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RESUMO: O planejamento estratégico € um instrumento importante para gestao da
organizacdo, auxiliando no diagnéstico da empresa, organizando os objetivos, e
criando estratégias de acordo com a realidade da organizacdo. Desta forma a
presente pesquisa objetiva elaborar um planejamento estratégico para a empresa
imobiliaria localizada no municipio de I¢ara/SC. Para o alcance do objetivo tem-se
como procedimentos metodolégicos uma pesquisa qualitativa, descritiva, estudo de
caso com 0 uso de entrevista com o proprietario, questionario com os corretores da
organizagdo e com os clientes. Foi executado uma pesquisa afim de criar um
diagnéstico para uma imobiliaria localizada na cidade de Icara/SC, onde foi verificado
gue a empresa possui como principais pontos fortes o atendimento ao cliente, os
corretores de imoveis, confianca e transparéncia nas transacdes imobiliarias, e como
principais pontos fracos, a desorganizagéao, falta de treinamentos para a equipe e 0s
precos de venda dos imoveis. Em relacdo as oportunidades, € grande a procura por
casas, visto que € o domicilio predominante na cidade, bem como o investimento em
tecnologia para melhoria do atendimento ao cliente. JA em relacdo as principais
ameagas, podemos citar o grande nimero de mulheres na cidade, considerando que
homens sdo a maioria dos clientes, os concorrentes que trabalham com os mesmos
imoveis e 0 aumento das taxas de juros para financiamento. O presente estudo propde
como objetivos estratégicos o fortalecimento do atendimento ao cliente e o
desenvolvimento do uso tecnoldgico, com foco no atendimento.

PALAVRAS - CHAVE: Estratégia. Planejamento Estratégico. Imobilidria. SWOT.
5W2H.

AREA TEMATICA: Tema 06 — Contabilidade Gerencial

1 INTRODUCAO

Segundo Porter (1996), a estratégia consiste em integrar um grupo de
atividades de uma organizagéao, a fim de auxiliar a empresa a se manter no mercado
€ superar seus concorrentes em um cenario competitivo. A estratégia € a
diferenciagcdo da empresa no mercado, visando alcancar o desempenho excelente,
gue € o objetivo principal de qualquer organizacgao.

Mintzberg (2010) ressalta que uma das maneiras de formular uma estratégia
e dar enfoque as situacdes internas e externas, identificando pontos fracos e fortes da
instituicdo, bem como ameacas e oportunidades no ambiente. Com isto, a empresa
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consegue encontrar fatores-chave de sucesso e competéncias que a diferencia dos
concorrentes, fazendo com que crie e implemente uma estratégia. Ha também
estratégias que sao formuladas com base em calculos analiticos, selecionando pontos
estratégicos especificos para se posicionar no contexto competitivo.

Um planejamento estratégico deve ser delimitado em etapas distintas, visando
planejar as agdes e os desempenhos, considerando os desenvolvimentos futuros e
respeitando as hierarquias dos diversos objetivos, orgcamentos, programas e planos
operacionais. Com base no diagnostico da empresa, 0 planejamento estratégico
busca propor passos para criar o futuro da organiza¢do, bem como alcancar o objetivo
geral, levando em consideracéo o que a empresa busca ser e alcancar daqui alguns
anos (MINTZBERG, 2010).

De acordo com Ferreira (2005), as micro e pequenas empresas nao criam um
planejamento estratégico, simplesmente abrem as “portas” e focam apenas no lucro,
investindo todos os recursos préprios e muitas das vezes despejando capital advindo
de empréstimos. Desta forma, as empresas acabam perdendo o dinheiro investido,
falindo a organizacdo e adquirindo muitas dividas. Além de que, normalmente as
empresas de pequeno e médio porte possuem recursos limitados, fazendo com que
seja mais essencial ainda a utilizacdo de um planejamento estratégico, minimizando
a perda de energia em atividades que ndo sédo importantes para o desempenho da
organizacdo. O grande diferencial das empresas bem-sucedidas e as que estédo
arruinadas é justamente a estratégia definida para se manter e competir no mercado,
€ a importancia dada ao planejamento para o crescimento da instituicao.

Conforme o Sebrae (2016), entre os anos de 2008 a 2012, levando em
consideracdo as empresas constituidas neste periodo, com até dois anos de
atividade, utilizando todas as informacdes nas bases entre 2008 e 2014, foi constatado
gue a taxa de sobrevivéncia das organizacbes no Brasil, incluindo os
Microempreendedores individuais (MEI), teve uma evolucédo de 54,20% no ano de
2008 para 76,60% em 2012. Mas, analisando especificamente as Microempresas
(ME), a taxa de sobrevivéncia variou entre 46,00% a 55,00%, evolugdo menor que a
citada anteriormente. A pesquisa ainda expbde que a taxa de mortalidade para
empresas do setor de servi¢os da regido Sul é de 26,00%, sendo que 2.893 empresas
constituidas no periodo analisado tinham como atividade a corretagem na compra e
venda e avaliagdo de imoveis, com taxa de ndo continuidade neste ramo de 49,00%.
No municipio de I¢ara, em Santa Catarina, 28,20% das empresas que foram criadas
entre 2008 e 2012, ndo conseguiram sobreviver por pelo menos dois anos. Dentre as
principais causas de mortalidade destas empresas esté a falta de um planejamento, a
ma gestao e a falta de capacitacao.

Neste contexto encontra-se a empresa do setor imobiliario presente no
mercado h&a 1 ano, possuindo além do proprietario, quatro colaboradores, com porte
de Microempresa (ME) e a atividade econémica principal voltada para Corretagem na
compra e venda e avaliacdo de iméveis, estabelecida no municipio de Icara em Santa
Catarina. Visto que a empresa em questdo nunca elaborou um planejamento
estratégico, questiona-se: Qual o planejamento estratégico ideal para uma empresa
do setor imobiliario localizada no municipio de I¢ara?

Frente a essa questdo de pesquisa, 0 estudo objetiva elaborar um
planejamento estratégico para a empresa imobiliaria localizada no municipio de I¢ara.
Propbe-se como objetivos especificos: (1) Diagnosticar a organizacao; (2) Definir os
objetivos estratégicos; e (3) Aplicar a metodologia 5W2H.
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Além de enfatizar a importancia da estratégia para o futuro das organizacoes,
Oliveira (2018) aborda outros aspectos positivos com a utilizagdo do planejamento
estratégico, tais como: aumentar os resultados da empresa e manté-los positivos ao
longo do tempo, manter-se no mercado, cumprir as responsabilidades e deveres,
resguardar os recursos aplicados pelas empresas, maximizar a utilizacdo dos
recursos disponiveis e produzir alternativas para as diversas situacdes que ocorrem
na empresa. Visando o crescimento e desempenho da empresa imobiliaria, a
elaboracdo de um planejamento estratégico é de grande importancia e pode trazer os
aspectos positivos mencionados, sendo de forma pratica, de grande valia para a
imobiliaria objeto de estudo.

Na esfera social, o estudo tem grande importancia para a comunidade, visto
gue uma melhor estruturacdo da empresa no mercado resulta em movimentagéao na
economia no ambito municipal, estadual e nacional. Além disso, 0 crescimento da
empresa aumenta suas contribuicdes tributéarias, fazendo com que estas sejam
convertidas em melhorias publicas para a sociedade. A empresa continuara com seus
corretores, podendo ao decorrer do tempo constituir uma equipe maior, dando
oportunidade de trabalho para mais familias. E valido ressaltar que o futuro estudo
podera ser utilizado como modelo para elaboracéo de planejamentos estratégicos de
outras empresas.

No ambito cientifico, o presente estudo busca aprofundar teoricamente,
trazendo peculiaridades para a aplicagcéo da teoria, contribuindo cientificamente com
informacdes, analises e estudos relacionados ao planejamento estratégico.

Nos proximos topicos serdo abordados a fundamentacdo tedrica, o0s
procedimentos metodoldgicos, a apresentacdo e analise dos resultados, e as
consideragodes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 ESTRATEGIA

Na concepcdo de Porter (1996), as empresas a fim de melhorar
competitivamente, focaram nas técnicas e ferramentas gerenciais e de forma quase
imperceptivel, foram substituindo a estratégia. Contudo, estas ferramentas gerenciais
auxiliam na eficacia operacional das organizacdes, ndo nhecessariamente no
posicionamento estratégico. Face a isto, pode-se definir eficacia operacional como
sendo a realizacdo de atividades similares de forma superior aos rivais. Por outro lado,
0 posicionamento estratégico tem como conceito realizar as atividades diferentes das
gue os rivais realizam ou exercer atividades semelhantes, mas de modos diferentes.
E valido ressaltar que apenas a eficacia operacional ndo basta para o melhor
desempenho da organizacdo, entretanto, € necessaria para alcancar uma
lucratividade maior.

A rapida difusdo das melhores ferramentas operacionais utilizadas no
mercado, faz com que muitas empresas ndo consigam se manter competitivas durante
um longo periodo, uma vez que, as concorrentes conseguem imitar solucdes
gerenciais de forma célere, visto que os consultores disseminam estas técnicas,
ficando cada vez mais dificil permanecer a frente das empresas concorrentes
(PORTER, 1996).

A estratégia competitiva possui como esséncia a diferenciagéo, atributo este
gue auxilia a empresa a ter uma vantagem competitiva, utilizando um sistema de

3



J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC ST
u CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS ¥
nesc v

atividades diferentes alinhadas com a estratégia que anulam as imitacdes por part
das concorrentes, e criando uma posicao Unica e de valor (PORTER, 1996).

A Figura 1 apresenta de forma detalhada a selecdo das estratégias das
organizac0es, evidenciando as estratégias deliberadas, que sao previstas para serem
realizadas e as estratégias emergentes, que sao utilizadas mesmo quando nao
pretendidas, pois sédo consideradas pela empresa as estratégias a serem aplicadas
no momento, analisando o cenario atual (MINTZBERG, 2010).

Figura 1 — Estratégias deliberadas e emergentes.
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Fonte: Mintzberg (2010, p.26)

A Figura 1 demonstra o processo das estratégias deliberadas e emergentes
das organizacdes. As estratégias pretendidas podem ser definidas como sendo os
planos que a empresa almeja ou pretende realizar. Como estas estratégias sao
previstas para serem realizadas pela organizacéo, é fato que a empresa espera que
se tornem estratégias deliberadas. Na prética, parte destas estratégias pretendidas
nao sao realizadas, visto que, com o decorrer do tempo, a organizacao esta sujeita a
eventos inesperados no ambito interno e externo, obrigando-a a realizar adaptacdes
durante o percurso. Mas h& casos em que as estratégias realizadas nao foram
pretendidas pela empresa, sdo as chamadas estratégias emergentes. Estas
estratégias sao resultantes de um conjunto de acontecimentos e de processos que
foram se alinhando para uma coeréncia, de tal modo que a empresa opte pela escolha
da mesma para ser realizada (MINTZBERG, 2010).

2.2 ESCOLA DE DESIGN

A escola do design é uma das escolas que mais contribuem para a criacao da
estratégia, visto que possui como base a analise de aspectos importantes no ambito
externo e interno, avaliando as ameacas e oportunidades no mercado, bem como as
forcas e fraquezas da empresa (MINTZBERG, 2010).



unesc

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC

CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS

Figura 2 - Modelo basico da escola do design
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Fonte: Mintzberg (2010, p.38).

Assim como apresentado na Figura 2, a matriz SWOT tem como base a
andlise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da organizacdo, sendo
fundamental para a construcdo do planejamento estratégico. Em relacdo ao ambiente
interno, a forca de uma empresa consiste no poder que ela tem de sobreviver no
mercado, é algo que influencia e que auxilia no desempenho da organizacédo. Pode
ser considerada uma forca, a qualidade dos processos, a quantidade de produtos no
portfolio, a estrutura da organizacao, a lista de clientes, a inovagéo tecnoldgica, entre
outras. Em relacdo a fraqueza, o autor expde que € o inverso da forca, € um aspecto
gue dificulta o desempenho da organizacdo, independentemente do motivo. A
fragueza é um obstaculo do posicionamento da empresa no mercado, pois deixa a
empresa fragilizada. Mas, no entanto, a fraqueza é algo interno da organizacao que
pode ser revertida ou amenizada (FERNANDES, 2015).

No planejamento estratégico, a andlise do ambiente interno e externo €&
importante para a organizacdo se manter e sobreviver no cenario competitivo.
Utilizando a analise SWOT € possivel se ter uma visdo mais detalhada das forgas,
fraguezas, oportunidades e ameacas da empresa. O termo SWOT ¢é advindo das
iniciais das palavras em inglés, strengths, weaknesses, opportunities and threats, e
surgiu nas escolas de administracdo na década de 1960. A analise SWOT é utilizada
até os dias atuais, visto que € um elemento importante para elaboracdo de
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planejamentos estratégicos. De forma simples, a matriz SWOT é uma tabela de quatroj |
guadrantes que estdo dispostas as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da
organizacado. O intuito é auxiliar os gestores a definirem como as forcas podem ser
mais intensificadas, quais fraquezas podem ser sanadas ou amenizadas, e auxiliar no
monitoramento do ambiente externo, a fim de aproveitar as oportunidades e desviar
das ameacas (GUAZZELLI, 2018).

O ambito externo é o ambiente em que as empresas estdo inseridas, meio
este que sofre mudancas periddicas e cotidianas, que resultam nas ameacas e
oportunidades do mercado. Estas ameacas e oportunidades atingem todas as
empresas, mas 0s impactos ocasionados em cada uma sao de forma diferente. Pode-
se citar como exemplo as mudancas ocorridas na sociedade, nas leis, na percepgéo
do cliente, entre outras. As empresas que Se preparam e antecipam o0S
acontecimentos conseguem usufruir das oportunidades, ou transformar o que seria
um problema em uma vantagem competitiva. A oportunidade é definida como uma
situacdo externa, que nao pode ser dominada pela organizacdo, que se for
aproveitada adequadamente, pode auxiliar na melhoria do desempenho da empresa,
bem como no alcance dos objetivos. A ameaca também é uma situacdo externa que
nao pode ser dominada pela organizacdo, sendo definida como uma situacdo que
deve ser expulsada adequadamente ou mantida a distancia, a fim de evitar a impacto
negativo no desempenho do negdcio ou no alcance dos objetivos. A ameaca pode
envolver a substituicdo de um produto, as leis rigorosas, concorrentes fortes, selecao
do mercado, alteracéo na legislacdo atual, entre outras (FERNANDES, 2015).

Sob o ponto de vista de Kotler (2000), a andlise SWOT deve observar as
forcas macroambientais e microambientas. As forcas macroambientes séo referentes
aos aspectos politicos, econdémicos, demogréficos, legais, tecnolégicos e
socioculturais, jA as forcas microambientes sdo referentes aos concorrentes,
fornecedores, clientes e distribuidores. Avaliando as tendéncias e mudancas, deve
identificar oportunidades e prevenir ameacas, a fim de construir uma vantagem
competitiva. No ambiente interno, € de grande importancia a analise das forcas e
fraguezas da organizacdao, pois realizando esta analise é possivel formular as metas,
estratégias e programas.

A formulacdo das metas acontece no periodo de planejamento, onde a
empresa descreve 0s objetivos em termos de relevancia e prazo. Estes objetivos,
devem ser organizados de forma hierarquica, do mais importante para o menos
importante, bem como devem ser estabelecidos de forma mensuravel. Além do mais,
estes objetivos devem ser consistentes e realistas conforme a realidade da empresa
apresentada na anélise SWOT (KOTLER, 2000).

2.3 ESCOLA DE PLANEJAMENTO

Planejamento estratégico € uma ferramenta gerencial, que busca auxiliar os
gestores na tomada de decisfes, por meio de um processo de formulacdo e execucao
de estratégias a longo prazo, que visa direcionar a empresa para o futuro desejado,
objetivando se diferenciar dos concorrentes de forma positiva, levando em
consideracdo a missdo, Visdo e 0s objetivos estratégicos da organizacao
(CHIAVENATO, 2020).

Segundo Mintzberg (2010), escola de planejamento busca inicialmente tracar
objetivos, com base na matriz SWOT, para depois delinear etapas e executa-las com
técnicas e verificagcdes, por fim elaborar planos operacionais. Apos a fixacdo dos
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objetivos, a organizacdo busca prever as condi¢cdes futuras, utilizando uma lista de
verificacbes para controlar fatores externos, e técnicas bem desenvolvidas. O lema
desta escola de pensamento estratégico é prever e planejar. Internamente, o
levantamento das forcas e fraguezas da organizacdo é feito basicamente por
checklists e tabelas. A operacionalizacdo da estratégia é o estagio em que sao
definidas hierarquias, levando em consideracdo o tempo e o0s niveis. Os planos
operacionais sdo definidos como longo, médio e curto prazo. O sistema de planos
operacionais, que normalmente é chamado de “plano mestre”, abrange o conjunto de
estratégias, objetivos, orcamentos e programas. Cada uma das etapas € controlada
para ser executada conforme o especificado, controlando também o cronograma em
que serao realizadas.

Existem diversos tipos de planejamentos estratégicos, mas a maioria destes
se resume as mesmas ideias, sendo elaborados de forma a seguir as principais
etapas, descritas no Quadro 1.

| |

Quadro 1 —Etapas do planejamento estratégico

Etapa 1 Estagio de fixacdo | Quantificacdo de metas como um meio de controle.
de objetivos
Etapa 2 | Estagio da auditoria | Avaliacdo das condicdes externas da organizagéo. E o conjunto
externa de previsdes a respeito das condigbes futuras, a fim de “prever”
e “planejar’.
Etapa 3 | Estagio da auditoria | Estudo das for¢as e fraquezas da organizacéo. Uso de técnicas
interna formalizadas em geral, utilizac8o de checklists e tabelas.
Etapa 4 | Estagio de avaliagdo | Avaliacdo de vérias estratégias com o objetivo de delinea-las, de
de estratégia modo que possam ser avaliadas e uma delas, selecionada.
Etapa 5 Estagio de A operacionalizagdo das estratégias resulta em um conjunto de
operacionalizacdo da | hierarquias, em diferentes niveis e tempo. As hierarquias de
estratégia orcamentos e objetivos sdo relacionadas ao controle de
desempenho, ja as hierarquias de estratégias e de programas
sao relacionadas ao planejamento de acdes.
Etapa 6 | Programando todo o | E preciso programar n&o sé as etapas do processo, mas também
processo 0 cronograma, controlando as atividades que serdo executadas.

Fonte: Mintzberg (2010)

Apdés o diagnéstico da empresa utilizando a analise SWOT, onde séo
dispostos os pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades, buscasse definir
as aclOes estratégicas da empresa para 0s proximos anos, a curto e longo prazo,
utilizando na maioria das vezes, a metodologia 5W2H. Este termo se refere as
perguntas em inglés What, Why, Where, When, Who, How e How Much, que
significam respectivamente, O que, Por que, Onde, Quando, Quem, Como e Quanto.
O principal objetivo da metodologia 5W2H é compor o plano de a¢do da organizacao,
a fim de tracar as tarefas e acompanha-las, de forma simples, facil e agil. Consiste em
uma tabela que contém as questdes e suas respectivas respostas, controlando os
prazos, valores e demais itens para alcancar a acao previamente estipuladas
(ANDRADE, 2016).

2.4 ESCOLA DE POSICIONAMENTO

A escola de posicionamento ndo se distanciou de forma radical das outras
escolas, mas criou uma ideia Unica, com aspectos positivos e negativos. A formulacao
da estratégia é o processo de selecao de posi¢des no mercado, com base em calculos
analiticos e estudos a partir de bases de dados e com isto, é possivel verificar quais
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estratégias possuem o melhor funcionamento dentro da organizacdo. A escoﬁ;ﬁ
defende que as estratégias sdo posicdes genéricas e que sdo identificaveis e comuns
no mercado, e que o analista ndo busca formular estratégias, e sim de selecionar,
apresentando os resultados obtidos através dos calculos ao gerente. Como exemplo
de estratégia genérica podemos citar a diferenciacdo de produtos (MINTZBERG,

2010).

Porter (1999) enfatiza que o posicionamento de uma empresa é a criagdo de
uma vantagem competitiva em determinado setor. O autor comenta que a organizagao
deve se posicionar de forma que consiga se defender das cinco forgas presentes no
mercado competitivo ou de induzi-las a seu favor.

A definicdo dos pontos fortes e fracos da organizagdo auxilia a estratégia na
criacao de defesas contra os concorrentes ou na escolha de uma posi¢cao em um setor
em que as forcas sdo mais fracas. Com base na andlise das capacidades da empresa
€ possivel avaliar em que area deve enfrentar ou evitar a concorréncia. A chave da
sobrevivéncia e do crescimento se dé pela definicdo de um posicionamento que sofra
menos atagues das empresas concorrentes e que seja menos exposto ao desgaste
decorrente da atuacdo dos fornecedores, compradores e produtos substitutos
(PORTER, 1999).

Kotler (2000) afirma que as metas sdo objetivos que a empresa deseja
alcancar, e que formulando a estratégia é possivel definir como chegar nas metas
definidas. Ha& muitos tipos de estratégias, mas trés tipos sdo mais abordadas, as
chamadas estratégias genéricas, que sdo: lideranca total em custos, diferenciacéo e
foco. A lideranca total em custos tem como enfoque 0os menores custos de producao
e distribuicdo, a fim de conseguir superar 0os concorrentes nos precos dos produtos
ofertados. A diferenciacdo tem como objetivo um desempenho superior em uma area
especifica, e ndo em todas. Temos como exemplo as empresas que optam por
gualidade, outras por tecnologia, assisténcia técnica, entre outras areas. O foco
concentra-se em um ou mais setores estreitos de mercado, optando pela
diferenciagao ou pela lideranga em custos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

O método cientifico é de grande importancia, visto que é a sucessado de
operacbes executadas com o intuito de atingir determinado resultado. E um sistema
ordenado de pensamento, que abrange um conjunto de procedimentos, com a
finalidade de conduzir o estudo ao encontro dos objetivos. Pode-se citar como etapas
em que o método cientifico se empenha: encontrar um problema, conseguir uma
solucdo para o problema, procurar conhecimentos teoricos, técnicos e empiricos que
auxiliam na solucéo do problema, entre outras (LOZADA, 2019).

Quanto a abordagem de problema, o estudo se classifica como qualitativo.
Hernandez Sampieiri (2013) enfatiza que o estudo qualitativo busca compreender a
realidade dos participantes, aprofundando suas experiéncias, opinidées, pontos de
vista e fendbmenos que os rodeiam. O enfoque qualitativo busca examinar as
perspectivas dos participantes em seu ambiente e no contexto em que esta inserido.

A abordagem de problema do estudo é qualitativa, pois o tema planejamento
estratégico em empresas do ramo imobiliario € pouco explorado e h& poucas
pesquisas realizadas sobre ele em algum grupo especifico. O fato do processo

8


javascript:nova_pesquisa(%22Hernandez%20Sampieiri,%20Roberto%20%C2%A0%22,%22%22,100);

. =G D

J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC -y

u CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS ‘
nesc b 5

gualitativo ser aplicado em um namero menor de casos, por levar em consideracao as

visbes e experiéncias dos participantes, contribuiu para a escolha (HERNANDEZ
SAMPIEIRI, 2013).

Quanto aos objetivos, o estudo se classifica como descritivo. A pesquisa
descritiva tem como objetivo descrever as caracteristicas do assunto estudado, a fim
de abordar particularidades de um conjunto especifico. Esta pesquisa busca obter
muitas informagdes a respeito do assunto estudado, resultando visdes diferentes
sobre um assunto j& conhecido (LOZADA, 2019).

Appolinario (2015) comenta que os estudos descritivos buscam descrever
determinado assunto estudado, fazendo com que o pesquisador andlise os dados
coletados, sem efetuar nenhum experimento.

O futuro estudo sera descritivo, ja que o objetivo principal sera elaborar um
planejamento estratégico para a empresa imobiliaria localizada no municipio de Icara.
As informacdes referentes aos objetivos serdo descritas com base nos aspectos
encontrados no campo (APPOLINARIO, 2015).

Quanto aos procedimentos, foi selecionado o estudo de caso. O estudo de
caso busca investigar em profundidade um caso atual em seu contexto real,
explicando questdes do tipo “como” e “por que’. E um dos procedimentos mais
utilizados na pesquisa cientifica. A estrutura do estudo de caso € composto pela
delimitacdo do contexto (geografico, por parte ou temporal), determinacdo do niamero
de casos e elaboracdo de um instrumento de coleta de dados, bem como o programa
de sua aplicacédo (LOZADA, 2019).

O procedimento que foi adotado é o estudo de caso, pois possui sua
particularidade e servira como modelo referencial para outros trabalhos académicos.
Foi escolhido este procedimento para conseguir informacdes detalhadas com base
em situacdes da vida real, além de que permitem investigar o caso internamente e
possibilitam o aprimoramento, criacao ou rejeicdo de novas teorias (LOZADA, 2019).

As respostas da entrevista com o proprietario foram captadas utilizando 32
perguntas abertas, ja o questionario com os corretores da equipe foi elaborado com
29 perguntas, sendo 20 fechadas e 9 abertas, e 0 questionario com os clientes foi
aplicado utilizando 17 perguntas, sendo 13 fechadas e 4 abertas.

3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A empresa imobiliaria localizada em Icara, presente no mercado ha 1 ano
nunca elaborou um planejamento estratégico. Sabendo disto, as técnicas de pesquisa
foram entrevista com o proprietario da empresa (APENDICE 1), questionério com os
corretores (APENDICE 2) e questionario com os clientes (APENDICE 3).

Lakatos (2017) enfatiza que uma das vantagens da entrevista como técnica
de pesquisa, é que pode ser usada com diversos grupos de pessoas. Com isto, é
possivel analisar melhor os comportamentos e atitudes do entrevistado, auxiliando na
coleta de dados de grande importancia que ndo sédo descritos em documentos. Ja o
guestionario € uma técnica de pesquisa que tem como base um conjunto de perguntas
gue sédo elaboradas previamente, sendo que devem ser respondidas por escrito e
enviadas ao pesquisador. Uma das vantagens da aplicacdo do questionario é o
alcance de um grande numero de pessoas, sem a interferéncia do pesquisador, além
de que é possivel economizar tempo e dinheiro (LAKATOS, 2017).

O Quadro 2 apresenta as etapas da aplicacdo da pesquisa:
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Quadro 2 — Etapas do procedimento de coleta de dados. !
Etapa | Entrevista com o proprietario aplicada pessoalmente, captando as respostas por
gravacéo de audio do celular.
Etapa Il Aplicacdo do questionario com os corretores da equipe via Whatsapp, utilizando o
Google Formulario.
Etapa Il Aplicacdo do questionario com os clientes via Whatsapp, utilizando o Google
Formulario.

Fonte: Dados da pesquisa.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 EMPRESA

A empresa foi fundada em outubro de 2020, devido ao proprietario ter 5 anos
de experiéncia no ramo imobiliario e possuir um escritério fixo em Icara que foi aberto
em 2018, onde trabalhava como corretor de iméveis autbnomo com um assistente de
vendas.

Um dos motivos da criacdo da empresa foi a alta demanda no mercado
imobiliario, além dos desejos de ter uma equipe de corretores para aumentar 0s
resultados, melhorar a estrutura e mais reconhecimento e visibilidade, aspectos que
influenciaram na criacdo da mesma.

O nivel de escolaridade do proprietario da empresa € ensino médio completo
e possui como area de formagdo o curso técnico em Transacdes Imobiliarias.
Atualmente, a imobiliaria trabalha com os servigcos de intermediacdo de compra e
venda de imdéveis e avaliagcdes, com pensamento em diversificar 0s servigos nos
ramos de locacéo e administracdo de condominios. Além do proprietario, a equipe é
composta por outros quatro corretores de imoveis.

4.2 ANALISE INTERNA
4.2.1 Entrevista proprietario

O proprietario descreve o publico da imobiliaria como “diversificado, entre 18
a 60 anos, com varios tipos de renda, mas a maioria é na faixa de 30 a 40 anos, sendo
mais casais com filhos.”. Esta perspectiva € vélida, pois o proprietario também trabalha
no atendimento ao publico que visita a imobiliaria, nas vendas e nos agenciamentos
dos iméveis. Ja o filho, também faz atendimento ao publico e vendas, além de cuidar
da parte de marketing e divulgacdes dos iméveis nas redes sociais e site e também
dos processos de documentacdes e contratos de compra e venda. Os outros
corretores focam em vendas, divulgacdes nas redes sociais para atrair mais clientes
e agenciamento de imdveis.

O processo de compra de um imével pela imobiliaria ocorre do seguinte modo:
o cliente entra em contato por meio de redes sociais, site, nimeros para contato em
placas, Whatsapp ou pessoalmente e a partir disso é feito o atendimento, explicando
os dados e formas de pagamento, havendo o interesse do cliente é agendado um
horario para visitar o imével. ApGs ver pessoalmente, caso o cliente se agrade, ele
envia uma proposta de compra e caso o proprietario do imével aceite, é elaborado o
contrato de compra e venda, que devera ser assinado em cartério para fechamento
do negdcio. Apds fechamento, € encaminhado as documentacfes necessarias para
fazer a escritura publica do imével e por fim as partes assinam a escritura. O
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pagamento do imovel é feito na assinatura do contrato de compra e venda ou na
assinatura da escritura publica.

O processo de agenciamento de um imovel para venda ocorre do seguinte
modo: 0s corretores entram em contato com os proprietarios do imével, ou vice-versa,
a fim de explicar como a imobiliaria trabalha e se possuem interesse de colocar o
imovel a venda. O proprietario se interessando, é agendado um horario com ele no
imovel para conversar e explicar novamente como a imobiliaria trabalha, para sanar
gualquer duvida pessoalmente. No momento da visita € levado o contrato de
corretagem com exclusividade para preencher e o proprietario assinar, é colhido as
informacBes do imdvel, como por exemplo: matricula, metragem do lote, c6modos,
rua, valor. Apos isto, é feito fotos do imével para divulgacdes e é colocado uma placa
de venda no local.

Os corretores de imoveis que atuam na equipe ndo recebem treinamentos
internos, eles conversam e tiram ddvidas com o proprietario ou com o responsavel
guando o mesmo nao esta no local, pessoalmente ou pelo Whatsapp. Um fator que o
proprietario deve melhorar em relacdo aos corretores, € a questdo de oferecer
treinamentos internos para informa-los, deixando-os mais seguros para desempenhar
0S servigos, visto que isso auxiliaria no desempenho dos corretores. Com estes
treinamentos e com a presenca frequentemente dos corretores na imobiliria facilitaria
o repasse das informacdes. O proprietario da empresa acredita que a aplicacdo de
metas de vendas auxilia na forma com que os corretores se dedicam no trabalho.
Acredita que a comissdo de venda paga a eles é satisfatoria e de acordo com o
aplicado no mercado.

4.2.1.1 Avaliagdo da Imobiliaria

A estrutura interna da imobiliaria é adequada para desempenhar as
atividades, no momento falta algumas mesas para os corretores utilizarem, mas ja se
tem um projeto do novo escritdrio, que esta sendo executado. Este novo espaco que
estd sendo montado na sala ao lado, tera mesa de reunido, mais mesas para
atendimento e um espaco mais amplo, a fim de atender melhor os corretores e
clientes. Além de que 0 novo escritorio sera mais moderno e elegante, trazendo mais
visibilidade.

A imobiliaria se preocupa com a organizacdo do site e redes sociais, com
cuidado especial com as postagens, descricdo dos imoveis e videos e possui uma
rede social Unica da empresa. Os recursos estdo sendo investidos de forma eficiente
para alcancar clientes, executando um bom trabalho de divulgacéo, utilizando
publicacdes patrocinadas, bem como mantendo o site atualizado constantemente,
além dos investimentos em placas de venda e materiais impressos. Um dos pontos
levantados que esta faltando para atrair mais clientes, € o investimento em mais meios
de comunicacgfes, como exemplos podemos citar o radio, outdoors em vias publicas
e propagandas.

A comissdo de venda da imobiliaria esta de acordo com o aplicado no
mercado, tendo em vista que a maioria das imobiliarias trabalham com o percentual
aplicado. Em relagdo aos valores dos imdveis, a empresa faz a intermediacdo de
imoOveis de varias faixas de preco, mas € visto que quanto menor o valor a procura
tende a ser maior.

Atualmente, ndo ha controle financeiro ou software para gestao da imobiliaria,
este controle é feito pelo proprietario. Inclusive, ndo havia controle dos prazos de
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contratos de vendas dos iméveis, apenas em meio fisico nas pastas, mas a imobiliaria
esta utilizando o Excel para melhor controle destes prazos.

A imobiliaria trabalha com exclusividade, ou seja, faz o agenciamento dos
iméveis de forma que fique a venda somente com a imobiliaria por um prazo definido,
ficando a empresa responsavel pela venda no periodo. Todo tipo de imével e valor é
aceito pela imobiliaria, sem haver sele¢do de iméveis para agenciamento.

4.2.2 Posicionamento dos corrretores
4.2.2.1 Corretores

Dentre os trés corretores de iméveis que trabalham na imobiliaria, dois
possuem ensino superior completo e um possui ensino médio completo. Em relacéo
ao tempo de experiéncia, dois corretores possuem um ano no setor e um possui nove
meses. Dentre 0s trés corretores, apenas um prefere trabalhar em um nicho especifico
de imoéveis, voltado a apartamentos, enquanto o restante ndo possui preferéncia,
trabalham com iméveis em geral.

O diferencial da imobiliaria em relacdo aos concorrentes segundo o Corretor
1 é o atendimento de étima qualidade. Ja para o Corretor 2, o diferencial € a divulgagéo
e a responsabilidade com o cliente, diferente do Corretor 3, que acredita ser o
diferencial a variedade de imdOveis com boa localizacdo e preco. Na percepcao dos
corretores, o0 que leva o cliente a procurar a imobiliaria é a indicacao de outros clientes,
o atendimento diferenciado e as divulgagdes/marketing.

Segundo o posicionamento dos corretores, 0 publico reconhece que eles
pertencem a equipe da imobiliaria, bem como eles se sentem parte da equipe, mas
em relacdo a presenca na imobiliaria frequentemente, dois corretores acreditam ser
importante a presenga e um corretor acredita ndo ser importante a presenca
frequentemente.

Todos os corretores enfatizaram que ndo gostam de trabalhar com metas de
vendas. Em relacéo a quantidade de imdveis que 0s corretores possuem capacidade
de vender por més, dois corretores acreditam que conseguem vender um imével e o
outro corretor respondeu que consegue vender varios e que isso depende muito da
variedade de imdveis que a imobilidria possui para apresentar aos clientes opc¢des
gue eles procuram no momento. Todos 0s corretores da equipe acreditam que 0s
treinamentos internos da imobilidria ajudariam no seu desempenho profissional.

4.2.2.2 Analise Empresa

No questionario aplicado com os corretores também foi avaliado o
posicionamento deles com relacdo a imobiliaria. Conforme o Corretor 1, o que falta na
imobiliaria para aumentar suas vendas € um espaco reservado para atendimento dos
proprios clientes e treinamentos internos. Ja para o Corretor 2, 0 aumento das vendas
esta muito atrelado com a quantidade de imoveis disponibilizados, pois consegue
oferecer mais opcdes ao cliente que esta a procura. Na opinido do Corretor 3, o que
falta na imobiliaria para aumentar as suas vendas € um catalogo de iméveis de
terceiros e mais projetos como feiras, plantdes e eventos. Assim, 0 Quadro 2
apresenta os pontos fracos da empresa de modo sintetizado:
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Quadro 3 — Pontos fracos da empresa
Corretor 1 Corretor 2 Corretor 3
Desorganizacao. Pés venda insatisfatoria.
Fraca divulgacao em outdoors, Em relacdo a imobiliaria, ndo Falta de treinamento aos
radio, televisores em possui ponto fraco, a colaboradores e definicao
estabelecimentos, entre outros. | imobiliaria estd sempre dando especifica das funcdes e
suporte necessario para tarefas.
Em algumas horas do dia a clientes e corretores. Falta de organizagéo do fluxo
imobiliaria fica fechada, pois de processo interno e externo
todos saem para as visitas. da imobiliaria.

Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 3 demonstra que ndo ha um Unico problema vivenciado por todos
os corretores, sendo expostos problemas diversos. Todavia o Corretor 1 e o Corretor
3 falam de uma desorganizacdo da imobilidria. O Quadro 4, em contrapartida,
apresenta os pontos fortes da empresa:

Quadro 4 — Pontos fortes da empresa

Corretor 1 Corretor 2 Corretor 3
Assisténcia para 0s Compromisso com os clientes. Carisma pelas pessoas da
funcionarios. cidade.
Localizag&o da imobiliaria. Atendimento diferenciado. Alta divulgacdes de iméveis e

com caracteristicas
explicativas a qualquer grau de
escolaridade.
Atencéo especial aos clientes. Otima divulgac&o. Sinceridade e transparéncia
nos negocios.

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo aos pontos fortes apontados pelos corretores da empresa, pode-
se perceber que o atendimento e atencdo com os clientes, bem como a transparéncia
€ compromisso nas negociacdes sdo pontos bem enfatizados.

Dentre os trés corretores, dois acreditam que as redes sociais € o melhor meio
de prospectar clientes, enquanto um corretor acredita que o melhor meio sado as
relacbes pessoais. Em relacdo a todos o0s processos que ocorrem dentro da
imobiliaria, segundo dois corretores, o0s clientes gostam muito e conforme o terceiro
corretor, os clientes gostam.

O Corretor 1 acredita que o contrato de exclusividade de venda é um fator que
os clientes mais reclamam, diferentemente do Corretor 2, que explana que a
imobiliaria ndo possui reclamacdes. Ja o Corretor 3, percebe que os fatores que os
clientes mais reclamam € a imobiliaria fechada em horario comercial e a falta de
organizacéo nas entregas dos documentos.

Quadro 5 - Dois fatores que os clientes mais gostam.
Corretor 1 Corretor 2 Corretor 3
Otimo atendimento e muito Atendimento. Atendimento.
prestativos, pois em muitos
casos até buscam os clientes

em casa.
Boa explicacdo sobre Sinceridade. Variedade de imdveis e precos
financiamentos. diferentes.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os clientes fazem contato com os corretores pelo Instagram pessoal,'

Whatsapp pessoal e Facebook pessoal. Dos trés corretores, dois vendem mais casas
e um vende mais lotes. O processo de documentacédo da imobiliaria segundo dois
corretores € rapido e na opinido do terceiro corretor a agilidade do processo de
documentacdo é média. Os corretores ndo dominam toda a documentacao envolvida
na venda de um imovel.

A faixa etaria dos clientes da imobiliaria conforme dois corretores é de 40 a
50 anos, e o terceiro corretor acredita ser de 50 a 60 anos. A maioria dos clientes que
adquirem um imovel sdo casados com filhos segundo a percepcao dos corretores.

4.2.3 Posicionamentos dos clientes
4.2.3.1 Perfil dos Clientes

Para a composicdo do diagnoéstico da organizacdo foi aplicado um
guestionario online com os clientes da imobiliaria. Do envio, houve o retorno de doze
clientes.

Em relacdo a faixa etaria dos clientes que ja adquiriram um imovel com a
imobiliaria, dentre doze questionados, seis deles possuem idade entre 25 a 35 anos,
e cinco deles se enquadram na faixa etaria de 35 a 50 anos. Um cliente ndo respondeu
corretamente a pergunta. Dos doze clientes que responderam o questionario, 75%
séo do sexo masculino e 25% do sexo feminino.

Quadro 6 — Sexo e nivel de escolaridade dos clientes.

Nivel de Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino
escolaridade | fundamental | fundamental | médio médio superior | superior | TOTAL
Sexo incompleto completo | incompleto | completo | incompleto | completo
Masculino 0 0 0 4 1 4 9
Feminino 1 0 0 0 0 2 3
TOTAL 1 0 0 4 1 6 12

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos clientes que participaram da pesquisa, referente ao nivel de escolaridade,
50% dos clientes possuem ensino superior completo, 33,33% possuem ensino médio
completo, 8,3% possuem ensino fundamental incompleto e 8,3% possuem ensino
superior incompleto. Dentre os seis clientes que possuem ensino superior completo,
cinco deles responderam que suas areas de formacdo sdo as descritas a seguir:
Comeércio Exterior, Engenharia de Materiais, Quimica, Teologia e Engenharia
Mecanica. Um cliente com ensino superior completo ndo respondeu sua area de
formagcdo. Dos que possuem ensino médio completo, quando questionados se
possuiam algum curso técnico, um cliente respondeu que possui curso técnico de
Eletrotécnica.

Quadra 7 — Cruzamento estado civil versus os filhos moram com vocé.

Estado civil . . : -
Os filnoS Moram com voca? Solteiro(a) | Casado(a) Divorciado(a) | Viluvo(a) | Total
Sim 0 7 0 0 7
Nao 4 0 1 0 5
Total 4 7 1 0 12

Fonte: Dados da pesquisa.
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Dos clientes que participaram da pesquisa, referente ao estado civil, sete sao
casados, quatro sdo solteiros e um é divorciado. Dentre os clientes que possuem
filhos, seis possuem 2 filhos cada, dois possuem 1 filho cada, um possui 3 filhos, e
trés responderam que ndo possuem filhos. Quando questionados se os filhos moram
com eles, sete clientes, que sdo os casados, responderam que sim, e 0s demais
responderam que os filhos ndo moram consigo.

Quando questionados sobre se moram com seus pais, nove responderam que
nao, totalizando 75% dos clientes, e trés responderam que moram com Seus pais,
resultando em 25% dos clientes.

4.2.3.2 Imoveis para os Clientes

Dos doze clientes participantes da pesquisa, nove responderam que Sao
proprietarios de mais de um imovel e trés responderam que possuem apenas um
imovel.

Quadro 8 — Primeiro imével adquirido dos clientes.
Primeiro imével adquirido Clientes
Lote
Casa
Apartamento
Sitio/Terreno rural
Sala comercial
Terreno comercial
TOTAL
Fonte: Dados da pesquisa.

=
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O primeiro imovel adquirido pelos clientes, conforme pesquisa realizada,
aponta que cinco dos doze questionados, compraram um lote na sua primeira
aquisicao. Quatro clientes apontaram que uma casa foi 0 seu primeiro imovel, dois
clientes adquiriram um apartamento na sua primeira compra e um cliente adquiriu um
sitio/terreno rural como seu primeiro imovel.

Quadro 10 — Preferéncia de imével para

Quadra 9 — Preferéncia de imovel para investimento dos clientes.

moradia dos clientes. Imdvel para investimento Clientes

Imével para moradia Clientes Casa 5

Casa pronta 7 Lote 4

Sitio 2 Terreno comercial 2

Lote para construir 2 Sala comercial 1

Apartamento 1 Apartamento 0

TOTAL 12 Sitio/Terreno rural 0

Fonte: Dados da pesquisa. Pavilhdo 0

TOTAL 12

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a faixa de valor que os clientes acreditam ser mais atrativa na hora
de procurar um imovel, seis, ou seja, 50% dos questionados, responderam que
acham mais atrativos iméveis até R$100.000,00 (cem mil reais). Dos demais
clientes, cinco acreditam que o valor mais atrativo na hora de procurar um imével é
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até R$200.000,00 (duzentos mil reais), e um cliente considera mais atrativo imévei
até na faixa de R$300.000,00 (trezentos mil reais).

4.2.3.3 A imobiliaria para os Clientes

O Quadro 11 demonstra 0s meios que os clientes conheceram a imobiliaria, a
fim de auxiliar no diagndstico da empresa.

Quadro 11 — Meios que os clientes conheceram a imobiliaria.

Como os clientes conheceram a imobiliaria? Clientes
Indicacdo 4
Redes sociais 3
Contato com os corretores 3
Particular 1
Contato pela placa de venda no imével 1
Local da imobiliaria 0
TOTAL 12

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos doze gquestionados, quatro responderam que conheceram a imobiliaria
por indicacéo de outros clientes, trés por redes sociais, como Facebook e Instagram,
trés conheceram a imobilidria pelo contato com o0s corretores, um teve o0 primeiro
contato de forma particular e um entrou em contato pela placa de venda no imével. O
local da imobiliaria foi 0 meio que néo teve resultado.

Quadro 12 — Diferenciais da imobiliaria em relacdo aos concorrentes.
Diferenciais da imobiliaria em relacdo aos concorrentes
Atendimento
Atencéo
Honestidade
Transparéncia
Presteza
Confianca
Responsabilidade
Sinceridade
Pro atividade

pd
)
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Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 12 teve como base os aspectos mencionados pelos clientes quando
guestionados sobre os diferenciais da imobilidria em relacdo aos concorrentes,
verificando a quantidade em que esses diferenciais foram citados. Como pode-se
analisar, o atendimento da empresa é um diferencial que foi enfatizado pelos clientes,
seguido por um aspecto que estd atrelado ao atendimento, que € a atencdo. A
concentracdo e o cuidado com o cliente estdo ligados ao atendimento, seja ele
pessoalmente, ou por meio de redes sociais, ligacdes e outros. A atencdo e o
atendimento séo fatores importantes na tomada de decisdo de compra de um cliente.

Quadro 13 — Avaliacdo dos fatores oferecidos pela imobiliaria na opinido dos clientes.

(continua)
Fatores No
Atendimento 3,87
Comunicacdo com a imobiliaria 3,73
Corretores de iméveis 3,73
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Quadro 13 — Avaliacao dos fatores oferecidos pela imobiliaria na opinido dos clientes.
(conclusao)

Fatores N°
Localizagdo dos iméveis disponiveis 3,33
Tempo para liberacdo documental do imével 3,33
Divulgacdes por meio de redes sociais 3,27
Porfolio variado de iméveis 3,27
Preco x qualidade (custo-beneficio) 3,27
Processo burocrético 3,27
Iméveis disponiveis 3,20
Localizacdo da imobiliaria 3,20
Site 3,20
Preco de venda 2,93

Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta avaliacéo foi aplicada a média ponderada com base nas respostas dos
clientes referente a diversos fatores, compreendendo que a resposta excelente
equivale a 5, muito bom equivale a 4, bom equivale a 3, razoavel equivale a 2 e ruim
equivale a 1. Dos fatores apontados, apenas um se enquadrou entre razoavel e bom,
gue foi o preco de venda. Os demais fatores ficaram com avaliagcbes entre bom e
excelente. O fato de a imobiliaria trabalhar com os precos definidos pelos
proprietarios, hd uma oscilacdo em relacdo aos valores, muitas das vezes trabalhando
com imoveis superfaturados, distantes do preco de mercado, fazendo com que o
preco de venda seja um fator com a pior avaliagdo na visdo dos clientes, considerando
um ponto fraco da empresa. Pode-se perceber que dentre os fatores mencionados, o
atendimento € o fator com maior representatividade, sendo um ponto forte da
imobiliaria, seguido pela comunicacdao com a imobiliaria, que € vista como positiva por
parte dos clientes e os corretores de imoveis, que podemos estar atrelando com o0s
fatores anteriores, visto que o atendimento e a comunicacdo com a imobiliaria séo, na
maioria das vezes, feitos pelos corretores de imoveis.

4.3 ANALISE EXTERNA

Com base nas categorias dispostas na teoria, foi verificado em dados
secundarios oportunidades e ameacas, apresentado no Quadro 14:

Quadra 14 — Oportunidades e ameacas da empresa.

(continua)
Oportunidades Ameacas
Frente a populacdo de 58.000
habitantes, a maioria da populacio . .
Grande namero mulheres;

solteira, seguida por casados; Migragcao
de 7.106 de pessoas de 2005 a 2010;
2.235 empresas atuantes no municipio;
Maioria da populacdo entre 20 e 24
anos; 53.913 habitantes zona urbana e
4.920 habitantes zona rural; Média de

Concorrentes localizados préximos;
Maioria dos concorrentes trabalham
com 0s mesmos imoveis;
Concorrentes possuem mais imoveis
em praias, aonde ha muita procura;

Tendéncias
demograficas

2,4 salarios minimos;
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Quadra 14 — Oportunidades e ameacas da empresa.

-
| |
¥

(conclusao)

Oportunidades

Ameacas

Grande movimentacdo de negocios
imobiliarios na pandemia,
principalmente com clientes do exterior,

Aumento das taxas de juros para
financiamento; Parcelamento direto
com corre¢do pelo CUB, IGPM e
demais indices; Populagdo busca

Tendéncias . - . ) . G
o visto que o dolar esta alto; Investidores | muito iméveis sem entrada e com
econdmicas . AR . )
do exterior procurando iméveis de | parcelas baixas para sair do aluguel,
R$100.000,00 a R$200.000,00, | muitas das vezes ndo possuem
principalmente casas; dinheiro para documentacao
também;
Tipo de domicilio 17.799 casas e 641
R apartamentos; Percebe-se uma busca
Tendéncias

maior por casas; Grande procura por
imoveis com area de lazer, espacgo para
churrasco, piscina, muito disto pela
pandemia,

relacionadas
estilo de vida

ao

Tour virtual do imdvel pelo site ou de
forma presencial na imobiliaria com
oculos 3D, principalmente em
lancamentos, onde nao possui nada
construido ainda; Filmagens aéreas
com drones; Processo de compra do
imoével 100% digital, desde atendimento
até assinatura de contrato; Aplicativo
para acompanhamento de todo o
processo de compra do imével,

Tendéncias

L Canal no youtube;
tecnoldgicas

Possui uma demanda muito alta no

Tendéncias ' P
registro de imdveis, demorando o

politicas/regulatérias fe
processo burocratico;

Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 14 demonstra as tendéncias do macroambiente segundo a
percepcdo de Kotler (2021), e com base neste pensamento é apontado as principais
oportunidades e ameacas da empresa estudada. No ambito externo, dentre as
oportunidades do mercado em que a empresa se situa, percebe-se uma procura maior
por casas, quando comparadas a apartamentos, muito pelo fato de a casa ser o
domicilio predominante na cidade. Esta procura por casas também é notada quando
se refere a investidores do exterior, sendo a preferéncia da maioria a compra de casas
na faixa de R$100.000,00 a R$200.000,00, para investimento, propiciando um ganho
mensal com locacdo. A maioria da populacdo da cidade possui entre 20 a 24 anos,
faixa etéria que pode ser uma oportunidade para a imobilidria buscar aspectos
estratégicos para alcancar ainda mais este publico. A renda média dos habitantes de
Icara/SC é de 2,4 salarios minimos, renda esta considerada ideal para financiamentos
bancarios do primeiro imovel, como o Programa Casa Verde e Amarela da Caixa
Econbmica Federal, antigo Minha Casa Minha Vida.

Dentre as ameacas da imobiliaria, pode-se citar o grande numero de mulheres
no municipio, que também compram imoveis, mas que nao estao sendo o publico que
estd sendo captado pela empresa, pois os clientes da imobilidria, em sua grande
maioria, sdo homens, levando em consideracdo o questionario aplicado com os
clientes. Os concorrentes se localizam proximos do estabelecimento da imobiliéria, e
trabalham no geral, com os mesmos imoveis, se diferenciando na quantidade de
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imoveis situados em praias, onde ha procura. Aspectos citados que sao considerados’

ameagas para a imobilidria. O aumento da taxa Selic reflete no aumento das taxas de
juros de financiamentos bancarios, e isso para o mercado imobiliario ndo é favoravel,
visto que os clientes buscam a menor taxa de juros para financiamento.

4.4 DIAGNOSTICO

A partir dos dados levantados com o proprietario, os corretores, clientes e
dados secundarios, foi feita a sintetizacdo dos pareceres no formato da analise de

SWOT, apresentado no Quadro 15:

Quadro 15 — Analise SWOT.

Pontos Fortes (Interno)

Pontos Fracos (Interno)

- Atendimento (Atencdo, Comunicagéo
com a imobiliaria);

- Corretores de imoveis;

- Confianca (Honestidade,
Transparéncia, Responsabilidade e
Sinceridade);

- Organizagao/Divulgacao do site e redes
sociais/marketing;

- Estabelecimento fisico bem localizado;
- Presteza (Tempo para liberagédo
documental do imoével, Processo
Burocratico e Pro atividade);

- Variedade de imdveis com boa
localizacéo e preco;

- Desorganizacgéo de documentos;

- Corretores da equipe ndo recebem treinamentos (ndo
dominam toda a documentac¢éo envolvida na venda);

- Preco de venda

- N&o ha investimento em outros meios de
comunicagdes, como radio, outdoors em vias publicas e
propagandas;

- Nao hé controle financeiro ou software para gestao;

- Imobiliaria fechada em algumas horas, pois todos saem
para visitas;

- Nao é feito projetos como feiras, plantdes e eventos;

- Falta um espaco reservado para atendimento dos
clientes dos corretores;

- Quantidade de iméveis limitada devido a exclusividade;

- Assisténcia para os funcionarios.

Oportunidades (Externo)

Ameacas (Externo)

- Percebe-se uma busca maior por casas, e o tipo de domicilio
predominante na cidade € casa,;

- Grande movimentacéo de negdcios imobiliarios na pandemia,
principalmente com clientes do exterior, visto que o délar esta alto;

- Investidores do exterior procurando iméveis de R$100.000,00 a
R$200.000,00, principalmente casas;

- Grande procura por iméveis com area de lazer, espaco para churrasco,
piscina;

- Maioria da populacéo solteira, seguida por casados

- Migracgéo de pessoas de outros estados, principalmente pela quantidade
de empresas atuantes no municipio;

- Maioria da populagéo entre 20 e 24 anos;

- Média de 2,4 salarios minimos;

- Tour virtual do imével pelo site ou de forma presencial na imobiliaria com
Oculos 3D, principalmente em langamentos;

- Filmagens aéreas com drones;

- Processo de compra do imoével 100% digital, desde atendimento até
assinatura de contrato;

- Aplicativo para acompanhamento de todo o processo de compra do
imovel.

- Grande ndmero
mulheres;

- Maioria dos
concorrentes trabalham
com 0s mesmos
imoveis;

- Concorrentes possuem
mais iméveis em praias,
aonde ha muita procura;
- Aumento das taxas de
juros para
financiamento;

- Parcelamento direto
com correcao pelo CUB,
IGPM e demais indices;
- Populacédo busca
muito iméveis sem
entrada e com parcelas
baixas para sair do
aluguel.

Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 15 demonstra a analise SWOT, termo que utiliza as iniciais das
palavras em inglés Strengths, Weakness, Opportunities e Threats, que significam,
respectivamente, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. O objetivo principal
desta andlise é identificar os aspectos externos (oportunidades e ameacas) e internos
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(forcas e fraquezas) da empresa estudada, a fim de obter um desempenho melhor
para a organizacao.

No ambito interno, os pontos fortes da empresa foram selecionados com base
nos questionarios respondidos pelos clientes e corretores, e com base nas respostas
da entrevista feita com o proprietario. Levando em consideracdo essas respostas,
percebe-se que o atendimento é o aspecto mais relevante dentre os demais pontos
fortes da empresa, conceito que é muito prezado, e que esta fortemente vinculado
com a atencdo e comunicacdo com os clientes. Os corretores de imoOveis estdo
atrelados ao fator atendimento, pois sdo eles que possuem uma relagdo com o0s
clientes de forma presencial ou virtual, e esta atencao disponibilizada por eles reflete
no bom atendimento. Dentre os pontos fortes, vale mencionar a confiangca gerada pela
empresa, principalmente pelas transa¢fes imobiliarias transparentes, e pela conduta
de responsabilidade e sinceridade com os clientes. O estabelecimento fisico da
imobiliaria € bem localizado, situado em uma rua que possui diversos comeércios e que
€ bem movimentada, além de ser proximo da Rodovia SC-445. Outros pontos fortes
destacados pelos corretores, clientes e proprietario, sdo as divulgacdes em redes
sociais, a organizagdo do site, o tempo para liberacdo documental do imovel, como
contrato de compra e venda, escritura e demais processos, a variedade de imoveis
com boa localizacéo e preco, e a assisténcia oferecida pela empresa aos funcionarios.

Assim como os pontos fortes, os pontos fracos da organizacdo foram
selecionados com base nos questionarios respondidos pelos clientes e corretores, e
com base nas respostas da entrevista feita com o proprietario. Dentre os pontos
fracos, vale destacar a desorganizagédo de documentos, principalmente relacionada a
devolucédo de documentos apés a finalizacdo dos atos. O fato de os corretores da
equipe ndo receberem treinamentos € uma fraqueza da empresa, pois eles ndo
dominam toda a documentacao envolvida na venda, fazendo com que diversas vezes
ndo consigam sanar as duvidas dos clientes no momento do atendimento. O preco de
venda esta listado como um ponto fraco pela avaliacédo feita com os clientes, e que
pode ser um indicativo que os iméveis a venda com a imobiliaria estdo superfaturados,
distantes do preco de mercado. Isto acontece pois a empresa trabalha com precos
definidos pelos proprietarios dos imoveis. Atualmente, ndo ha investimento em outros
meios de comunicac¢des, como radio, outdoors e propagandas, bem como ndo ha
projetos como feiras, plantdes e eventos. A auséncia de um controle financeiro ou de
um software para gestdo € uma fraqueza, pois poderia agilizar os processos, bem
como trazer mais controle dos dados para posterior analise, além de que atualmente,
a maioria das imobilidrias possuem um sistema ou software para administracéo e
integracdo de dados. A imobiliaria ndo fica aberta em determinados horarios do dia
pelo fato de ndo possuir uma secretaria, e os corretores, muitas das vezes, estao
captando e visitando imdveis com os clientes. Isto faz com que a imobiliaria perca
determinados clientes, visto que eles podem ir a procura de outras imobilidrias e
acabar, possivelmente, comprando um imdével. Um ponto fraco destacado por um
corretor € a falta de um espaco reservado para atendimento dos proprios clientes.
Também é notado que a quantidade de imoveis é limitada devido a exclusividade,
método de trabalho em que a imobiliaria desempenha seus servicos por determinado
tempo de forma Unica.

Segundo dados do IBGE, a cidade em que se encontra a imobiliaria, mais
precisamente Icara/SC, possui aproximadamente 58.000 habitantes e analisando
pessoas de 10 anos ou mais de idade, percebe-se que a maioria sdo solteiras, e
posteriormente, casadas. Este fato € apontado como uma oportunidade, pois 0s
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clientes da imobilidria em questdo, sdo em sua maioria casados e solteiros.
Analisando as tendéncias demograficas, conforme os dados do IBGE relacionados a
migracao, é visto a quantidade representativa de pessoas migrando para a cidade de
Icara/SC nos ultimos anos, principalmente advindas de estados como Rio Grande do
Sul, Parana e Sao Paulo. A migracdo destas pessoas esta muito relacionada com a
guantidade de empresas atuantes no municipio, que necessitam de funcionarios. Esta
migragao € uma oportunidade para a imobiliaria, pois essas pessoas buscardo iméveis
para moradia préximos ao seu trabalho, podendo a imobiliaria desempenhar acdes de
vendas nas empresas ou focalizar o marketing afim de alcancar esse publico. Da
populacdo da cidade, 53.913 habitantes sdo situados em zona urbana e 4.920 sao
situados em zona rural, aspecto que é positivo para empresa, visto que a maioria de
seus clientes possuem preferéncia por casa ou apartamento. A renda média da
populacédo é 2,4 salarios minimos, renda que € considerada boa para financiamento
bancério do primeiro imével, ja que com esta renda é possivel alcancar o maximo de
crédito pelo programa Casa Verde e Amarela.

Conforme dados do IBGE, a faixa etaria predominante de Icara/SC é de 20 a
24 anos, e a quantidade de mulheres é maior também nesta faixa etaria, o que pode
ser considerado uma ameaca para a empresa, pois a maioria dos clientes que ja
compraram um imével com a imobilidria s&o homens. Os concorrentes da empresa se
localizam proximos e trabalham, em sua maioria, com 0S mesmos imoveis, se
diferenciando na quantidade de imdveis situados na praia, onde a imobiliaria ndo
consegue captar em grande volume.

Em relacdo as tendéncias econdmicas, podemos perceber nesta pandemia,
as oportunidades que surgiram, como a grande movimentacdo de negocios
imobiliarios, principalmente com clientes do exterior, pelo valor elevado do dolar,
fazendo com que muitos investidores buscassem imoéveis em Icara/SC, de
R$100.000,00 a R$200.000,00, principalmente casas. Mas, analisando as tendéncias
econbmicas, percebe-se as ameacas, como 0 aumento das taxas de juros para
financiamentos bancarios, bem como os parcelamento diretos com construtoras e
loteadoras, onde séo feitos parcelamentos corrigidos por indices, como por exemplo
Custo Unitario Basico (CUB) e Indice Geral de Precos do Mercado (IGPM). Estes
parcelamentos aumentam de forma considerada as parcelas no decorrer do tempo,
fazendo com que clientes ndo queiram mais fazer esse tipo de financiamento direto.
A populacdo busca muito iméveis sem entrada e com parcelas baixas para sair do
aluguel, aspecto que é uma ameaca para a imobilidria que ndo possui iméveis prontos
para morar com esta forma de pagamento.

As tendéncias relacionadas ao estilo de vida dizem muito sobre a
caracteristica da populacéo da cidade, e é visto segundo informac¢des do IBGE, que 0
tipo de domicilio predominante sdo as casas, com um numero expressivo em relagdo
aos apartamentos. E como ha uma busca maior por casas, a imobiliaria possui uma
oportunidade, pois grande parte dos clientes preferem casa tanto para moradia, como
para investimento. Por conta da pandemia e outros fatores, os habitantes estéo
buscando mais imdveis com area de lazer, saldo de festas, quiosques, piscinas, entre
outros. Areas de lazer estas que ndo estdo sendo procuradas somente em casas, 0S
apartamentos também estdo incrementando mais as areas publicas do condominio,
trazendo quadras poliesportivas, piscinas adulto e infantil, sala de jogos, saldo de
festas e demais ambientes.

Os avancos tecnolégicos estao presentes cada vez mais nos diversos setores,
e também no ramo imobiliario. Sabendo disto, a empresa pode explorar novas
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oportunidades no meio tecnoldgico. O tour virtual do imovel pelo site € um fator qu*
pode auxiliar o cliente a conhecer o imével, principalmente nos casos em que séo
empreendimento langamentos, os chamados “na planta”, onde ndo ha possibilidade
de visitacdo dos clientes por ndo estarem construidos ainda. Com a planta baixa,
poderia ser criado essa visdo aproximada do apartamento, de forma com que o cliente
tenha uma percep¢do melhor da parte interna. Também é possivel fazer o tour de
forma presencial na imobiliaria com 6culos 3D ou algo similar, trazendo o cliente até
a empresa e criando contato pessoal com os corretores, buscando o fechamento de
vendas pela experiéncia de algo novo nunca sentido pelo cliente. Outra questao que
pode ser oportuna para a imobiliaria € a inovacdo nas filmagens dos imdveis,
utilizando drones para videos aéreos. O processo de compra do imovel totalmente
digital, desde o atendimento até assinatura de contrato ja esta sendo utilizado por
algumas construtoras, e € um ponto que pode ser uma oportunidade para a empresa,
visto que traria praticidade, bem como seria uma das poucas imobiliarias, se ndo a
Unica da regido, que utilizaria esse formato de negociagéo. A imobilidria ndo possui
um canal no Youtube, aspecto que é considerado uma ameaca no meio tecnolégico,
visto que outras imobiliarias e corretores de iméveis da regido ja possuem um canal e
postam videos e dicas.

A ameaca analisada quanto a tendéncia politica/regulatéria, € a demanda
muito alta de processos e registros no cartorio de Registro de Iméveis da cidade de
Icara/SC, ocasionando demora para finalizagao de atos.

| |

4.5 ESTRATEGIA E PROPOSICAO 5W2H

A partir do diagnostico levantado, foi proposto para a empresa:

e Misséao: Realizar sonhos por meio da entrega de investimentos seguros, com
transacoes imobiliarias transparentes e de confianca.

e Valores: Honestidade, confianga, respeito e compreensao.

e Visdo: Ser referéncia no atendimento ao cliente, implementando o uso de
tecnologia no processo, primando pela transparéncia e a confianca.

e Objetivos estratégicos: (1) Fortalecer o a atendimento ao cliente; e (2)
Desenvolver o uso tecnologico, com foco no atendimento ao cliente.

Com o enquadramento estratégico, foi construido uma proposicao utilizando
a metodologia 5W2H, apresentado no Quadro 16:

Quadro 16 — Proposicao 5W2H.

(continua)
What? Why? Where? When? Who? How? How
much?
(O que?) (Por que?) (Onde?) | (Quand (Quem?) (Como?) (Quanto
07?) ?)
Organizar Desorganiza¢ | Na Fevereir | Corretor/ 0] préprio
documento | &o de | imobiliaria | o/ 2022. | administrati | corretor/administr
s impressos | documentos. . VO. ativo ira organizar.
em pastas
com
etiquetas.
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Quadro 16 — Proposicao 5W2H.
(continuacao)
What? Why? Where? When? Who? How? How
much?
(O que?) (Por que?) (Onde?) | (Quand (Quem?) (Como?) (Quanto
07?) ?)
Novo Falta um | Na Esta Proprietario | Seguindo 0 | R$20.00
espaco espago imobiiaria. | sendo projeto 0,00
fisico, com | reservado feito. desenvolvida pela
sala de | para arquiteta e
reunides atendimento comprando 0s
para dos clientes itens necessarios.
atendiment | dos corretores.
0 dos
clientes.
Novo Falta um | Na Esta Proprietario | Seguindo o | R$20.00
espaco espaco imobiiaria. | sendo projeto 0,00
fisico da | reservado feito. desenvolvida pela
imobiliaria, | para arquiteta e
com sala de | atendimento comprando 0s
reunies dos clientes itens necessarios.
reservada dos corretores.
para
atendiment
0 dos
clientes.
Analisar os | Preco de | Nos sites | Margo/2 | Corretor/ad | Fazendo uma -
precos de | venda. e redes | 022. ministrativo. | tabela com os
venda dos sociais precos dos
imoveis de dos imoveis
Icara/SC. concorren pesquisados nos
tes. sites dos
concorrentes.
Fazer Ndo € feito | Nos Janeiro/ | Todos da | Se locomovendo | -
plantdes de | projetos como | empreend | 2022 equipe. até 0s
vendas em | feiras, imentos. empreendimentos
loteamento | plantdes e ,  principalmente
S e | eventos. nos sabados, que
edificios. o fluxo de pessoas
€ maior.
Treinar os | Corretores da | Na Abril/20 | Proprietario | Reunindo todos | -
corretores equipe ndo | imobiliaria | 22. e 0S corretores e
de iméveis. | recebem corretor/ad | apresentando
treinamentos ministrativo. | algum assunto
(ndo dominam especifico,
toda a principalmente
documentacdo referente a
envolvida na documentacao.
venda).
Contratar N&o ha | Na Dezemb | Corretor/ad | Pesquisar os | Em
um software para | imobiliaria | ro/2022 | ministrativo | softwares  mais | média
software de | gestdo. utilizados para | R$350,0
gestao imobiliarias e|0 por
especifico entrar em contato | més.
para com o vendedor.
imobilidrias.
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Quadro 16 — Proposicao 5W2H.
concluséo)
What? Why? Where? When? Who? How? How
much?
(O que?) (Por que?) (Onde?) | (Quand (Quem?) (Como?) (Quanto
07?) ?)
Tour virtual | Trazer  mais | No site. Junho/ Corretor/ad | Pesquisando os | 200,00
dos iméveis | praticidade 2023 minitrativo planos das | por més
pelo site. para o cliente. empresas que
trabalham com
este tipo de
servico e
contratando.
Processo Melhorar o | Na Janeiro/ | Corretor/ad | Pesquisando Néo foi
de compra | atendimento imobiliaria | 2024 ministrativo | empresas gue | possivel
do imovel | ao cliente e | . desempenham levantar
100% trazer esse sistema e | valores.
digital praticidade. contratando.
Aplicativo Fortalecer a | Na Janeiro/ | Corretor/ad | Conversar com | Ndo foi
para transparéncia | imobiliaria | 2026 ministrativo | programadores a | possivel
acompanha | e confianga | . respeito deste | levantar
mento de | com 0s modelo de | valores.
todo o | clientes. aplicativo.
processo
de compra
do imovel.

Fonte: Dados da Pesquisa

O Quadro 16 demonstra uma proposicdo de acgbes, onde se utiliza a
metodologia 5W2H, que basicamente sdo as perguntas em inglés What, Why, Where,
When, Who, How e How Much, que significam respectivamente, O que, Por que,
Onde, Quando, Quem, Como e Quanto. Respondendo a estas perguntas é possivel
criar acdes para a empresa com proposito de extinguir ou amenizar os pontos fracos
da organizacao, ou até mesmo acentuar os pontos fortes. Uma das a¢des é organizar
0s documentos impressos em pastas com etiquetas, a fim de extinguir ou amenizar a
guestao da desorganizacdo de documentos. O més previsto para cumprir esta acao
sera Fevereiro de 2022.

A analise dos prec¢os de venda dos iméveis de Igara/SC sera executada, visto
gue os clientes apontaram como um ponto fraco da empresa a questdo do preco de
venda. Esta acéo terd como previsdo Margo de 2022.

Um ponto fraco da empresa é que 0s corretores da equipe ndo recebem
treinamentos, ndo dominam toda a documentacéo envolvida na venda, portanto, uma
outra acao sera treinar os corretores de imoéveis, aonde sera reunido 0s corretores na
imobiliaria e apresentado algum assunto especifico, principalmente referente a
documentacéo.

A contratacdo de um software de gestdo especifico para imobiliarias sera
importante para o controle da empresa, sendo o valor médio dos softwares com o
plano mais basico de R$350,00 por més.

Os plantbes de vendas serao iniciados em Janeiro de 2022 e serédo feitos em
loteamentos e edificios nos sabados, principalmente na regido de Igara/SC.

O novo espaco fisico da imobiliaria jA estd sendo executado, com sala de
reunides reservada, podendo ser utilizada para atendimento, extinguindo o ponto fraco
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citado se referindo a falta de um espaco reservado para atendimento de clientes dos
corretores.

Em alinhamento aos objetivos estratégicos da empresa, principalmente em
relacdo aos aspectos tecnoldgicos, sera proposto a criacdo de um aplicativo para
acompanhamento de todo o processo de compra do imével, pensando a longo prazo,
em Janeiro de 2026, e tera como outras acdes a implementacao de tour virtual dos
imoveis no site, além de ter como propdsito um processo de compra do imével 100%
digital.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico € um instrumento de importancia para a
organizacdo, pois tem como objetivo se diferenciar dos concorrentes no cenario
competitivo. A andlise do ambiente interno e externo da empresa € essencial para
definir as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, visando melhorias,
fortalecimento, novas ideias e aspectos nédo explorados, bem como prevencdes para
amenizar os impactos das ameacas. O planejamento estratégico visa o longo prazo,
com acdes que devem ser tomadas com intuito de se ter um desempenho excelente,
com melhorias constantes, a fim de se ter uma posicao Unica e de valor em relacdo
aos concorrentes.

Com relagdo ao primeiro objetivo especifico do presente estudo, que possui
como proposito diagnosticar a organizacdo, encontrou-se 0s principais pontos fortes
e fracos, bem como as principais oportunidades e ameacas. Em relagéo aos pontos
fracos pode-se citar o atendimento, os corretores de imoéveis, a confianca e
transparéncia, o marketing, a localizagdo do estabelecimento fisico, a presteza para
processos documentais, a variedade de imoveis com boa localizacdo e preco, e por
fim a assisténcia para os funcionérios. Ja em relacédo aos pontos fracos pode-se citar
a desorganizacao de documentos, a falta de treinamento para os corretores da equipe,
0 preco de venda dos imoveis, a falta de investimento em outros meios de
comunicacdes (radio, outdoors, propagandas), a auséncia de controle financeiro e de
um software para gestdo, a falta de um espago reservado para atendimento dos
clientes dos corretores, a imobiliaria ficar fechada em algumas horas do dia e a
guantidade de imoveis limitada devido a exclusividade. Referente as oportunidades
pode-se mencionar a busca maior por casas, a grande movimentacdo de negocios
imobiliarios, principalmente com clientes do exterior, a procura por imoéveis de
R$100.000,00 a R$200.000,00, a procura por imoveis com area de lazer, espago para
churrasco e piscina, a maioria da populacao de solteiros e casados, a migracéo de
pessoas de outros estados, a maioria da populacdo entre 20 e 24 anos, a média
salarial da cidade de 2,4 salarios minimos, o tour virtual do imével pelo site ou de
forma presencial na imobilidria com éculos 3D, as filmagens aéreas com drones e 0
processo de compra totalmente digital, desde atendimento até assinatura de contrato.
Ja em relacdo as ameacas, podemos citar o grande niumero de mulheres na cidade,
0s concorrentes que trabalham com os mesmos imo@veis, mas que se diferenciam
pelos imdveis em praias, 0 aumento das taxas de juros para financiamento bancario,
0 parcelamento direto com corre¢cdes (CUB, IGPM), e a busca por imdveis sem
entrada e com parcelas baixas para a sair do aluguel.

O segundo objetivo especifico tem como proposito a definicdo dos objetivos
estratégicos. Pela analise executada com base no diagnéstico e nas acdes que a
empresa propde foram definidos como objetivos estratégicos o fortalecimento do
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atendimento ao cliente e o desenvolvimento do uso tecnoldégico, com foco n
atendimento, buscando reforcar o principal ponto forte da empresa. visto que ha
muitos aspectos tecnoldgicos a serem explorados no ramo imobiliério.

O presente estudo tem como terceiro objetivo especifico o desenvolvimento
de um plano de acédo, onde foram estipuladas acdes para até 5 anos, de acordo com
a realidade da empresa. Podemos citar como ac¢fes a organizacdo de documentos
impressos em pastas com etiquetas, o treinamento dos corretores de imoéveis, a
andlise dos precos de venda dos iméveis da cidade, a contratacdo de um software de
gestdo especifico para imobiliarias, a execucdo de plantdes de vendas em
loteamentos e edificios, o novo espaco fisico da imobiliéria, a criagdo de um aplicativo
para acompanhamento de todo o processo de compra do imével, o tour virtual dos
imoveis pelo site e um processo de compra do imével 100% digital.

O objetivo geral tem como proposito a elaboracdo de um planejamento
estratégico para a empresa imobilidria localizada no municipio de I¢ara/SC. O
planejamento foi criado com base nas informacdes coletadas com o proprietario,
corretores de imoveis da organizacdo e com os clientes. Com base nestes dados, foi
executado um diagnéstico da organiza¢do, com os pontos fortes e fracos, bem como
as oportunidades e ameacas. Apo0s o diagnostico, foi tragcado procedimentos dispostos
no plano de a¢des para a empresa nos proximos 5 anos, levando em consideragéo os
objetivos estratégicos da organizacao.

Com a concluséo do estudo, percebe-se a possibilidade de um segundo
estudo para analisar o impacto do plano de acdo apos ter sido implantado na
organizacdo. Neste segundo estudo € possivel tracar novas ac¢des para empresa afim
de se ter uma melhoria continua no desempenho.
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APENDICE 1 — Instrumento de pesquisa com o proprietario

1) Qual o nivel de escolaridade e sua area de formacao?

2) Quanto tempo de experiéncia vocé possui no ramo imobiliario?

3) Quando foi fundada a imobiliaria? Conte um pouco da histéria da empresa.
4) Quantos corretores a imobiliaria possui?

5) Por que a imobiliaria existe?

6) Quais servigcos sdo prestados pela imobiliaria? Pensa em diversificar com
mais servigos?

7) Qual o publico da imobilidria? Caracterize o publico (idade, renda, estado civil,
se possui filhos).

8) Aonde a imobiliaria quer chegar daqui 5 anos?

9) Quais sdo os principios que guiam o comportamento dentro da imobiliaria?

10) Os funcionarios recebem treinamento para atendimento aos clientes? De que
forma os colaboradores ficam cientes de como atuar considerando os

objetivos da empresa?

11) A estrutura interna da imobiliaria € adequada para desempenhar as
atividades? Se néo o que falta? Se sim, vocé pensa em ampliar?

12) Os recursos estdo sendo investidos de forma eficiente para alcancar
clientes? Expligue um pouco de como esta sendo feito o investimento?

13) O que vocé deve melhorar em relagdo aos funcionarios?
14) O que vocé pode melhorar para atrair mais clientes?
15) Qual o diferencial da sua imobiliaria em relacdo aos concorrentes?

16) A comissédo de venda da imobiliaria esta de acordo com o aplicado no
mercado?

17) Na sua percepcéo, a comissdo de venda paga aos corretores é satisfatoria?

18) Vocé acha importante a presenca dos corretores na imobiliaria
frequentemente?
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19) Na sua visao, a fixacdo de metas de vendas para a equipe aumentariam 0s
resultados? O que motiva a equipe de corretores?

20) Vocé acredita que treinamentos internos da imobiliaria auxiliariam no
desempenho dos corretores?

21) Cite trés pontos fracos e trés pontos fortes da imobiliaria.
22) Na sua opinido, quais sdo os concorrentes diretos da imobiliaria?

23) Atualmente, ha algum controle financeiro ou software para gestao da
imobiliaria? Como é feito o controle financeiro da empresa?

24) Como é feito o controle dos prazos dos contratos de vendas dos imoveis

25) Vocé atua diretamente no atendimento ao cliente e nas vendas da
imobiliaria? Como é a estrutura da empresa? (quem faz o que)

26) Qual sua opinidao em relacdo aos imoveis negociados pela empresa?

27) A imobiliaria possui um site e redes sociais? Ha um cuidado especial com as
postagens, descricdo dos imoveis, videos?

28) Ha uma rede social Unica da imobiliaria?

29) Em relacédo a publicidade, é feito algum tipo de divulgacdo em outdoor,
propaganda ou divulgacdes em radios?

30) Qual sua perspectiva em relacéo aos clientes da imobiliaria?
31) Como funciona todo o processo de compra de um imével da imobiliaria?

32) Como funciona todo o processo de agenciamento de um imével para venda?
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1) Qual o nivel de escolaridade?
( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Ensino médio incompleto
() Ensino superior completo
( ) Ensino superior incompleto

2) Quanto tempo de experiéncia vocé possui no ramo imobiliario?

3) Vocé prefere trabalhar/divulgar um nicho especifico de imoveis?
() Sim () Néao

4) Qual seria sua preferéncia de nicho de iméveis?
() Apartamentos
() Casas
() Sitios/Terrenos rurais
() Lotes
() Salas comerciais
() Terrenos comerciais
( ) Nao possuo preferéncia, iméveis em geral

5) Qual o diferencial da imobiliaria em relacdo aos concorrentes?

6) Na sua perspectiva de mercado, o que mais leva o cliente a procurar a
imobiliaria?

() Indicagao de clientes

() Divulgagdes/Marketing

() Portfélio variado de iméveis

() Popularidade da imobiliaria na cidade em que atua

() Atendimento diferenciado

() Contato com os corretores

() Outro:

7) A comissdo de venda da imobiliaria esta de acordo com o aplicado no
mercado?
() Sim ( ) Nao

8) Na sua percepcao, a comissao de venda recebida é satisfatoria?
() Sim () Nao
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9) Na sua percepcao, o valor recebido referente ao agenciamento de imoével é !
justo?
() Sim () Nao

10) O publico em geral reconhece que vocé faz parte da equipe da imobiliaria?
() Sim () Nao

11)Vocé se sente parte da equipe da imobiliaria?
() Sim () Nao

12) Vocé acha importante a sua presenca frequentemente na imobiliaria?
() Sim () Néo

13) Vocé gosta de trabalhar com metas de vendas?
() Sim () Néo

14) Na sua visdo, quantos imoéveis vocé acha que tem capacidade de vender por
més?

15) O que falta na imobiliaria para aumentar suas vendas?

16) Vocé acredita que treinamentos internos da imobilidria ajudariam no seu
desempenho profissional?
() Sim () Nao

17) Cite trés pontos fracos da imobiliaria.
18) Cite trés pontos fortes da imobiliaria.
19) Na sua opinido, quais sédo os concorrentes diretos da imobiliaria?

20) Qual o melhor meio de prospectar clientes?
( ) Redes sociais
( ) Relacdes pessoais
() E-mall
( ) Plantéo de vendas
( ) Outros

21) Em relacdo a todos os processos que ocorrem dentro da imobiliaria, qual a
opinido do cliente em relagéo a empresa:
( ) Gosta muito ( ) Gosta ( ) Mais ou menos ( ) Nao gosta ( ) Odeia

22) Quais os dois fatores que os clientes mais reclamam?

23) Quais os dois fatores que os clientes mais gostam?
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24) Como os clientes fazem contato com vocé?

( ) Instagram pessoal

( ) Instagram da imobiliaria

( ) Facebook pessoal

( ) Facebook da imobiliaria

() Pelo site da imobiliaria

( ) Whatsapp pessoal

( ) Whatsapp da imobiliaria

25) Quais imoveis que mais vendem?
() Apartamentos
() Casas
() Sitios/Terrenos rurais
() Lotes
() Salas comerciais
() Terrenos comerciais
( ) Outro:

26) Vocé acha que o processo de documentacao é:
( ) Répido ( ) Médio ( ) Devagar

27) Vocé domina toda a documentacéo envolvida na venda de um imével?
()Sim () Néo

28) Na sua visao, qual faixa etaria dos clientes da imobiliaria?
( ) De 18 a 30 anos
( ) De 30 a 40 anos
( ) De 40 a 50 anos
( ) De 50 a 60 anos
( ) Acima de 60 anos

29)A maioria dos clientes que adquirem um imével sdo?
( ) Casados sem filhos
( ) Casados com filhos
( ) Solteiros
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APENDICE 3 — Questionéario com os clientes

1) Qual suaidade?

2) Qual seu sexo?
( ) Masculino ( ) Feminino

3) Qual seu nivel de escolaridade?
( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Ensino médio incompleto
() Ensino superior completo
( ) Ensino superior incompleto

4) Caso tenha curso técnico ou curso superior, qual é a area de formacéo?

5) Qual seu estado civil?
( ) Casado(a)
( ) Divorciado(a)
() Solteiro(a)
() Viavo(a)

6) Possui filhos? Se sim, quantos?

7) Os filhos moram com vocé?
()Sim () Nao

8) Vocé mora com seus pais?
()Sim ( )Nao

9) Vocé possui mais de um imével?
()Sim ()Nao

10) Qual foi seu primeiro imovel adquirido?
( ) Apartamento
( ) Casa
() Lote
( ) Sitio/terreno rural
( ) Sala comercial
( ) Terreno comercial
( ) Outro:
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11)Qual sua preferéncia de imovel para moradia?
( ) Apartamento
( ) Casa pronta
( ) Lote para construir
() Sitio
( ) Outro:

12)Qual sua preferéncia de imovel para investimento?
( ) Apartamento
() Casa
() Lote
( ) Sitio/terreno rural
( ) Sala comercial
( ) Terreno comercial
( ) Pavilhao
( ) Outro:

13)Até que faixa de valor é mais atrativo para vocé na hora de procurar um

imovel?

() Até R$100.000,00

( ) Até R$200.000,00

( ) Até R$300.000,00

( ) Até R$400.000,00

( ) Até R$500.000,00

( ) Acima de R$500.000,00

14)Como vocé conheceu a imobiliaria?
( ) Redes sociais
( ) Indicacéo
() Local da imobiliaria
( ) Contato com os corretores
( ) Contato pela placa de venda no imével
( ) Outro:

15)Qual o diferencial da imobiliaria em relacdo aos concorrentes?

16)O que é mais importante para vocé para adquirir um imovel?
( ) Localizag&o
() Preco
( ) Condicdes de parcelamento
( ) Qualidade (Exemplo: melhor acabamento, lotes planos, entre outros)
( ) Outro:
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17) Avalie de acordo com o que € oferecido pela imobiliaria: !
Preco de venda Excelente | Muito bom | Bom | Razoavel | Ruim

Localizacdo da imobiliaria

Atendimento

Preco x qualidade
(custo-beneficio)

Tempo para liberacao
documental do imovel

Processo burocratico

Imoveis disponiveis

Comunicacao com a imobiliaria

Corretores de imoéveis

Localizacdo dos iméveis
disponiveis

Divulgacgé&o por meio de redes
sociais

Site

Portfélio variado de imoéveis
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