para acompanhar a concorréncia ou
subordinando-o as diferencas de atributos dos produtos. Devera estar sempre
respondendo aos objetivos da empresa, que podemos demonstrar na seguinte
COmposicao:

* Segmentacdo e posicionamento do produto, Vendas e lucros,
Competitividade, Sobrevivéncia e Responsabilidade social.

Além da determinacdo da politica interna, a obedecer todo um processo
mercadoldgico, vinculado a propria esséncia estratégica da empresa e de seus
planos de posicionamento, o Preco segue alguns parametros indicadores de
sua definigdo:

O custo: compde-se de todos os insumos utilizados na formulagdo do produto.
Custos com pesquisa, processo de desenvolvimento, matérias-primas,
fabricacdo, mao-de-obra, encargos, marca, publicidade, propaganda,
promocéao, comercializacdo, até pagamentos a titulo de “urgéncia” e similares,
mais investimentos do produtor em instalagdes, equipamentos, 6nus sobre



capital, retorno desejado, depreciagao, enfim tudo que deva incidir na busca do
lucro. Nessa formulacdo devem ser levados em conta também os objetivos da
empresa quanto a lucros, participagcdo no mercado e relagdo preco-qualidade-
imagem.

A concorréncia € o ponto de comparagao. Determinar precos desconsiderando
acdes e reacdes da concorréncia sao aumentar o risco de fracasso. Por isso,
deve observar o impacto dos préprios precos para produtos similares aos ja
existentes no mercado e atentar para novos langcamentos que possam vir a
concorrer.

Na tomada de decisao pelo comprador, um dos passos que ele utiliza € o de
comparar as alternativas: o pre¢co da concorréncia ndo pode ser muito melhor
gue o seu, segundo sua constatagao.

O consumidor: Qualquer seja o pre¢o, o consumidor vai comparar com outros.
E ndo comprara o produto se “pensar’ que a oferta ndo vale o seu dinheiro. E
preciso que lhe parega justo, isto €, os beneficios a serem conquistados com a
aquisicao ou uso valem o que esta pagando?

Costumam recorrer ao preco de referéncia (usado para comparar os precos de
produtos similares) para encaminhar sua decisdo. A auséncia de pesquisa
anterior a encaminhar a demanda pode levar a empresa a langar produto por
preco que o consumidor pode nao aceitar.

No mercado imobiliario, ja citamos, € expressamente delicada a operacao de
realinhar pregos depois de produtos prontos com vendas ja realizadas.

Elemento de valor: Além da quantidade de dinheiro em si, o consumidor
também vai considerar os valores agregados: status, prestigio, marca,
conceitos de qualidade, durabilidade, autoestima, os fatores psicoldgicos
intrinsecos nos produtos.

A prépria percepcao, ressaltando que em “marketing as batalhas ndo sédo de
produtos, sdo de percepcoes” (afirmacdo de Jack Trout e All Ries). O valor
parcial agregado ao preco se expande pelo valor total atribuido aos beneficios
do produto. Quanto maior a satisfacdo obtida pelo produto escolhido, maior o
preco que o consumidor estara disposto a pagar.

O preco influencia vendas, lucros e altera as variaveis com as quais a empresa
se posiciona. Alguns autores afirmam nao existir preco caro ou barato, mas
somente maior ou menor interesse, alcancado pelo cumprimento dos desejos e



satisfagcao proporcionados.

Principalmente na oferta de iméveis, os clientes compradores atribuem muito
mais importancia ao que entendem como Valor (localizacao, estrutura de lazer,
acabamento, telefone, status, marca, apoios institucionais) do que
propriamente ao preco. Mas é claro, apesar da exigéncia de atributos e
beneficios, sua percepcao tem que Ihe registrar que estara pagando um prego
justo pelo que esta recebendo.

As decisbes quanto a esse componente do marketing deverao estar sempre
vinculadas as estratégias e taticas guiadas pelas politicas de precos quanto a
maximizagdo de vendas e lucros, imagem positiva dos produtos e a
estabilidade da empresa.

Essas estratégias serdo examinadas quanto:

. Ao referencial qualidade, onde se reconhecem as percepcbes dos
consumidores seguir a concorréncia, com um minimo de pesquisa

. A base na demanda, para discriminar (precos diferentes para
segmentos diferentes) promover (pregos menores para se alcangar
determinadas metas) e ajustar (aplicacdo de descontos, suspensao de vendas)
a presenca do produto no mercado e o ritmo de suas vendas.

. As modificacbes de precos, para satisfazer as necessidades do
distribuidores/parceiros

. A penetracdo, com preco baixo para atrair o mercado-alvo

Diversas taticas para decidir a precificacdo podem ser acrescentadas a cada
uma das estratégias, a depender do momento dessa decisao.

Precos geograficos, preco variando conforme o lugar onde seja entregue ou
prestado o servico. Por exemplo, hoje em dia as casas industrializadas em
Cuiaba, estado de Mato Grosso, podem ser entregues em qualquer lugar do
Pais. E sao casas construidas com paredes em tijolos ceramicos de 8 furos.
Tecnologia avancada que obviamente cobra mais pela entrega transportada
por terra para outras localidades.



Precos psicologicos conferem outra grandeza ao valor do imovel, aquela nédo
mensuravel em dinheiro.

Preco fragmentado, definido por valores ndo arredondados. Pode induzir a
credibilidade pelo fato de ter sido elaborado com base em custos reais.

Preco por prestigio (subjetivo), quando o consumidor pode enxergar o preco
alto como sinénimo de alto valor, de excepcionalmente bom.

Preco de pacote, com reducao pelo volume adquirido.
Preco social, como expressao da posi¢ao social (status) do produto.

Preco psicolégico: aquele que o cliente situa, inconscientemente, como justo.
Vendo assim, ele aceita o prego imediatamente.

Preco social tem de condizer com o status do imével. E o preco que sofistica ou
populariza a oferta.

Preco de qualidade, quando o cliente associa qualidade ao nivel de preco. Os
dados subjetivos prevalecem sobre os elementos tidos aparentemente como
racionais.

Quaisquer estratégias e taticas eleitas e aplicadas vao precisar de avaliagoes,
eis que os ajustes normalmente sdo necessarios e requeridos pelas curvas das
demandas depois do produto ja existente.

O P DE PRACA — OU PONTO — MAS QUE SAQ CANAIS

No sistema proposto por E. Jerome McCarthy, o terceiro P se refere a Ponto
(de Venda), ou Praca e no de Raimar Richers € o terceiro A, de Ativagao, que
definem a Distribuicdo no composto de marketing. Neste trabalho, para facilitar
a compreensao, alteramos a identidade do elemento para Canais, convertendo
especificamente para nossa lingua a denominacao.

Canais, portanto, significa os locais por onde o produto ou servico “caminha”,
flui, percorre para chegar ao consumidor final. Desde quando esta pronto até
estar disponivel ao consumo pelo adquirente/usuario final.



E como uma rede (sistema) de agentes, pessoas fisicas e juridicas, realizando
todas as fungdes requeridas para ligar quem produz com quem consome, a fim
de completar o objetivo de trocas.

Nesse processo sao utilizados sistemas préprios (canal direto) e intermediarios
(canal indireto), como o atacadista, o distribuidor, o varejista, servicos de
entrega, Internet, enfim quaisquer canais possiveis para a distribuicdo dos
produtos na praca, no mercado.

No ramo imobiliario, os produtores costumam utilizar as empresas de
intermediacdo imobiliaria, os corretores de imodveis (imoveis prontos e na
planta), as empresas administradoras e os corretores de consorcio (consércio
de imodveis), as empresas corretoras e os corretores de valores (Fundos de
Investimentos), muitas vezes os proprios fabricantes/ produtores.

Quando se tratar de bens de servigos, as proprias empresas e seus agentes, a
Internet (com portais imobilidrios) e redes organizadas de empresas
imobiliarias.

No Brasil, além de redes organizadas no segmento da intermediacdo, para
compra e venda de imoveis, encontramos também as de venda de consércios
de imoveis, assim como franquias no ramo da construcdo. Ja ha redes
operando na venda de condominios rurais (fazendas parceladas no sistema de
condominio).

Cada ponto onde funciona uma dessas “representagdées ou associadas” é um
canal de distribuicdo. A recente criagdo da Cooperativa Nacional de Trabalho
dos Corretores de Imoveis, para inicialmente venderem quotas de consércio, é
claramente um exemplo de canais de distribuicdo. Neste caso, seriam
designados como canais de distribuicdo multiplos (utilizam-se varios canais
para se distribuir um mesmo produto)

Os produtores escolhem os canais conforme os custos, as taxas de retorno
sobre seus investimentos, as caracteristicas do que produzem, a area
geografica e grupo de clientes que se quer atingir, os tipos de facilidades de
promog¢dao que os parceiros podem oferecer, trocar ou compensar, O
comportamento e capacidade da concorréncia e a experiéncia comercial.



Um canal de distribui¢do pode ser dividido em trés categorias:

. Transacionais, compra e venda por intermediarios de varios produtos de
varios fabricantes. O segmento de negocios de terceiros caracteriza bem essa
forma, uma vez que as empresas imobiliarias e os corretores de imoveis
funcionam como canal nessa categoria, seja simplesmente intermediando
(apresentando o produto imével ao interessado para compra ou permuta), seja
comprando para revender.

. Logistica é a execucdo do planejamento de locar (colocar), mover
(transportar) os produtos de forma que fiquem expostos para facilitar compras.
Como exemplo, se varias Imobiliarias se instalassem numa mesma quadra,
estariam colocando os imdveis que representam mais faceis de serem
encontrados, conhecidos e comprados.

. Facilitacdo € a funcéo pela qual os intermediarios coletam informagées de
marketing, priorizam produtos, administram financiamentos, despacham
servicos (alvaras, habite-se, escrituras), todas tarefas que facilitam as
transagdes para compradores e vendedores. Elaboram relatorios, constroem
bancos de dados a respeito do mercado.

. Esse conjunto de informagdes € transferido aos produtores, subsidiando
suas escolhas. Como exemplo, lembremos a fase da Pesquisa, onde os
fabricantes consultam os “operadores” no mercado imobiliario para
encaminharem seus projetos e elaborarem seus precos.

. Até o Poder Judiciario, pela peritagem e avaliacdo, se vale dos agentes
imobiliarios para chegar aos seus despachos e sentencas envolvendo valor.

. Quando se trata de bens de servicos, os canais de distribuicdo costumam
ser diretos, porque costumam ser produzidos e consumidos ao mesmo tempo.
Uma Imobilidria que intermedie locagbes, por exemplo, trata diretamente com
os clientes locadores e locatarios.

. Mesmo quando se utiliza de agentes para promover a locagdo, ndo o0s
mantera na relacdo seguinte, que € a fase da administracdo do imoével (ou do
aluguel).

Em busca de maximizacao, os canais podem ser tratados nos SVM - Sistemas
Verticais de Marketing -, forma centralizada de administrar a distribuicao. Esses
sistemas se classificam:



. Sistemas Verticais de Marketing Administrados, onde empresas
independentes e separadas administram venda de produtos colaborando umas
com as outras, decidindo em conjunto por programas e procedimentos comuns,
coleta e troca de informagdes a partir do pdélo administrador (convergente),
visando maior eficiéncia na distribuicdo e aumento de lucros de todos os
membros.

. Sistemas Verticais de Marketing Empresariais ou Corporativos, forma em
gue uma sO empresa detém e controla todo um canal — ou sua maior parte.
Mantém o dominio sobre todas as fases (produc¢ao, transporte, armazenagem),
inclusive a da distribuicdo. Costumam contratar representantes para vender
seus produtos.

. Sistemas Verticais de Marketing Contratuais, onde a distribuicdo se da de
forma multipla, operada através de pessoas fisicas e juridicas com direitos e
responsabilidades definidos em contrato. E o tipo mais comum dos SVM,
modelo onde atuam cooperativas e franquias.

O exemplo da Cooperativa Nacional dos Corretores de Imoveis “distribuindo”
qguotas de consorcio pode ser encaixado nesta situagao. Os portais de Internet
também podem ser colocados neste sistema.

Administrar canais de distribuicao exige selecao e treinamento. Pesquisar as
caracteristicas dos eventuais “operadores” do canal, definir se havera ou nao
aplicagao do conceito SVM, se optara por canal direto, indireto ou multiplo, sdo
requisitos preliminares a serem atendidos, sem 0s quais ndo se podera
planejar a distribuicao adequadamente.

Observar as caracteristicas desses canais podera significar maior ou menor
proveito no relacionamento, mais ou menos lucros, resultados positivos ou
negativos.

No planejamento de uso dos canais, sao levadas em conta as caracteristicas
dos clientes, dos produtos, da concorréncia, ambientais, organizacionais e dos
intermediadores.

Uma empresa incorporadora examinara todas estas opcoes antes de se decidir
por qual modelo “distribuira” os produtos que fabrica. Uma Imobiliaria devera
agir da mesma forma se imaginar uma proposta de franquia ou mesmo de
contratacao de corretores de imoveis.



Uma tendéncia atual € a busca por canais alternativos, inovadores, inéditos.
Assim como os CDs comecaram a ser vendidos em bancas de jornais e
revistas, ndo sera demais imaginar a oferta de produtos imobiliarios noutros
canais que ndo somente os tradicionais. A propria Internet, se ja ndo é inédita
para isso, ndo deixa de ser inovadora, inclusive porque permite muitas
variagoes.

A propria Caixa Econ6mica Federal inovou ao firmar convénio com agentes da
intermediac&o para venda de seus imoveis retomados, da mesma forma como
estd fazendo o Banco Interamericano, ao se juntar as empresas imobiliarias
para venda do consércio Minha Casa.

Um optou por distribuicdo intensiva (ao autorizar intermediarios no maior
numero possivel, sem controle direto sobre estes, uma vez que o convénio foi
firmado com o Conselho Federal e os Regionais de Corretores de Imoveis),
outro por distribuicdo seletiva (contratando com empresas de sua sele¢ao).

Quando uma Construtora opta por outorgar concessao de vendas a uma unica
Imobiliaria estara optando pela distribuicdo exclusiva, onde somente aquela
concessionaria podera representa-la e negociar em seu nome.

E a propria constituicdo do Ponto de Venda, local que devera estar preparado
para a correta exposicao e oferta do “produto em estoque”.

Na administragdo dos canais, € fundamental flexibilidade e lideranca para
gerenciar os conflitos. Serdo verticais quando dos intermediarios com os
produtores e horizontais quando entre membros do canal, isto é, de
intermediario para intermediario.

Tratando-se de Servicos, especificamente de Canais como ferramenta do
composto mercadoldgico voltada ao mercado imobiliario, o autor recomenda a
leitura de Las Casas. Por exemplo, o texto abaixo, de sua criacdo, bem
complementa este topico.

“No marketing de bens, como também no de servicos, sabe-se que a satisfacao
do consumidor ndo € decorrente exclusivamente do composto de servicos.
Outros elementos sao necessarios e fundamentais para o complemento desta
satisfagdo.”

“‘Um bom servico sera apreciado se for prestado no local em que o cliente
estiver necessitando-o, assim como disponivel no momento certo”.



Na area de servigos, o processo de distribuicdo sofre algumas alteracdes
quando comparado com a area de bens. Os canais para distribuicdo, por
exemplo, s&do, geralmente mais curtos, apresentando um menor numero de
intermediarios.

Na maioria dos casos, ndo necessitam de armazéns para estoque, nem
tampouco outros elementos de logistica considerados importantes e
tradicionais na distribuicao de bens.

Na intermediacao, outra vantagem aparece para ambos os lados. No lado do
cliente, pode-se contar com especialistas que se dedicam a atividade enquanto
que, para os fornecedores, a especializacao rende, em geral, a leva-los a uma
producéao e, consequentemente a uma reducao de custos.

Para os fornecedores, os intermediarios também reduzem os custos de
marketing, uma vez que desempenham fung¢des necessarias e importantes e
qgue, se nao o fizessem, o proprio fornecedor deveria exercé-lo. Com isso, o
fornecedor tem condigbes de se dedicar mais aos negocios principais a que se
propoe”.

Kotler?, citado também por Las Casas, argumenta que o efeito maior na
utilizagdo dos canais para servicos, € a especializagao.

“A medida que os intermediarios se especializam e conseguem economias,
devido a suas escalas de operagcoes e conhecimentos, o produtor podera
ganhar pela transferéncia de algumas das funcdes de canal para eles”.

PROMOCAO E O QUARTO P

Na forma tradicional dos 4 Ps, denominamos de Promocdao o componente da
comunicagdo com o mercado. Por isso, também utilizamos a denominagéo
Comunicacao de Marketing. Outros utilizam Comunicacdo e Propaganda. O
autor do presente trabalho, em seus dois ultimos livros, publicados pela AB
Editora, trata do componente desta forma, incluindo no estudo a Publicidade, a
Propaganda, o Jornalismo e Relag¢des Publicas.

No entanto, aqui o enfoque esta centrado no sistema de E, Jerome McCarthy.



“‘Promocgéao é o elemento mais complexo na composi¢cao de marketing e o mais
dificil de executar com eficiéncia”

“A finalidade da promogao é ampliar a procura” Edward C. Bursk

“‘Ninguém pode deixar de se comunicar” Watzlawick, Beavin and Jackson

O estudo da Comunicacdo passa pelo entendimento do conhecimento, da
compreensao e da experiéncia. Envolve a criacao e a troca de significados, que
sao representados através de signos e coédigos. Ha varias formas de
comunicacéao, elementos distintos e separados uns dos outros. Ja os veiculos
de comunicacdo sdao meios que combinam diferentes formas, que
“transportam” as informacdes.

O termo midia identifica os meios de comunicacdo de massa, que sao
baseados em tecnologia e que fazem uma ponte entre o comunicador e o
receptor. Todas as formas de comunicagdo ampliam o poder de nossos
sentidos, pois tudo o que transmitimos ou recebemos passa através de nossos
cinco sentidos, especialmente aquilo que vemos e ouvimos.

A comunicagdo € uma atividade, é algo que fazemos, que vivenciamos, algo
que produzimos e, ainda, algo que trabalhamos quando recebemos ou
transmitimos uma mensagem. Nesse sentido, comunicagdo nao € algo apenas
sobre a fala, mas sobre o falar e o ouvir. Ndo € como uma fotografia, mas sim
algo como fotografar e, ao mesmo tempo, ver o fotégrafo participando do ato.

Na verdade, comunicacdo € algo que aprendemos a fazer. Nao somente
aprendemos a nos comunicar, mas também usamos a comunicagcao para
aprender como nos comunicar. Aprendemos como fazer as coisas pela pratica,
através de tentativa e erro.

A maior parte das experiéncias em comunicacgao é fruto da aprendizagem. Uma
criangca de pais brasileiros, nascida na Inglaterra, mas criada no Japéao, sera
japonesa, exceto pela aparéncia. Essa pessoa aprendera a se comunicar como
0S japoneses.

Habilidades, tal como falar ou escrever, ndo sao naturais. Elas nos séo
transmitidas.

E por isso que o autor inclui a Comunicagdo como componente do marketing,
muito mais que o sentido da palavra Promocao dos 4 Ps.



O fato de a experiéncia em comunicacgao ser algo que aprendemos a fazer, tem
importantes consequéncias para o seu estudo. Considerar porque aprender,
como aprender, quais os efeitos disso sobre nossas vidas, sao questdoes
conectadas a quaisquer praticas profissionais, mormente na especialidade de
estudos do mercado, como € o caso do marketing.

Torna-se importante examinar o que ha por tras da comunicag¢do, o que vem
antes e o que vira posteriormente. Esclarecer os objetivos.

OBJETIVOS DA COMUNICACAQ DE MARKETING

Os objetivos de qualquer plano de comunicagao precisam estar bem definidos,
claros, detalhados e instigantes, necessariamente possiveis de serem
atingidos.

Alguns objetivos, entre muitos, podem ser:

Aumentar a participagdo no mercado, obter reconhecimento publico para a
qualidade de um novo processo, ampliar os resultados de lucros, captar
clientes novos do sexo feminino, introduzir produto novo e ganhar determinada
fatia do mercado.

Como metas, poderiamos situar:

. Gerar consciéncia de consumo, informando sobre produtos e marcas.

. Criar e manter imagens positivas na mente das pessoas.

. Localizar possiveis clientes, por informagdes pessoais e conhecimento de
seus desejos e necessidades.

. Fortalecer relacionamento no canal, aumentando a cooperagcao entre 0s
membros.

. Manter clientes, conquistando e sua lealdade pela satisfacéo.



Dada a natureza do presente trabalho, voltado as profissbes da intermediacao
imobiliaria, optamos por tratar do assunto com base na publicagcdo de Las
Casas, que nos parece a melhor abordagem para servigos profissionais.

“Servigos sao atos, desempenho, agdo” Las Casas.

Segundo Kotler?, servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte
possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de qualquer coisa. A execugcao de um servigo pode estar ligada ou
nao a um produto concreto.

Em se tratando de Promoc¢ao de Servigos, convém relembrar que estaremos
falando de “produtos” intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultaneos.
Entendamos:

z

Intangiveis porque nao se pode “tocar, pegar’ nos servigos. E 0 mesmo que
vender apenas por imagens, promessas, compromissos. Alguns servigcos sao
impossiveis de comprovacao prévia. Como saber se seriam bons, atenderiam
as expectativas dos clientes? Para servicos, a confianca nos agentes
envolvidos é fundamental, porém nao se dispensam as evidéncias.

Diz-se que sdo inseparaveis porque a “produgcdo” e o0 consumo acontecem
juntos. A acao ocorre quando o prestador de servicos esta frente a frente com o
consumidor. O treinamento desse “operador’ € base para um atendimento
seguro, que complete os anseios do cliente.

Naturalmente os servicos sdao heterogéneos, porque é impossivel padrao igual
para atendimento a cada cliente. Outra vez, conhecimento e habilidades sao
indispensaveis. Se é mais dificil porque ndo pode ser industrializado - tudo
igualzinho - a possibilidade do “atendimento sob medida” € um diferencial a ser
aproveitado.

Porque a entrega e o consumo acontecem ao mesmo tempo, 0S servigos sao
simultdneos. Nao ha como separar um do outro.

De ponto de vista da Propaganda, os servigos dispoem principalmente das
seguintes midias:

. Jornais
. Radios
. Televisdes



. Outdoor

. Revistas

. Mala-direta
. Cinema

. Internet

Para os servigos imobiliarios, devemos acrescentar:

. Placas e faixas

. Telemarketing

. Bolsas de imoveis
. Fax

O processo de selecionar quais midias e mensagens serao utilizadas exige
conhecimento especializado nessa area. E comum prejuizos por investimentos
feitos em midias erradas, com abordagens equivocadas. E um recurso sem
retorno, quando os resultados ndo sao alcangados.

Por isso, essa tarefa deve ser confiada a quem entende do assunto, porque
expressoes como cobertura, frequéncia, impacto, combinadas com audiéncia,
circulagao, alocacéo, efeitos, etc ndo carecem de improvisagbes ou excessos
de vaidades e adaptacdes.

Las Casas, por exemplo, relaciona algumas causas geradoras de ineficiéncia
de campanhas promocionais, resultando em possiveis prejuizos. Lista as
seguintes:

. Falha na determinacdo de segmentos especificos orgamentos
insuficientes

. Falhas na determinacao de objetivos

. Falhas técnicas na elaboragao do material promocional



Tais falhas podem ser evitadas quando a campanha for objeto de adequado e
criterioso Plano Promocional. Um bom modelo para esse planejamento o
proprio Las Casas oferece em seu livro Marketing de Servicos, ja referenciado.

Resumindo: no processo de Comunicagdo em Marketing, além da propaganda,
utilizam-se a promogcao de vendas (suplementam vendas pessoais de
propaganda) o merchandising (esforco de apresentacdo do servigco no ponto-
de-venda), muito utilizado por Imobiliarias em langamentos.

As relacbes publicas (ferramenta de esforco de administracdo da imagem
pessoal ou da empresa)

Os programas de identidade visual (tratamento da percepcéao publica a respeito
da imagem corporativa. E o uso das marcas em impressos, etiquetas, notas
fiscais, taldes de pedidos, etc).

Boletins informativos (contato regular do prestador de servicos com seus
clientes. Também pode ser chamado de “jornal de casa”)

Folhetos (os impressos para circulagdo publica € elemento indispensavel a
venda de produtos imobiliarios. E como se fosse embalagem da prestacéo de
servicos, materializa a oferta).

Marketing direto (com mala direta e telemarketing) € midia muito utilizada por
quem vende servigos. Por ser veloz, ajustavel, pessoal e seletivo facilitar os
controles e a mensuragao de resultados.

A PROMOCAOQ. PROPRIAMENTE DITA

O comecgo dessa observacdao deve ser o de ndao confundir Promogcao com
Promocgéao de Vendas. Examinemos o seguinte texto de Simoni*

Usada isoladamente, a palavra “promocgao” sempre teve no Brasil uma
concepcao e significado que a diferenciava da “promocdo de vendas”,
referindo-se ao composto mercadolégico ou composto promocional do
marketing, abrangendo dentro de si, na ¢ética convencional do mercado, as
atividades de propaganda, vendas pessoais, a propria promocao de vendas e
relacdes publicas.



Com a evolugdo do mundo dos negécios e natural aparecimento de uma
avalanche de disciplinas mercantis e de comunicagdo, o0 mercado
sofisticou=se, culminando pela segmentacao e nichos proprios de atuacao de
cada categoria de atividade, e a palavra “promoc¢ao” deixou de ser usada nessa
concepgao abrangente.

A atividade de relagbes publicas, pegando-se como exemplo, ganhou vida
prépria. Conquanto suas agbes colaborassem no processo de comunicagao e
inclusive comercializagdo e vendas, seu campo de agao expandiu-se, voltado
para tudo o que envolve a institucionalidade e a criagcdo de imagem favoravel
da empresa, entidade, qualquer instituicdo ou figura juridica. Orientada para
criar e manter boa vontade a favor da marca, de produtos, de servigos ou de
ideias, a atividade extrapolou, desvinculando-se da palavra “promogao”.

O mesmo aconteceu com as atividades de vendas, propaganda e com a
prépria promocao de vendas. Ha que, ainda hoje, costume valorizar a palavra
promocao solta, mas ela cedeu espaco, com o advento da evolu¢gao mercantil,
a “Comunicacdo Multidisciplinar” e o “Marketing Promocional’, de cujo
complexo a promogao de vendas integra-se, relacionando-se com todas as
outras ferramentas de comunicacao e de vendas.

Hoje, € indiferente usar a palavra promocédo ou a expressao promocao de
vendas.

Tem-se, por Sandhusen que Promoc¢ao € a comunicagdo da informacéao feita
pelo vendedor para influenciar as atitudes e o comportamento dos
compradores potenciais.

O mesmo autor define Promocédo de Vendas como sendo as atividades de
marketing (além da venda pessoal, da propaganda e da publicidade) que
estimulam a compra dos consumidores e a eficacia dos comerciantes a curto
prazo e indica a Promogao como sendo um composto, onde a publicidade, a
propaganda, a promocéao de vendas e as relagdes publicas sdo as ferramentas.

Outros acrescentam nesse conjunto as vendas pessoais.
Outra conceituacao, melhor elaborada, diz que a Promogéo de Vendas

“...6 a pressao de marketing feita dentro e fora da midia e aplicada durante um
periodo predeterminado e limitado ao ambito do consumidor, do varejista ou do
atacadista, a fim de estimular a experiéncia com um produto e aumentar a
demanda ou a disponibilidade” (Gilbert A Churchill, Jr. e J. Paul Peter)



Como exemplos de tipos de promogdo voltados ao mercado imobiliario
podemos elencar:

. Ofertas especiais: para certo grupo de clientes, condi¢des favorecidas de
pagamento

. Concursos e sorteios: ndo necessariamente de um imoével, mas de
brindes que premiem os clientes da empresa

. Displays em pontos variados: pecas publicitarias colocadas em
supermercados, shopping centers, feiras, exposicoes, hall de edificios

. Eventos especiais: selecdo de um dia de compra com facilidades inéditas,
organizacao de feiras exclusivas, uma exposicao com parceiros institucionais
(imoveis com objetos de decoragao)

Qualquer seja a opgéao do leitor, vale repetir: quando se tratar de Comunicacéo,
busque socorro com quem entende, porque basta uma palavra ou simbolo mal
colocado para colocar a perder vultosos investimentos. Diminuir riscos é sinal
de ponderacao e metas de sucesso.

ESTRATEGIA EM MARKETING

“E cada vez mais dificil agradar os clientes que querem produtos e servigos
superiores, adaptados as suas necessidades, fornecidos com rapidez, pelos
menores pregos e com servigos adicionais gratuitos”. Philip Kotler.

Se, como disse Felton em 1959, “marketing € um estado de espirito corporativo
qgue existe na integracao e coordenacao de todas as funcdes de marketing, as
quais, por sua vez, estao fundidas com todas as outras fungdes corporativas,
para o objetivo basico de produzir lucros de longo alcance”, conduzir todas as
atividades da empresa a execucado de estratégias € a prépria expressao
material desse conceito, porque nao podera haver sucesso se 0s agentes a
operarem O processo hao estiverem completamente comprometidos com as
propostas. Além do “estado de espirito”, deve ser uma questao de cultura.

Uma vez definido o foco das estratégias da organizacao, esta deve ter claro
que a distancia entre sucesso e fracasso estara principalmente no



comportamento e atitudes de seu pessoal. Em outras palavras, deverdao ser
removidos do ambiente os “operadores desvinculados”.

Assumindo as sugestdes de Francisco Gracioso' (Planejamento estratégico
orientado para o mercado, Atlas, 1998), como indicativos uteis para o
planejamento estratégico, compreenderemos que agilidade, rapidez de decisao
e auséncia de complacéncia, serdao qualidades indispensaveis. Gracioso
sugere 0s seguintes pontos de reflexdes para os planejadores:

O futuro sera nebuloso - diga adeus a época das previsdes faceis

As flutuacbes na economia serdo maiores € mais rapidas. O administrador sé
podera enfrenta-las se evitar o panico e a complacéncia

Nado creia cegamente nas estimativas os “especialistas”. Sendo sempre
cautelosos, ficam sempre no meio termo e correm o risco de nunca acertar,
numa época de flutuagées amplas, com causas complexas.

Prepare-se para conviver com uma economia onde havera, ao mesmo tempo,
indices altos de emprego e desemprego. Este paradoxo € explicado pelas
grandes diferencas setoriais que sao previstas em nosso pais

Os gastos do consumidor ndo cairdo, mas os padrboes de consumo serao
outros. Vocé esta preparado para as mudancgas?

Nossa sociedade entrara na década de mudangas mais rapidas em toda a
nossa historia, puxadas pela urbanizacdo e conscientizacdo crescentes.
Havera menos conformismo e mais individualismo, por exemplo.

A inflagcdo sera crénica. Talvez nunca deixe de haver inflacdo, ao menos nesta
geracgao.

Aumentar a produtividade sera a unica maneira de combater a inflagdo. E esta
maior produtividade sera obtida de duas formas: melhores tecnologias
industriais e melhores técnicas de marketing.

Praticamente todos os autores, sendo a grande maioria, concorda na certeza
de que as mudangas continuardo, impingindo impactos constantes no
desenvolvimento das atividades humanas. Significa que a flexibilidade e a
rapidez em acgdes e reagdes € que manterdo as empresas em suas posi¢coes
ou lhes dara condi¢cdes de competicdo em busca de crescimento.



Interessante é que o mercado imobiliario, assim como os outros, tém plena
consciéncia dessa evolugdo, mas sao poucos 0s casos conhecidos de
empresas que se ocupam de seus posicionamentos estratégicos com vistas ao
crescimento, isto €, que investem nas relagées com o mercado e com o cliente.

Sabem que as decisbes de compra vém se alterando, com os consumidores
querendo produtos e servigcos superiores, rapidamente e sob custos
menores, porém o0s sistemas construtivos, salvo excegdes, continuam os
mesmos, usando muito tempo e recursos financeiros em producdo de
moradias, por exemplo. Na prestacao de servicos, ndo tem sido diferente: séo
minimos os investimentos no relacionamento com o cliente.

Exceto pelos esforcos a partir dos cursos superiores de Gestdo e Ciéncias
Imobiliarias e dos treinamentos oferecidos por entidades de classe, sao
realmente minimas as mudancas nas atitudes dos profissionais desse
segmento.

Indicativo incontestavel é a verificagdo de quantos frequentam os bancos
escolares e cursos de aprimoramento. Debalde esforgos de alguns dirigentes
classistas abnegados, o fato é que os resultados vém sendo frustrantes.

Sobra como alento informagbes de que a maioria dos alunos em cursos
superiores ndo sao pessoas credenciadas como corretores de imoveis. Em
outras palavras, ha um grupo crescente de brasileiros interessados na carreira
profissional vinculada a intermediacao imobiliaria, portanto dispostos a novo
aprendizado.

Como consequéncia, saberdo mais e poderdao responder melhor as
necessidades dos clientes do que os profissionais antigos e atuais,
desinteressados de aprimoramento e “caolhos” quanto ao proprio futuro.

Poderao ser ultrapassados mais rapidamente do que imaginam - ou que nem
imaginam!

“Cada homem tem sua especifica importancia, se ele esta na liderancga,
encontrando e preparando a passagem, ou agindo como um segundo homem,
responsabilizando-se pela engrenagem, talvez melhorando o caminho,
protegendo e aconselhando o lider. Quanto maior a escala ou a dificuldade
técnica, maior sera a importancia do trabalho de equipe e, provavelmente,
maior sera a equipe para terminar a tarefa”. (John Hunt, 1953).



