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MARKETING IMOBILIARIO

INTRODUGAO

Que bom que vocé conseguiu vencer mais uma etapa do curso. Agora vocé conhecera um pouco mais sobre Marketing
Imobiliario.

E de fundamental importancia que vocé domine as estratégias e agoes do Marketing para que possa alcangar o seu ptblico-
alvo em um relacionamento satisfatério para ambos.

|- MARKETING

As organizagdes séo estruturas compostas com o propdsito de obter lucro, e para atingir esse objetivo, é necessario que elas
estejam em sintonia com o mercado, oferecendo aquilo que o seu publico alvo deseja adquirir, e é essa a principal fungdo do
Marketing: identificar as necessidades e tentar supri-las da melhor forma possivel.

A administragdo do composto de marketing se torna primordial para as empresas que desejam se estabelecer e manter um
relacionamento duradouro com o mercado. No caso especifico do ramo imobilidrio esse composto apresenta algumas particularidades
que seréo abordadas ao longo desta apostila.

1.1. Conceitos e Definigdes
A palavra marketing tem muitas defini¢bes na literatura, sequem algumas consideradas mais significativas:

Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a cria¢&o, oferta e livre negocia¢do de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER e KELLER, 2006).

Marketing é o conjunto de operagdes que envolvem a vida do produto, desde a planificagdo de sua producéo até o momento
em que é adquirido pelo consumidor (Dicionario Michaelis).

Marketing é o conjunto de estratégias e a¢des que provéem o desenvolvimento, o langamento e a sustentagéo de um produto
ou servico no mercado consumidor (Dicionario Novo Aurélio).

O conceito contemporaneo de Marketing engloba a construgéo de um satisfatorio relacionamento a longo prazo do tipo ganha-
ganha no qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam. O marketing se originou para atender as necessidades de mercado,
mas n&o esta limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para "vender" idéias e programas sociais. Técnicas de
marketing s&o aplicadas em todos os sistemas politicos € em muitos aspectos da vida.

1.2. O Marketing Imobiliario

O marketing aplicado ao mercado imobiliario segue as mesmas regras e técnicas para outros mercados. A diferenga entre os
diversos mercados esta no publico alvo e nas ferramentas de marketing que serdo utilizadas em cada caso.

Até bem pouco tempo as empresas do mercado imobiliario utilizavam como marketing: antincio no jornal, cavalete na esquina
e folhetos. Com o advento da globalizagdo e o desenvolvimento das comunicagbes, 0 consumidor passou a ter mais acesso a
informagao e estd mais consciente dos seus direitos e mais exigente.

Essa exigéncia do consumidor acirrou a concorréncia e levou as empresas a adotarem outras estratégias de marketing.

Agora que vocé ja sabe o conceito de Marketing que tal conhecermos a sua histéria e evolugao.
Antes de dar prosseguimento a leitura do texto e baseado nos conceitos ja estudados, vocé saberia dizer qual a fungdo do
marketing? Vamos Ia!

Il - HISTORIA E EVOLUGAO

2.1. Nascimento

Apesar de encontrarmos suas raizes ao longo da histéria da humanidade, na prépria génese do comércio o marketing € um
campo de estudo novo se comparado com os demais campos do saber.

0 estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais de administrar a nova realidade, oriunda da revolugéo industrial
que causou uma transformagédo de um mercado de vendedores para um mercado de compradores.

Neste estagio os consumidores néo tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia era praticamente inexistente.

Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra Mundial quando entdo, reagindo ao crescimento da
concorréncia, mercadologos comegaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu entao a cultura de vender
a qualquer prego.

As técnicas existentes baseavam-se mais na intuigao do que na pratica. Eram técnicas ingénuas e/ou maliciosas que estavam
misturadas a ferramentas eficientes. Lenda e fato se misturavam, mas o mercado n&o dava muito ouvido & academia.

2.2. As fungdes do Marketing

Ao se falar em fungdes do Marketing, convém uma passagem pela compreenséo de sua finalidade, que, nas palavras de
Richard L. Sandhusen, supre deficiéncias e cria utilidades. Ele especifica quatro tipos, a saber:

1. local 3. posse

2. tempo 4. forma
2.3. Filosofias de Administragido de Marketing

Na maior parte das empresas, 0 marketing ocupava, um lugar modesto no organograma, o de um servigo comercial, composto
por alguns vendedores e empregados e muitas vezes estava subordinado ao diretor de produgao ou diretor administrativo. Aos poucos
foi se alastrando e atualmente, pode-se ver a mesma empresa praticando diferentes filosofias de marketing ao redor do mundo:
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orientagdo para produgéo, produto, venda, cliente e sociedade, podendo identificar na evolugdo do marketing as seguintes filosofias
para sua administrag&o.

Orientag&o para Produg&o: A grande questdo, para as empresas, era produzir e ndo vender. O papel do marketing é,
essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser comprados.

Orientagdo para o Produto: Considera que os consumidores preferem os produtos de melhor qualidade, desempenho e
aspectos inovadores. Portanto, as organizagdes deveriam esforgar-se para aprimorar seus produtos permanentemente.

Orientagao para Vendas: A orientagao para venda significa que o propésito da empresa ¢ satisfazer o desejo do cliente para
que ele possa voltar e comprar mais vezes.

Orientago para o Cliente: A fung&o principal da empresa ndo é mais produzir e vender, mas satisfazer a clientela,
consultando-a antes de produzir qualquer coisa, via estudos de mercado e com base nessa consulta, caso seja favoravel, oferecer-
Ihe produtos, servigos, idéias de qualidade e valor, para que os consumidores voltem a comprar e a falar bem da empresa e de seus
produtos.

Orientag&o para o Marketing Socialmente Responsavel: Sustenta que a organizagdo deve determinar as necessidades,
desejos e interesses do mercado-alvo e entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-
estar do cliente e da sociedade.

Orientagdo para o Marketing Holistico: Nesta abordagem a empresa deve tentar compreender e administrar toda a
complexidade envolvida na gestdo de marketing de uma empresa.

2.4, Segmentagao do mercado alvo

As primeiras coisas a serem definidas em qualquer planejamento de marketing, € quem s&o seus consumidores, e qual
exatamente é seu mercado alvo.

Por maior e mais poderosa que seja nenhuma empresa pode fazer um bom trabalho em todos os mercados e satisfazer

todas as suas necessidades.

Segmentar o mercado é dividi-lo em grupos com caracteristicas e interesses semelhantes.

Esse processo é derivado do reconhecimento de que o mercado total é freqiientemente feito de grupos com necessidades
especificas.

Em fungao das semelhancgas dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a responder de forma similar a
uma determinada estratégia de marketing.

Como vimos o marketing é de fundamental importancia para o mercado de trabalho. Vocé saberia dizer quais sdo as
ferramentas mais utilizadas para este fim? Antes de dar prosseguimento a leitura do material, faga uma lista das ferramentas
que vocé considera mais importante e depois confira com as que estdo mencionadas no texto abaixo.

2.5. Ferramentas de Marketing mais utilizadas
As ferramentas de marketing mais utilizadas atualmente séo:

a) pesquisa de mercado i) areas comuns decoradas e equipadas

b) estandes de venda cinematograficos j) promocdes diversas

¢) unidades modelo decoradas [) blitz com brindes

d) tratamento paisagistico do local do empreendimento m) descontos para compra através da internet

e) transporte gratuito para levar o cliente ao local n) sorteios e prémios

f) site na internet 0) material de divulgagao com altissima qualidade
g) projetos mais elaborados p) marketing de relacionamento

h) projejtos conceituais q) servico de atendimento ao cliente etc.

O marketing hoje é fundamental para o sucesso dos seus projetos e um investimento e ndo uma despesa.

2.6. Deficiéncias Supridas pela A¢éo do Marketing
a) Valor entre o prego da oferta e do negdcio realizado,
b) Do conhecimento das particularidades e dos beneficios dos produtos ou servigos.
¢) Localizag&o do fornecedor e do consumidor.
d) De tempo entre quando o produto é produzido ou o servigo é gerado.
e) De prioridade entre a posse do fornecedor e a posse do consumidor.

2.7. Composto de Marketing
O composto de marketing devera focar o mercado alvo trabalhando fundamentalmente os seguinte itens:
e produto e ponto
® preco ® pPromogao

O composto mercadoldgico foi formulado primeiramente por Jerone McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e trata do
conjunto de pontos de interesse para os quais as organizacbes devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de
marketing.

O composto ¢ dividido em 4 se¢des freqiientemente chamadas dos "quatro pés". Elas séo:

Produto
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Do inglés product. A gestdo de produto lida com especificagées do bem (ou servico) em questao e as formas como ele se
relaciona com as necessidades que o usurio tem. Para o cliente seu Produto deve ser a melhor solugéo.

Conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que proporcionam beneficios reais ou percebidos com o objetivo de satisfazer
necessidades e desejos de consumidores ou grupos de consumidores.

Preco

Do inglés price. Processo de definigao de um prego para o produto, incluindo descontos e financiamentos, tendo em vista o
impacto ndo apenas econémico, mas também psicoldgico de uma precificagdo. Para o cliente seu Prego deve oferecer o melhor custo
e beneficio.

Ponto (praca)

Do inglés placement. Preocupa-se com a distribui¢&o e refere-se aos canais através dos quais o produto chega aos clientes,
inclui pontos de vendas, pronta-entrega, horérios e dias de atendimento e diferentes vias de compra. Para o seu cliente sua Praga
deve ser a mais conveniente.

Promogao

Do inglés promotion. Inclui a propaganda, publicidade, relagdes publicas, assessoria de imprensa, boca-a-boca, venda
pessoal e refere-se aos diferente métodos de promog&o do produto, marca ou empresa. Para seu Cliente a sua Promogéo deve ser
a mais agradavel e presente.

Os profissionais de marketing usam essas variaveis para estabelecer um plano de marketing. Para o plano de marketing ser
bem sucedido, a estratégia tragada para os quatro pés, deve refletir a melhor proposta de valor para os consumidores de um mercado
alvo bem definido. A administragdo de marketing € a aplicagéo pratica deste processo.

O Marketing de servicos conta ainda com outros componentes no seu marketing mix: Pessoas, Processos e Evidéncias
Fisicas.

2.8. As Mudangas
Mesmo que todas as elaboragdes sobre marketing tratem de ambiente, variaveis e influéncias, o fato & que rapidamente os
conceitos tém de ser revistos, as propostas relangadas, os métodos refeitos.

A mudanga é a maior caracteristica de nosso tempo.

As maiores mudangas que enfrentamos séo:

= a globalizagdo (vocé tera de ser encaixar, uma mudanga noutro pais atingira sua atividade)

= a qualidade (a qualidade nos servigos que vocé presta ndo sera mais um diferencial. Os servigos serdo de qualidade)

= a margem de lucro sera reduzida (ou alcangamos grande produtividade ou conseguiremos diferenciar nossos produtos ou
servigos de maneira que nossos clientes paguem agradavelmente o nosso prego-prémio)

= 0s clientes serdo menos fiéis do que ja sdo (se ndo investimos no relacionamento com eles, nos nao os teremos)

= Todos teremos que conhecer e usar a tecnologia da informagao (afinal, queremos estar na vanguarda, ou esperaremos a
ultrapassagem?)

= as novas formas de realizagao estéo ai a desafiar nossa capacidade de compreensé&o.

Ja que o assunto é mudangas, observe algumas que aconteceram ou estdo acontecendo no segmento da intermediagao
imobiliaria agora.

= De corretor de iméveis para consultor imobiliario.

= De técnico em transagdes imobiliarias para gestor imobilirio, isto € do nivel médio para o superior.

= De notas fiscais de firma individual ou RPA, Recibo de Pagamento a autbnomos, para notas fiscais de cooperativas de
trabalho.

= Da antiga opgao de venda para contrato particular de prestacdo de servigos de intermediacao imobiliaria.

= Da prestagéo de servigos de intermediagao na empresa imobilidria para escritorios independentes, em casa e no carro, no
conceito dos Home Office, com crescente utilizagao de sites pessoais.

Il - O AMBIENTE DE MARKETING

Neste século XXI avistamos dramaticas mudangas ocorrendo no mundo dos negédcios. Os lideres de mercado devem
capitalizar o potencial da Tecnologia da Informagao antecipando as mudangas no comportamento de compra e criando novos modelos
de venda para sobreviver e obter crescimento de vendas.

Todavia, esses rapidos avangos tecnoldgicos produzem riscos e oportunidades que abrangem questdes estratégicas de
planejamento, fundamentais para o resultado positivo de suas metas e objetivo, tais como:

= Planejamento e alocacao de recursos

= Administrag&o de vendas e canais de distribui¢do

= Expanséo e desenvolvimento de produtos x mercados

= Compreensdo do comportamento do consumidor

= Administragao dos parceiros de negécio e a integragdo da cadeia de suprimentos

= Consolidag&o das Vendas e o Marketing Mix

= Ampliag&o dos incentivos e controles de performance

Vamos, pois, examinar criteriosamente cada um dos pontos levantados acima:
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E de conhecimento geral, que a comoditizacdo de produtos, o E-commerce e a presenca de novos competidores estéo
pressionando as margens de contribuicio, forcando as organizagdes a reduzirem vendas e or¢camentos de marketing. Como
resultado, as empresas terdo de ser inovadoras o suficiente para poder crescer com menos, exigindo maior preciséo nos
investimentos;

A estratégia de uso de multiplos canais vem sendo adotada pela maioria das organizagdes lideres no mercado. S&o sistemas
hibridos combinando multiplos pontos de interagdo como vendas em campo, call center, web e outros. Vale notar que a integracao e
o fluxo das informagdes é fundamental para que se possa avaliar em tempo real que produtos vai entregar e pregos praticar através
das diversas rotas de mercado;

A introdug&o de novos produtos e servigos obedecera a légica da abordagem econdmica de customizagdo de massa, tanto
para consumidores individuais, quanto canais e parceiros. Adicionalmente, a tendéncia seréd ampliar a participacdo no cliente,
buscando novos mercados (alguns ficam obsoletos);

O ambiente de negdcios ira consolidar a visdo de que o consumidor tem uma expectativa baseada nas necessidades de
conveniéncia, comodidade e personalizagao do atendimento, com foco no desenvolvimento do relacionamento;

Administrar todos os componentes que integram a cadeia de valor de qualquer empresa e segmento de atuagao exigira muita
organizag&o, pois certamente v@o ocorrer conflitos entre empresas, parceiros e canais a respeito do controle da marca,
relacionamento com os clientes, prospects e acesso ao mercado;

Redefinir a Marca, precos e estratégias de Marketing Direto serdo politicas mandatarias dentro das empresas, que
necessitardo capitalizar o poder da nova interatividade, database e comunicag&o;

Processar os controles de performance devera ser realizado por meio da implementac&o de solugdes "end to end", E-care e
suporte on line.

E facil, diante dos elementos supra citados, pensar nas claras conseqiiéncias no ambiente de negécios que se processarao
dentro deste cenario de constantes mudangas em velocidades nunca imaginadas:

= Com aintrodugao de novas tecnologias e disseminagdo do uso da internet, as empresas tenderéo a sofrer perda de clientes
por meio de uma menor intermediag&o;

= Em raz8o da comoditizag&o dos produtos e servigos e das altera¢des na relagéo de oferta x demanda, a formagao dindmica
dos pregos ira produzir a erosdo das margens de contribuicéo e forcar a busca de redugéo de custo;

= A diminuigdo do Brand Equity nos novos canais de venda e modelos de negocios.

= Por fim, como resultado deste panorama, pode assumir quais 0s riscos que as organizagdes correrdo: Fracasso se nada
fizer; Fracasso se fizer a coisa errada; Fracasso se fizer a coisa certa, porém muito tarde.

3.1.Abordagens de Marketing
A abordagem de marketing considera a atividade imobiliaria como bens industriais, ou como bens de servigos.
a)Fabricagao/ Produgo.
b)Imével.
c)Bem Industrial.
d)Venda do Imével.
e)Intermediag&o.

f) Bem de Servigo.
3.2. Agentes
Quantos aos agentes nesse mercado, entendamos o modo de sentir e tratar o mercado imobiliario, em que incluem:
a) Clientes. e) Construtores.
b) Agentes financeiros. f) Intermediadores (Corretores de Iméveis/ imobiliarias).
c) Profissionais de Imdveis. g) Administradores.
d) Incorporadores. h) Proprietarios de iméveis.
3.3. Variaveis

As variaveis nada mais sdo do que as influéncias que a atividade da pessoa juridica ou fisica exerce e sofre, as quais
provocam significativas alteragdes no mercado em que operam.
Podem ser: Controlaveis ou Incontrolaveis

Variaveis Controlaveis: controladas por vocé ou pela empresa, é o composto de marketing, pesquisa, produto, prego,
canais, comunicagdes e clientes.

Variaveis Incontroldveis: n&o controladas por vocé nem pela empresa, legislagéo, aspectos culturais, sécio econémicas,
climaticos, sociais e religiosos.

Esta claro que essas variaveis interferem no processo imobiliario, porque impactam desde o planejamento até o pos-entrega
do imével produzido e vendido, uma vez que toda variagdo atinge o consumidor.

IV- 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

4.1. Segmentagao do Mercado

O mercado é muito instavel, pode mudar a qualquer momento tanto em nivel local, nacional, ou mundial. E por isso que o
marketing tem que estudar, planejar, agir e achar solugéo para resolver esse problema.

Assim uma pesquisa de mercado é fundamental para obter dados para a solugéo de problemas ou oportunidades de negécios.
Por exemplo:
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= analise e determinagao do publico alvo;

= andlise da concorréncia;

= andlise de preferéncias e costumes do publico alvo, medindo-se as expectativas para a satisfagdo dos consumidores;

= levantamento dos motivos de compra e/ou locagdo dos consumidores, analisando-se a priorizag&o da imagem do produto.

Temos diversos segmentos de Mercados:

Quanto a segmentagéo do mercado, em relagdo & producéo e as vendas, podemos desde ja estabelecer, estudar, planejar e
agir nos seguintes segmentos:

= Negdcios de terceiros (imdveis novos e usados isolados ou em grupos).

= Administragao de Iméveis (locagao).

= Negdcios rurais (sitios, fazendas, condominios).

= Lancamentos (incorporacdes de empreendimentos residenciais, comerciais, industriais, ndo residenciais).

= | oteamentos (incorporagdes, colonizagdes, assentamentos).

= Avaliages e opinides de valor.

= Consdrcios de Imoveis.

= Fundos de investimentos e de outros tipos de aplicagdo em imdveis.

4.2. Segmentacao do Cliente
Como derivacéo direta da segmentagdo do mercado, devemos continuar a busca de decifrar o enigma da segmentagéo do
cliente-alvo.
A) Organizar um banco de dados para iniciar.
B) Segmentagéo Gréfica (Regido, Estado, Municipio, densidades, clima, zona.)
C) Segmentagéo Psicografica (personalidade, status, expressao social,)
D) Segmentagdo Demografica (Classe socioecondmicas, sexo, idade, renda, profissao, instrugao, religido, preferéncias).

E) Entenda-se por segmentacéo de clientes um grupo de pessoas com caracteristicas comuns como consumidores.

4.3. Comportamento do Consumidor (Comprador)
E preciso conhecer e reconhecer com quem vocé esta falando. O ser humano tem apenas trés sistemas: o recorrente, o
representacional e o referencial. Eles se apresentam através de trés modalidades:
Modalidade visal Modalidade auditiva Modalidade sinestésica
Capacidade média de captacéo
modalidade visual -75%  modalidade auditiva - 20% modalidade sinestésica - 05%

Tipos de ancoras: para identificar as pessoas :
Visuais: gestos, posicao dos olhos, cores, submodalidades
Auditivas: tonalidade, entonag&o, volume, submodalidades
Sinestésicas: tato, ato de corar, respira¢do, submodalidades
Portanto, somente existem 3 tipos de clientes (pessoas):
= 0S que Sao mais visuais
= 0s que sao mais auditivos
= 0S que Sa0 mais sinestésicos

4.4. Necessidades do Consumidor (Comprador)

As necessidades do consumidor podem ser descritas por
/\ meio da Pirdmide das necessidades.
auto- Pirdmides da Hierarquia das Necessidades e o Produto
Imobiliario
realizago As necessidades e desejos dos clientes estdo

diretamente ligados ao processo decisério. Fazendo uma

correlacdo da Teoria da Hierarquia das Necessidades no

status (marca mercado imobiliario pode notar-se que a busca do topo da

reconhecida, alto piramide das necessidades ndo cessa. A necessidade

béasica de abrigo vai evoluindo e a moradia vai agregando e

suprindo outras necessidades numa busca constante de
auto-realizagéo.

Depois de satisfeitas as necessidades fisiolégicas

de abrigo, a tendéncia natural seria 0 desejo de seguranga,

relacionamentos (busca de
imoéveis familiares)

seguranca fisica - aquisi¢cdo de imével

(deseio de uma casa) que poderia ser suprido através da aquisicdo de um imével,
abrigo e moradia que no Brasil & 0 sonho de grande parte da populagéo. Além

da seguranga fisica ndo pode esquecer que a compra de um

( pode se realizar pelo aluauel imével também representa uma certa seguranga financeira.

O passo seguinte &€ a busca para suprir as
necessidades sociais, criando vinculos. Muitas vezes as pessoas se casam, compram um imével e depois quando chegam os filhos
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sdo levados a adquirirem imdveis mais amplos, a fim de atender mais confortavelmente a familia e os amigos.

A quarta etapa da busca da auto-realizagio se da através da estima, caracterizada pela busca de status, em que os
consumidores tendem a procurar marcas reconhecidas como sinénimo de poder e sucesso, buscando casas e apartamentos de alto
padrdo em locais nobres, com seguranga e diferenciais que demonstrem o seu sucesso pessoal.

E, finalmente, o topo. Com a auto-realizagao, quando as necessidades de morar bem ja foram supridas, seu status social esta
confirmado, 0 que leva as pessoas a buscarem os imoveis como investimento, ou para a realizagao de outro sonho muito comum, a
casa de férias, seja na praia ou no campo.

Ao longo da pirdmide os pequenos detalhes como nome, cor da pintura, tipo de piso vo ganhando destaque no processo
decisério, podendo levar um empreendimento ao sucesso ou ao fracasso total.

Com a grande quantidade de imdveis a venda, o cliente tem o poder de escolher exatamente o que ele deseja, e a empresa
que ndo estiver disposta a ceder a pequenas personalizagdes, pode perder um nimero significativo de clientes.

As empresas precisam ouvir o que os consumidores tem a dizer, precisam ser flexiveis e adequar seus produtos as suas
necessidades, mas precisam principalmente surpreendé-los! Precisam oferecer aquilo que eles ndo esperam. Sé com a ampliagdo
do produto a empresa podera alcangar uma vantagem competitiva, mesmo que por curto espago de tempo.

E preciso ter consciéncia de que a busca pela vantagem competitiva sustentavel s6 podera ser atingida na medida em que
proativamente as empresas se posicionarem mais rapidamente no mercado.

4.5. Fluxo de Informagao

Para que qualquer estratégia de marketing obtenha sucesso, o fluxo de informagdes deve ocorrer de forma tranqiila e,
principalmente continua. Todos na empresa sao “olheiros” do que acontece no mercado. Mas ninguém melhor do que o vendedor
para trazer informacgdes atualizadas e precisas, afinal de contas, ele esta diariamente cara a cara com o cliente.

Quem melhor do que os profissionais da area de vendas para saber o que esta acontecendo com os clientes e o que eles
estdo precisando e querendo comprar?

4.6. Tomadas de Decisao

O processo de compra pelo consumidor inclui cinco etapas basicas:

= reconhecimento da necessidade

= busca de informagao

= avaliagdo das alternativas

= decisdo de compra

= avaliagdo pos-compra
V - PESQUISA

O Marketing atinge seu objetivo se for bem feito desde a idéia até a conclusdo. A pesquisa no marketing imobiliario é feito
com perfeito conhecimento dos fatos, informagdes dos elementos que facilitam as tomadas de decisao e referéncias dos produtos e
servigos. O simples fato do cliente saber que vocé esta fazendo uma pesquisa de satisfagdo ja melhora a imagem do seu negécio
perante ele.

5.1. Sistema de Informagéo de Marketing

O Sistema de informagdo de marketing deve ser continuo e promover a interagdo das pessoas, equipamentos e
procedimentos.

Quase sempre no mercado imobilidrio a estrutura do sistema de informagédo é representada pelas entidades de classe
disponibilizada a maior gama de informagdes para seus associados.

5.2 Perguntas basicas da pesquisa
QUEM - perfil do consumidor (idade, sexo, estado civil, costumes, rendas etc)
O QUE - produto/servigos (abordar varidveis como tamanho, cor, tipo, diferenciais, etc)
QUANDO - intenc&o e/ou freqiiéncia da compra
DE QUEM - de quem costuma comprar ou lembrar quando tem intengéo de compra
ONDE - distribuic&o e localizag&o .
QUANTO - qual o prego que esta disposto e/ou pode pagar .

5.3. Etapas, Tipos e Métodos
Etapas: identifica o problema e define os objetivos, pela metodologia e pelos trabalhos de campo.

Tipos: existem varios tipos de pesquisa.

a) De consumo

b) De propaganda

¢)De comportamento e tendéncias de mercado

d) De vendas e mercado

e) De mercado e viabilidade

f) De produtos

Q) De comportamentos do pessoal interno
Métodos: existem varios métodos de pesquisa:

a) Estudos exploratorios (contato inicial)
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b) Estudos descritivos (confirmam as hipéteses ja levantadas na defini¢do do problema)
c)Estudos descritivos estaticos (pesquisa quantitativo)

d) Estudos descritivos de casos (pesquisa qualitativa)

e) Estudos experimentais (descobrem as relagdes de causa e efeito)

5.4. Trabalho de Campo

Para que a pesquisa do trabalho de campo se realize é necessario que todas os formularios, material, demostragens, técnicas,
calculos e testes tenham sidos aprovados.

Como qualquer projeto, o de pesquisa também funciona como se fosse um jogo de engrenagens, carecendo de que todas as
etapas se interajam e se complementem na sequiéncia programada.

O trabalho de campo envolve: tabulag¢éo e anélise dos dados (organizag&o padronizada e codificada das respostas obtidas),
andlise dos dados (texto fundamentado nas respostas voltado aos objetivos definidos no projeto), recomendagdes ao cliente (relatorio
entregue a empresa que solicitou a pesquisa, com sugestdes que indiquem caminhos e alternativas para melhor proveito do
conhecimento adquirido com a pesquisa).

VI - DECISOES DO COMPOSTO

Os iméveis, em muitos casos, desapareceram do campo comercial, ndo se vende mais. Foi fabricado e entregue.

O marketing continua ativo em seu beneficio, com servigos de manutengao, conservagao, assisténcia técnica e sustentagao
das garantias, auxiliando a vitalidade e mantendo prestigio do fabricante/prestador de servigos. Dai se conclui que, no minimo, seis
areas dao consisténcia efetiva ao composto de marketing; nelas localizam-se algumas subdivisdes.

6.1. Os Setores - Areas

a) Geréncia de Produtos

b) Pesquisa

¢)Comunicagéo Social

d) Canais

e) Clientes
f) Vendas
Estas areas tem de trabalhar em sintonia, do contrario tendem a desfigurar a imagem.

VIl - A IMPORTANCIA DA ESTRATEGIA

E muito importante o uso da estratégia correta, pois a cada dia se torna mais dificil agradar os clientes.

Nenhum planejamento estratégico de marketing obtém sucesso se ndo conseguirmos comunicé-lo para o publico alvo.
O Planejamento estratégico deve ser direcionado para o mercado .

Estratégia Central, devemos definir a missao da empresa.

Posicionamento Competitivo, deve ver as vantagens diferenciais com relagao a concorréncia .

Implementagao de geréncia Estratégica é a fase do encontro entre a teoria e a pratica.

FINALIZANDO...

_ O objetivo principal de toda empresa é obter resultados que promovam a obtencéo de lucros nas suas atividades
pmduwassébendo que o mercado é constituido de compradores e vendedores, é de fundamental importancia que vocé
domine e pratique os conceitos e conhecimentos adquiridos nesta unidade de Marketing.
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