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RESUMO

O presente estudo foi realizado na empresa Natal Property, com o principal
objetivo em desenvolver estratégias do mix de marketing, no que se refere aos
habitos, perfil, preferéncias e concorréncias no mercado. No referencial teérico
foram explorados os seguintes pontos: marketing, ambiente de marketing,
estratégias de marketing e comportamento do consumidor. O método utilizado
para efetuagéo da pesquisa foi o exploratério-descritivo, tendo como o objeto
de coleta de dados um questionario fechado. O trabalho é fundamentado
porque a empresa analisada teve a possibilidade de conhecer o mercado por
meio de embasamento académico, trazendo meios para a ascensdo da
empresa, ja que a mesma ndo realizou nenhum tipo de planejamento no
momento de sua fundagéo. Apés a analise dos dados obtidos conclui-se que a
empresa Natal Property, com 3 anos de existéncia, tem atendido as
necessidades dos clientes primando sempre pela qualidade do servico,
priorizando sempre pela garantia de seus servigos e produtos aliada a
exceléncia no atendimento. Diante dos resultados obtidos aconselha-se a
utilizagdo de estratégias do mix de marketing.

Palavra - chave: Estratégias de marketing. Mix de marketing.
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ABSTRACT

This study was conducted at the company Natal Property, with the main
objective to develop strategies of mix marketing, with regards to habits, profile,
preferences and competition in the market. The theoretical framework explored
the following points: marketing, marketing environment, marketing strategies
and consumer behavior. The method used to perform the research was the
exploratory-descriptive method, and the data was collected using a closed
questionnaire. The work is fundamental as the company had discussed the
possibility of analyzing the market on an academic base, as a way of the rising
the company profile, as it did not do any kind of study at the time of its founding.
After analyzing the data it concluded that the company Natal Property, with
close to three years in existence, has served the needs of it's customers,
always with quality of service, prioritizing the security of its services and
products while always providing excellence in service. Results obtained
recommend the use of strategies of mixed marketing.

Key — words: Strategies for Marketing; Marketing mix.
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1. INTRODUGAO
1.1 CONTEXTUALIZAGCAO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

Nos ultimos anos, o mercado imobiliario vivenciou um dos piores cenarios
na economia no mundo globalizado, iniciada nos EUA a partir da enorme
especulagdo imobiliaria e do descontrole do sistema financeiro. Observa-se que, em
um mundo globalizado, diante da complexidade das relagbes estabelecidas entre os
mercados financeiros, € inevitavel a repercussdo dos efeitos da crise nas diversas
economias ao redor do mundo.

Diante desse contexto, a crise financeira internacional alastrou-se pelo
mundo todo, atingindo a economia real, isto &€, o setor produtivo de varios paises,
inclusive o Brasil.

Em relagdo ao Brasil, € impossivel prever exatamente o que pode
acontecer, mas, de imediato, € evidente a constatagdo de que os prazos para
financiamento encurtaram e os juros estdo em niveis muitos elevados, além da alta
do ddlar, claro, que eleva diretamente os pregos de produtos importados.

Frente a isso, o governo federal tem anunciado diversas medidas de
injegdo de dinheiro no sistema financeiro, com o intuito de prover crédito ao
consumidor: 0 aumento do crédito imobiliario, a ampliagéo do uso do FGTS, maiores
facilidades de pagamento e taxas de juros reduzidos praticados por bancos oficiais,
tém contribuido para o crescimento do mercado imobiliario brasileiro. Além disso, o
governo anunciou também uma renuncia fiscal por meio da redugéo do IOF (Imposto
sobre operagdes financeiras) para setores como a construgao civil.

Diante da crise imobiliaria enfrentada na Europa, o mercado imobiliario
norte-rio-grandense vem se sobressaindo diante das dificuldades expostas e
retomando o seu ritmo de crescimento gradativamente.

Atualmente, com a forte expansdo no mercado imobiliario de Natal,
construtoras e imobiliarias reorganizaram suas estruturas e ja sentem o aquecimento
do mercado com o aumento da procura de clientes e investidores pela carteira
imobiliaria disponibilizada para a venda.

Apesar de todas as dificuldades expostas, o pais esta passando por uma
retomada de crédito em patamares seguros e sustentaveis, pois o imovel continua
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sendo o melhor investimento. Aconteceu que algumas pessoas estavam temerosas
de investir ou onde investir. A retomada das operagdes de crédito no mercado
financeiro sera o grande impulsionador desse crescimento.

Tendo em vista o crescimento imobiliario e populacional da cidade de
Natal, o0 mercado se depara com uma variedade de clientes exigentes. A grande
variedade desses clientes com quem se mantém contato faz com que se busquem
sempre caminhos e formas para melhor atendé-los, bem como para somar aigumas
dificuldades operacionais causadas por alguns deles.

Entretanto, devido as exigéncias dos clientes, pode-se detectar e
comprovar alguns pontos fortes que se deixa a desejar para os clientes da empresa
Natal Property.

Devido a constante mobilidade comercial que vem sofrendo sempre este
mercado local, a Natal Property pode ter uma visdo generalista e especifica desse
atendimento que fica carente diante da velocidade das mudancas desse mercado.
Pode-se considerar que se tem uma certa dificuldade em acompanhar as mudangas
do mercado local, como também em suprir as necessidades e anseios de cada
cliente a curto prazo. Dessa forma, a empresa abre uma porta de entrada para os
concorrentes, deixando os clientes sempre a mercé. Outro fator, que pode ser
observado e a falta de um trabalho especifico para a melhoria no atendimento e a
fidelizagdo dos clientes da Natal Property.

Diante desse contexto, questiona-se: quais as estratégias de marketing
necessarias para que a Natal Property possa proporcionar a fidelizagdo e a

ampliagdo dos seus clientes?
1.2 CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE

A Natal Property € uma empresa jovem que fazia parte de um grupo de
investidores, e sentia a deficiéncia no que se refere a pessoas com “know how” para
proporcionar um suporte, ndo sé do ponto de vista técnico, mas juridico e financeiro
no mercado local.

Ante essa necessidade de gerenciar seus proprios investimentos, a
empresa busca o conhecimento necessario para geri-los. Os negécios pessoais
foram obtendo éxito e foi a partir de entdo que surgiram as consultorias por parte
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dos familiares e amigos mais préximos, que desejavam efetivar seus negécios e
sofriam da mesma caréncia que haviam percebido nesta época.

O fato confianga, indubitavelmente, era de primordial importancia, e foi
partindo desta confianga, que era depositada na empresa que surgiu a ideia e 0
nascimento da Natal Property. O crescimento econdmico de Natal, de forma
coerente e ética, com enfoque na preservagdc do meio-ambiente, buscando a
manutengdo da qualidade de vida, fazem parte dos valores da Natal Property. A
empresa é constituida por uma equipe de formacéao juridica e gestdo empresarial
voltada para o comércio nacional e internacional, de modo a auxiliar os seus clientes
sempre na busca dos melhores investimentos.

A empresa Natal Property esta localizada na Av. Nascimento de Castro
1805, Loja 08 — Lagoa Nova nas mediagbes da Av. Prudente de Morais, com uma
localizagao estratégica e privilegiada.

Atualmente, a empresa tem como principais concorrentes, a Abreu
Iméveis, Caio Fernandes, Tertuliano Rego, ECM Imoéveis, Alianga Imobiliaria e
demais escritérios imobiliarios da cidade de Natal, onde todos esses concorrentes
oferecem 0s mesmos servigos na area de compra e venda de iméveis.

A Natal Property tem como principais servigos oferecidos na area de
vendas, a compra e venda de imdveis, onde é prestado um servigo que busca
formas facilitadoras para melhor atender o cliente, servicos como captagdo de
imbveis e avaliagao de imédveis.

A empresa também presta servico de consultoria na area juridica, onde
esse servico traduz toda a esséncia da empresa, buscando sempre a melhor forma
de proporcionar seguranga para os seus clientes.

Dentro desse mesmo contexto, a empresa oferece um servigco
diferenciado, as consultorias administrativa e financeira, onde o objetivo principal é
informar e instruir o cliente ONDE e QUANDO realizar um bom negécio, que melhor
ira atender as necessidades deste cliente, pois a maior preocupa¢do da Natal
Property é a realizacéo e a satisfagcdo de um bom negocio.

A empresa Natal Property atende ao mais variado tipos de clientes, pode-
se afirmar que a carteira de clientes da empresa e bem diversificada, pois atende

clientes que atingem diversas classes sociais.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Desenvolver estratégias de Marketing para a Natal Property.

1.3.2 Especificos

¢ Identificar pontos fortes e fracos da empresa.

¢ I|dentificar as oportunidades e ameacgas do ambiente de marketing.

o |dentificar os elementos de Marketing atualmente utilizados pela
empresa.

¢ Identificar o perfil socioeconémico e comportamental dos clientes da

empresa.

1.4 JUSTIFICATIVA

Esse estudo é importante para a empresa Natal Property, pois se trata de
um estudo profundo da empresa, com a finalidade de desenvolver agdes, agregando
valores e melhorias para a empresa.

Para a instituicdo, tem como objetivo expor e comprovar os
conhecimentos académicos adquiridos, com a fundamental importdncia para
compartilhar, agregando valores para o meio académico da FARN.

Como profissional, esse estudo é importante, porque tem a finalidade de
aprimorar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Administragdo de
Empresas, afim de colocar em pratica conhecimentos, com o objetivo do
crescimento académico do alund.

Assim sendo, este estudo é muito importante para 0 mercado imobiliario,
pois com a crescente entrada de concorrentes no mercado imobiliario e a constante
mobilidade comercial que vem sofrendo 0 mesmo, este projeto torna-se necessario
para o mercado imobiliario, pois através deste, pode-se encontrar caminhos que
venham facilitar a relagdo das vendas das empresas com os seus clientes.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Atualmente o marketing é utilizado nas empresas como uma ferramenta,
a fim de proporcionar o aumento das vendas. Pode-se afirmar que o marketing é
uma ferramenta indispensavel para o crescimento e desenvolvimento das empresas
nos dias atuais.

Além disso, o marketing é responsave! por promover um produto e servigo
para que possam atender as necessidades, desejos e expectativas dos
consumidores, de forma que eles fiquem plenamente satisfeitos e, assim, voltem a
consumi-lo de forma a sustentar este produto ou servigo no mercado.

Segundo Kotler; Armstrong (2007, p.4), marketing é:

Um processo administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢des
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor
com os outros. Em um contexto mais especifico dos negocios, o marketing
envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.
Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para
capturar seu valor em troca.

Diante desse contexto, o marketing tem um papel fundamental de
satisfazer as necessidades dos clientes. Na verdade, ndo s6 entender as
necessidades dos clientes, mas em desenvolver produtos e servigos que oferecam
algum valor significativo, ou seja, um diferencial.

Para Cobra (2009, p. 4), “o verdadeiro papel do marketing & administrar a
demanda de bens e servigos, estimulando o consumo de um bem ou servigo que,
por suas caracteristicas intrinsecas, atenda as necessidades e desejos especificos
de determinadas pessoas’.

Em outra definicdo citada por Boone; Kurtz (2009, p. 8), “marketing é o
processo de planejar e executar a concep¢ao, a fixacdo de pre¢o, a promogédo e a
distribuicdo de idéias, produtos, servigos, organizagbes e eventos para criar e
manter relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais”.
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Partindo desses pressupostos, o conceito de marketing pode ser
entendido como a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e
gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo
estratégica das variaveis controlaveis: produto, pre¢o, comunicagao e distribuigao.

- Desse modo, entender o conceito de marketing envolve o processo de
interagdo com o cliente, sempre com a finalidade de satisfazer, buscando agregar
valor, e consequentemente construir um relacionamento mutuo e continuo com o

cliente.
2.2 ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

O estudo do ambiente de marketing, para a empresa, se torna
extremamente importante, pois através desse estudo aprofundado, é que as
empresas conseguem ter uma viséo generalista desse processo. Vale salientar que,
o importante é que as empresas fiquem sempre atentas as forgas externas que a
influenciam, e assim possam compreender esse ambiente de um modo geral.

Dessa forma, algumas empresas conseguem enxergar seus proprios
negécios de fora para dentro, pois elas reconhecem que o ambiente de marketing
esta constantemente oferecendo novas oportunidades e ameagas para o profissional
de marketing.

Assim, as empresas que ficam atentas para as mudangas no mercado,
como tendéncias, exigéncias dos consumidores, entrada de novos mixes de
produtos e servigos, conseguem de certa forma minimizar o impacto das ameagas,
facilitando assim, a obtengéo do sucesso.

Baseado nesse contexto, o0 ambiente de marketing divide-se em:
ambiente demografico, ambiente econdémico, ambiente tecnologico, ambiente
politico-legal, ambiente sociocultural e ambiente competitivo.

2.2.1 Ambiente Demografico

A demografia é o estudo das caracteristicas da populagdo humana. O
ambiente demografico, de hoje, mostra uma estrutura etaria e perfis familiares em



16

mudanca, deslocamentos geograficos da populagdo, uma populagdo mais instruida
e voltada para o trabalho intelectual e aumento da diversidade.

Dentro desse contexto, os fatores demograficos como: taxa de natalidade,
estado civil, sexo, nivel de escolaridade, estilo de vida, entre outros, & possivel
identificar os clientes e criar valores para eles, sendo fatores importantes para a
execucao das estratégias de marketing.

Segundo Kotler; Armstrong (2007, p.58), “demografia é o estudo da
populagdo humana em termos de tamanho, densidade, localizagdo, idade, sexo,
raga, ocupacao e outros dados estatisticos”.

Para Semenik; Bamossy (1996, p.40), “0 ambiente demografico € de
fundamental importancia para os profissionais e para o0s responsaveis pelas
decisbes de marketing, porque as caracteristicas da populagéo afetam os mercados
e s&o os mercados que geram receita.”

Conforme Nickels; Wood (1997, p.48), “a demografia é o estudo e a
medicdo de uma populagdo conforme sua descrigcdo por fatores como idade, sexo,
taxa de natalidade, educagio, tamanho da familia, renda, nacionalidade, raca e
ocupagdo. Acompanhar as mudangas demograficas ajuda a revelar a possivel
demanda futura por determinados tipos de produtos.”

Diante desses conceitos, de acordo com as mudangas constantes dentro
desse cenario, os profissionais de marketing sempre se deparam com mercados
diferentes, ou seja, os profissionais de marketing precisam estar atentos para

acompanhar as tendéncias e as mudang¢as de mercado.

2.2.2 Ambiente Econémico

Para compreender o cenario do ambiente econdémico, as empresas
precisam ficar atentas para os diversos fatores que afetam a capacidade de gerar
receita para a sua empresa. E importante que as empresas conhegam os fatores
que tém participag@o nesse ciclo econdmico, como produto nacional bruto, renda
familiar, padrdoes de consumo e inflagdo. Baseado nesse contexto, o profissional de
marketing consegue direcionar e alcangar a satisfacdo dos desejos e das
necessidades do consumidor, assim os profissionais de marketing devem entender
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como as condigbes econdmicas influenciam o comportamento de compra do

consumidor.

Segundo Boone; Kurtz (2009, p.94):

O ambiente econdmico do marketing consiste em forgas que influenciam o
poder de compra do consumidor e as estratégias de marketing. Elas
incluem o estagio do ciclo de negécio, a inflagdo e a deflagdo, o
desemprego, a receita e a disponibilidade de recursos.

Para Kotler; Armstrong (2007, p. 66), “o0 ambiente econémico consiste em
fatores que afetam o poder de compra e o padrao de gastos das pessoas.”

De acordo com Morgado; Gongalves (2001, p.69), “em situagdes nas
quais a condigdo econdémica é mais favoravel, as empresas costumam expandir sua
capacidade de atendimento ao mercado ou com a ampliagdo da capacidade
produtiva na industria, demandando mais pessoas e investimentos.”

Em outra citagcdo Semenik; Bamossy (1996, p.49), “fatores fundamentais
da economia como produto nacional bruto, taxas de juros e inflagdo influenciam a
capacidade (e o desejo) de gastar dos consumidores.”

Torna-se impossivel a empresa se descuidar das mudangas dos habitos
de consumo, pois a categoria de bens e consumo tem mudado muito nos ultimos
anos. Os consumidores passam a ficar mais exigentes e atentos para essas
mudangas, fazendo com que tendem a mudar os seus habitos de gastos com o
consumo de bens e servigos. Baseado nisso, esse cenario econémico tem causado

impacto imediato no mercado.

2.2.3 Ambiente Tecnoldgico

Os avangos tecnolégicos estdo revolucionando o ambiente de marketing,
transformando o modo como as empresas promovem e distribuem servigos. Dessa

forma, esses avangos permitem ao mercado aprimorar ou desenvolver novos

produtos e servigos.
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As empresas que ndo conseguirem identificar e acompanhar rapidamente
as oportunidades e ameagas do ambiente tecnolégico irdoc perder espago no seu

segmento de mercado.

Para Boone; Kurtz (2009, p.97):

A tecnologia leva a novos produtos e servicos para os consumidores; ela
também melhora os produtos existentes, oferece melhor servigo ao cliente e
freqUentemente reduz os pregos por meio de novos métodos de produgéo e
distribuicdo eficientes em custos.

Conforme Churchill; Peter (2008, p.45), “0 conhecimento cientifico, a
pesquisa, as invengdes e as inovagdes que resultem em bens e servigos novos ou
aperfeicoados constituem o ambiente tecnolégico do marketing”.

Segundo Kotler; Armstrong (2007, p. 70), “novas tecnologias geram novos
mercados e oportunidades. Entretanto, toda nova tecnologia substitui outra velha”.

De acordo com Semenik; Bamossy (1996, p.57), “os avangos
tecnolégicos ndo afetam apenas a estratégia mercadolégica das corporacbes. A
tecnologia afeta também a sociedade, por extensdo, o comportamento dessa
sociedade’.

Diante desse contexto, € muito importante que os profissionais de
marketing estejam sempre atentos para os avangos tecnoldgicos, diante desse
mercado tdo competitivo, para que possam se diferenciar perante esse ambiente
tecnolégico. Contudo, a tecnologia avanga no mercado com grande vantagem
competitiva buscando satisfazer as necessidades e anseios do mercado, trazendo

beneficios para consumidores e empresas.
2.2.4 Ambiente Politico-Legal

As decisOes de marketing sdo fortemente afetadas pelos acontecimentos
no ambiente politico e legal. O ambiente politico legal consiste em leis, érgéos
governamentais, e grupos de pressdo que influenciam ou restringem varias

organizagdes.
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Segundo Churchill, Peter, (2008, p.31), “as leis e regulamentagbes
cobrem muitas atividades de marketing, entre elas teste de produtos, embalagem,
politica de pregos, propaganda e vendas para menores”.

Para Kotler; Armstrong (2007, p. 71):

Novas leis continuardo a ser criadas e os profissionais de marketing
precisam ficar atentos a essas mudangas e conhecer as principais leis de
protecdo a concorréncia entre as empresas, consumidores e a sociedade,
como também eles devem entender essas leis em niveis local estadual,
nacional e internacional, onde o controle serd ainda maior.

Diante desses pressupostos, uma organiza¢cido deve servir seus clientes e
atender aos governos federal, estadual e municipal. Os profissionais de Marketing
devem-se manter atentos com as mudangas nas regulamenta¢des que tém como
objetivo assegurar que as empresas assumam responsabilidade pelos custos sociais
de sua produgéo ou de seus produtos. Afinal, manter-se dentro das leis ndo s6 ajuda
as organizagOes a evitar multas e processo como também promove a confianga

entre os clientes.

2.2.5 Ambiente Sociocultural

O ambiente sociocultural @ composto de instituicdes e outras forgas que
afetam os valores, as percep¢des, as preferéncias e os comportamentos basicos da
sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda suas
crencas e seus valores basicos. Os profissionais de marketing descrevem esse
ambiente de acordo com quem sdo as pessoas € com as caracteristicas de sua
cultura. E de interesse dos profissionais de marketing acompanhar essas mudangas
prevendo novas oportunidades ou ameagas.

Segundo Kotler; Armstrong (2007, p.74), “os principais valores culturais
de uma sociedade sdo expressos pela visdo que as pessoas tém de si mesmas e
dos outros, bem como das organizagdes, da sociedade, da natureza e do universo’.
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Para Churchill; Peter (2008, p. 37), “0 ambiente social do marketing é
constituido pelas pessoas de uma sociedade e seus valores, crengas e
comportamentos”.

Os profissionais de marketing precisam ficar atentos ao comportamento
da sociedade, prevendo mudangas que apontam para uma tendéncia das pessoas
ficarem em casa devido as facilidades da tecnologia digital, uma maior apreciagao
da natureza, um novo espiritualismo e uma busca por valores mais significativos e

duradouros.
2.2.6 Ambiente Competitivo

Com o avango da tecnologia, 0 mercado torna-se cada vez mais
disputado, fazendo com que novos concorrentes adentrem no mercado. Com isso,
as empresas devem ficar atentas aos concorrentes para prever o que eles podem
fazer no futuro. Assim, as empresas terdo a capacidade de ter um desempenho
melhor que o dos concorrentes na oferta de algo que o mercado valorize.

A concorréncia em varios setores assume a forma de concorréncia pura,
concorréncia monopolista, oligopélio e monopédlio.

De acordo com Lamb; Hair;, McDaniel (2004, p.54), "o ambiente
competitivo abrange o niumero de concorrentes que uma empresa deve enfrentar, 0
tamanho relativo dos concorrentes e 0 grau de interdependéncia dentro do setor”.

Os profissionais de marketing devem prever a disputa entre concorrentes
avaliando, ameaca de novos integrantes, ameaga de produtos substitutos, poder de
barganha dos fornecedores e poder de barganha dos compradores.

De acordo com Porter (1999, p.27), “a poténcia coletiva dessas forgas
determina, em Ultima instancia, as perspectivas de lucro do setor. Essa poténcia

varia de intensa [...] a moderada”.

Conforme Porter (1999, p.28):

Independentemente da poténcia coletiva, o objetivo do estrategista
empresarial & encontrar uma posigdo na qual a empresa seja capaz de
melhor se defender contra estas forgas ou de influencia-las em seu favor. A
poténcia coletiva destas forgas talvez seja dolorosamente aparente para
todos os antagonistas, mas, para enfrenté-las, os estrategistas devem
perscrutar abaixo da superficie e analisar as fontes de cada uma.
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Diante dos fatos expostos, as empresas precisam ter um conhecimento
maior das mudangas que estdo ocorrendo no mundo. Para que possam estar a
frente dos concorrentes, elas devem entrar de forma agressiva no mercado

oferecendo confian¢a aos seus clientes.

2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING

As estratégias de marketing podem ser aperfeicoadas, revisadas com o
decorrer dos anos, sendo refeitas no intuito de melhorar a busca das necessidades e

desejos do mercado.
2.3.1 Estratégia de Produto

Para a empresa conseguir oferecer algo ao seu mercado, o produto é o
ponto de partida para existir uma relagéo de troca, podendo ocorrer uma negociagéo
buscando atender as expectativas e necessidades do cliente.

Conforme Kotler (1998, p. 370), “os produtos séo frequentemente
adaptados a gostos e preferéncias locais, em alguns casos eles devem ser também
adaptados a supersticbes e crengas locais.”

De acordo com Nickels; Wood (1997, p. 286), “no desenvolvimento da
estratégia de produto, os varejistas enfrentam diversas escolhas, incluindo o tipo de
produto. A estratégia de produto escolhida determina se uma varejista estd no
negécio de mercadorias em geral ou limitada.”

Para Churchill; Peter (2008, p. 164), “alguns aspectos da estratégia de
produto que podem afetar o comportamento de compra do consumidor sdo as
novidades do mesmo.”

As empresas trabalham arduamente procurando aumentar a quantidade e
variedade de produtos, bem como marcas renomadas para comercializar. E
necessario saber aproveitar as diversas estratégias de linha e mix de produtos
sendo ponto fundamental para o avango administrativo da empresa.
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As estratégias de linha de produto consistem em analisar uma possivel
extensdo e profundidade da linha, como também sua expansdo e contragéo.
Oferecendo ao consumidor uma vasta variedade de produtos pertencentes a um
mesmo segmento, a empresa obtém uma grande extensao de linha de produto. Para
utilizar a estratégia de profundidade de linha de produto, a empresa deve oferecer
diversas op¢des de um mesmo tipo de produto.

Vale salientar ainda a existéncia de expanséo e contragéo da linha, isto &,
o acréscimo ou retirada de um produto comercializado pela empresa, tendo em vista
a demanda, o custo de produgéo, rentabilidade e a concorréncia.

As estratégias de mix de produtos implicam no acréscimo ou subtragéo de
uma linha inteira de produtos da empresa. Ao diversificar o mix tradicional, a
empresa diminui a possibilidade de riscos de queda em seu desempenho.

Outra estratégia é a diferenciagdo de produto que consiste em criar na
mente do consumidor a idéia de que a oferta da empresa & superior aquela
oferecida pela concorréncia.

O posicionamento do produto é vital para a visualizagdo e conhecimento
da existéncia de todo e qualquer produto. Através desse mecanismo é possivel
identificar a posigdo que a marca ocupa em relagéo a concorréncia, os produtos que
ja existem no mercado e as preferéncias do consumidor.

E necessario também adotar outras estratégias, tais como atribuigdo de
marca, embalagem e rotulagem. O produto € um ponto de partida para uma analise
de vendas muito mais ampla do que a propaganda, pois, para satisfazer as
necessidades do consumidor, é preciso oferecer produtos com um bom nivel de

qualidade.

2.3.2 Estratégia de Prego

Para consumidores que tomam decisGes limitadas, o preco &
especialmente importante, assim se torna um dos atributos do produto, sendo
também o prego um elemento de variagdo constante no composto de marketing.

Conforme Cobra (2003, p.239), “0 pre¢o &, sem duvida, uma arma

poderosa para fechar vendas e reter clientes e servigos.”
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Segundo Kotler (1998, p.506), “os preg¢os dos varejistas sdo um fator
chave de posicionamento e devem ser decididos em relagdo aos mercados-alvos.”

De acordo com Kotler, Armstrong (2007, p. 503), “as empresas também
enfrentam muitos problemas para determinar seus pre¢os internacionais, pois
estabelecer prego uniforme para todo o mundo podera resultar em pregos muito alto
em paises pobres e nao suficiente alto nos paises ricos.”

Até que se estabelega de forma adequada o pre¢o do produto, a empresa
precisa observar e aplicar diversos fatores.

A selec¢ao do objetivo da determinagdo de pregos é um dos critérios a ser
observado, pois & através dele que é analisado o retorno sobre o investimento
realizado, a manutengdo ou possivel aumento da participagdo de mercado,
manuten¢ado do status quo, maximizagao do lucro, dentro outros.

Sabe-se também que é imprescindivel a determinagdo da demanda antes
da fixagéo do pre¢o, visto que existem casos em que podem ocorrer situagées em
que a demanda alta implicard em baixa de prego, como também o contrario pode
ocorrer.

E necessario também analisar os custos variaveis — que variam de acordo
com as vendas — e fixos, através da estimativa de custos. Ao determinar o custo-
alvo, decide-se o pre¢o de venda realizando pesquisas de mercado e somente
depois € deduzido o lucro que a empresa deseja obter, o que sobrar é dividido entre
os componentes do custo total.

A analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes jamais pode ser
esquecida pela empresa, tendo em vista que as diferengas de pregos disponiveis no
mercado influenciam diretamente o comportamento do consumidor, que busca o que
for mais rentavel.

Existem diversas formas de elaboragcédo de prego e para isso é preciso
gue seja realizada uma selegdo de um método de determinagéo de pregos.

O método de markup é um dos mais tradicionais, pois sdo analisados o
custo variavel (por unidade), o custo fixo e a previsao de vendas para que se chegue
ao prec¢o final por unidade.

Em contrapartida, adotando o método do prego de retorno-alvo, o prego
do produto é determinado de acordo com a faixa de lucro que a empresa almeja.
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Ha ainda outros métodos, tais como: pre¢o de valor percebido, prego de
mercado e prego de licitagao.

Por dltimo, deve ser feita a sele¢do do prego final e adequagéo,
analisando-se a localizagdo de venda, o comportamento do consumidor e suas
necessidades, além da possibilidade de descontos.

O prego é um dos aspectos mais importantes para uma boa aceitagdo no
mercado, sendo um fator de estratégia onde poderé determinar uma demanda alta

ou baixa nas organizagdes.
2.3.3 Estratégia de Ponto (Distribui¢ao)

As estratégias de distribui¢do sdo canais que ajudam as empresas a levar
seus produtos aos seus consumidores, sendo ela em localizagdo estratégica
conseqlientemente reduzira o tempo de locomogao.

Para Cobra (2003, p.239), “os canais de distribuicdo em servigos tendem
a ser curtos ou diretos. Hotéis e companhias aéreas podem vender seus servicos
através de operadoras de turismo, agéncias de viagens, ou diretamente ao
consumidor final.”

Conforme Kotler (1998, p.373), “muitos fabricantes norte-americanos
consideram o trabalho concluido assim que os produtos deixam suas fabricas. Eles
devem ficar atentos a como o produto movimenta-se no pais.”

Segundo Semenik; Bamossy (1996, p.171), “considera-se que os bens e
servigos para uso empresarial costumam ser projetados segundo rigorosas
especificagbes do comprador, as empresas fornecedoras precisam trabalhar em
conjunto com a empresa compradora.”

De acordo com os autores a localizagdo da empresa influencia de forma
relevante, pois um dos fatores que podem levar a redugéo de vendas de uma
empresa é exclusivamente o fato dela estar localizada em um ponto n&o estratégico.

2.3.4 Estratégia de Promogéo

As estratégias de promogdo de marketing podem influenciar os
consumidores em todos os momentos da compra, sendo essa estratégia bem
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aplicada podera solidificar o nimero de clientes e ainda aumentar as vendas da
empresa.

De acordo com Cobra (2003, p. 239), “a natureza intangivel do servigo
adiciona desafio para o desenvolvimento de estratégias promocionais. O profissional
de propaganda precisa ser criativo para tornar tangivel um servigo que por natureza
é intangivel’.

Para Kotler (1998, p. 371), “as empresas podem empregar as mesmas
campanhas de propaganda e produgdo usadas no mercado doméstico ou ajusta-los
a cada mercado local.”

Para despertar a atengdo do consumidor, as empresas tendem de
explorar a0 maximo a comunicagdo de marketing tendo que provocar interesse
através de ver uma mensagem que desperte o desejo de compra. As promogdes
sdo usadas como instrumentos para procurar fidelizar a marca, tendo também o

efeito de reforgar a preferéncia pela a marca.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento de consumo das pessoas pode ser explicado por
diversos fatores, sejam eles internos ou externos, isto &, pelo ambiente familiar, meio
social ou até mesmo o0 ambiente de trabalho.

Para compreender por que 0s consumidores compram certos produtos e
marcas em vez de outros, os profissionais de marketing estudam seu
comportamento. Ndo deve comegar se concentrando na habilidade de sua
mensagem publicitaria ou no talento do vendedor para vender o produto, mas deve
prestar atengdo nos tipos de clientes, em suas necessidades e expectativas de
atendimento individual que deseja ter com eles. Em seguida, comega a planejar
propagandas, qual midia mais adequada, promo¢do de vendas, politica de pregos,
estratégias de comercializa¢éo, tudo isso de maneira adequada, encontrando novos
modos de ouvir o que seus clientes estio tentando dizer e responder em tempo real.

A propdsito o marketing € atender e satisfazer as necessidades e os
desejos dos consumidores. A area do comportamento estuda como individuos,
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grupos e organizagbes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servigos,
idéias ou conhecimentos para satisfazer as suas necessidades e os seus desejos.

Para Mowen; Minor (2003, p.3), “0 comportamento do consumidor é
definido como o0 estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos,
experiéncias e idéias.”

Diariamente, os consumidores tomam diversas decisdes de compra e
muitas vezes eles assumem seus desejos e necessidades, mas agem de outra
maneira. Com isso, os profissionais de marketing devem estudar o comportamento
do consumidor de forma detalhada: o que, onde, quanto e como compram.

De acordo com Machline et al (2003, p.49), “a profusdo de marcas e
modelos de produtos e servigos, as novas técnicas de vendas, as novas formas de
comunicagédo [...] sdo algumas das principais influéncias externas que tem atuado

sobre o cliente”.
2.4.1 Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra

O comportamento de comprado consumidor € influenciado por quatro
conjuntos de caracteristicas do consumidor: culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Embora muitos desses fatores ndo possam ser influenciados pelo
profissional de marketing, eles podem ser Uteis na identificagdo dos interesses do
comprador e na criagdo de produtos e apelos para atender melhor as necessidades

do consumidor.

De acordo com Machline et al.(2003, p.51), “os autores s&o unénimes em
considerar que as unidades familiares e empresariais séo atingidas pelas agbes
publicitarias, e multiplos fatores influenciam a maneira como tomam suas decisdes

de compra’.
"
a) Fatores Culturais™

De acordo com Kotler; Armstrong (2007, p. 113), “a cultura € o principal

determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa.”
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Todo grupo ou sociedade possui uma cultura, e as pessoas aprendem 0s
valores basicos, percepgdes, comportamentos e preferéncias de sua familia e de
outras instituicbes diferentes.

Conforme Machline et al. (2003, p. 53), “ A cultura € um centro complexo
de valores e crengas criados pela sociedade, passada de geracdo a geragdo no
ambiente familiar e reforgada por instituicbes como a escola e igrejas.”

Subculturas séo culturas dentro de culturas, grupos de pessoas que
dividem os mesmos sistemas de valor com base em situagdes e conhecimentos de
vida em comum. As subculturas incluem as nacionalidades, grupos raciais, regides

geogréficas e as religides.
b) Fatores culturais 9°

O comportamento do consumidor € muito influenciado por fatores sociais,
como familia, papéis sociais, pequenos grupos e status. Os grupos de referéncia de
uma pessoa, familia, amigos, associagdes profissionais e organizagbes sociais
afetam muito as escolhas relacionadas a marcas e produtos, como no tipo de roupa,
moveis e automoveis.

Para Churchill, Peter (2008, p.159), “classe social hierarquia de status
nacional pela quais individuos e grupos sdo classificados em termos de valor e
prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e poder”.

Segundo Sandhusen (2000, p.162), “a posigdo de um individuo em certa
hierarquia ndo é baseada apenas na renda, pois também considera o tipo de renda,
a ocupagéo, o tipo de moradia e a area da residéncia dentro da comunidade”.

c) Fatores Pessoais

O ser humano passa por transformagdes em seus habitos de consumo
que s&o estimuladas por variagdes que ocorrem por alteragdes em sua vida desde o
nivel cultural, financeiro, intelectual ou pela sua fase no ciclo de vida biolégico. Estas
transformagdes influenciam diretamente as decises do comprador.
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De acordo com Kotler; Armstrong (2007, p.120):

Ao longo da vida, as pessoas mudam os bens e servigos que compram. Os
gostos quanto a roupa, comida, moéveis e lazer geralmente sdo relacionados
a idade. O ato de comprar é também moldado pela estagio do ciclo de vida
de familia [...] a ocupa¢do de uma pessoa afeta os bens e os servigos que
ela adquire. Os trabalhadores bragais tendem a comprar roupas de trabalho
mais simples, enquanto os executivos compram mais ternos.

Quanto ao financeiro, 0 auto acima citado enfatiza que os profissionais de
marketing que trabalham com bens sensiveis a renda acompanham as tendéncias
relativas a renda pessoal, poupanga e as taxas de juros. Se os indicadores
econdmicos apontarem para uma recessdo, esses profissionais poderdo tomar

medidas para reprojetar e reposicionar seus produtos para rever seus pregos.

Em outra citagdo, Kotier; Armstrong (2007, p.120):

O estilo de vida vai além da classe social e da personalidade da pessoa. Ele
descreve todo um padrdo de agdo e interagdo com o mundo. Quando
utilizado com cuidado, o conceito de estilo de vida pode ajudar os
profissionais de marketing a entender os valores do consumidor que mudam
e como eles afetam o comportamento de compra.

d) Fatores psicoldgicos

As compras de um determinado consumidor recebem influenciais de seu
estado psicolégico, levando em consideragdo seu estado emocional, uma vez que
em determinadas situagdes os consumidores que se encontram em estado de
caréncia tentam preencher essa lacuna através de compras que, em alguns casos,

s$30 compulsivas.
Para Kotler; Armstrong (2007, p.122), “as escolhas de compra de uma

pessoa também sdo influenciadas por quatro importantes fatores psicolégicos:
motivagao, percep¢ao, aprendizagem e crengas e atitudes”.

e Motivagdo: necessidade suficiente que a pessoa busca

satisfazé-la.
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e Percepcdo: é o processo pelo qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informagbes para formar uma visdo
significativa do mundo.

e Aprendizagem: mudan¢a no comportamento de uma pessoa
surgida de experiéncias.

o Crengas: pensamentos descritivos que uma pessoa tem em
relagéo a algo.

e Atitudes: compreende as avaliagdes, 0s sentimentos e as
tendéncias relativamente coerentes de uma pessoa quanto a um

objeto ou uma idéia.

2.4.2 Processo de Decisdo de Compra

Nota-se que, o consumidor nos tempos atuais, possui necessidades
basicas e desejos, que influenciam e motivam o consumidor a comprar, adquirir
produtos e servigos indispensaveis para a sua sobrevivéncia. Para analisar 0s
fatores que influenciam os compradores, os profissionais de marketing precisam ficar
atentos para as influéncias que afetam os compradores.

Dessa forma, verificar como 0s consumidores tomam suas decisdes de
compra & um fator primordial nesse processo, pois 0 comprador passa por um
processo que envolve cinco estagios: reconhecimento da necessidade, busca por
informagdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-

compra.

Para Cobra (2009, p.90), “a compra ndo € um ato isolado, ao contrario,
quando o consumidor esta frente a frente com a decisdo de compra, vem a sua
mente uma série de experienciais anteriores [...] O processo de percep¢ao que o
consumidor tem de um produto ou servigo acentua-se no momento de decisdo de

compra”.
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Segundo Kotler; Armstrong (2007, p.127):

O processo de compra se inicia com o reconhecimento da necessidade, o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade
pode ser acionada por estimulos internos, fome, sede, sexo. A necessidade
também pode ser fruto de estimulos externos, como um anuncio de
propaganda ou uma conversa com um amigo. Nesse estégio, o profissional
de marketing deve pesquisar os consumidores para descobrir quais tipos de
necessidades ou problemas surgiram, o que os suscitou e como eles
levaram a comprar o produto em questéo.

O segundo processo, seria a busca por informagdes. O consumidor
interessado no produto pesquisa o lugar e 0 modo como seu problema pode ser
resolvido. Dessa forma, o consumidor interessado ird& buscar informagbes em
diversas fontes confiaveis como, propagandas, internet, vendedores e amigos.

A terceira fase do processo de decisdo de compra é avaliar as
alternativas, isto é, as informagdes obtidas séo utilizadas para o consumidor avaliar
a marca. Contudo, a maneira como os consumidores avaliara as alternativas de
compra, depende de suas caracteristicas pessoais e da situagédo especifica em que
se encontra na hora do ato da compra.

Feito a avaliagdo das alternativas existentes, o consumidor podera passar
para o processo de decisdo de compra, mas podera ser influenciado pela atitude
alheia ou situagdes inesperadas e tomar sua decisdo de compra, podendo adquirir
outro produto. Assim, esse processo nem sempre existe um regra facil e satisfatério
para 0 consumidor.

O uitimo estagio desse processo de decisdo de compra seria o estagio do
comportamento pés-compra. Dai em diante, 0 consumidor comporta-se com base na
insatisfacdo ou satisfagdo do produto, fechando assim o processo de compra do
consumidor.

Diante desse contexto, o papel do profissional de marketing ndo e s6
satisfazer necessidades e desejos dos consumidores, mas o objetivo principal é
entender o comportamento do comprador em cada estagio e como as influéncias
operam nesse processo. As atitudes alheias, os fatores situacionais inesperados e o
risco da insegurang¢a percebida podem afetar a decisdo de compra, assim como 0s
niveis de satisfagdo pdés-compra dos consumidores e suas agbes poés-compra

afetam a empresa.
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E importante que as empresas trabalhem a fim de assegurar a satisfagéo
do consumidor em todos 0s niveis do processo de compra. Os beneficios em manter
clientes satisfeitos sdo imensuraveis: clientes satisfeitos compram mais produtos,
com mais freqiiéncia; a possibilidade de perdé-lo para a concorréncia € bem menor;
as empresas que possuem o nivel de satisfagdo elevado tém habilidade para isolar-
se de pressOes competitivas. Em contra partida a empresa que nao tiver esse
diferencial ira perder clientes, gerando uma insatisfagao irreversivel para seus
consumidores, onde os mesmos deixardo de comprar o produto e provavelmente

comentardo com outras pessoas.
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3. METODOLOGIA

Metodologia € o estudo cientifico dos métodos e, em especial, dos
métodos da ciéncia, € também a arte de conduzir o espirito na investigagdo da
verdade.

A metodologia do trabalho cientifico trata do estudo da ciéncia e sua
relagdo com o mundo em que vivemos. Privilegia, assim, o ato de pesquisa como um
exercicio cotidiano na vida académica, capaz de facilitar o processo de ensino

através do estimulo ao ato de pesquisar.
3.1 TIPOS DE PESQUISA

Tratando-se de estudo aplicado a empresa Natal Property, o presente
trabalho sera realizado utilizando-se de uma pesquisa exploratéria com analise
descritiva dos dados. A pesquisa sera realizada com clientes da empresa Natal
Property no sentido de identificar os pontos fortes e fracos da empresa,
oportunidades e ameacgas no atual ambiente de marketing, identificar os elementos
de marketing utilizados pela empresa e identificar o perfil socioeconémico e

comportamental dos clientes da Natal Property.
3.1.1 PESQUISA EXPLORATORIA

Com base no que fora afirmado anteriormente, sera utilizado o método
exploratdrio.

Segundo Malhotra (2001, p. 106), “a pesquisa exploratéria € um tipo de
pesquisa que visa principalmente o fornecimento de critérios sobre a situagéo

problema que sera enfrentada pelo pesquisador”.

De acordo com Samara; Barros (2002, p.29):

Os estudos exploratérios, também denominados desk research, tém como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e
neles procura-se obter um primeiro contato com a situagédo a ser
pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objeto em estudo
levantando hipéteses a serem confirmadas.
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Em um projeto de pesquisa, o estudo exploratério pode ser essencial
como o primeiro passo para se determinar uma situagdo de mercado a partir da
obtengcdo de informagbes sobre concorréncia, produtos existentes, evolugéo e
tendéncias de um segmento especifico em que se pretende atuar.

Conforme Mattar (1999, p.81), “a pesquisa exploratéria utiliza metodos
bastante amplos e versateis. Os métodos empregados compreendem levantamentos
de experiéncias, estudo de casos selecionados e observagéo informal’.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA
3.2.1 Universo

Segundo Malhotra (2001, p.301), “uma populagéo é o0 agregado ou soma
de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns,
conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing”.

Para Oliveira (1998, p.160), “universo ou populagado é o conjunto de seres
animados ou inanimados que representam pelo menos uma caracteristica em
comum”.

O universo ou populagéo da pesquisa foi definido pelos consumidores de
imoveis da empresa Natal Property. Esse universo foi composto pelos clientes que
compraram ou venderam imoveis pela Imobiliaria até outubro de 2009, em seu
banco de dados com um nimero de 451 clientes cadastrados.

3.2.2 Amostra

De acordo com Mattar (1999, p.262), “amostra & qualquer parte de uma
populagdo. Amostragem é o processo de colher amostras de uma populagéo’.

Portanto, para o trabalho em foco, a amostra foi probabilistica, do tipo
aleatdria simples, cujo calculo amostral foi efetuado com uma estimativa de erro de
9% e uma confiabilidade de 95%, totalizando 97 questionarios que foram aplicados
com aos clientes cadastrados da Imobiliaria Natal Property.



3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados € o documento através do qual as
perguntas e questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde sao registradas
as respostas e os dados obtidos. Todo o trabalho de planejamento e execugéo das
etapas iniciais do processo de pesquisa se consolida no instrumento de coleta de
dados. (MATTAR, 1999 p.220)

Nessa pesquisa, como instrumento de coleta de dados foram utilizados
questionarios para entrevistas pessoais. No questionario serao utilizadas perguntas
fechadas, constituindo-se em um roteiro estruturado, nao-disfargado.

Em outra citagdo, Mattar (1999, p.181) afirma que “a observagao
estruturada é utilizada em pesquisas em que o problema e os objetivos ja estejam
claramente definidos, a ponto de permitir uma especificagdo clara a priori dos
comportamentos ou situagdes que serdo observados e das suas categorizagdes
para registrar o observado’.

Conforme Jung (2004, p.262), “este instrumento tem por finalidade
relacionar as caracteristicas e parametros do produto similar consistindo em uma
sintese das informagbes, servindo como um referencial para visualizarem-se 0s
produtos positivos (requisitos basicos) e negativos (detalhes a evitar no novo
produto).”

Para Samara; Barros (2002, p.70), “nas perguntas fechadas sao
fornecidas as possiveis respostas aos entrevistados, sendo que apenas uma

alternativa de resposta é possivel”.
3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

O processo de andlise de dados foi resultado de aplicagdo de
questionarios junto aos clientes da Imobiliaria Natal Property. Esses dados foram
organizados em planilhas do software Excel com a respectiva confecgdo dos
graficos, analisados e interpretados a fim de gerar as andlises estatisticas,
interpretacdo de dados e a geragdo de graficos. Dessa forma, pode-se tirar as

devidas conclusoes.



4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises e interpretagdes dos
graficos resultantes das entrevistas realizadas no periodo de fevereiro a maio de
2010 com os clientes da Natal Property. O capitulo esta dividido nos topicos: itens

avaliativos e perfil dos entrevistados.

4.1 ITENS AVALIATIVOS

Itens que se consideraimportante em uma imobiliaria

Outros

Credibilidade da - 0% Atendimento
empresa 25%
19%

Localizagao da
Empresa
7%

Seqguranga
5%

Rapidez na Qualidade no

informagao Servigo
14% 30%

Gréfico 1: Itens que se considera importante em uma imobiliaria.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

De acordo com o grafico 1, 30% dos entrevistados apontaram a qualidade
no servigo como sendo o item mais importante a ser procurado em uma imobiliaria,
seguidos por aqueles que informaram que o atendimento tem mais importancia
(25%), como também 19% acreditam na credibilidade da empresa, 14% afirmaram
ser a rapidez na informagéo, seguido da localizagéo da empresa e da sua seguranca
com 7% e 5% das citagdes, respectivamente.
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Percebe-se que, de acordo com a analise do grafico 1, os entrevistados
deram énfase ao aspecto da qualidade tanto nos servigos, quanto no atendimento,
tendo em vista que os dois itens somados representam 55% das respostas.

Imoveis que o publico tem preferéncia

Nao tem
Te;rg:os Casade praia Oggfs interesse
% 0% Casa

Granja
1%

kit net
4%

Apartamento
54%

Gréfico 2: Iméveis que o publico tém preferéncia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

No grafico 2, foi questionado qual seria o tipo de imével que o cliente tem
preferéncia, 54% dos clientes entrevistados afirmaram que possuem maior interesse
em apartamentos, como também 30% opinaram pelas casas residenciais, seguido
de casa de praia (7%), kit net (4%), terrenos (4%) e granja (1%).

Nota-se que, de acordo com a anadlise acima, os dados revelam que os
clientes entrevistados demonstraram maior interesse para a aquisicdo de
apartamento e casas residenciais, demonstrando que o fator “residir” € o motivo que

fala mais alto no momento da decisdo de compra.
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Bairro de preferéncia

Outros Tirol
7% 19%

Capim macio

LagoaNova
45%

Gréafico 3: Bairro de preferéncia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

Conforme os dados do gréafico 3, 45% dos entrevistados tem preferéncia
em adquirir um imével no bairro de Lagoa Nova, seguido por 19% que opinaram pelo
bairro do Tirol, 15% por Capim Macio, 14% por Ponta Negra, e apenas 7% por

outros bairros.

Esse grafico revela o quanto & importante que a imobiliaria invista em
uma estratégia de marketing para aumentar o seu mix de iméveis nos bairros de
Lagoa Nova e do Tirol, pois foram os bairros que os clientes entrevistados
demonstraram maior interesse em adquirir um imével, assim, os dois bairros

somados representam 64% das respostas.
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Pretensao em adquirir um imovel

Moradia para os

filhos \ Investir
4%

Morar com familia
63%

Grafico 4: Pretensdo em adquirir um imoével.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

De acordo com os dados apresentados no Grafico 4, 63% dos clientes
entrevistados responderam que a pretens&o maior em adquirir um imével é, de fato,
para morar com a familia, seguidos por aqueles que pretendem investir (31%), e 4%
que opinaram por oferecer uma moradia para os filhos, sendo que apenas 2%

disseram ter outras pretensdes.

Analisando esse grafico, percebe-se que, para os entrevistados, morar
com a familia ainda é um dos fatores predominantes, onde esse grafico tem relagéo
com o gréafico 15, onde mostra que 52% dos entrevistados tém a faixa etaria entre 21
a 35 anos, onde se pode relacionar que os jovens almejam iniciar uma nova vida ou

até mesmo em busca da compra da sua casa prépria.
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Fator mais importante que decide a compra do imovel

Credibilidade da Outros
construtora

1%

Condigao de
pagamento
21%

Localizagao
24%

Grafico 5: Fator mais importante que decide a compra do imével.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

Conforme o grafico 5, 47% dos clientes entrevistados disseram que o
fator mais importante na decisdo de compra é o prego, seguido por 24% que
decidiram opinar pela localizagdo, 21% pela condi¢do de pagamento, 7% disseram
ser a imobiliaria, e, por fim, 1% apontaram a credibilidade da construtora.

E importante ressaltar que o preco do produto esta ligado diretamente ao
poder de decisdo de compra do cliente, pois quanto maior a variedade de produtos e
precos atrativos, melhor sera no ato da compra influenciar o cliente na deciséo de

compra.
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Maneira que o cliente tomou conhecimento da Natal Property

Localizagao Outros
daimobiliaria 8%
0%

Amigos/ Familiares
25%

Indicagéo de
clientes
11%

Jornais e Radio
4%

Internet
13%

Comercial de TV
1%

Panfieto
38%

Grafico 6: Maneira que o cliente tomou conhecimento da empresa Natal Property.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

Diante do grafico 6, 38% dos clientes entrevistados afirmaram que
tomaram conhecimento da existéncia da empresa através de panfleto, 25% por
intermédio de amigos e familiares, seguido por 13% por meio de internet, 11%
indicagéo de clientes, 8% outras formas de conhecimento e apenas 1% por meio de

comercial de TV.

E interessante ressaltar que apenas 8% dos entrevistados adquiriram
conhecimento através de outros meios de comunicagdo, tendo em vista que a

empresa nado faz uso de outros tipos de midia.
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Tipos de servigos que foram utilizados dalmobiliaria
Natal Property

Administrag&o do
aluguel
Aluguel de imovel 0%

3%

Qutro
1%

Venda de imodvel
19%

Compra de
imovel
77%

Grafico 7: Tipos de servigos que foram utilizados da Imobiliaria Natal Property.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

Segundo os dados do Grafico 7, 77% dos clientes entrevistados disseram
que utilizaram os servicos prestados pela Natal Property na compra de iméveis,
seguido da venda de imével com 19%, 3% disseram que utilizaram para o aluguel de
imével e apenas 1% afirmaram ter utilizado outros servigos pela Imobiliaria Natal

Property.

Nota-se que, de acordo com a analise do grafico 7, os clientes
entrevistados tém maior interesse na compra de imdvel, seja para moradia, seja
para investimento, o que ficou bem caracterizado no gréafico 4, onde estes dois
motivos, juntos, foram apontados por 94% dos entrevistados.
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Avaliagao dos itens relacionados aimobiliaria Natal Property
70
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Otimo % Bom % Regular % Ruim % Péssimo
®| ocalizagéo 60 39 0 1 0
mAtendimento dos corretores 67 32 1 0 0
Pregos dos iméveis 51 48 1 0 0

= Qualidade dos servigos prestados 58 42 0 0 0
#Prazo de resposta dos corretores 64 30 6 0 0

Grafico 8: Avaliagao dos itens relacionados a imobiliaria Natal Property
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

No gréafico 8, foi questionado a avaliagdo dos itens relacionados a
imobiliaria Natal Property, referente a localizagdo 60% dos clientes entrevistados
afirmam ser 6tima, como também 39% disseram ser boa e apenas 1% afirmaram ser
ruim a localizagéo da imobiliaria.

Referente ao atendimento dos corretores, 67% dos clientes entrevistados
disseram ser 6tima, 32% afirmam um atendimento bom, sendo que apenas 1%
disseram ser regular o atendimento.

Sobre a questdo dos pregos dos imdveis praticados pela Natal Property,
51% dos clientes entrevistados responderam que o prego praticado & 6étimo,
seguidos por aqueles que afirmaram 48 % dos precos como sendo bom, e apenas
1% disseram ser regular o pregos dos imoveis.

No quesito, qualidade dos servigos prestados pela Natal Property, 58%
dos clientes entrevistados afirmam ser 6tima, seguidos pelos seus 42% como sendo
bom.

Sobre o0 aspecto do prazo de resposta dos corretores, 64% dos clientes
entrevistados disseram ser 6tima, seguidos por 30% que afirmaram ser bom o prazo
de resposta, e apenas 6% decidiram opinar por regular esse prazo de resposta.
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Nota-se, que podemos relacionar sobre os indices de satisfagdo dos
clientes, utilizando os dados da pesquisa do gréafico acima. Observa-se que, 64%
dos clientes entrevistados afirmaram ser 6timo o prazo de resposta dos corretores,
somando com os 30% como sendo bom, esse indice corresponde a 94% dos
clientes entrevistados, demonstrando assim um alto indice de satisfagao dos clientes
com os corretores.

E importante ressaltar também outros indices de satisfacdo dos clientes
como o atendimento dos corretores e a qualidade dos servigos prestados. Para o
item atendimento dos corretores, 67% dos clientes entrevistados citaram o
atendimento como 6timo, somando com 32% citados como bom, somando um
percentual total de 99% de satisfagdo sobre o atendimento dos corretores para com
os clientes. Outro fator importante, é referente a qualidade dos servigos prestados
pelos corretores, que somando os dois itens 6timo e bom, correspondem a 100%

dos clientes entrevistados.

Conhecimento técnico e dominio das tarefas realizadas
pelos corretores

Nem sempre

Asvezes
2% / 0%

Quase sempre
46%

Nunca _/

0%

Grafico 9: Conhecimento técnico e dominio das tarefas realizadas pelos corretores.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

De acordo com o grafico 9, 52% dos entrevistados disseram que o0s
corretores sempre demonstram ter conhecimento técnico e dominio das tarefas que
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realizam na empresa, 46% afirmaram que quase sempre eles tém, e apenas 2%

acham que s6 as vezes.

A percepgéo, por parte dos clientes, de que os corretores possuem 0
conhecimento técnico e o dominio das tarefas realizadas, de forma apropriada, é de
extrema importancia para a construgdo de uma imagem de credibilidade da
empresa, 0 que s6 faz confirmar os numeros de intengédo de compra e de compra

efetivamente realizada.

Indicagao dos servicos prestados pela Natal Property a outra
pessoa

N&o Talvez

/0%

Sim
98%

Grafico 10: Indicagdo dos servigos prestados pela Natal Property a outra pessoa.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

De acordo com o grafico 10, 98% dos entrevistados responderam que
indicariam os servigos prestados pela Natal Property a outras pessoas, e apenas 2%

disseram que nao indicariam.
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Observa-se que os resultados obtidos com os do grafico anterior, pode-se
afirmar que a empresa atua de forma eficaz, satisfazendo as expectativas de seus
clientes quanto a qualidade no servigo e atendimento.

Fator principal que influencia e decide a escolha pelos servigos
prestados pela Natal Property

Localizagéo da
Imobiliaria
7%

Mix de Produtos
12%

Flexibilidade na
negociagao
44%

Grafico 11: Fator principal que influencia e decide a escolha pelos servigos prestados pela
Natal Property.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

Conforme os dados do grafico 11, 44% dos entrevistados disseram que a
Flexibilidade na negociagéo € o principal fator que influencia e decide na escolha
pelos servicos prestados pela Natal Property, seguido por 37% que acham ser o
preco, 12% afirmam que € o mix de produtos e apenas 7% a localizagdo da

imobiliaria.

A flexibilizagdo da negociagéo € o principal fator porque esta atrelada a
percepgdo que o cliente tem de que os corretores da empresa possuem O
conhecimento e dominio técnico das tarefas que realizam, conforme pode ser

verificado no grafico 9.
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Pontos positivos das outras imobiliarias de Natal
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Maior equipe de 8% 9%
vendas

8%

Credibilidade
8%

Mix de produtos
50%

Grafico 12: Pontos positivos das outras imobiliarias de Natal.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

Segundo o grafico 12, 50% dos clientes entrevistados afirmaram que o
mix de produtos & um fator positivo de outras imobiliarias, 17% disseram a midia, 9%
disseram que o atendimento, seguido da seriedade e maior equipe de vendas, com

8% das citagdes, respectivamente.

E importante frisar que quanto maior o seu mix de produtos, maior as
chances de atrair e influenciar esses clientes nas suas decisées de compra de um

produto.



Pontos negativos das outras imobiliarias de Natal
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Grafico 13: Pontos negativos das outras imobiliarias de Natal.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.
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No gréafico 13, foram questionados os pontos negativos das outras
imobiliarias de Natal, 33% dos clientes entrevistados acreditam que o principal fator
negativo para uma imobiliaria € a competitividade, bem como o atendimento

apontado por outros 33%, seguidos pela falta de honestidade e alto prego, ambos

com 17% das respostas.

Analisando este grafico, nota-se que a competitividade e o atendimento

estdo ligados diretamente com a concorréncia das outras imobiliarias como um fator

negativo para quem atua neste mercado. Em contrapartida, a falta de honestidade

esta ligada diretamente com os altos pregos praticados no mercado imobiliario,

ambos com 0 mesmo percentual, somando 34% das respostas.



4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Sexo

Feminino
30%

Masculino
70%

Grafico 14: Sexo
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.
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De acordo com o grafico 14, observa-se que a maioria dos clientes

entrevistados é constituida por homens com 70% e apenas 30% sdo as mulheres.

Faixa etaria ( em anos))

Acimade 40 18a 20
15%

36a40
23%

Grafico 15: Faixa etaria ( em anos )
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

21a35
52%
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Segundo o grafico 15, vé-se que a maioria dos clientes é constituida por

clientes com 21 a 35 anos, 0 que representa um percentual de 52%, seguidos por

23% que tem entre 36 a 40 anos, 15% estdo acima de 40 anos e apenas 10% dos

entrevistados estdo na faixa dos 18 aos 20 anos.

Renda Familiar mensal

R$415,00 R$ 830,00 &
3% R$1.245.00
Acimade R§ 24%
3.000,00

26%

30%

R$2490,00 aR$
2.905.00 R$ 1.660,00 a R$
17% 2.075,00

Gréfico 16: Renda Familiar mensal

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

No grafico 16, 30% dos clientes entrevistados possuem renda mensal
entre R$ 1.660,00 a R$ 2.075,00, 26% tém renda acima de R$ 3.000,00; 24% tém
renda entre R$ 830,00 a R$ 1.245,00, 17% tém de R$ 2.490,00 a R$ 2.905,00,

somente 3% dos entrevistados tém renda mensal de R$ 415,00.



Estado civil
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Gréfico 17: Estado civil
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.
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Os dados apresentados no Grafico 17, mostram como o estado civil dos

entrevistados se apresenta, observa-se que 47% dos clientes entrevistados sédo

casados, 42% séao solteiros, 9% sao divorciados e somente 2% sé&o viuvos.

Grau de instrugao

1° grau incompleto
2%

Pés-graduagéo 1° grau completo
8% e
5, 2° grau incompleto
9%

Superior completo
31%

2° grau completo
18%

Superior incompleto
26%

Gréfico 18: Grau de instrugdo
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.




Quanto ao grau de instrugdo, os dados apresentados no Grafico 18
revelam que 31% dos entrevistados possuem nivel superior completo, seguidos por
aqueles que possuem nivel superior incompleto (26%), sendo 18% com 2° grau
completo, 9% com 2° grau incompleto, 8% possuem pds-graduagao, 6% com 1° grau
completo, e apenas 2% com 1° grau incompleto. Vale salientar que nenhum dos
entrevistados é analfabeto, o que representa um nivel médio de escolaridade.

Ocupagao

Empregado de
empresa publica

Profissional liberal
12%

22%

Servidor publico
militar
4%

Servidor publico civil

9% Empregado de

empresaprivada
53%

Grafico 19: Ocupagédo
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro a maio de 2010.

No grafico 19, observa-se que a maioria dos clientes entrevistados séo
empregados de empresas privadas, o que representa no grafico um percentual de
53%, seguidos por profissionais liberais (22%); 12% séo empregados de empresas
publicas; 9% séo servidores publicos civis; por fim, 4% sao servidores publicos

militares.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Neste capitulo, sdo apresentadas as principais conclusbes e
recomendagdes que parecem importantes para a imobiliaria Natal Property e para os
pesquisadores que se interessam e pretendem enveredar no estudo mais detalhado

pelo tema.
5.1 CONCLUSOES

O presente trabalho propds-se como objetivo geral desenvolver
estratégias de Marketing para a Natal Property, sendo para seu alcance e
conclusao, foram elencados quatro objetivos especificos, os quais seguem com suas
respectivas conclusdes.

Primeiramente foi analisado o perfil dos clientes. O sexo predominante foi
o masculino, em sua maioria dividindo-se entre a maior porcentagem entre os
casados e solteiros, boa parte s&o jovens, com nivel superior completo e atuam
como empregados de empresas privadas. Este perfii mostra um publico com
potencial intelectual elevado, independente, com alto potencial de compra e um bom
nivel de conhecimento a respeito do servico que busca e deve ser realizado pela
empresa. Por isso, a empresa oferece um servico de boa qualidade com
profissionais qualificados e produtos de qualidade e procedéncia para atender as
exigéncias de seus clientes.

O préximo objetivo foram as preferéncias dos clientes. Neste item, foi
possivel identificar que os clientes prezam pela qualidade no servigo, acreditam que
parar morar o apartamento € a melhor opgdo ao se pensar em adquirir um imével,
bem como, o bairro de preferéncia prevaleceu o bairro de Lagoa Nova, como
também a pretensdo de morar com a familia foi a mais tocante diante das demais.
Além disso, sobre os aspectos relacionados a empresa Natal Property, bem como
localizagéo, atendimento dos corretores, pregos dos imoveis, qualidade dos servigcos
prestados e o prazo de respostas, foram considerados excelentes.

No entanto, a empresa ainda nao utiliza todos os meios de comunicagéo
que possam atingir todo o seu publico-alvo, pois isso ainda é feito somente através

de panfleto, amigos e familiares, internet, jornais e radio.
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Outro fator importante referente aos clientes, por mais que tenham a
informagéo ao seu alcance, através dos mais diversos meios de comunicagao, ainda
tém preferéncia pelo método mais tradicional para analisar o imével ao adquirir e,
especificadamente neste segmento imobiliario, a forma de avaliar in locu tem sido a
preferéncia pelos clientes da Natal Property.

Por fim, o Ultimo objetivo retrata os aspectos da concorréncia,
atendimento, satisfagdo, produto e prego. Conclui-se que a imobiliaria Natal
Property, com 3 anos de existéncia, tem atendido as necessidades dos clientes,
prestando um servico de qualidade, exceléncia no atendimento realizado pelos
corretores, quanto aos pregos cobrados pelos produtos, flexibilidade nas
negociagdes e servigos, os clientes consideraram étimos, mostrando que os valores
condizem com o mercado.

Portando, entende-se que 0s objetivos propostos para a realizagao desta

pesquisa foram alcangados.
5.2 RECOMENDAGCOES

Diante da pesquisa realizada com os clientes da Natal Property
recomenda-se desenvolver estratégias de marketing através dos quatro P’s que séo:
produto, preco, ponto de venda e promogao.

Recomenda-se que a Natal Property adquira um padrdo de qualidade em
seus produtos e servicos. Na empresa, um imével ao ser captado e agenciado
deveria passar por uma triagem, tanto no prego como na qualidade em que esse
imével se encontra.

E possivel detectar a demanda grande por apartamentos no bairro de
Lagoa Nova, onde poderia desenvolver um trabalho em cima dos dados obtidos
desta pesquisa, a fim de captar mais iméveis, de propor para os seus clientes maior
diversificagdo tanto no mix de produtos como no prego. Feito esse trabalho, poderia
alavancar as vendas da empresa, visto que a concorréncia neste segmento é muito
grande.

Outro fator importante, poderia se trabalhar a marca da empresa através
de outros meios de comunicagdo, Comercial de TV, Outdoor e investir em
sinalizagdo para sinalizar o local onde a imobiliaria se encontra. Para os meios de
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comunicagdo comercial de TV e outdoor, sugerem-se parcerias com imobiliarias e
construtoras a fim de reduzir esse custo, que tem a idéia central de investimento na
marca da empresa. No entanto para sinalizar o ponto de venda em si, sugerem-se
placas de sinalizagdo indicando a localizagao para o cliente.

No quesito promogéo, sugere-se para o cliente que adquirir um imével ser
beneficiado com algo significativo, a fim de propor uma maior demanda e fidelizagao
com os clientes, assim que o cliente adquirir um imével, a imobilidria presenteia o
cliente com brindes significativos. Sugere-se também ser feito uma pesquisa de
prego em cima de cada imoével para trabalhar uma margem de desconto, para
implantar de fato as promog¢des do imdveis que sdo comercializados na Natal
Property.

E necessario investir em campanhas de marketing, tais como: remodelar
o site da empresa e implantar pre¢os atrativos, captar novos produtos, investir em
formas de fornecer comodidade ao cliente final, oferecendo servigos diversos como
traslado, o cliente ndo se desloca para ir até a imobiliaria e sim, o corretor ira até o
cliente propondo um atendimento diferenciado para o mesmo.

Nota-se que, a imobiliaria tem uma demanda muito baixa referente a
procura dos servicos de administragdo e aluguel de imével. Além disso, é
interessante unir essa prestagéo de servigo para os demais servicos da imobiliaria
com mais importancia, pois 0 mesmo cliente que depende de aluguel, um dia o
mesmo tera interesse em adquirir um imovel.
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QUESTIONARIO A SER APLICADO COM OS CLIENTES DA NATAL PROPERTY

1 — Dos itens abaixo, qual vocé considera mais importante em uma imobiliaria?
(1) Atendimento  (2) Qualidade no servigo (3) Rapidez na informagéao

(4) Seguranga (5) Localizagdo da Empresa (6) Credibilidade da empresa
(7) Outros:

2 — Em natal, ao pensar em adquirir um imével, qual desses iméveis abaixo vocé
prefere?

(1) Casa (2) Apartamento (3) Kit net (4) Granja

(5) Terrenos (6) Casa de praia (7) Outros:

(8) Nao tem interesse em adquirir um imével

3 — Caso pense em adquirir um imével (casa/apto/ Kit net), qual o bairro de sua

preferéncia?

(1) Tirol (2) Lagoa Nova (3) Ponta Negra (4) Capim Macio

(5) Outro

4 — Caso queira adquirir um imével, qual seria a sua pretenséo:

(1) Investir (2) Morar com familia (3) Moradia para os filhos

(4) Outro

5 — Na hora da compra de um imével, qual fator mais importante e que decide a
compra?

(1) A imobiliaria (2) Prego (3) Localizagdo  (4) Condicdo de Pagamento

( 5) Credibilidade da Construtora (6) Outros:

6 — De que maneira vocé tomou conhecimento da existéncia da empresa Natal
Property?

(1) Amigos/Familiares (2) Jornais e Radio (3) Comercial de TV

(4) Outdoor (5) Panfleto  (6) Internet (7) Indicagao de clientes

(8) Pela localizagao da imobiliaria. (9) Outros:

7 — Quais os servigos que vocé utiliza/utilizou da imobiliaria Natal Property?
(1) Compra de imével (2) Venda de imével  (3) Aluguel de imovel
(4) Administragao do aluguel (5) Outro
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8 — Como vocé avalia os seguintes itens relacionados a Imobiliaria Natal Property

Itens Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo

8.1 — Localizagéo

8.2 - Atendimento dos corretores

8.3 — Pregos dos Iméveis

8.4 — Qualidade dos servigos
prestados

8.5 — Prazo de resposta dos
corretores

9 — Os corretores demonstram conhecimento técnico e dominio das tarefas que

realizam? .
( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Nem Sempre

( ) Nunca

10 — Vocé indicaria os servigos prestados pela Natal Property a outra pessoa?
()Sim ( ) Nao () Talvez

11 — Como consumidor, qual o fator principal que influencia e decide a escolha pelos
servigos prestados pela Natal Property:

( ) Mix de produtos () Prego ( ) Flexibilidade na negociagdo ( ) Localizagédo

da imobiliaria

12 — Cite pontos positivos das outras imobiliarias de Natal?

13 - Cite pontos negativos das outras imobiliarias de Natal?

14 — Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

15 — Faixa Etaria ( em anos): ()18a20 ()21a35 ()36a40
( ) Acima dos 40

16 — Renda Familiar mensal:
( ) R$ 415,00 ( ) R$ 830,00 a R$ 1.245,00 ( ) R$ 1.660,00 a R$ 2.075,00
( ) R$ 2.490,00 a R$ 2.905,00 ( ) Acima de R$ 3.000,00

17 — Estado Civil:
(1) Solteiro (2) Casado (3) Divorciado (4) Viuvo
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18 — Grau de Instrugao:
( ) 1° grau incompleto
( ) 2° grau completo

( ) Pés-Graduagao

) 1° grau completo ( ) 2° grau incompleto
) Superior incompleto () Superior completo

—~

19 — Ocupacéo:
( ) Empregado de empresa publica ( ) Empregado de empresa privada
( ) Servidor publico civil () Servidor publico militar ( ) Profissional liberal



