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RESUMO

A realidade do comércio imobiliario moderno se distancia do modelo praticado ha poucas décadas,
devido as mudancas sociais e econdmicas que influenciaram diretamente no perfil e no poder
aquisitivo dos clientes potenciais. Acompanhando as tendéncias mercadolégicas, as imobiliarias
precisaram adequar seu marketing de contato com o publico alvo para manter sua efetividade, por
isso a necessidade do uso das ferramentas de marketing digital. Este projeto teve por objetivo
apresentar a empresa Privativa Iméveis LTDA, imobilidria sediada em Gaspar que opera no
intermédio de negociacdes imobiliarias no Vale do Itajai e Litoral Norte de Santa Catarina. Além de
identificar seu publico alvo no ambito digital, analisar os ambientes interno e externo da empresa no
enfoque do marketing digital, definir estratégias digitais e planos com base na metodologia 8Ps de
Vaz e por fim e estabelecer ferramentas para verificagcao de eficacia das a¢gfes implementadas, afim
de impulsionar a visibilidade e consequentemente, suas vendas perante o mercado concorrente local.
Tais objetivos foram alcancados por meio da associacdo das definicdes tedricas fundamentadas
sobre marketing de autores como Kotler e Keller e seu viés, o marketing digital, definido por Vaz, e
também a compreensdo do setor imobiliario de acordo com o IBGE. Para tanto, utilizou-se de
pesquisa bibliografica, entrevistas e formulario para levantamento dos resultados. O desenvolvimento
e aplicacdo deste artigo implicaram no esclarecimento da efetividade do uso das ferramentas ja
introduzidas nas estratégias de marketing digital da empresa objeto do estudo, bem como a
ampliacdo de suas aplicabilidades. Considerando, portanto, que foi de suma importancia para a
formagdo da autora em seus conhecimentos adquiridos e igualmente benéfico a Privativa Imoveis,
que obteve um planejamento personalizado fiel aos seus interesses a curto e médio prazo enquanto
organizacéo.

Palavras-Chave: Planejamento. Marketing. Marketing digital. Ferramentas digitais.

Setor imobiliario.



ABSTRACT

The reality of the modern real estate trade distances itself from the model practiced a few decades
ago, due to the social and economic changes that directly influenced the profile and the purchasing
power of the potential clients. Accompanying the marketing trends, real estate companies needed to
tailor their contact marketing to the target audience to maintain its effectiveness, hence the need to
use digital marketing tools. This project aimed to present the company Privativa Iméveis Ltda, a real
estate company based in Gaspar that operates through real estate negotiations in the Itajai Valley and
the Northern Coast of Santa Catarina. In addition to identifying its target audience within the digital
scope, analyzing the company's internal and external environments in the digital marketing approach,
defining digital strategies and plans based on Vaz's 8Ps methodology and finally establishing tools to
verify the effectiveness of the implemented actions, in order to boost the visibility and, consequently,
their sales before the local competitor market. Such objectives were achieved through the association
of theoretical definitions based on marketing of authors such as Kotler and Keller and their bias, digital
marketing, defined by Vaz, as well as the understanding of the real estate sector according to IBGE.
For that, we used bibliographical research, interviews and a form to collect the results. The
development and application of this article implied in the clarification of the effectiveness of the use of
tools already introduced in the digital marketing strategies of the company object of the study, as well
as the extension of its applicability. Considering, therefore, that it was extremely important for the
author's training in her acquired knowledge and also beneficial to Privativa Iméveis, who obtained a
personalized planning faithful to their interests in the short and medium term as an organization.

Keywords: Planning. Marketing. Digital marketing. Digital tools. Real estate industry.
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1 INTRODUCAO

Utilizar-se de estratégias para alcancar objetivos sempre foram atitudes
constantes na rotina dos gestores, desde os primérdios no mundo dos negdécios. Ao
longo do tempo, o marketing se tornou peca chave para auxiliar as empresas a
captar, gerenciar e principalmente, compreender seus clientes (KOTLER; KELLER,
2006).

O planejamento eficaz de marketing vem se tornando ingrediente essencial
para o sucesso dos negécios, no qual o ato de transformar os desejos e
necessidades dos clientes em algo concreto faz com que a empresa gere lucro e
permaneca no mercado. E também responsabilidade das organizaces se
reinventarem a medida que o mercado evolui, buscando o acompanhamento
constante das novas tendéncias impostas por ele (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo Kotler (2003), por meio da Internet, as organiza¢gdes podem gerir
um canal de vendas e informacdes a fim de obter um alcance elevado para
promocado de seus negocios em qualquer lugar do mundo. Com isso, as empresas
veem enxergando a necessidade de se adaptarem a uma nova realidade, ansiando
por estratégias modernas de gestdo a fim de se manterem rentaveis e competitivas
no mercado.

Diante dessas transformacfes, as ferramentas do marketing precisaram se
adaptar para atender as novas demandas emergentes com o0 advento da Internet,
para tal surgiu o marketing digital, que segundo Rez (2016), é uma ferramenta que
permite criar conteddo relevante, com agregacao de valor ao produto ou servico,
com o intuito de atrair o publico alvo previamente definido e guia-lo a tomar alguma
acdo que gere lucro a empresa. Ainda segundo o autor, o marketing digital é
diferente da propaganda em sua forma tradicional, em que se criam anuncios a fim
de atrair clientes para uma determinada oferta; o marketing digital vem para
entender as necessidades e desejos do publico-alvo e entéo, criar conteudo a fim de
engaja-los com a empresa e seus objetivos.

Logo, tem-se em vista que todo objetivo a ser alcancado requer planejamento;
portanto, as empresas que desejam prosperar no meio digital precisam roteirizar seu
planejamento de forma concisa e realista, tracando metas alcancaveis, visando o
futuro com analise sobre o passado e o presente (KAYSER, 2016). Neste contexto, o

planejamento do marketing digital se torna necessario ao ponto que apenas divulgar
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a marca da empresa, ter site e fazer simples postagens nas redes sociais ja nao &
suficiente para os consumidores, 0s mesmos desejam se conectar a organizacao, ler
e compartilhar seus anseios e acima de tudo, sentirem-se numa relacdo de
reciprocidade (MORAIS, 2018).

E nessa nova realidade de nego6cios, um dos ramos que apresenta
compatibilidade com a tecnologia digital e seus planejamentos, € o setor imobiliario.
As imobilidrias desempenham importante papel de aproximar os proprietarios de
imoveis e o desejo daqueles que tém pretensdo de possuir ou locar tais; agindo
como intermédio na negociacdo com o objetivo de torna-la segura e simples para
todos os interessados (SEBRAE, 2017). Ainda para o Sebrae (2017), o segmento
empresarial de imobiliarias tem se tornado importante com o crescimento das
cidades e a expansao populacional, pois cada vez mais, comprar o imével ideal
passou a ser um processo que envolve diversas pesquisas e procuras; bem como,
também possibilitou 0 aumento em investimentos neste setor, transformando o
mercado imobiliario num dos principais componentes da economia nacional.

De acordo com as definicbes apresentadas, a empresa selecionada para o
desenvolvimento do trabalho de planejamento de marketing digital, foi a Privativa
Iméveis, empresa de pequeno porte situada na cidade de Gaspar/SC. Ela atua na
intermediacdo de negdcios imobiliarios na regido do Vale do Itajai e litoral norte de
Santa Catarina.

Cabe salientar que Kotler (2003) indica que o inicio deste século houve o
estreitamento do relacionamento com o cliente, proporcionado pelo advento da
Internet, o qual introduziu novas formas de divulgacédo de produtos e servi¢os, tendo
entdo, favorecido contato dindamico com os clientes. Portanto, pode-se entender que
existem varias razdes pelas quais clientes buscam iméOveis na Internet,
primeiramente pela facilidade de visualizacdo, pesquisa de precos, conhecer
virtualmente o bem e se comunicar com a empresa de forma simples. Perante estes
inimeros fatores mencionados, torna-se importante a compreensao da questao:
quais taticas de marketing digital poderdo impulsionar a visibilidade e
consequentemente, as vendas da Privativa Imoveis, perante o mercado concorrente
local?

Logo, o presente trabalho se subdivide em cinco capitulos, sendo eles (1)
Introducdo, (2) Fundamentacdo Teorica, (3) Metodologia, (4) Andlise e Discusséo

dos Resultados e por fim, (5) Concluséo.
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1.1 Objetivos

Esta secdo apresenta os objetivos preestabelecidos para a realizacdo deste
estudo e para tal se subdivide em duas partes, as quais sdo: (1) objetivo geral; (2)

objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo geral

Aperfeicoar as taticas de marketing digital para a Privativa Imoveis, a fim de
impulsionar sua visibilidade e consequentemente, suas vendas, perante o mercado

concorrente local.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Apresentar a imobiliaria Privativa,

b) Identificar o publico-alvo no ambito digital;

C) Analisar o ambiente interno e externo da imobilidria em termos de
marketing digital;

d) Definir objetivos, estratégias digitais e o0s planos com base na
metodologia 8Ps de Vaz (2011);

e) Estabelecer ferramentas para a verificacdo da eficacia das acles

implementadas.

1.2 Justificativa da realizacao do estudo

E visto que a facilidade em acessar as informacdes dispostas na Internet fez
com que o marketing se adaptasse a este novo cenario, no qual consumidores
buscam retornos ageis e desburocratizados. Segundo Gontijo (2005), a Internet
pode ser considerada a base da comunicacéo global, por ser uma rede ampla e de
facil acesso; em conjunto com a Internet, o marketing evoluiu neste novo ambiente e
adaptou suas estratégias, em que as técnicas do tradicional marketing se
associaram as novas tecnologias; podendo-se dizer entdo, que assim surge 0O

marketing digital, que conecta pessoas interessadas as empresas. Corroborando
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com as ideias do autor, Vaz (2011) frisa que o marketing digital como ferramenta
para comunicacdo, vem sendo meio para que as empresas obtenham diferencial
competitivo perante seus concorrentes, pois a Internet tem se tornado canal influente
gue as organizacdes tém a sua disposicdo para estabelecer conexdo direta e
transparente com seus clientes potenciais.

A justificativa da escolha do tema pela académica deve-se a
indispensabilidade de aliar a teoria apresentada pelos autores com a realidade das
empresas do ramo. E fundamentada também a necessidade de difundir
conhecimento sobre o marketing digital e a eficiéncia de sua aplicagdo em
planejamentos com foco no alcance de metas, maximizagao do alcance comercial e
potencializacdo da competitividade das empresas do setor imobiliario.

Para tanto, buscou-se entender os efeitos do marketing digital sobre os
negécios de uma imobilidria, considerando que neste determinado setor, a
divulgacédo digital se tornou fundamental para a constru¢cdo e o fortalecimento do
vinculo com os clientes, devido a procura pelo acesso rapido e preciso sobre o perfil
de imoével que realmente tem interesse, bem como, o impacto da aplicacdo deste
recurso na agregacao de valor dos produtos e servigos oferecidos. Sendo assim, o
trabalho teve como beneficios para a empresa a analise e compreensdo das
ferramentas de marketing digital, de que forma as mesmas podem ser usadas e
como podem potencializar a visibilidade da empresa perante o mercado atuante
através do planejamento elaborado.

Além disso, consoante a missdo do Instituto Federal de Santa Catarina que
€ “promover a inclusdo e formar cidadédos, por meio da educagao profissional,
cientifica e tecnolégica, gerando, difundindo e aplicando conhecimento e inovacéo,
contribuindo para o desenvolvimento socioeconémico e cultural (IFSC, [2018])”.
Entende-se, portanto que a elaboracdo deste trabalho confirma a missdo da
instituicdo no intuito de difundir conhecimento por meio da educacao cientifica e
profissional desenvolvendo assim a cultura social e econémica.

E importante salientar que o presente trabalho é também relevante para
outras empresas do mesmo segmento e para 0os demais académicos dos quais se
faca interesse este viés de pesquisa. Para as organizacdes tém-se a intencéao de
servir como analise das ferramentas utilizadas pela empresa aqui citada a fim de
aprimorar suas estratégias e aplicabilidade nos negdcios; para os académicos, pode

servir como fonte de pesquisa para elaboracdo de trabalhos futuros.
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Portanto, € notdria a importancia da pesquisa apresentada tendo em vista a
evolucdo do marketing digital através da expansdo da Internet e do
compartilhamento de informacdes proporcionado por tal feito. A relevancia do
marketing digital para as empresas que buscam ter um diferencial e estar em
contato direto com o cliente potencial torna-se inegavel. No setor imobiliario, isso vai
além, potencializando os negoécios da organizacdo. Assim sendo, 0s conceitos,
ferramentas e informacfes sdo de suma importancia para as organizacfes que
buscam destaque no mercado atual e também para académicos que buscam

aprimorar conhecimento sobre este assunto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta as definicbes em relacdo ao marketing e suas
vertentes, para tanto se subdivide em quatro secdes, as quais sdo: (1) marketing, (2)
marketing de servigo, (3) marketing digital, (4) planejamento de marketing e por fim,
(5) marketing imobiliario.

2.1 Marketing

Diante do turbulento cenério econdémico vivenciado pelas empresas no
comeco do século XXI, essas foram desafiadas a prosperar financeiramente com
éxito; desde entdo, o marketing vem desempenhando papel fundamental defronte
esses desafios, uma vez que as func¢des organizacionais como financeiro, producao,
contabilidade e entre outros, ndo tém existéncia se ndo houver demanda por
produtos (bens e servicos) que gere lucro a empresa (SHIRAISHI, 2012). Kotler e
Keller (2012) alertam que deve haver receita para que os resultados acontecam, é
por iSso que muitas vezes se observa que o0 sucesso financeiro de uma organizacao
depende das habilidades e sucesso das acfes do departamento de marketing.

Neste contexto, a presente secdo se estende em (1) conceitos de marketing,
(2) evolucéo histdrica, (3) mix de marketing, consequentemente apresenta 0s quatro

Ps de McCArthy e também os quatro Cs de Lauterborn.

2.1.1 Conceitos

O marketing esta presente em todos os lugares. Para Kotler e Keller (2012),
pessoas e organizacbes se envolvem em diversas atividades nas quais se pode
chamar de marketing; seu superior desempenho, sentido aquele em que o mesmo é
cumpridor de seu papel, pode ser considerado de suma importancia para 0 sucesso
da organizacdo. Contudo o que torna o marketing uma ferramenta eficaz, ¢ a sua

constante evolugao, transformacgao e adaptacgéao.

O planejamento estratégico de marketing coloca a empresa em
sintonia com seus ambientes de atuagdo. Assim, é possivel adapta-
las as mudancas de mercado, aproveitando oportunidades e
anulando ameagas que possam colocar em perigo a estratégia
(PAIXAO, 2011, p. 32).
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Em termos de origem, “[...] a palavra marketing deveria ser escrita como
market-ing (em inglés, market significa ‘mercado’ e ing € a terminacédo do gerundio,
que indica agao), o que resultaria o sentido de ‘mercado em agao” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 33). Neste sentido, pode-se entender que o
significado literal da palavra corrobora com as definicdes de marketing, que é lidar
com mercados em continua evolugao.

A American Marketing Association (2008 apud KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017) define o marketing como uma atividade, conjunto de
conhecimentos e processos da arte de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
obtenham valor para os parceiros, colaboradores, clientes e também para a
sociedade como um todo. Logo, entende-se que o marketing visa beneficiar nédo
somente a empresa praticante, mas também a todos que a cercam diretamente.

Ja& o marketing quanto ciéncia, dispde-se a entender as necessidades dos
clientes e fornecer a eles um produto ou servigo que atenda a suas pretensoes. Para
tanto, expde-se que a administracdo de marketing se da quando, pelo menos, uma
das partes interessadas na troca potencial, busca meios para obter respostas
desejadas das outras partes. Aponta-se também que a administracdo de marketing é
vista como a arte e a ciéncia de selecionar mercados alvo, captar, manter e fidelizar
os clientes, mediante a criagédo, entrega e a comunicacao de valores superiores aos
desejados pelos consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Entretanto a finalidade do marketing é tornar supérfluo o ato de vender; em
resumo, a tarefa de marketing € descobrir as necessidades néo atendidas e fornecer
a seus clientes solucbes satisfatdrias. Pois quando as pessoas gostam de um
produto que atenda esses requisitos, a propaganda corre de boca em boca
diminuindo o esforco da empresa em vender o mesmo. E possivel afirmar ainda que
o marketing se faz continuo durante toda a vida do produto, tentando encontrar
novos clientes e melhorando o poder de atracdo e desempenho deste produto ou
servigo (KOTLER, 2003).

Em suma, o marketing se baseia na identificacdo, interpretacdo e satisfagcéo
dos anseios do mercado; seu principal objetivo € entender as necessidades de seus
clientes, ou seja, é mais do que simplesmente o ato de ‘vender’ alguma coisa, trata-
se de uma filosofia de gestdo que tem como vertente também, mas ndo somente, o
aumento dos lucros da empresa (PAIXAO, 2011). E a base do processo produtivo de

marketing encontra-se na pesquisa de mercado; deste modo para dar inicio ao
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desenvolvimento de estratégias bem-sucedidas, é primordial que a empresa
desenvolva a capacidade de conhecer e monitorar o seu mercado (VAZ, 2011).

Entdo, é possivel afirmar que na pratica, o marketing pode ser chamado de
estratégia, pois envolve a empresa no processo de conhecer seus clientes, tomar
posicdo na cabeca do consumidor, desenvolver e aprimorar produtos que ja existem
no mercado, distribuir esses produtos rapidamente, a baixo custo, de maneira a
estar sempre no alcance do consumidor (PAIXAO, 2011). As empresas que S&0
orientadas para o marketing, procuram conhecer o que seus clientes desejam e
oferecem a eles o que querem, de forma melhor que seus concorrentes, e se esses
desejos mudam, a organizacdo deve mudar também; elas devem permanecer
abertas a ideias novas, e fazer com que a inovacao se torne sua filosofia de trabalho,
pois a vantagem competitiva encontra-se na criacdo e renovacao de possiveis
diferenciais que coloquem a empresa em vantagem no seu ambiente competitivo
(ANDRADE, 2010).

Portanto, se entende que o marketing vai além de vendas. Ele busca analisar
o mercado e principalmente entender suas necessidades, oferecendo produtos ou
servicos na qual seus clientes necessitam. A relacdo de marketing faz-se por meio
de trocas, em que uma das partes deve estar interessada em concretizar desejos da
outra parte, a fim de obter lucro com isso. Entdo, o marketing € a ciéncia que tem
como objetivo analisar o mercado e sob as necessidades dos clientes, prospectar

produtos e servi¢os, com a finalidade de fideliza-los.

2.1.2 Evolugéo historica

Ao longo do tempo, o marketing sofreu inUmeras transformacfes em sua
aplicabilidade, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), ele surgiu nos Estados
Unidos da América, e somente no inicio do Século XX o marketing foi notado como
uma &rea de trabalho distinta das demais funcdes comerciais. E importante salientar
que desde sua criacdo até o presente momento, o marketing sofreu diversas
modificacdes em sua forma de entendimento, se adaptando em cada fase, as
necessidades impostas pelo mercado.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing gira em torno de trés
importantes disciplinas, sendo elas a gestdo de produtos, a gestdo de clientes e a

gestdo da marca. Na realidade o marketing evoluiu do foco na gestéo de producéo e
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produtos entre os anos 1950 e 1960, para dar enfoque a gestdo voltada ao
entendimento do cliente na parte de vendas entre a década de setenta e oitenta, a
partir da década de noventa as percepc¢des evoluiram e vieram a acrescentar a
gestdo da marca sob seus valores e os principios de marketing, propriamente ditos.

Apo6s os anos dois mil, o marketing se delineou as novas tendéncias de
mercado, buscando a ampliacdo da interacdo com seus clientes por meio da Internet.
Afirma-se que o marketing passou por fases distintas ao longo do tempo, no qual a
primeira Era foi a de producdo, depois passou pelo enfoque nas vendas,
posteriormente passou pela Era do marketing e atualmente encontra-se em sua
forma digital (BLYTHE, 2010).

Dentre as fases relevantes vividas pelo marketing, a primeira delas se deu
durante a Era industrial, quando a principal tecnologia se relacionava com a industria.
O marketing nada mais era do que vender os produtos fabricados aqueles que
desejam compra-los; eram itens relativamente béasicos, com a finalidade de
producdo e venda em massa; tinham como objetivo a padronizacdo de produtos e
processos, com o intuito de reduzir os custos de producao, com o objetivo de tornar
a mercadoria com menor valor agregado para que mais consumidores tivessem
acesso ao produto (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Pode-se dizer entéo
gue a primeira fase do marketing foi voltada ao produto e a produc¢éo, ou ainda, tem-
se o marketing 1.0 (BLYTHE, 2010).

Ainda para os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), com o passar do
tempo, as organizagOes perceberam que o cliente era peca chave para a realizacéo
dos negécios, e que existiam outros fatores que influenciavam nas decisdes de
compra dos mesmos; a partir disto, as tarefas de marketing comecaram a se tornar
complexas, pois além de clientes informados e interessados em produtos e servicos
diferenciados, havia ainda a concorréncia que aumentava constantemente. A partir
desse ponto, 0s papéis se inverteram, pois, naquele momento os clientes ditavam o
preco e a producdo das empresas; nesta fase, as organizacdes perceberam a
importancia do cliente e do marketing voltado a pesquisa de mercado e qualidade na
prestacdo dos servicos em vendas, focando nas necessidades de seus prospectos.
Entende-se entdo, que nesta fase o marketing é fundamentalmente voltado a
pesquisa de mercado e a qualidade em vendas, no qual tem-se o marketing 2.0
(BLYTHE, 2010).

A terceira fase do marketing teve como foco os valores do marketing voltado
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para as pessoas e 0 relacionamento delas com a empresa, o marketing 3.0
(BLYTHE, 2010). Foi a partir deste momento em que as empresas entenderam 0s
clientes como seres humanos dotados de mente, coracdo e espirito; € notavel a
busca incessante dos clientes por produtos e servicos que solucionem seus
problemas, satisfaca seus anseios e também tenham a caracteristica de transformar
o mundo em um lugar acessivel. Buscam ndo somente produtos e servicos que
deem satisfacdo funcional, mas também aqueles que fornecam satisfacdo pessoal
naquilo que escolhem; assim como na segunda fase do marketing, a terceira
também é voltada a entender o cliente, no entanto, nesta terceira parte, o marketing
tem como principal atribuicdo potencializar o engajamento da empresa com sua
missdo, visdo e valores que apresentam ao mercado e compreendem
fundamentalmente o consumidor como um ser completo e complexo, cujos desejos
e anseios nao devem ser desprezados (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

A quarta e atual fase do marketing, € aquela em que 0 mesmo precisou se
adaptar ao mercado e aos consumidores diante do cenario econémico atual. E nesta
fase que o marketing deixa de atuar somente em sua forma tradicional e se
apresenta como marketing digital, ou ainda, o marketing 4.0 (BLYTHE, 2010). As
tecnologias utilizadas no momento ndo sdo novas, porém estdo convergindo nos
altimos anos de uma forma que vém impactando o coletivo e fazendo com que o
marketing se adégque a esta nova proposta a fim de abranger a maioria, gerando
assim maior retorno as organizacdes; entende-se que num mundo altamente
tecnologico, as pessoas tendem a ansiar por envolvimento profundo com as
empresas, pois quanto mais sociais se tornam, ha a ampliacdo do desejo por
produtos personalizados e servigos cada vez mais pessoais (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010). Portanto, percebe-se que o marketing vem atuando fortemente
no mundo digital sem perder sua esséncia e principios tradicionais, novamente se
adaptando as exigibilidades do mercado.

Em acordo com as ideias dos autores ja citados, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) aponta-se que o marketing digital ndo tem o intuito de substituir o marketing
tradicional; contrariamente, pois ambos devem existir performando papéis
permutaveis ao longo do trajeto do consumidor para com a empresa. Inicialmente,
na interagao entre o cliente e a organizagcédo, o marketing em sua forma tradicional
desempenha um papel a fim de promover a consciéncia e o interesse das partes, ao

passo que essa interacdo se desenvolve, é natural que os clientes exijam
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relacionamentos mais proOXimos com a empresa e ai se apresenta a importancia do
marketing em sua forma digital; onde seu papel € promover a marca. Como 0
marketing digital se torna mais influenciavel que o marketing tradicional, pode-se
dizer que o seu foco é propiciar resultados, a medida que o foco do marketing
tradicional é iniciar a relacdo entre cliente e empresa (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Diante do exposto, pode-se vislumbrar que desde sua criacdo até os dias
atuais, o marketing passou por diversas fases com diferentes enfoques.
Primeiramente, o marketing teve como foco o produto em seu processo de produgao
e venda, posteriormente teve sua esséncia voltada ao cliente, apos o entendimento
de que o mesmo era peca fundamental para concretizacdo dos negocios. Ja4 na
terceira fase, percebeu-se a necessidade de entender profundamente este cliente
como ser humano completo, a fim de ndo somente fornecer produtos e servigos para
sua satisfacdo pessoal, mas também de oferecer vantagens ao mundo como um
todo; por fim, o marketing se apresenta, nos dias atuais, em sua forma digital,
adequando-se entdo a nova economia de mercado. Indispensavel salientar que
essas mudancas ocorreram devido as necessidades das organizacbes e do

mercado.

2.2 Mix de marketing

Para atuar e se desenvolver ao longo do tempo, o marketing estabeleceu
procedimentos e ferramentas inteligentes que facilitam sua execucdo em bens,
produtos e servi¢os. Kotler (2003) identificou inimeras atividades empresariais que
tendem a influenciar o comportamento de um comprador, portanto toda empresa
deve ser capaz de arquitetar sua prépria lista de atividades que possam intervir
neste comportamento. Entende-se, portanto, que todas essas atividades formam o
mix de marketing; atividades nas quais devem ser planejadas de forma coordenada
a fim de se obter o maximo impacto perante o cliente. Toda esta conceituagéo
ocorreu ndo apenas do refinamento teérico do marketing propriamente dito, mas
também de transformacdes ocorridas no cenario sociocultural e politico econémico,
fazendo com que esses refinos fossem necessarios a tal (YANAZE, 2011).

Embora o mix de marketing seja instituido por diversas atividades, iniUmeros

estudiosos da area procuraram uma definicdo no qual tornasse facil distingui-las; no
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inicio da década de sessenta, o professor Jerome McCarthy propds que o mix de
marketing era composto por quatro Ps, sendo eles: produto, preco, praca e
promocdo (KOTLER, 2003). Anos mais tarde, Robert F. Lauterborn apresentou os
quatro Cs de marketing (cliente, custo, conveniéncia e comunicacao), alegando que
0s quatro Ps de McCarthy viam o mercado sob a ética de vendedor, enquanto os
quatro Cs veem o mercado com a visdo de comprador; evidenciando que ambos
assumem papel diferente no momento de avaliar um produto ou servigo (KOTLER,
2003). Conforme Xavier (2009), os quatro Ps refletem o ponto de vista da empresa,
perspectiva aquela de quem coloca o produto a disposigcdo do mercado; entretanto,
existe nessa complexa relacdo, o ponto de vista do cliente como foco central,
considera-se entdo os quatro Cs.

Para que o estudo do marketing se tornasse abrangente, o composto foi
segmentado com o0 objetivo de analisar cada fator amplamente. A vista disso,
McCarthy apresentou os quatro Ps e Lauterborn os quatro Cs, com a intencdo de
aprofundar o entendimento sobre cada fator que influenciam diretamente o mercado,
consequentemente, a demanda de marketing. Entendeu-se, portanto, que ao longo
do tempo os quatro Ps representavam a visdo da empresa ou do vendedor do
produto ou servigo ao passo que os quatro Cs refletiam a visdo do comprador deste.
Logo, para que haja compreensao eficaz do mercado, a empresa deve levar em
consideracdo os dois conjuntos de atividades apresentados pelos autores
objetivando assim, eficiéncia em suas operacoes.

Neste contexto, a presente secao se desdobra em: (1) os 4 Ps de McCarthy e
apresenta também (2) os 4 Cs de Lauterborn.

2.2.1 Os 4 Ps de McCarthy

A estrutura dos quatro Ps incide em esforcos para decidir sobre os
produtos/servicos e suas caracteristicas, definir pregos, estabelecer a distribuicdo e
atuacado, e selecionar métodos para sua promoc¢do (KOTLER, 2003). Os autores
Churchill e Peter (2012, p. 21) definem o composto de marketing como “[..]
ferramentas estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos organizacionais”.

Conforme Amaro (2014) os quatro Ps se tratam de fatores exercidos sobre o cliente

durante o processo de venda ou prestacdo de servico; o produto, preco, praga e a
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promocdo abarcam quase todos o0s aspectos que exercem influéncia sob o
consumidor, desde a producao até o consumo ou prestacao. Logo, toda organizacéo,
tendo fins lucrativos ou néo, encontra nos quatro Ps sua base para interagcdo com o
mercado; essas adequacfes de produto, preco, praca de vendas e publicidade as
expectativas do mercado e suas segmentacdes, tornam-se preocupacoes
fundamentais condicionando formas de administracdo repaginadas, voltadas ao
mercado consumidor (YANAZE, 2011). Os quatro Ps retratam um conjunto de fatores
gue devem sua finalidade a colocacdo competitiva no mercado tanto para a marca
da empresa, quanto para o produto ou servico (AMARO, 2014). Detalhes podem ser
verificados na Figura 1:

Figura 1 - Composto de Marketing

Mix de
marketing
Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design ‘ Sortimentos
Caracteristicas ; Locais
Nome da marca . Estoque
Embalagem Preco Promogso Transporte
Tamanhos Precode lista 3
Servicos Descontos Promocdo de vendas
Garantias Bonificacdes Fropegands
& Forcade vendas
Devolucdes Prazo de pagamento

Relacdes publicas

Condicdoesde
§ Marketingdireto

financiamento

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).

Cabe esclarecer que, produto é algo disponivel no mercado a fim de atender
as necessidades do cliente. Para Kotler (2003, p. 126), “[...] a base de qualquer
negdécio é um produto ou servico. Uma empresa tem por objetivo oferecer algo de
maneira diferente e melhor, para que o mercado alvo venha a preferi-lo e até mesmo
pague um preco mais alto”. O produto ou servico deve ser desejado pelo cliente,
dentre a gama de outros produtos e servi¢cos que existem a sua disposicao (XAVIER,
2009).
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Ja o preco é o valor cobrado do cliente pela aquisicdo. Dentro do mix de
marketing, o preco se difere dos demais, pois é aquele que gera lucro, diferente dos
outros, que geram custos; consequentemente, as empresas tendem a elevar seus
precos até o nivel de diferenciacdo que seu produto ou servico permite (KOTLER,
2003). Também para Xavier (2009), o preco reflete o custo do produto ou servigo
para o consumidor; tendo como exemplo as condi¢cbes de pagamento, parcelamento
do preco, promocgdes, descontos etc. 0 preco justo ndo deve ser elevado, para que o
consumidor ndo o considere alto ao ponto de troca-lo pelo concorrente.

Enquanto a praga sao os canais pelos quais os produtos e servigos chegam
ao cliente. De acordo com Kotler (2003, p. 133), “[...] cada fornecedor deve decidir
como tornar suas mercadorias disponiveis ao mercado alvo. As duas escolhas séo:
vender os bens diretamente ou vendé-los por meio de intermediarios”. Praca é
também conhecida como ponto de venda e se relaciona com distribuicdo,
localizacdo fisica e a logistica, sendo ela o estoque e o transporte, para que o
produto ou servico possa chegar ao cliente; importante ressaltar que o produto
desejado deve ser ofertado com preco justo, sempre ao alcance do cliente (XAVIER,
2009).

Por ultimo, a promocdo de vendas que se trata das acdes tomadas para
divulgagado do produto ou servigo. Kotler (2003, p. 136) define que “[...] promogao
cobre todas aquelas ferramentas de comunicacdo que fazem chegar uma
mensagem ao publico alvo”. Enquanto que para Xavier (2009), promocédo é a
comunicacdo dos atributos dos produtos e servicos para o publico alvo desejado;
envolvem processos desde a criacdo, veiculacdo de propaganda, relacdes publicas
até a venda propriamente dita.

Com isso, compreende-se o0 qudo importante sdo os quatro Ps para as
organizacdes, pois sdo eles que definem pontos com 0s quais as empresas devem
focar para obterem éxito em seus principios basicos. Cada P representa uma
vertente que possibilita & organizacdo compreender mais claramente o mercado, as
necessidades dos clientes e a forma como vao atendé-los. Assim apresenta-se o
preco como valor pago pelo cliente sobre o produto ou servico, tendo em vista que o
mesmo nao podera exceder o valor de mercado para que seja competitivo; a
promocdo como canal utilizado para divulgacdo do produto ou servigo, a praca que
se refere aos clientes que a empresa almeja alcancar, e por fim, o produto, que é

aguilo que a empresa deseja ofertar ao cliente.
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2.2.2 Os 4 Cs de Lauterborn

Ha tempos, os profissionais da area ja haviam entendido que um Unico
composto de marketing ndo era o suficiente para atender os desejos e demandas de
todo o0 mercado de um determinado produto ou servico (CHURCHILL; PETER, 2012).
A partir disso e em contrapartida as ideias dos quatro Ps, Lauterborn apresentou os
quatro Cs, que enxergam o processo de marketing sob a 6tica do consumidor
desses produtos e servicos, sendo eles: valor para o Cliente, Custo, Conveniéncia e
Comunicagdo (KOTLER, 2003). Ainda para Kotler (2003) os clientes estao
interessados em beneficios além de preco em si, interessam-se pelo custo total para
obtencdo do mesmo, e também quanto ao uso e descarte deste produto; 0s
consumidores desejam que os produtos e servicos estejam disponiveis de maneira
mais conveniente possivel. Logo, os clientes ndo querem promocdo, desejam
comunicacdo bidirecional com a empresa; por isso, segundo o autor, as
organizacdes deveriam utilizar-se primeiramente dos quatro Cs, que enfocam o
cliente, e apos implementacdo, empregar os quatro Ps em seus processos (KOTLER,
2003).

Neste caso, quanto ao C de custos, entende-se que é aquele em que o
consumidor pode definir e perceber, ou seja, é o valor no qual ele acha justo pagar
por um produto ou servico a fim de satisfazer suas necessidades (KOTLER; KELLER,
2006). Para Churchill e Peter (2012), quaisquer custos que haja para uma empresa
e quaisquer seja 0 preco cobrado por seus concorrentes, um consumidor potencial
pode nao adquirir o produto se ndo achar que o mesmo vale seu dinheiro; portanto,
€ necessario que as percepcbes dos clientes sobre valor sejam levadas em
consideracdo no momento em que a empresa estipula tal.

Sobre conveniéncia, compreende-se que € aquilo na qual a empresa faz
para que seu produto ou servico gere comodidade a seu cliente (KOTLER; KELLER,
2006). E a pontualidade, disponibilidade, agilidade e acima de tudo, qualidade na
qual a empresa opera a fim de gerar o menor esforco possivel para que o cliente
adquira seu produto (CHURCHILL; PETER, 2012).

Entende-se por consumidor aquele que adquire bens ou servicos com o
intuito de satisfazer seus desejos ou necessidades. Churchill e Peter (2012, p. 5)
esclarecem que “[...] consumidores incluem individuos e familias que fazem compras

para satisfazer suas necessidades e desejos, resolver seus problemas ou melhorar
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sua vida”. Levando em consideracdo essa definicdo, € preciso ressaltar que ao
longo do tempo, o papel do consumidor passou por mudancas. Recentes
constatacdes evidenciaram o fato de que o mercado é composto por um novo tipo
de consumidor, estes por sua vez, geraram um novo tipo de mercado; e 0s mais
diversos fatores influenciaram para a concepcédo desse novo contexto (PALADINI,
BRIDI, 2013).

E para que se possa acompanhar essas mudancas, as empresas adotam
ferramentas para segregar seu mercado-alvo a fim de atender amplamente os
desejos de seus consumidores, tem-se a partir disto a segmentacdo de mercado.
Mediante as definices de Churchill e Peter (2012), segmentacao € o processo de
dividir seu mercado em grupos de consumidores em potencial, que existam
semelhancas entre suas necessidades e desejos, percepcdes de valores ou em seu
comportamento de compra. Crocco et al (2013) defende que a segmentacdo se
baseia em identificar os grupos de consumidores com semelhantes caracteristicas
dentro do mesmo mercado.

Logo, as empresas podem escolher dentre uma gama de segmentacoes,
aguela que atende seus objetivos, dentre esses tipos, as utilizadas com frequéncia
sdo: segmentacdo geografica, a demogréfica e a psicogréfica. A segmentacao
demografica é aquela que divide o mercado com base nas caracteristicas da
populacdo, usa-se variaveis como sexo, idade, raca ou etnia, nivel de renda,
ocupacao, nivel de instrucdo, tamanho e composicdo da familia (CROCCO et al,
2013). Esta é a forma comum dentre as organiza¢des de segmentarem seu mercado,
pois permite uma visdo clara sobre as caracteristicas das pessoas nas quais
compram seus produtos e servicos (CHURCHILL; PETER, 2012).

Ja segmentacao do tipo geografica é aquela em que “[...] os profissionais de
marketing dividem o mercado total em grupos, de acordo com a localizagcdo ou com
outros critérios geograficos, como densidade populacional ou clima” (CHURCHILL;
PETER, 2012, p. 219). Por isso, quando se trata de segmentac¢do geografica, sabe-
se que alguma variavel de localizagdo sera utilizada, ela pode ainda basear-se em
estatisticas que permitam visualizar as mudancas que ocorreram em determinadas
regides sobre determinada populagdo (CROCCO et al, 2013).

Embora as duas segmentagbes citadas anteriormente  sejam
consideravelmente simples, elas ndo abordam de forma direta os desejos e

necessidades que levam os clientes a comprarem determinado produto. A partir disto
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faz-se uso da segmentacdo psicografica, pois é nela que se envolvem as medidas
de estilo de vida dos consumidores alvos, portanto, afirma-se que a segmentacéo
psicografica trata da maneira como as pessoas conduzem suas vidas, incluindo nisto
suas atividades, interesses e opinides (CHURCHILL; PETER, 2012). Crocco et al
(2013) descreve que segmentacdo psicografica é aquela que explora os aspectos no
gue tangem a personalidade das pessoas e de seus estilos de vida.

Por fim, o dltimo C se trata da comunicacdo. Entende-se que comunicacao
de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam, de certa forma, persuadir,
informar e lembrar seus clientes sobre seus produtos e marcas comercializadas. De
certa maneira a comunicacdo de marketing representa a voz da empresa,
estabelecendo entdo, relacdo com seus consumidores solidificando seu
relacionamento com os mesmos (KOTLER; KELLER, 2012). Churchill e Peter (2012,
p. 455) estabelecem que “[...] comunicacdo de marketing sédo [...] as diversas
maneiras pelas quais os profissionais de marketing se comunicam com clientes
atuais ou potenciais”.

Na comunicacdo de marketing, encontram-se ferramentas das quais as
empresas utilizam como canal para fazer com que as informacdes cheguem até
seus prospectos, chama-se de composto de comunicacdo. Este composto trata-se
da combinacdo de propaganda, marketing direto, publicidade, venda pessoal e
marketing digital que compdem a comunicacao estratégica (WAISSMAN; CAMPANA,;
PINTO, 2011).

A primeira a ser tratada é a publicidade, pois € a comunicacdo na qual as
organizacdes repassam informacdes sobre seus produtos ou servi¢os, geralmente
se passam em alguma midia, como por exemplo, em reportagens na imprensa e
entrevistas. A publicidade esta diretamente ligada ao marketing, e é através dela que
as empresas conseguem levar sua marca de forma dinamica a seus clientes
potenciais (OLIVEIRA, 2012). Assim como as demais ferramentas, a publicidade
deve ser planejada, implementada e controlada para que seus esforcos alcancem os
objetivos da empresa (CHURCHILL; PETER, 2012).

Logo apoOs aparece a propaganda, que € definida como qualquer tipo de
anuncio ou comunicacdo que seja persuasiva e vinculada aos meios de
comunicacdo em massa durante um determinado periodo de tempo e num
determinado espaco, geralmente € pago pela empresa (CHURCHILL; PETER, 2012).
A funcéo principal da propaganda é lembrar aos clientes potenciais da empresa
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sobre a marca e o produto ou servi¢co, executa o papel de lembré-los, persuadi-los e
convencé-los a adquirirem aquilo que foi anunciado. A propaganda pode alcancar
consumidores que estejam dispersos geograficamente, ela pode desenvolver uma
imagem duradoura da marca e do produto ou ofertar vendas rapidas que causem
efeito imediato (KOTLER; KELLER, 2012).

Em seguida apresenta-se o marketing direto, que € um sistema interativo e
mensuravel, pois gera a interacdo da empresa com seu potencial cliente a fim de
criar relacionamentos (PAIXAO, 2011). Afirma-se ainda que marketing direto é
aguele em que se fazem campanhas de marketing utilizando vendedores ou algum
veiculo ndo pessoal, como por exemplo, correio, e-mail ou telefone (CHURCHILL;
PETER, 2012).

Enguanto isso, a venda pessoal ou direta € aquela em que o representante
proprio da empresa vai até o cliente e Ihe fornece explicagbes pessoais sobre o
produto; este tipo de venda oferece explicacado pessoal sobre um produto ou servigco
mediante um representante de vendas que apresenta naguele momento, uma
oportunidade de compra (CHURCHILL; PETER, 2012). Seguindo essas afirmacdes,
Kotler e Keller (2012) citam que a venda pessoal torna-se a ferramenta eficaz nos
estagios mais avancados do processo de compra do cliente, principalmente para
desenvolver a preferéncia pela marca e criar convicgédo sobre a compra.

Por fim no marketing digital, as empresas podem fazer uso da Internet como
canal eficaz de vendas e informac0fes, pois nela se cria amplitude geografica quanto
a divulgacao das propagandas, difundindo informacdes e produtos por todo o mundo
(KOTLER; KELLER, 2012). Neste sentido, compreende-se que a Internet pode se
tornar aliado as empresas no intuito de difundir sua marca e produto, tendo em vista
gue sua amplitude de alcance se torna inUmeras vezes maior do que as demais
ferramentas.

Em resumo, os quatro Cs de Lauterborn cobrem amplamente a visdo do
cliente sobre o negocio. O C de custo traz questdes sobre o quanto a empresa deve
cobrar de seu cliente objetivando que 0 mesmo pague 0 preco justo por seu produto;
em segundo plano, apresenta-se o C de conveniéncia, esse retrata aquilo no qual a
organizacao faz para gerar certo tipo de comodidade a seus clientes no momento da
compra. Outro C importante é o do cliente, que apresenta também as estratégias de
segmentacdo de mercado, feito pelas empresas a fim de tomar conhecimento

abrangente sobre as necessidades de seus clientes com o intuito de atingirem as
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expectativas e gerar fidelizagcdo. Por fim, o C de comunicagdo aponta quais as
ferramentas usadas como canal de comunicacao pelas empresas visando levar a

marca até seus prospectos.

2.3 Marketing de servico

Entende-se que o setor de servicos abrange todas as diversas atividades
econbmicas em que o produto ofertado néo € fisico ou fabricado, num geral, o
servico € consumido pelo cliente no momento em que € produzido e tende a gerar
valor agregado nas formas com as quais abarcam essencialmente os objetivos
daqueles que os contratam (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014). E notavel
também a expansdo deste segmento no mercado, isso se deve a dificuldade das
empresas em fazerem produtos diferenciados para seus clientes, por isso acabam
recorrendo ao segmento de servicos para atenderem as necessidades impostas e
gerarem rentabilidade para suas empresas (KOTLER; KELLER, 2012).

Neste contexto, a presente secdo se apresenta em: (1) conceitos sobre
marketing de servico, (2) as caracteristicas que abrangem os servi¢os e por fim, (3)

representatividade dos servicos no mercado nacional.

2.3.1 Conceitos

Na ultima década o setor de servigcos se tornou parte importante na economia
mundial, fazendo significante parte do produto interno bruto (PIB) de diversos paises,
principalmente daqueles que sado considerados industrializados; o setor terciario,
como é conhecido, € vasto e envolve inUmeras atividades econémicas (OLIVEIRA,
2012). Este setor se caracteriza como fonte de inovacfes e tecnologias; 0 avancgo
tecnolégico e as mudancas culturais da sociedade moderna contribuiram para a
formacao deste novo contexto chamado a era dos servigos (PALADINI; BRIDI, 2013).

Desse modo, é possivel observar que a opgao por servigos se consolidou em
momento critico ha economia mundial, o que de certa forma refletiu na economia
nacional posteriormente. A globalizacdo, a abertura dos mercados, o0 aumento da
concorréncia e o poder da informagdo na méao do consumidor, induziram as
empresas a adotarem comportamentos diferenciados, optando pelo nicho de

prestacdo de servi¢co, agregando valor ao mesmo, como forma de atuarem neste
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novo mercado (ANDRADE; 2010).

Define-se servico como qualguer ato ou desempenho, que seja
essencialmente intangivel, em que uma parte interessada pode oferecer a outra e
gue nado resulte na propriedade de nada, apenas no feitio; a execucédo de um servico
pode ou ndo estar ligada a algum bem concreto; progressivamente, fornecedores,
distribuidores e varejistas oferecem servigos de valor agregado ou simplesmente
atendimento de qualidade, fazendo com que o cliente busque por estar diferenciacéo
(KOTLER; KELLER, 2012). Os autores Paladini e Bridi (2013, p. 13) definem servico
como ‘[...] bens intangiveis que envolvem acgdes desenvolvidas por pessoas,
empresas ou setores em atendimento a necessidades, desejos, conveniéncias ou
solicitacdes especificas de atividades a executar”. Entdo, expde-se que servicos sédo
bens intangiveis, pois representam acfes que sdo desenvolvidas por provedores
especificos, que atuam no atendimento das solicitacdes de atividades a serem
executadas (PALADINI; BRIDI, 2013).

De acordo com Mello (2017), nos servicos, o cliente esté fisicamente presente
no processo; ele tem participacdo ativa na aplicacdo e como qualquer pessoa,
consumidores mudam de postura, opinido e expectativas rapidamente; portanto, se
na aplicagao do servico nao houver flexibilidade, existe a chance do consumidor se
sentir frustrado na interacdo com a organizagcdo. Assim as expectativas dos
consumidores de servicos sao relativamente desiguais do que as dos consumidores
de bens tangiveis, podendo ser visto que, o consumidor de servico pode formular
mentalmente inUmeros atributos intangiveis, dificultado entdo, o trabalho da empresa
em mensurar esses atributos a fim de torna-los padrdo de qualidade (PALADINI;
BRIDI, 2013).

E primordial entender que o relacionamento com o cliente precisa de
compreensao e continua administracdo, no intuito de que seja relacdo de valores
multiplos; atingindo esta, ambos ganham, havendo assim satisfacdo por parte do
cliente e por parte da empresa (GORDON, 1998 apud RIBEIRO, 2015). Haja vista
todos esses pontos importantes que a empresa deve levar em conta no momento de
prestar servicos, compreende-se a inevitabilidade de fazer-se gestdo de marketing
sobre esta prestacao garantindo assim sua eficiéncia (CHURCHILL; PETER, 2012).

Churchill e Peter (2012) afirmam que o marketing de servico se assemelha ao
marketing de produtos tangiveis em varios aspectos. Isto porque, do ponto de vista

do marketing, propriamente dito, bens e servigcos ndo sao drasticamente diferentes;
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ambos s&o produtos que tem como finalidade oferecer valor aos clientes. E por isso
que as empresas devem abandoar o antigo marketing baseado em transacdes e
pensar em suas estratégias voltadas ao mercado; seus esforcos devem ser focados
na manutencao dos clientes atuais e retencao de novos clientes, levando a empresa
a conhecer seus consumidores intimamente, impulsionando-a na utilizagcdo de
tecnologias digitais para tal (CROCCO et al, 2013).

Compreende-se entdo que servigo € peca fundamental na economia de um
pais, e este setor estd em crescente ascensdo. Por isto é fundamental que as
empresas que optem por este ramo de trabalho saibam administra-lo, tendo em vista
que a aplicacdo do servico é diferente dos bens tangiveis, pois, seu consumo ocorre
no momento de sua prestacao; e tal funcdo cabe ao marketing, que analisa suas
vertentes e estreita a relacdo da organizacdo com 0s seus clientes, entendendo

suas necessidades e agregando valor ao relacionamento entre ambas as partes.

2.3.2 Caracteristicas dos servicos

Deve haver a distingéo entre insumos e recursos no setor de servigos. Para a
industria de servicos, insumos sdo representados pelos proprios clientes e recursos
sao os bens facilitadores para a execucéo e para que funcione adequadamente, o
sistema de servicos deve interagir com o0s clientes como se estes fossem
participantes do processo, levando em consideracdo que os clientes solicitam o
servico de acordo com suas necessidades, combinar a capacidade produtiva com a
demanda, torna-se um desafio (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014). Logo, para
gue haja compreensdo dos servicos, 0 mesmo apresenta quatro caracteristicas
basicas que o distingue de produtos, sendo eles: a simultaneidade, perecibilidade,
intangibilidade e heterogeneidade.

O primeiro ponto crucial a ser entendido, € a simultaneidade entre producao
e consumo que elimina varias possibilidades de controle de qualidade, enquanto um
produto pode ser inspecionado antes da entrega, 0s servigos precisam confiar em
outros indicadores para assegurar sua qualidade de entrega (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014). Desta maneira, pode-se dizer que o servico é consumido no
mesmo momento em que € praticado, pode ser moldado de acordo com cada cliente,
porém deve manter suas caracteristicas basicas durante o procedimento (MELO
2017).
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Quanto a perecibilidade, Churchill e Peter (2012, p. 300) afirmam que “[...]
servicos sao pereciveis. Se um servico ndo for usado quando oferecido, ndo pode
mais ser usado”. Kotler e Keller (2012) também defendem que servigos ndo podem
ser estocados, por isso sua perecibilidade pode gerar problema quando sua
demanda oscila.

Quando se refere a intangibilidade, ao contrario dos produtos (bens
tangiveis), os servicos ndo podem ser tocados, vistos, provados, sentidos, ouvidos
ou cheirados antes que o servi¢co seja adquirido (KOTLER; KELLER, 2012). Tendo
isto em vista, € possivel dizer que a caracteristica de intangibilidade torna-se
complicada até para o cliente, pois 0 mesmo precisa confiar na reputacdo da
empresa para solicitar a prestacdo do servico pretendido (MELLO, 2017).

Por fim, segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) a natureza intangivel dos
servigos, aliado ao cliente exercendo o papel de participante no sistema, resulta-se
em uma variagao de servi¢co personalizado garantindo sua heterogeneidade; devido
ainda esta interacdo proxima, faz-se com que a experiéncia dos servicos gere
trabalho humanizado com resultados satisfatérios, pois num geral, este ramo de
trabalho € voltado para pessoas e ndo objetos. Ainda para Kotler e Keller (2012) a
ideia de servico varia de cliente para cliente, fazendo com o trabalho seja
heterogéneo no sentido de que ndo existe um padrdo, propriamente dito, para
execucdo de um servico, 0 mesmo deve se adequar a cada lugar, solicitacdo e
especificacao.

Conclui-se que, para que haja eficaz prestacao dos servicos € necessario que
se faca compreensdo de suas caracteristicas. A simultaneidade no sentido de que o
servico é produzido e consumido ao mesmo tempo; a perecibilidade, pois 0 servico
nao pode ser estocado, uma vez que 0 mesmo nao € utilizado, perde-se; quanto a
intangibilidade, pois, 0s servigos ndo sao palpaveis, ou seja, hdo podem ser tocados,
ouvidos, cheirados ou até mesmo, visto. Por ultimo, a heterogeneidade que garante
que 0s servicos ndo seguem padrdo imposto, eles se adéquam conforme a

necessidade e ao cliente a ser atendido.

2.3.3 Setor de servicos no mercado nacional

O setor de servicos se caracteriza por abranger atividades distintas e

heterogéneas, tanto quanto ao porte das empresas prestadoras, a média de
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remuneracao, o retorno obtido e até o uso de tecnologias para tal. Nas Ultimas
décadas, as atividades que compdem o setor vém se tornado dindmicas e versateis,
desempenhando papel crescente e importante na participacdo econémica do pais
(IBGE, 2016). Para que seja possivel a mensuracdo da representatividade deste
setor no Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) realiza
mensalmente a Pesquisa Mensal de Servicos (PMS), que tem o intuito de servir
como relevante base de dados para a compreensdo do comportamento do mercado
no setor de servicos formais (IBGE, 2016).

Mediante pesquisas, o IBGE (2016) identificou no ano de 2014, a existéncia
de mais de um milhdo de empresas cujas atividades principais eram a prestacao de
servicos néo financeiros, o que representou 1,4 trilhBes de reais sob a receita liquida
operacional do pais no referido ano. Ainda segundo o IBGE (2016) estima-se que
em 2014, o setor de servigos tenha empregado cerca de treze milhGes de pessoas e
girado cerca de 289 bilhdes de reais em salarios, encargos e demais arrecadacoes.
Logo, faz-se vista a relevancia do setor para a economia nacional perante os valores
apresentados, e entende-se que 0 constante crescimento das atividades de
prestacdo de servico estdo fazendo com o setor seja vislumbrado fortemente
perante o mercado.

Em pesquisas recentes feitas pelo mesmo 6rgédo (IBGE, 2019), o més de
novembro de 2018 obteve variacdo nula frente & comparacdo com o més anterior
(outubro de 2018), porém se comparado ao mesmo més do ano de 2017, novembro
assimilou crescimento total do volume de servicos de 0,9%, 0 que representa a
guarta taxa positiva seguida mediante esta comparacéo, fato no qual ndo acontecia
desde 2014. Segundo a Revista Veja (2019) o setor de servicos operou como carro
chefe mediante ao Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro em 2018, fechando o ano
com a representatividade de 75% do PIB no periodo; apresentou alta no setor de 1,3%
destacando-se atividades como comeércio, saldes de beleza, agéncias de turismo e
imobiliarias.

Cabe salientar que no més de novembro de 2018, com excecédo da atividade
de servicos profissionais, administrativos e complementares, que manteve seu
indice negativo no decorrer do periodo, as demais atividades pesquisadas obtiveram
pequenos crescimentos em seu percentual (IBGE, 2019). Segundo o 06rgao
pesquisado (IBGE, 2019) este diminuto crescimento se deu devido problemas

econdmicos enfrentados pelo pais ao longo do ano, como por exemplo, a greve dos
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caminhoneiros, fato este que impactou severamente o setor de prestacdo de
servigos no Brasil.

De acordo com a Revista Veja (2019), referente a 2018, vinte e dois, dos vinte
e sete estados brasileiros apresentaram recuos na receita real de servico dentro do
periodo, contudo, um dos cinco estados que obtiveram receitas positivas, foi Santa
Catarina; o estado obteve aumento de 1,7% referente ao setor, levando em conta
que as atividades que envolvem tecnologia e comunicagédo vislumbraram valores
significativos perante este crescimento. Nota-se, portanto, que em Santa Catarina
atividades que envolvem comunicacao, sistemas e tecnologias sdo expressivamente
rentaveis, e representam cerca de 5% da economia do estado, movimentando
durante o periodo de janeiro a novembro de 2018, mais de quinze bilhdes de reais
(MARTENDAL, 2018).

Por conseguinte, é possivel compreender que o setor de servicos € de suma
importancia para a economia, tanto para o pais quanto para o estado de Santa
Catarina. A Pesquisa Mensal de Servico (PMS) divulgada pelo IBGE traz
informacdes pertinentes ao setor, e na edicdo no qual se expdem os valores do més
de novembro/2018, torna-se clara a compreenséao referente este aumento percentual

ao longo do periodo.

2.4 Marketing digital

Devido o constante desenvolvimento da tecnologia da informacdo e dos
recentes meios de comunicacdo, destacando-se fortemente a Internet, o marketing
atinge seu nivel digital, no qual se pode definir como conjunto de a¢des que sao
apoiadas por canais eletrénicos, e que consequentemente dédo poder ao cliente para
determinar o fluxo de informacdes recebidas (LOBATO, 2012). O marketing digital é
a aplicacdo da publicidade, divulgacdo, negociacdo, segmentacdo de mercado,
vendas pela Internet e elevagdo do alcance da marca, logo, é visto que esta recente
forma de marketing, se faz dindmica quando se trata de relacionamento com o
cliente, fazendo com o que o mesmo conheca 0s negdécios e confie na empresa, de
forma simples e contigua (OLIVEIRA, 2017).

Nesse contexto, a presente secdo se desdobra em: (1) conceitos e
caracteristicas, (2) os oito Ps do marketing digital, e por fim, (3) as ferramentas

utilizadas no marketing digital.
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2.4.1 Conceitos e caracteristicas

Kotler (2003) afirma que o marketing sofreria reengenharia completa nesta
década, e que o mercado, de forma geral, se obrigaria a sair da sociedade industrial
e partir para a economia da informagéo, aspecto este que penetraria e mudaria a
vida cotidiana das pessoas, alterando seus conceitos de espaco, tempo e massa.
Corroborando, Vaz (2011) menciona que a Internet mudou a forma de pensar e agir
da sociedade, e basicamente tudo a sua volta teve que moldar-se, a economia, 0
mercado, as empresas e, ndo diferente, o marketing.

E visto que o desenvolvimento da tecnologia mudou o jeito das organizactes
fazerem negocios. Nos tempos atuais, a localizacdo fisica passar a néo ter tanta
importancia, levando em consideracdo que se tornou pratica a conexao do cliente
com a empresa utilizando a Internet, fazendo com que a mesma, se converta em
diferencial competitivo (BRANDAO, 2001 apud OLIVEIRA, 2017). A Internet
transformou a comunicacéo, tornando-a simples, facil e rapida, fazendo com que ela
seja um meio indispensavel para a divulgacdo de marcas e negécios, além da
ampliagdo dos contatos; a Internet faz com que empresas de todos os portes
possam competir igualitariamente perante 0 mercado, aproximando o
relacionamento com o publico alvo, pois nela, os clientes podem compartilhar
opinides, comparacdes e impressdes sobre a marca, 0 que ocasiona visibilidade da
mesma (CINTRA, 2010 apud OLIVEIRA, 2017).

Sendo assim, pode-se afirmar que o marketing se adaptou a fim de
acompanhar a velocidade multidisciplinar e inovadora da Internet, onde a barreira
gue existia entre o cliente e a organizacdo diminuiu, tornando-se cada vez mais
reciproco e claro a relacdo entre ambos (LOBATO, 2012). Segundo a Revista Guia
Marketing Online (2016, p. 7), marketing digital sdo “[...] as agbes de comunicagao
que as empresas fazem por meio da Internet e de outros meios digitais para
comercializar os seus produtos e conquistar e fidelizar novos clientes”.
Compreende-se, portanto, que este novo conceito de marketing se popularizou nos
altimos anos devido seus custo reduzidos de implementacao, suas métricas claras e
eficientes, pelo rapido retorno sobre os investimentos e o alcance gerado e,
principalmente a conectividade com o consumidor.

Para Kotler (2003), praticar o marketing na Internet significa essencialmente,

agregar valor ao negocio (produto ou servi¢co), competindo as empresas definirem
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qual a estratégia adequada de abordagem deve ser tomada para tal, consciente de
qual pablico deseja-se alcancar. E pertinente citar que o marketing digital possui os
mesmos principios basicos do marketing tradicional, que é promover e divulgar
produtos, servi¢os, negocios ou marcas, com o intuito de melhorar seu desempenho
perante 0 mercado. Porém, isso tudo é feito online, onde a ideia € adaptar os
conceitos principais do marketing tradicional para criar estratégias digitais que sejam
capazes de expandir os negécios da empresa nos novos meios de comunicacao
(GUIA MARKETING ONLINE, 2016).

Las Casas (2006, p. 335) define o marketing online como “[...] conjunto de
transacdes eletrdnicas que visam a transferéncia de produtos e servicos do produtor
ao consumidor”, contendo, inclusive, neste conjunto de transagdes, o uso de e-mails,
sites de busca e apresentacédo da empresa, redes sociais como forma de interacéo
direta, blogs e publicidade. Consequentemente, com a gama de publicidade
disponivel em tempo integral na Internet, pode-se afirmar também que os
consumidores mudaram e se tornaram exigentes quanto suas escolhas, buscando
além de preco, um produto que atenda seus anseios, abarcando relacionamento
construtivo com a marca. Desta maneira, torna-se visivel a importancia do marketing
digital atualmente, pois com a presenca da Internet na rotina dos consumidores, é
crivel estimar que parte significativa dos processos de conhecimento da marca,
negociacdo e compra ja acontecem online, por isso a relevancia da empresa estar
conectada a este ambiente (GUIA MARKETING ONLINE, 2016).

Conclui-se, portanto, que o marketing digital partiu de evolu¢gbes acometidas
ao mercado, e teve que se adaptar mediante essas evolugdes. O uso desse tipo de
marketing tornou-se estratégia competitiva de suma importancia para as empresas
gue desejam aumentar sua visibilidade e efetivar seus negocios, pois trata-se de
uma ferramenta de uso integrado, eficiente e geralmente de baixo custo para

propagar seus produtos e servicos.

2.4.2 Os oito Ps do marketing digital

Apoés inumeras transformacdes sofridas pelo marketing, suas vertentes
tiveram que se reformular ao passo que o mercado se reinventa; essas inovacoes
modificaram suas estruturas fazendo com que as mesmas se modernizem ao longo
do tempo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Devido essas transformacdes,
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€ visto que os quatro Ps do marketing tradicional precisaram sofrer mudancas para
gue novas fundamentacfes pudessem abranger esta nova realidade no qual o
mercado se encontra atualmente, dai surgiram os oito Ps do marketing digital, que
segundo Vaz (2011, p. 298) é “[...] um processo circular que se inicia no consumidor
e termina no consumidor”.

Segundo Vaz (2011) o processo dos oito Ps do marketing digital, ndo € uma
mistura do marketing digital propriamente dito com mais Ps do que os quatro ja
tradicionais; caracteriza-se por um processo a ser seguido passo a passo para que
sua estratégia central, que é se apoiar no grau de atividade do consumidor potencial,
possa ser cumprida com éxito. A metodologia proposta tende a apresentar
sequéncia formal e continua de passos que objetivam levar a empresa que a pratica
a um processo ciclico de geracédo de conhecimento a respeito de seu consumidor e
de seu préprio negdcio na Internet (CINTRA, 2018).

Essa metodologia faz com que a empresa mantenha-se focada no método, no
conceito e no que deve ser feito; as ferramentas que séo utilizadas para tal, podem
ser quaisquer que sirvam as definicbes da empresa a respeito de sua estratégia
digital (VAZ, 2011). Portanto, define-se os oito Ps como: Pesquisa, Planejamento,
Producédo, Publicacdo, Promoc¢éo, Propagacao, Personalizacdo e Precisdo; cujos
detalhes podem ser visualizados no Quadro 1:

Quadro 1 - Defini¢cdo dos oito Ps de Marketing Digital segundo Vaz (2011)

(continua)
Pesquisa - Estudo do comportamento do consumidor;
- Definicdo de publico alvo e entendimento de como se comportam na
Internet;

- Caracteristicas essenciais do publico alvo;

- Entendimento das preferéncias e necessidades do publico alvo;

- Pesquisa de mercado;

- Pesquisa da marca da empresa;

- A empresa deve pesquisar os usuarios da Internet, escolher o segmento
mais adequado para a empresa e personalizar solugcdes e comunicacao
especificamente para ele;

Planejamento | - Analise com base de dados feita no levantamento do publico alvo;

- Depois de definido o persona, sera definido as estratégias;

- O planejamento ¢ feito a partir da definicdo das metas;

- Planejar as estratégias de marketing digital;

- Montar uma diretriz com todo o planejamento;

- Definir KPIs

- E 0 P mais importante, pois define a¢bes estratégicas para os demais Ps;
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Quadro 1 - Definicdo dos oito Ps de Marketing Digital segundo Vaz (2011)

(continuagao)

Producéo - Preparativos para desenvolver o planejamento;
- Tirar o planejamento do papel e pér em prética;
- Elaboracdo de acessdérios para aumentar a atratividade do site ou midia
social,
- E a programacéo do site ou das midias;
- A empresa deve controlar o projeto para que tudo o que foi planejado saia
como no documento escrito anteriormente,
Publicacdo - Marketing de conteudo e geracédo de leads;
- Gerar conteudo para o publico alvo (videos, textos, fotos);
- Aproximar o cliente da empresa, a fim de gerar confianca sobre o assunto;
- Publicacdes de acordo com o SEO (palavras chave para o mecanismo de
pesquisa);
- Alguns contetdos existem para atrair o cliente, outros para fazé-lo
identificar o problema que ele esta enfrentando e ver seu produto como
uma solucéo, e outros para que ele passe a considerar a compra,
- Gerar conteudo para gerar trafego; com o intuito de iniciar um
relacionamento com o cliente e fazer vendas repetidas em longo prazo;
- Gerar conteudo no qual o cliente se identifique;
- Ha dois tipos de contetido que podem ser gerados: aquele em se publica
no site para atrair consumidores através de pesquisas no Google, mas
também como se pode postar conteldo voltado ao publico alvo,
contemplando elementos persuasivos, objetivando transformar visitantes
em clientes;
Promocéao - Promover as estratégias de marketing digital;
- Promocéo da marca na Internet;
- Producéo e divulgagéo de informagdes e conteldo virais;
- Viralizagdo da informagé&o, marketing viral;
- Este se torna o momento de elaboracéo e disseminacdo de campanhas
promocionais nas redes sociais, em e-mail marketing, links patrocinados
etc.;
- Uso das redes sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twiter);
Propagacéo - Desenvolver interacdo com a rede;

- Boca a boca virtual;

- Ciclo de vida do relacionamento com o consumidor;

- Esse P se destaca por ser o momento de incentivar o publico alvo a
propagar as campanhas, o que fard com que elas se tornem realmente viral
na Internet;

- Fara com que a rede fale da empresa de maneira positiva, estimulando o
boca a boca no ambiente web para que a marca ganhe credibilidade e
alcance maiores margens;

- Além disso, o P da propagagcdo também se refere a elaboracdo de
estratégias diferenciais de atendimento, pds-vendas, feedback e entre
outros;

- A propagacdo pode potencializar os resultados que se obtiveram até o
momento se relacionando com o mercado e criando oportunidade de
venda;
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Quadro 1 - Definicdo dos oito Ps de Marketing Digital segundo Vaz (2011)
(concluséo)

Personalizagdo | - Personalizar a comunicacao para aproximar o cliente;

- Segmentar 0 mercado alvo de acordo com as caracteristicas de cada
cliente potencial;

- Propaganda ndo gera relacionamento, pois é feito para a massa,
enguanto a personalizacao gera;

- Comunicacdo personalizada com o publico alvo, que criara
relacionamento e posteriormente fidelizagéo do cliente;

- O site da empresa deve ser programado para “"guardar" as
caracteristicas de cada cliente que passou por ali;

- Criar uma experiéncia Unica e personalizada, porque ela é construida
juntamente com o consumidor no momento em que 0 mesmo usufrui da
marca;

Preciséo - A precisdo avalia os resultados das estratégias realizadas até o
momento, visando compreender o que deu certo e 0 que ainda pode ser
melhorado;

- Para as vendas crescerem e consequentemente a empresas
alcancarem metas maiores, € preciso mensurar todos os resultados de
suas acdes para saber o que deu certo e 0 que ndo deu. S6 assim
poderd fortalecer o que deu certo e eliminar o que ndo deu;

- Todas as metas tracadas devem ser mensuradas;

- Colocar em prética e analisar os KPIs (ROI, custo por lead, taxa de
conversao);

- Usar ferramentas de mensuracdo disponiveis no mercado, como
extrair delas dados relevantes para o negocio, como interpretar tais
dados e transforma-los em informacéo pertinente;

- Entender a importancia de dados atualizados e reais do cenario do
negdécio a todo 0 momento.

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Os oito Ps do marketing digital fazem com que as empresas possam extrair o
maximo de informacdes sobre seu publico alvo e definir metas para alcanca-los
(CINTRA, 2018). Sendo assim, conforme apresentado no Quadro 1, o primeiro P se
refere & Pesquisa, que € o momento em que a empresa faz o levantamento de
informacdes sobre suas personas (publico no qual se deseja alcancar). O primeiro P
de pesquisa € justamente o ato de recolher todos os possiveis indicios que 0s
consumidores deixam ao passar por um determinado site, fazendo assim a pesquisa
de mercado eficaz; ela escaneia tudo aquilo que o consumidor fez enquanto achava
que ninguém olhava (VAZ, 2011).

Apos definido seu publico alvo, no segundo P, a empresa define seu
Planejamento e traca suas metas, importante salientar que este P se faz importante,
levando em consideracdo que neste momento se define as estratégias para o0s
demais passos (CINTRA, 2018). O planejamento de marketing digital € um

documento que explica minuciosamente o que sera feito em cada um dos outros Ps;
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este planejamento devera conter desde o layout desenvolvido para o site, as
palavras-chave utilizadas para os mecanismos de busca e também quais serdo os
indicadores de resultados medidos pelo Google Analytics (VAZ, 2011).

Na Producdo, fazem-se o0s preparativos para o desenvolvimento do
planejamento, apds isso, coloca-se o em préatica (CINTRA, 2018). O terceiro P é a
execugao, propriamente dito; tdo importante quanto ter as ideias para atrair clientes,
€ saber coloca-las em pratica, ou seja, adotar medidas para conversar claramente
com o consumidor (VAZ, 2011).

No quarto P, de Publicacdo, € o momento em que a empresa gera contetdo
na Internet a fim de aproximar seu cliente potencial (CINTRA, 2018). Gerar contetdo
relevante faz com que o consumidor gere confianca na marca, tornando-se
referéncia sobre aquele determinado assunto. O quarto P se trata do contelddo que a
empresa disponibiliza para o mercado e para o consumidor com o objetivo de fazer
com o0 mesmo recomende a marca para outras pessoas de sua rede social (VAZ,
2011).

A Promocdao é o uso das redes sociais para fazer com a marca da empresa
viralize na Internet e obtenha alcance (CINTRA, 2018). O quinto P € a comunicacéo
com viés viral, para que os clientes propaguem a comunicacao iniciada pela marca
(VAZ, 2011).

O P de Propagacao se caracteriza por fazer com que a empresa gere
interacdo com a rede na qual esta fazendo suas publicacfes, este P se destaca por
ser o0 momento em que se deve incentivar o publico a propagar as campanhas
geradas, fazendo com elas se tornem realmente virais na Internet (CINTRA, 2018).
Segundo Vaz (2011) promocéao e propagacdo andam juntas, pois 0 que se promove,
deve-se propagar.

O sétimo P define que a organizacédo deve Personalizar a comunicagcdo com
0 publico alvo, criando entdo relacionamento duradouro, e posteriormente, a
fidelizacdo do cliente (CINTRA, 2018). De acordo com Vaz (2011, p. 321) “...] a
personalizagdo gera relacionamento com o consumidor’; enquanto o site ou a
propaganda séao ferramentas para atingir a massa, somente a personalizacdo do
atendimento pode fidelizar o cliente.

Por fim, o Ultimo P estabelece a Precisdo, momento este em que se deve
mensurar se 0S investimentos geraram resultados positivos ou negativos,

fornecendo a visdo do que se deve ou nao continuar investindo (CINTRA, 2018). O
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oitavo P determina as ferramentas de mensuracao que serao utilizadas, como extrair
delas dados relevantes para o negoécio, como interpretar tais dados e transforma-los
em informacdo pertinente, e em seguida, transformar tais informacdes em
conhecimento para descobrir quais 0s proximos passos a serem seguidos (VAZ,
2011).

2.4.3 Ferramentas do marketing digital

Com a revolucdo digital torna-se impossivel pensar em agfes isoladas
quando se trata de Internet ou redes sociais; independente do negdcio que se atua,
€ certo afirmar que uma parcela significativa dos consumidores € representada por
usuarios que sao conectados e que acessam a rede bem como qualquer outra midia
(TORRES, 2018). Sendo assim, faz-se necessério a inclusédo de ferramentas digitais
no planejamento de marketing das empresas, a fim de criar acdes integradas que
permitam utilizar os recursos disponiveis (TORRES, 2018). O desenvolvimento das
ferramentas digitais tornaram-se essenciais para organizacbes que desejam
alcancar visibilidade, pois tratam-se de estratégias de visédo integrada e abrangente;
da qual utiliza-se fundamentalmente para comunicar, interagir, relacionar e agregar
valor ao cliente (MARQUES, 2018). Torres (2018) define que as acbes estratégicas
das ferramentas de marketing digital se interligam conforme pode ser verificado na

Figura 2:
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Figura 2 - As sete estratégias do marketing digital
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Fonte: Torres (2018, p. 141).

INTERAGIR

O marketing digital pode ser considerado um conjunto de acdes estratégicas,
taticas e operacionais, que interagem de forma coordenada e interdependente,
gerando sinergia e resultados entre si (TORRES, 2018). Ainda segundo o autor,
pode-se entender que “[...] o modelo das sete estratégias do marketing digital,
centrado no consumidor, pode ser resumido a Falar, Interagir, Espalhar, Contar,
Impulsionar, Buscar, Rastrear” (TORRES, 2018, p. 142).

A primeira estratégia a ser realizada é falar, ou ainda, gerar de conteudo.
Marketing de conteudo trata-se de definir o que e a qualidade do que sera publicado,
permitindo que o usuario encontre, se identifique, goste e se relacione com a marca
da empresa (AMARO, 2014). Esta estratégia ajuda os clientes a empreenderem o
negocio e permitindo a solidificacdo da marca perante o mercado (ALMEIDA, 2017).
Falar no universo digital é antes de tudo produzir conteudo; é falar sobre o negdcio,
sobre a marca, sobre os produtos e servi¢cos, principalmente sobre o conhecimento
que a empresa tem e que pode ser de interesse do cliente, isso tudo atraves de
videos, imagens, textos, podcasts, e entre outros (TORRES, 2018).

Apoés definir o que a empresa ira falar para seu consumidor, € necessario
saber em qual meio isso sera feito. Interagir com os clientes nas midias sociais
deram voz aos mesmos, permitindo que eles expressem suam opinido referente a
marca; esta ferramenta de marketing € a que mais cresce no mundo quando se

objetiva dar visibilidade ao negocio (AMARO, 2014). As plataformas de Facebook,
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Instagram e Twiter geraram em 2016, somente na América Latina, cerca de treze
bilhdes de acdes, entre elas curtidas, comentarios e compartilhamentos; estes
fatores demonstram o quanto € importante o uso das redes sociais para interacao,
pois eles sdo capazes de gerar lembrancas da marca, relacionamento, insights e
novas oportunidades (ALMEIDA, 2017). Torres (2018, p. 144) afirma que “[...]
interagir implica falar, escutar e compartir, € um processo continuo que requer
atengao sobre todos os recursos humanos capacitados e treinados”.

Depois da mensagem postada, ela precisa se espalhar. O marketing viral
significa entre outras coisas, desenvolver alguma acdo na Internet com o intuito de
ser compartilhada pelo publico alvo do negécio (AMARO, 2014). O diferencial da
Internet é a comunicacdo personalizada entre um internauta e outro, e isso se
chama boca a boca digital; como a comunicagéo na Internet € muito rapida e tende a
criar volumosas redes de relacionamento, este efeito pode ser potencializado; com o
envio de informacdo de uma pessoa para outra, pode-se criar uma corrente que
espalhe a comunicacdo entre milhares de pessoas sem esfor¢co consideravel por
parte da empresa (TORRES, 2018).

o ato de Impulsar o marketing da empresa acaba gerando consciéncia sobre
a marca no consumidor, € capaz de promover os produtos e servicos, além de
influenciar positivamente uma possivel compra; a vantagem de impulsionar as
campanhas de publicidade é que elas tendem a atingir maior publico, aumentando
as chances de segmentacdo (ALMEIDA, 2017). Impulsar quer dizer aumentar a
abrangéncia do publico alvo usando outras midias que vao além das convencionais,
ou seja, é fazer com que todos os consumidores que possuem minimo contato com
a marca sejam atingidos, para isso deve-se utilizar de midias pagas, publicando
pecas publicitarias que atraia a atencéo desse consumidor ainda pouco vislumbrado,
impulsando a marca além das fronteiras existentes (TORRES, 2018).

Para todas as etapas de execucédo, sendo elas no ambiente online ou nao,
deve-se buscar conhecer os clientes potenciais; este € o ponto principal para que os
objetivos desejados sejam alcancados (AMARO, 2014). Entender o consumidor
(suas experiéncias e expectativas) no ambiente online se torna primordial para saber
em qual midia ser& relevante o investimento do marketing; deve-se também fazer
constantes andlises do marketing digital utilizado pela concorréncia e as tendéncias
tecnolégicas do setor atuante (ALMEIDA, 2017). Segundo Torres (2018) além das

estratégias de falar, contar e interagir com o consumidor, para impulsar e espalhar a
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mensagem pretendida para além das fronteiras ja existentes da marca, é preciso
estabelecer uma vantagem competitiva por meio de estudos frequentes sobre o
mercado como um todo; assim, a busca como ferramenta estratégia pode agregar
conhecimento ao negdcio referente aos clientes, concorrente e mercado.

E preciso contar sobre o negécio e relembrar o cliente o tempo sobre a
existéncia da marca. Uma das ferramentas utilizadas para esta constante
argumentacdo é o e-mail marketing, que desenvolve a funcdo de garantir que o
maior numero possivel de pessoas leia-0, levando entdo a mensagem da empresa
até o consumidor (AMARO, 2014). Segundo Almeida (2017) esta ferramenta
assegura relacionamento continuo com o0s interessados na empresa tende a
melhorar a confianca e a percepc¢éao de valor da marca perante o mercado.

E por fim, a Ultima estratégia é rastrear. E este é o diferencial do marketing
digital, pois permite facilmente que a empresa tenha conhecimento sobre qual
anuncio gerou conversées em vendas, qual conteido publicado engajou o publico,
quais canais online foram eficientes e quais sdo 0s mais usados por seus
consumidores; sendo entdo possivel monitorar estas acfes e readequar em tempo
habil quando necessario (ALMEIDA, 2017). Torres (2018, p. 150) expde que “[...]
rastrear € a acao estratégica que integra os resultados de todas as outras acdes
estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar os resultados e agir para a

corregao de rumos ou melhoria das acgdes”.

2.4.4 Métricas

O uso das midias digitais para propagacédo de informacdes e produtos pode e
deve ser assertivo devido ao baixo custo de investimento quando comparado ao
alcance; entretanto a forma como se utilizam tais ferramentas é o fator determinante
para atingir ou ndo o publico alvo desejado. Por isto, atualmente as ferramentas
Facebook, Instagram e Google Analytics, que sdo as mais utilizadas no mundo dos
negocios, oferecem aos usuarios meios para mensurar quanto e quem estao
alcancando (VAZ, 2011).

De forma efetiva, cada vez mais as plataformas se preparam para fornecer
aos usudrios que criam perfis empresariais, a estratificacdo simplificada dos dados

de alcance em larga escala e a analise destas informacfes é o que da a este

usuario a amplitude da eficiéncia ou ineficiéncia das publicacbes geradas. Torna-se
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possivel entdo ajustar e direcionar as propagandas e propagacdes para que se
tornem mais atrativas ao cliente potencial e, portanto, tende a tornar o uso destas
ferramentas promissor (AMARO, 2014).

As ferramentas digitais apresentam diversas informacoes relevantes em suas

métricas de controle, dentre elas estdo (Quadro 2):

Quadro 2 - InformacgGes mensuradas em cada ferramenta digital

Facebook

Instagram

Google Analytics

Meétricas utilizadas para medicdo
das a¢bes na ferramenta

Meétricas utilizadas para medi-
cdo das agbes na ferramenta

Meétricas utilizadas para medicdo das
informagbes no site oficial

* AcOes da pagina

* VisualizacGes da pégina
*Curtidas da pagina

* Alcance de usudrios

* Indicie de mensagem e res-
postas

* Envolvimento com as publica-
¢Oes

* Numero de seguidores

* Usudrios atingidos
* Faixa etaria

* Género

* Regido (pais, cidade)

* Publicagdo mais popular
* Hordrios de pico

* Numero de seguidores

* Faixa etaria
* Género
* Regido (pais, cidade)

* Interagdo com usuarios
* Visitas ao perfil da empre-
sa

* Cliques no link do site
* Publicagdo mais popular

* Hordrios de pico

* VisualizagOes da pagina
*Curtidas da pagina
* Alcance de usuarios

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

* NUumero de visitas no site

* NUumero de visualiza¢cGes da pa-
gina

* Tempo de permanéncia no site
* Taxa de rejeicdo

* Taxa de saida

* Taxa de conversdo

* Origem do trafego (organico,
direct, referral e social)

* Usuarios ativos

* Regido dos usuarios
* Qual dispositivo o usuario esta
usando

* Porcentagem de novas visitas

E visto, portanto que cada ferramenta apresenta métricas como meio de
mensuracado sobre o alcance da mesma. Em relagdo ao Facebook é possivel
verificar dados como quantas visualizacdes a pagina teve em determinado periodo,
o alcance e o envolvimento com os usuarios, numero de seguidores, a faixa etaria
dos perfis que acessam, género, regido na qual pertencem, quais os horarios e dias
com mais acessos e visualizagbes. O Instagram fornece também métricas
semelhantes as apresentadas pela ferramenta anterior, porém o que a distingui é a
métrica usada para medir o nimero de cliques que foram dados nos links fornecidos

pela empresa na pagina, ou seja, quantas vezes algum usuario foi remetido ao site
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oficial da empresa através do link disponibilizado na pagina.

A ferramenta diferencial neste caso € o Google Analytics que apresenta
mensuracgdes distintas, pois ndo se trata de midias de relacionamento propriamente
dito, mas sim das métricas do site da empresa. Logo, é possivel verificar dados
como o numero de visitas total do site, o nUmero de visualizacbes em cada pagina, o
tempo médio de permanéncia, a taxa de conversao, ou seja, qual a porcentagem de
visitantes entrou em contato com a organizacao, qual a origem deste trafego, que no
caso pode ser de forma organica no qual o usuario digita o nome da empresa no
Google para a pesquisa, através do direct, pois conhecem o dominio e o digitam
diretamente na barra de pesquisa, referral que s&o visitantes vindos de outras
paginas, como por exemplo, os links e publicagdes pagas no proprio Google ou sites
parceiros e por fim, o trafego social que apresenta dados referentes aos usuarios

gue vieram das midias sociais atraves dos links informados na péagina.

2.5 Planejamento de marketing

A necessidade de planejar advém do fato de que as atividades humanas
exigem naturalmente recursos como tecnologia, processos e pessoas, agindo de
forma integrada e coordenadamente, com o intuito de alcancar os resultados
preestabelecidos; essa necessidade é reforcada quando se leva em consideracao
gue essas atividades acontecem numa realidade complexa, de vaidveis mutaveis e
incontrolaveis (SILVA, 2018). O planejamento de marketing € algo que deve ser
executado pela empresa no qual envolva a analise do ambiente que esté inserido,
estabeleca metas para seu desenvolvimento e ao mesmo tempo decida quais acdes
serdo necessarias para gue se atinjam tais metas e publico, fazendo com que toda a
organizagdo trabalhe focada em sua missdo e visdo organizacional (MARTINS,
2007).

Neste contexto, a presente secdo apresentard (1) os conceitos de

planejamento de marketing.

2.5.1 Conceitos de planejamento de marketing

O planejamento pode ser definido como o processo gerencial que € voltado

para a criagcdo e adequacao dos objetivos e recursos da empresa com a finalidade



49

de acompanhar as mudancas e oportunidades de mercado; em outras palavras, é
planejar de forma que a organizagcdo reconheca essas oportunidades que sao
compativeis com seus recursos (dinheiro, capital humano e intelectual, produtos
diferenciados, demais vantagens competitivas perante seus concorrentes),
estabelecendo objetivos e estratégias palpaveis (COBRA, 1989 apud SILVA, 2018).
Schmitt (2015) alerta que o planejamento € a ferramenta fundamental para o
desenvolvimento das organizacfes através do estudo do momento presente; ele
possibilita o redirecionamento de ideias, forcas, recursos e consequentemente
resultados, assegurando beneficios para a corporacdo em diferentes aspectos.

Ja Darossi (2013) frisa que o planejamento é um dos fatores geradores de
sucesso das organizacdes, e por isto deve ganhar especial atencédo das empresas; o
planejamento pode auxilia-las a tomarem rumos certos, obterem uma visao clara
sobre seus negocios e ainda aumentarem as chances de vencer a concorréncia
local. Corroborando, Tavares (2000, p. 146 apud SILVA, 2018, p. 14) define que “[...]
o planejamento € uma medi¢do entre o conhecimento e a acdo, com o0 suporte de
recursos. Refere-se a uma estimativa de impacto no futuro das acdes adotadas no
presente”.

Nesta linha esta o planejamento de marketing, que também se torna
fundamental para o sucesso das organizag0es, pois seus respectivos componentes
podem auxiliar as empresas a se destacarem no mercado no qual ofertam seus
produtos e servicos. O planejamento de marketing junto de seus resultados é
fundamental para apresentar aos administradores quais alternativas e sugestoes 0s
mesmos podem ter para o futuro (DAROSSI, 2013). Quando se agrega o marketing
ao planejamento, amplia-se fortemente o escopo de trabalho da empresa; além de
orienta-la para o mercado, tornando-a mais competitiva (SILVA, 2018).

Desta forma, numa compreensédo evoluida, o planejamento de marketing
passa a ser ferramenta fundamental para a gestdo da empresa, pois tende a
transformar as acdes em estratégias claras servindo ainda para o alinhamento da
visdo dos gestores e direcionamento racional dos recursos a serem utilizados,
tornando-se excelente ferramenta para conquistar clientes e mercados (SILVA, 2018).
Torna-se ainda, uma metodologia que auxilia as empresas que buscam
compreender a importancia do posicionamento de sua marca perante o mercado e
consequentemente os canais online, quando se trata de marketing digital
(CARDOSO; SALVADOR; SIMONIADES, 2015).
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Vale a pena ressaltar que o planejamento de marketing pode ser usado em
diversas situacdes; podendo agir tanto como ferramenta de alinhamento entre
diferentes areas funcionais e mercados especificos, quanto pode atuar como
direcionador de modelo de negécio, caso a empresa esteja no inicio de suas
atividades (SILVA, 2018). Seguindo essa diretriz, o planejamento de marketing pode
se estender ao universo digital, no qual consiste em implementar e controlar agdes
que permitam se comunicar com o cliente, a fim de interagir e difundir a marca da
empresa no ambiente virtual, impulsionando e espalhando a mensagem desejada; o
planejamento do marketing digital busca ainda informacdes relevantes sobre o
publico alvo e principalmente, permite rastrear essas acdes tomadas; logo, este
conjunto de fatores permite que a empresa conquiste e fidelize os clientes através
de sua identidade digital ( TORRES, 2018).

E visto, portanto, que o planejamento de marketing é ferramenta fundamental
para as organizacbes que desejam triunfar no mercado, ele permite que as
empresas alinhem seus anseios, analisando o passado e o presente, a fim de
estabelecer metas para o futuro. Estes fatores se tornam imprescindiveis também
para o marketing na Internet, pois o planejamento digital viabiliza o reconhecimento
da marca perante o publico alvo, tendo em vista que as midias digitais sdo altamente
utilizadas nos dias atuais, fazendo com que se alcancem os clientes dispondo de

menores recursos financeiros.

2.6 Marketing imobiliario

O setor imobiliario dispbe de um leque abrangente de produtos e servicos a
serem ofertados aos clientes, além de ofertar imével propriamente dito, podem
realizar intermediagcdes quanto as vendas ou locacbes, assessorias juridicas,
avaliacdo de bens e entre outros (TORRES; 2018). A ampla concorréncia neste setor
obriga as imobiliarias a se destacarem a fim de obterem sua fatia de mercado, e
essa Vvisibilidade pode ser gerada com as ferramentas de marketing digital,
publicidades elaboradas e conteudos relevantes podem aproximar o cliente potencial,
viabilizando a concretizagéo das vendas (OLIVEIRA, 2017).

Neste contexto, a presente secéo se subdivide em: (1) conceitos de marketing

digital imobiliario e (2) o setor imobiliario no Vale do Itajai.
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2.6.1 Marketing digital no setor imobiliario

A tecnologia digital mudou significativamente a relacdo entre os consumidores
e as empresas, refletindo no modo como ambos fazem negocios; as empresas e 0s
setores que foram capazes de perceber esta mudanga ao longo do tempo alteraram
suas atividades para atender estas exigéncias, e algumas até fizeram dessa nova
tecnologia, a razdo de seu surgimento e crescimento (AMARO, 2014). Um dos
setores dos quais sentiu-se fortemente esta mudanca de mercado foi o ramo
imobiliario; setor este que passou por mudancas severas nos Ultimos anos e isso se
deve ao aumento no padrdao de exigéncia dos consumidores e também pelo
conhecimento de facil acesso acarretado pela Internet (SILVA, 2016 apud OLIVEIRA,
2017).

Os consumidores demandam atencao significativa nas rotinas diarias das
empresas do segmento que desejam prosperar; ap6s a compreensdo do
funcionamento do mercado nas plataformas digitais, as imobilidrias focaram suas
estratégias de marketing nelas (AMARO, 2014). Algumas ferramentas atendem as
necessidades dos consumidores de forma eficaz, dentre elas estdo as midias sociais
digitais, que permitem a comunicacao rapida entre o cliente e a empresa; fazendo
com que desta forma, a organizacado tome conhecimento sobre os anseios de seus
consumidores podendo entéo, atendé-los amplamente (SILVA, 2016 apud OLIVEIRA,
2017).

Faz-se vista a relevancia da Internet para o setor imobiliario quando se leva
em consideracdo que doze milhdes de usuarios acessaram sites de imobiliarias pelo
menos uma vez em 2014, do qual 95% das pessoas que participaram da pesquisa,
afirmaram que os anuncios de imdveis nas redes sociais tiveram influéncia direta
sobre a tomada de decisdo de compra (FERRONATO, 2014 apud AMARO, 2014).
Segundo os dados levantados pelo G1 (2018), no ano de 2016 cerca de 116 milhdes
de pessoas no Brasil se conectaram a Internet por meio de alguma plataforma, ou
seja, quase 70% da populagao brasileira acessou a Internet pelo menos uma vez em
2016.

O mercado online cresceu consideravelmente, se tornando um dos agentes
principais de vendas do setor imobiliario, uma tendéncia que torna o segmento, um
dos mais digitalizados da economia nacional, caminhando ao lado dos bancos,

companhias aéreas e agéncias de turismo (AMARO, 2014). O ambiente virtual se
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tornou imprescindivel para atrair novos clientes, pois € na Internet que geralmente
ocorre 0 primeiro contato da empresa com o cliente potencial, portanto o uso de
sites bem elaborados e as midias sociais que contenham conteldos diretos e
interessantes tendem a passar confianca e credibilidade para o publico alvo, em que
além de atrair, pode fidelizar o consumidor (OLIVEIRA, 2017).

O boom imobiliario consagrou o uso de um dos mais eficientes e ageis
corretores imobiliarios de todos os tempos: a Internet; diversas razfes podem
explicar a sintonia entre o0 mercado imobiliario e o mercado online, pois existem cada
vez mais usuarios interessados em pesquisar imoéveis, comparar pregos, comparar
condicbes de financiamentos e formas de pagamento, agendar visitas e
principalmente, conhecer virtualmente os imoveis (OLIVEIRA, 2017). Com esses
recursos, o atendimento aos clientes passa a ter flexibilidade e praticidade, fazendo
com que 0s corretores possam investir esforcos no relacionamento com o
consumidor, cercando-0s com mensagens, e-mails, postagens e ligacdes (AMARO,
2014).

Levando-se em consideracdo a visao regional do setor imobiliario, pode-se
afirmar que Santa Catarina é um estado reconhecido por sua diversidade econémica;
fundamentada principalmente na agricultura e indastrias, € considerada o quarto
maior parque industrial do Brasil, pois além de sua pluralidade quanto aos
segmentos de mercado espalhados por todo o estado, vé-se a reagdo em contramao
a crise dos ultimos anos principalmente nos setores turisticos e no mercado
imobiliario (SECOVI/SC, 2017). Segundo o Sindicato das Empresas de Compra,
Venda, Locacdo e Administracdo de Imoveis e dos Condominios Residenciais e
Comerciais de Santa Catarina (2017), em analise ao cenario do mercado imobiliario
do estado, algumas cidades foram consideradas referéncia para investimento
apresentando relevantes indices de custo beneficio, dentre elas, cidades do Vale do
Itajai se destacaram pela valorizagdo do m2 nos ultimos anos, fazendo com que o
mercado interessado em investimentos, interesse-se pela regido, mediante seu
crescimento.

Conclui-se, portanto que o marketing digital no setor imobiliario se faz
fundamental para atrair e fidelizar clientes perante a elevada concorréncia desse. As
ferramentas de marketing digital tendem a buscar o engajamento da empresa com
seu publico alvo, dando visibilidade de forma dindmica, tendo em vista que se trata

da aquisicdo de bens com expansivo valor agregado. Aléem disso, a valorizacdo do
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setor imobilidrio em Santa Catarina e o crescimento do setor no Vale do Itajai tém
atraido investidores interessados em negdécios na regido, portanto o uso das
ferramentas digitais torna-se imprescindivel para que o mercado possa se comunicar

e ter visibilidade perante os clientes potenciais.
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3 METODOLOGIA

Metodologia € o caminho a ser trilhado pelo pesquisador do inicio de sua
jornada, formulando o problema, até que haja a solucéo para tal ao final da pesquisa;
o0 método pode ser compreendido como um conjunto de etapas que serdo
alcancadas de forma sistematica ao longo da pesquisa. Enfim, metodologia é “[...] a
ciéncia que estuda os métodos utilizados no processo de conhecimento” (BONAT,
2009, p. 13).

Portanto, a metodologia é o caminho que se trilha durante todo o percurso da
pesquisa, objetivando construir os procedimentos e instrumentos para obter-se éxito
ao final do trabalho (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Tém-se relevancia ao passo de
garantir a cientificidade do trabalho quanto pesquisa cientifica e principalmente
garantir que se possa servir de replicacdo dos estudos aos demais que virdo a
utiliza-lo, ao qual ainda para Bonat (2009), uma pesquisa considerada cientifica
devera utilizar-se de procedimentos e métodos também cientificos, ou seja, deve
oportunizar o estudo aos demais pesquisadores, os quais devem identificar
claramente as técnicas e raciocinios utilizados para tal.

A fim de possibilitar o estudo, no decorrer do trabalho utilizaram-se de
métodos sistematicos para sua construcdo. Tendo isso em vista, as seguintes
secbes tiveram como finalidade difundir: (1) o delineamento da pesquisa, (2) o
contexto e participantes da pesquisa, e por fim, (3) as técnicas de coleta e anélise de

dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

O delineamento se refere as ferramentas e as tipologias utilizadas ao longo
da pesquisa com o intuito de garantir a clareza e assertividade na elaboracdo do
trabalho; identificar os métodos utilizados na pesquisa € de extrema importancia,
pois um trabalho em sua forma cientifica deve garantir o seu entendimento por outro
pesquisador, pois é no delineamento que se fornece transparéncia a pesquisa
(BONAT, 2009). Contudo, Roesch (2007) afirma que, ndo existe método apropriado
para cada tipo de pesquisa, entretanto, aquele que for aplicado devera ser
condizente com o problema do trabalho, se enquadrar nos objetivos da pesquisa e

acima de tudo, ser claro em sua aplicagéao.



55

Em relag&o ao presente trabalho, observa-se que o mesmo teve como cunho
a pesquisa aplicada, pois se aliou os conceitos de marketing digital com a aplicacéo
pratica em uma empresa do setor imobiliario, corroborando com o objetivo do estudo
que é ‘aperfeicoar as taticas de marketing digital para a Privativa Imoveis, a fim de
impulsionar sua visibilidade e consequentemente, suas vendas, perante o mercado
concorrente local’. Tendo em vista que se trata de uma pesquisa aplicada, os autores
Gerhadt e Tolfo (2009) definem que a mesma tem como finalidade gerar
conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucéo de problemas especificos.

Neste contexto, a forma de abordagem do problema se deu por meio de
métodos qualitativos, em que se buscou entender demasiadamente o processo de
marketing digital da organizacdo e quais ferramentas sao utilizadas para aplicacao
na empresa. Contudo, fez-se uso também do método quantitativo, pois se buscou o
detalhamento do perfil do cliente que busca pela empresa por meio das acdes de
marketing digital que a mesma faz atualmente, fazendo-se uso de gréficos e
estatisticas para tal. Neste caso, cabe elucidar que por pesquisa qualitativa tem-se
aguela que examina a natureza das coisas, das interpretacdes possiveis para o
assunto estudado; ela ndo se restringe a uma contagem ou descricdo de algo, mas
se busca a esséncia. Enquanto por outro lado, a pesquisa quantitativa vai comparar
aquilo que pode ser de alguma forma mensurado, medido e/ou contado (BONAT,
2009).

Leva-se em consideracdo que se trata de pesquisa descritiva, no qual
Churchill e Peter (2012, p. 128) definem que é a “[...] pesquisa que estuda com que
frequéncia algo ocorre”. Isto porque do ponto de vista de seus objetivos/fins, a
pesquisa foi descritiva, pois se levantou as informacBes disponibilizadas pelas
midias sociais sobre a procura pela imobiliaria de modo digital e junto a isso, tracou-
se o perfil do cliente que faz esta procura (sexo, faixa etaria, localidade, etc.).

E por fim, do ponto de vista dos procedimentos técnicos/meios para atingir-se
os resultados, o estudo beneficiou-se de: (1) pesquisa bibliogréfica, (2) entrevista
com os proprietarios da Privativa Iméveis (APENDICE A), (3) entrevista com 0s
proprietarios das imobiliarias concorrentes da cidade de Gaspar (APENCIE B), (4)
levantamento das informacfes sobre o marketing digital e uso das redes sociais
tanto da imobilidria estudada quanto de seus concorrentes com formulario
(APENDICE C), além do uso da ferramenta 5W2H para o desenvolvimento do

planejamento da imobiliaria Privativa Imdéveis.
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Sendo assim, entende-se que houve a utilizacdo da pesquisa bibliografica, a
entrevista tanto com os proprietarios da Privativa quanto das imobiliarias da cidade,
a fim de levantar informacfes sobre quais midias os concorrentes utilizam, o uso do
formulario para levantamentos dos dados referente a periodicidade do uso das
ferramentas digitais pela imobiliaria bem como, por seus concorrentes, e por fim o
uso da ferramenta SW2H para montar o planejamento de aplicagcdo das melhorias do
marketing digital na Privativa.

Em sintese, este estudo tem como tipologia a pesquisa aplicada, pois
relaciona a teoria levantada ao inicio do trabalho com a pratica elaborada pela
empresa pesquisada e por suas concorrentes locais, em termos de meétodos utiliza-
se a pesquisa qualitativa com o intuito de entender os processos e as ferramentas
usadas tanto na Privativa Imdveis quanto nas demais empresas, bem como a
pesquisa quantitativa, pois mensura-se o perfil do cliente digital que procura a
organizacgdo. Do ponto de vista dos seus objetivos/fins, foi uma pesquisa descritiva,
e por fim, do ponto de vista dos procedimentos técnicos/meios, contou com a
aplicacdo de pesquisa bibliografica, entrevista com os proprietarios, a utilizacao de
formularios para compilacdo de dados e por fim o uso da ferramenta 5W2H para o

desenvolvimento do planejamento.

3.2 Contexto e participantes da pesquisa

E notavel a importancia em definir-se claramente a populacdo do trabalho,
pois é a partir deste ponto que a pesquisa se delimita e compreende-se o foco do
estudo. Doxsey e De Riz (2002 apud GERHARDT; SILVEIRA 2009) afirmam que é
importante levar em conta a delimitacdo da populacdo com foco no estudo, pois 0
foco € uma escolha e especificacdo de limites; é essencial definir qual vai ser a
principal fonte de informagdes a serem coletadas, e independentemente do ambito
da andlise, precisa-se saber quais serdo 0s sujeitos da pesquisa. Ainda para as
autoras, “[...] as técnicas de amostragem permitem reduzir o numero de sujeitos
numa pesquisa, sem risco de invalidar resultados ou de impossibilitar a
generalizagao para a populagao como um todo” (DOXSEY; DE RIX, 2002, p.44 apud
GERHARDT,; SILVEIRA, 2009, p. 68).

Neste contexto, entende-se populagdo como conjunto de todas as unidades

gue se deseja investigar uma ou mais caracteristicas; a populacao pode ser formada
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por pessoas, domicilios, pecas de producdo ou qualquer outro elemento a ser
investigado e que a caracterizacdo dessa populacédo possa ser feita de acordo com
o problema a ser levantado (OLIVEIRA, 2011). Entdo, no que tange a entrevista e o
formulario desenvolvido, ambos foram aplicados tanto com a Imobiliaria Privativa
quanto com seus concorrentes locais, totalizando cinco imobiliarias, ou seja, todas
as empresas desse segmento instaladas na cidade de Gaspar. Compreende-se
entdo, que se ambas as ferramentas fazem uso do censo para definir a populacéo,
pois para Oliveira (2011, p. 109), “[...] em patrticular, guando uma amostra é a propria
populacdo, chamamos o processo de coleta de informagdes de censo”, no qual se
verifica 0 uso de toda a populacao para coleta dos resultados, como apresentado no

trabalho.

3.3 Técnicas de coleta de dados e de analise de dados

Técnicas de coleta e analise de dados sédo basicamente formas com as quais
os dados do trabalho sdo levantados e como os mesmos sdo analisados e
transcorridos. Gerhardt e Silveira (2009, p. 56) definem que, “[...] a coleta de dados
compreende o conjunto de operag¢des por meio das quais o modelo de andlise é
confrontado aos dados coletados”. Nos dias atuais, parte das informagdes que séo
divulgadas pelos meios de comunicacdo ou mesmo aquelas que sdo produzidas em
meios académicos, decorrem de andlises de dados que de algum modo foram
coletados e relacionados a outras informag0@es ja conhecidas (OLIVEIRA, 2011).

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009) ao longo da etapa de coleta de
dados varias informacdes podem ser coletadas, que serdo analisadas
posteriormente de forma sisteméatica. Entretanto para que o levantamento das
informacgdes aconteca, é primordial que se responda trés perguntas, as quais sao: o
gue deve ser coletado? Com quem coletar? Como coletar?

Seguindo a linha de pensamento apresentada pelos autores, procura-se

identificar as informacdes constantes no quadro a seguir (QUADRO 3).



Quadro 3 - Demonstrativo de técnicas de coleta e analise de dados

Categoria da | Informacao Método Técnicas de Dados Técnicas de
informacao coleta de analise de
dados dados
Apresentar a | Historico; Qualitativo Entrevista Entrevista: Andlise
Imobiliaria Estrutura com: dados descritiva
Privativa organizacional; proprietarios primarios
Imoveis Estrutura fisica; (APENDICIE
Misséo; A) Pesquisa
Visao; bibliografica:
Valores; Pesquisa dados
Segmento; bibliogréfica: secundarios.
Mercado de site da
atuacao; empresa;
Produtos; midias digitais
Servicos. utilizadas
Identificar o Género; Quantitativo | Pesquisa Dados Métodos e
publico alvo | Idade; documental secundarios | técnicas da
digital Regiao; das estatistica
Preferéncias ferramentas | descritiva
digitais
Analisar o - Ferramentas Quantitativo | Levantamento | Dados Métodos e
ambiente digitais com secundarios; | técnicas da
interno e utilizadas; formulario estatistica
externo da - Negécios (APENDICIE Dados descritiva
imobiliaria C) primérios
em termos
de Marketing Entrevista
Digital (APENDICIE
B)
Estabelecer | Definir métricas | Qualitativo | Pesquisa Dados Andlise
ferramentas | para bibliografica secundarios descritiva
para a acompanhame
verificacéo nto dos
da eficacia resultados
das acles
implementad
as
Definir Pesquisa; Qualitativo Entrevista Dados Analise
objetivos, Planejamento; proprietarios primarios descritiva
estratégias Producéo; (APENDICIE
digitais e os | Publicacgéo; A);
planos com Promocéo; Pesquisa
base na Propagacéo; bibliografica;
metodologia | Personalizaco Pesquisa Dados
8PsdeVaz |; documental; secundarios
(20112) Precisao. Levantamento
com
formulario
(APENDICIE
C);
Entrevista Dados
(APENDICIE | secundarios
B).

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Todo estudo comecga com a busca pela pesquisa bibliografica, que de acordo
com Fonseca (2002 apud GERHARDT,; SILVEIRA, 2009) é feita a partir das analises
de referenciais teoricos ja levantados e publicados em meios escritos e eletrénicos,
como por exemplo, livros, artigos cientificos ou paginas de web sites. E visto que
todo trabalho cientifico deve comecar com a pesquisa bibliogréfica, pois permite ao
pesquisador conhecer o que ja foi estudado sobre o determinado tema. Neste
estudo, a pesquisa bibliografica deu-se na busca de conhecimento em livros sobre
os temas de marketing digital, desde suas definicbes pelos autores até sua
aplicabilidade, evidenciando as adaptac6es sofridas até os dias atuais.

Salientou-se também o uso de pesquisas cientificas para averiguacao dos
assuntos ja tratados por pesquisadores da éarea. Logo, geraram-se dados
secundarios, no qual “[...] sdo aqueles que ja foram coletados por alguém ou algum
instituto de pesquisa” (PALADINI; BRIDI, 2013, p. 158).

Sobre os instrumentos de coleta de dados, utilizou-se de entrevista. A qual
constitui de técnica alternativa para coleta de dados ndo documentados sobre um
determinado tema ou assunto; trata-se de uma interacdo social, uma forma de
dialogo assimétrico, em que uma das partes busca por obter dados e a outra se
apresenta como fonte de informacdo (GEHRADT, SILVEIRA, 2009). Referente ao
instrumento aplicado no trabalho, a entrevista ocorreu de forma semi-estruturada,
pois o didlogo ndo seguiu fielmente ao roteiro, foi aplicada pela autora do trabalho
para com os proprietarios da imobiliria Privativa Imoveis na sede da empresa nos
meses de fevereiro e maio de 2019. A entrevista tratou de assuntos referente as
informacgdes sobre os clientes potenciais da empresa, bem como seu uso atual das
ferramentas de marketing digital.

A outra entrevista foi aplicada com o0s cinco concorrentes diretos que estao
situados na cidade de Gaspar. A mesma também foi realizada na sede das
empresas, aplicadas com os colaboradores que sé&o responsaveis por alimentar tais
ferramentas, seguiu roteiro semi-estruturado e aconteceu ao longo do més de maio
de 2019 no qual se tratou de assuntos relativos ao marketing digital aplicado pelas
empresas. As entrevistas encontram-se no o APENDICIE A e APENDICIE B do
trabalho e caracteriza-se pela geracdo de dados primarios, que para Oliveira (2011,
p. 130), “[...] dados primarios, quando obtidos diretamente da prépria empresa ou
organizacgao que os produziu”.

O outro instrumento de coleta de dados foi o formulario. Entende-se como
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formulario um conjunto de questfes formuladas pelo entrevistador a fim de coletar
dados com o entrevistado; por se constituir de perguntas padronizadas, o formulario
€ um instrumento de pesquisa adequado a quantificacdo, por ser facil de ser
tabulado. O questionario e o formulario sédo instrumentos que se diferenciam apenas
em sua forma de aplicagdo, enquanto o questionario € preenchido pelo entrevistado,
o formulario é preenchido indiretamente pelo entrevistador (GEHRADT; SILVEIRA,
2009). No ambito da presente pesquisa, o formulario foi criado e aplicado pela
autora com base nas midias digitais usadas tanto pela empresa Privativa Imdéveis
guanto por seus concorrentes diretos na cidade. Seguiu-se roteiro estruturado, foi
aplicado ao longo do més de maio de 2019; contendo vinte e uma questdes sobre as
midias digitais utilizadas e qual a periodicidade desse uso de acordo com cada
ferramenta. O formulario encontra-se como APENDICIE C no final do trabalho, e
teve como resultado a geracdo de dados secundarios.

Sendo assim, entende-se que ndo somente é importante a coleta de dados
em si, mas também fazé-lo de forma que o0 mesmo possa atingir o objetivo do estudo.
Em relacdo aos instrumentos usados, constatou-se a necessidade de se aplicar a
entrevista com os proprietarios das imobilidrias da cidade no intuito de compreender
quais ferramentas se utilizam para impulsionar o marketing digital de suas empresas;
para melhor compreensao e quantificacdo das postagens e contetdos gerados pelas
imobilidrias utilizou-se de formulario para tal. JA quanto ao modelo para a
implementacdo dos planos das acBes de marketing digital aplicou-se juntamente
com a ferramenta 8 Ps , o 5W2H, que de acordo com Veras (2016) é uma
ferramenta de checklist no qual se determina as atividades que precisam ser
desenvolvidas com o maximo de clareza por parte dos envolvidos no projeto; ela tem
a funcdo de mapear estas atividades, definindo o que sera feito, quem fara, onde
sera executado, em qual periodo de tempo, em qual area da empresa e todos 0s
motivos pelos quais essas atividades devem ser realizadas. T&o logo importante
salientar a relevancia da pesquisa bibliografica no comeco dos estudos que permitiu

a busca pelo entendimento sobre o tema pesquisado.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta as analises geradas e a exposicdo dos resultados
obtidos. Para tal, o capitulo se subdivide em trés secdes, as quais resgatam o aporte

tedrico sobre: (1) apresentacdo da empresa; (2) resultados e (3) sugestdes.

4.1 Apresentacdo da empresa

Empresas podem ser consideradas propulsoras do desenvolvimento da
economia, assumindo papel fundamental na mudanca social do lugar no qual se
encontram por meio de seus valores, bem como sua capacidade de utilizar seus
recursos para modificar ambientes e conjunturas. Entretanto tal desenvolvimento sé
pode ser gerado quando a organizagdo possui visdo clara do mercado no qual
pertence, levando em consideragdo sua trajetéria e objetivos almejados
(SOSNOWSKI, 2018).

Para tal, com a finalidade de ampliar os conhecimentos sobre a empresa
estudada no presente trabalho, o capitulo utilizou-se da entrevista com os sécios da
Privativa Iméveis (APENDICE A), informacdes do site da empresa e também das
midias digitais utilizadas para a transcricdo do estudo; no qual esta divido em oito
secdes, as quais sao: (1) historia; (2) ramo de atuacao; (3) estrutura organizacional;

(4) misséo; (5) visao; (6) valores; (7) produtos e (8) mercado de atuacao.

4.1.1 Histérico

Aldair Alfredo da Silva é um profissional experiente do ramo da representacao.
Inicialmente proprietario da AKS Representagdes LTDA, fundada em 2008, atuava
como representante de produtos para acabamentos de construcdo civil. Contando
sempre com o apoio do filho Kleber da Silva, que era envolvido nas questbes
administrativas e burocréticas dos processos.

Kleber por sua vez, iniciou a vida profissional em empresas do ramo téxtil e
apos anos atuando neste setor, comecgou a interessar-se pelo mercado imobiliario da
regido, como possiveis concorrentes e nichos aproveitaveis de atuacdo. Junto de
seu pai, visualizou oportunidades de empreendimento no qual estruturaram seu

plano de negacios, aliando maturidade e experiéncia profissional com a vontade de
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empreender, ambos convidaram também um amigo de longa data para fazer parte
deste negocio, o Sr Thiago Bernz Goedert que ja atuava neste mercado, em uma
imobiliaria da regido.

Foi, portanto, em 2016 que a AKS Representacbes LTDA adotou o nome
fantasia Privativa Imoveis e focou na prestacao de servigcos imobiliarios na cidade de
Gaspar. Com o esfor¢o da equipe e as tendéncias crescentes de desenvolvimento
econdbmico da regido, expandiram a atuacdo para o Vale do Itajai e litoral norte do
estado, atendendo as cidades de Gaspar, Blumenau, Indaial, Ilhota, Itapema,
Navegantes, Penha, Porto Belo, Barra Velha. Atualmente contam com mais um
corretor de imoéveis devido a demanda de mais de 140 imdveis anunciados

concomitantemente.

4.1.2 Ramo de atividade

Um dos critérios utilizados para a distincdo dos negécios praticados pelas
empresas é a Classificacdo Nacional de Atividades Econbmicas (CNAE), que é o
instrumento de padronizacdo dos coOdigos que representam as atividades
econdmicas no enquadramento utilizado por diversos 6rgados regulamentadores do
pais. Aregra do CNAE se aplica a todos os agentes econémicos que se engajam na
producdo de bens e servicos, podendo compreender instituicbes privadas ou
publicas, de diversos segmentos (IBGE, 2014).

No caso da Privativa Imoveis € visto que a mesma se enquadra na secéo L,
divisdo sessenta e oito, da qual consideram-se prestacdo de servicos imobiliarios.
Pois de acordo com o IBGE (2019) esta secdo compreende atividades do segmento
imobiliario como as de agentes e corretores que atuam na compra, venda e aluguel
de imoveis e outros servi¢os relacionados como, por exemplo, avaliagdo de imoéveis
para qualquer finalidade. E visto ainda que compreende também administracédo de
condominios ou outros imoveis, que podem ser executadas pelo proprietario do

imoével ou por terceiro subcontratado ou ainda, por corretagem.

4.1.3 Estrutura organizacional

Toda organizacéo dispde de uma estrutura para poder manter seus processos

e uma hierarquia para lideranca; o desenho desse nivel hierarquico permite
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compreensao visual sobre as operacdes e os cargos da organizacdo. O sistema
comumente utilizado para essa representacdo € o organograma, que é um gréafico
que apresenta a estrutura organizacional dos setores ou funcionarios da empresa
(DUARTE, 2015). De forma simplificada, pode-se compreender que o0 organograma
trata-se de um gréfico que representa a estrutura formal de uma organizacgéo,
dispondo de unidades funcionais, a hierarquia e as relagdes de comunicacao que
existem entre elas (DURO, 2014).

Tal esquema de hierarquia da Privativa Iméveis pode ser visualizado na

Figura 3:

Figura 3 - Organograma da Privativa Iméveis

Aldair Kleber Thiago
Sdcio/Representante Socio/Administrativo Sécio/Corretor
Quintino

Corretor

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Atualmente a Privativa Iméveis tem sua sede na Rua Augusto Beduschi,
namero 87, no centro da cidade de Gaspar, conta com um amplo ambiente de
trabalho, espaco para receber os clientes e visitantes. Possui quatro pessoas
atuando diretamente na empresa, nas quais se pode citar o Sr Aldair que € sdcio
proprietario, atua como representante de vendas e auxilia nas fun¢des da imobiliaria,
o Sr Kleber que também € socio proprietario e além de corretor € o responsavel pela
parte administrativa da empresa. O Sr Thiago, que também faz parte da sociedade,
€ corretor e trabalha diretamente com o marketing digital da imobiliaria, e por fim, o
Sr Quintino que € corretor, faz trabalhos externos e reporta diretamente aos

senhores Thiago e Kleber.
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4.1.4 Missao

Definir a misséo, a visdo e os valores sdo acfes de suma importancia para a
empresa, pois essas definicbes norteiam a identidade da organizacdo e
correspondem ao que a empresa se propde a fazer e para quem (SOSNOWSKI,
2018). A misséo é a razao pela qual a organizacédo existe ou foi criada, e sobre a
tarefa que se espera dela fundamentalmente (VALLE, 2007), e quanto a misséao da
Privativa imOveis tem-se ‘garantir a seguranga e confiabilidade aos clientes na
realizacdo de seus investimentos, prestando servico de qualidade, com

transparéncia e ética’.

4.1.5 Visao

E aquilo que proporciona a empresa um sentido e uma orientagéo consistente
guanto ao futuro almejado, trata-se principalmente de onde a empresa quer chegar
(VALLE, 2007). Apresenta-se como visao da Privativa Imoéveis ‘ser referéncia no
mercado imobiliario local, buscando novos empreendimentos para o0
desenvolvimento da regido em que atua, valorizando o trabalho ético, com respeito

aos clientes e garantindo a qualidade nos servigos prestados’.

4.1.6 Valores

Valores sdo 0s compromissos e principios éticos nos quais a empresa
fundamenta sua conduta (VALLE, 2007). Em relacdo a empresa estudada, tem-se
como valores ‘qualidade na prestagcdo dos servigos, credibilidade ao negoécio,
comprometimento aos clientes, transparéncia nos processos e Iinovagao nos

empreendimentos para o desenvolvimento da cidade’.

4.1.7 Servigos

Nas ultimas décadas o setor de servicos ou setor terciario como também é
conhecido, se consolidou e passou a representar parte importante do produto interno
bruto (PIB) brasileiro; pois além de ser vasto e envolver iniUmeras atividades

econdmicas, é fonte de inovacdes tecnoldgicas (OLIVEIRA et al, 2009). Tendo em
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7

vista estas informacbes, € possivel definir servico como qualquer ato ou
desempenho, que tenha sua forma essencialmente intangivel, na qual uma parte
interessada pode oferecer a outra e que diante disto, ndo resulte na posse de nada,
apenas no feitio (KOTLER; KELLER, 2012).

No case da empresa estudada, tem-se a prestacao de servico como principal
atividade da empresa. Dentre os servicos ofertados destacam-se a avaliagdo de
imoveis, que no caso das locacdes leva-se em conta a metragem do edificio, o local
no qual o mesmo estd inserido e o preco médio de aluguel para a regido,
considerando que quanto mais perto do centro da cidade o imdvel esta situado e
maior suas instala¢gdes, mais caro se torna o aluguel cobrado. Quanto a avaliacéo de
iméveis para a venda, usam-se basicamente os mesmos critérios, levam-se em
conta primeiramente as informacdes sobre o terreno em questdo e posteriormente
considera-se a edificacdo sobre o mesmo. Em ambos os casos, um fator
influenciador € o preco médio do mercado imobiliario regional para definicdo destes
parametros.

Oferece-se ainda o servico de intermediacdo nos negoécios imobiliarios no
qual o proprietario do imével ap6s assinar o contrato comunicando a intencdo de
venda, permite a imobiliaria além de anunciar nos meios digitais as imagens do
imovel, negociar propostas de compra com possiveis interessados no mesmo. Apos
a efetivacdo da venda/compra a imobiliaria auxilia também ambos os envolvidos em

todo o processo legal até que a posse seja efetivada.

4.1.8 Mercado de atuacao

Mercado de atuacdo compreende as atividades inerentes da compra e venda
e do relacionamento entre produtores, fornecedores, vendedores, consumidores e
concorrentes, bem como as demais pessoas e organizacbes que possam ser
envolvidas nesta cadeia (DUARTE, 2011). Levando em consideragdo a
complexidade dessa relacdo na qual a empresa esta rodeada, entender amplamente
o papel de cada agente impactante é fundamental para a prosperidade da
organizacado (SOSNOWSKI, 2018).

Um dos agentes importantes para as organizacdes sao seus clientes, e no
case da empresa estudada, pode-se verificar que a carteira de clientes da Privativa

Imbveis € composta basicamente por consumidores finais, tendo em vista que mais
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de 90% de seus clientes sdo pessoas fisicas na qual compram ou alugam os
imoveis junto a corretora. E como cliente final, pode-se entender que sdo aqueles
nos quais adquirem ou consomem o produto ou servico ja em sua forma final, ou
seja, € o destinatario do resultado de todo o processo feito até naquele momento
(DUARTE, 2011).

Quando se leva em consideracdo a segmentacao geogréfica desses clientes,
vislumbra-se que a maioria habita a cidade de Gaspar, local no qual a empresa esta
situada, tendo uma pequena parcela de clientes que sdo de cidades aos arredores.
Corroborando com as ideias ja apresentadas dos autores Churchill e Peter (2012, p.
219) que definem a segmentagdo geografica como “[...] dividir o mercado total em
grupos, de acordo com a localizacdo ou com outros critérios geograficos, como
densidade populacional ou clima”.

No ambito demografico, € possivel verificar que, num geral os clientes que
procuram a Privativa tém entre 20 a 35 anos, sdo casais que procuram a primeira
moradia e possuem renda salarial média de trés mil reais, portanto sdo pertencentes
classe C, tendo em vista que o valor médio dos imoOveis com maior procura e
comercializagdo, custam em torno de cento e cinquenta mil reais. E se trata de
segmentacdo demogréfica, pois € aquela que divide o mercado com base nas
caracteristicas da populacdo, usando-se de variaveis como sexo, idade, raca ou
etnia, renda mensal média, tamanho e composicdo da familia (CROCCO, et al.,
2013)

Como concorrentes, pode-se entender que sdo aqueles que colocam no
mercado, a disposi¢cao do cliente, produtos ou servicos idénticos ao da empresa em
questdo (DUARTE, 2011). Quanto aos concorrentes da Privativa, leva-se em
consideracdo as outras cinco imobiliarias que existem na cidade. De forma geral,
todas elas atuam ha mais de dez anos no mercado local, e oferecem 0 mesmo tipo
de servico: intermediagcdo em negdcios imobiliarios na compra, venda, locacdo e
avaliacdo de imoveis.

E por fim, compreende-se que fornecedores sdo todas as pessoas ou
empresas que fornecerdo os equipamentos ou matérias primas necessarias para a
fabricacdo do produto ou prestacdo do servico (SOSNOWSKI, 2018). No caso da
empresa estudada, tem-se como fornecedores o0s clientes que possuem algum
imoével e desejam vendar ou alugar, e até as construtoras na qual a Privativa possui

parceria (imoveis vendidos na planta).
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4.2 Resultados

E necessario planejamento para que haja resultados; por tanto para atingir 0s
objetivos e poder aproveitar as oportunidades de mercado, € necessario que as
empresas reconhecam seus negocios, tendo visdo clara sobre seus recursos e
principalmente, de que forma os mesmo podem ser melhores utilizados para a
obtencéo dos resultados almejados (SILVA, 2018).

Logo, no decorrer deste subcapitulo sdo apresentados os resultados obtidos
no estudo de caso por meio da aplicagdo dos objetivos especicos, para tanto, o
mesmo esté divido em quatro sec¢des, as quais sdo: (1) identificar o publico alvo no
ambito digital; (2) analisar o ambiente interno e externo da imobiliaria em termos de
marketing digital; (3) definir objetivos, estratégias digitais e planos com base na
metodologia 8 Ps de Vaz (2011) e por fim, (4) estabelecer ferramentas para
verificacdo da eficacia das a¢cbes implementadas.

4.2.1 Identificar o publico alvo no ambito digital

Tem-se como publico alvo aquela parcela de mercado que pode ser
constituida por clientes ou consumidores, que tém necessidades e desejos,
percepcdes de valor e comportamentos de compra relativamente semelhantes e que
sdo selecionados por uma empresa como foco para a distribuicdo de determinado
produto ou servico (CROCCO et al, 2013). Identificar este publico alvo é
fundamental para que a organizacdo saiba onde despender seus recursos
objetivando alcancar tais clientes; deve-se levar em consideracdo que cada
segmento de publico alvo (idade, género, regido, cultura etc.) requer um
determinado tipo de acdo e meio no qual 0 mesmo podera atingido. Conforme ja
apresentado anteriormente no aporte tedrico pelo autor Vaz (2011), identificar o
publico alvo da empresa € o primeiro passo para qualquer planejamento de
marketing, sendo ele tradicional ou digital.

Para a identificagdo do publico alvo no ambito digital da Privativa Imoveis,
levou-se em consideracdo as métricas apresentadas pela ferramenta Facebook para
tracar o perfil médio dos usuéarios que acessam a péagina da empresa na midia,
obteve-se entdo como resultado referente ao género e idade predominante as

informacgdes apresentadas na figura (Figura 4):
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Figura 4 — Género e faixa etaria dos usuarios que acessam a pagina do Facebook
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0,176% 1% 0,703%
[

13-17 45.54 5504 0%

Homens 0% _ . - 19 0,351%
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Fonte: Facebook (2019)

Por conseguinte, verifica-se que mais da metade dos acessos séo feitos por
mulheres (64%) e dentre essas, cerca de 31% tém idades entre 25 e 34 anos. Bem
como é possivel verificar que esta também é predominante quanto aos acessos do
género masculino, dos quais 17% dos usuarios possuem esta faixa etaria. Logo, 0s
as informacdes repassadas pela empresa extraidas pela entrevista (APENDICE A),
corroboram com os dados levantados pela ferramenta.

Outro aspecto importante a ser levantado, é a localizagdo geogréafica dos
usuérios (FIGURA 5):

Figura 5 - Localizacdo geografica dos usuarios (cidades)

Cidade Seus fas

Fonte: Facebook (2019)
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Diante disto, nota-se que 865 usudrios que curtem a pagina da Privativa
Imoveis no Facebook sdo de Gaspar, SC, ou seja, quase 82% dos perfis. Pode-se
concluir entdo que em sua maioria o perfil do publico alvo digital da Privativa iméveis
segundo as métricas disponibilizadas pela ferramenta, sdo mulheres que tem idade
entre 25 a 34 anos e residem em Gaspar, cidade na qual a empresa esta situada.

E possivel verificar entdo que o perfil do publico alvo estratificado da
ferramenta vai de encontro com a segmentacdo de mercado geografica e
demografica, no qual, corroborando com as ideias ja apresentadas dos autores
Churchill e Peter (2012, p. 219) que definem a segmentagao geografica como “[...]
dividir o mercado total em grupos, de acordo com a localizagdo ou com outros
critérios geograficos, como densidade populacional ou clima”. E se trata de
segmentacdo demografica, pois € aquela que divide o mercado com base nas
caracteristicas da populacdo, usando-se de variaveis como sexo, idade, raca ou
etnia, renda mensal média, tamanho e composicdo da familia (CROCCO, et al.,
2013)

4.2.2 Analisar o ambiente interno e externo da imobiliaria em termos de marketing

digital

Andrade (2010) menciona no aporte tedrico que as empresas que Sao
voltadas para o marketing procuram conhecer seu publico alvo, entender quais séo
as suas necessidades e oferecer aquilo que desejam e de forma melhor que seus
concorrentes. Corroborando com estas ideias, conforme ja citado no aporte teérico,
Vaz (2011) defende que usar as estratégias do marketing digital, independente do
negocio, traz destaque a empresa e principalmente estreita o relacionamento da
marca com o consumidor.

No que se refere ao ambiente interno, a imobiliaria Privativa utiliza em termos
de marketing digital, o site oficial para apresentar o portfélio de imoveis conforme
Figura 6. O mesmo € mantido por uma empresa contatada que hospeda o site e da
suporte em eventuais manutencdes quando necessario, as demais funcdes de
adicionar conteudo e eventualmente excluir ou alterar alguma informacao, € feito
pelos proprios administradores da imobiliaria (fonte APENDICE A, questdo 21). As
paginas do site possuem maiores informacdes sobre os imoveis cadastrados como,

por exemplo, ampla secédo de fotos, as dimensdes do imovel ou terreno, endereco,
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valor proposto e contato para negociacoes.

Figura 6 - Layout do site oficial da empresa

C  ® Nio seguro | privativaimoveis.com.br

HOME EMPRESA IMOVEIS CONTATO

. (47)3332-8379 @ (47)9915-2253 @ (47) 9902-9124 ™ VENDAS@PRIVATIVAIMOVEIS.COM.BR

Busca Rapida

Operacao v Categoria v Cidade v Bairro v Preco v PROCURAR IMOVEIS

VENDA - TERRENO VENDA - APARTAMENTO VENDA - CASA VENDA - CASA GEMINADA

Fonte - Site da Privativa Imoveis (2019).

No que tange as midias sociais, o Facebook é a ferramenta mais utilizada
pela empresa (Figura 7). E feito postagens diariamente divulgando os iméveis e
promocdes e é a midia que gera retorno mais rapido segundo os proprietarios que a
mantém (fonte APENDICE A, questbes 18, 19, 22, 27 e 28). De acordo com 0s
sécios entrevistados, cerca de 70% da procura total que a empresa tem (tanto no
ambiente virtual quanto fisicamente) se ddo por meio das publicacfes nesta midia
(fonte APENDICE A, quest&o 29) e tal representacéo pode ser verificada na Figura 8.
Atualmente a empresa ndo faz propagacdo de anuncios pagos no Facebook,
contudo possui mais de mil usuarios que curtem e seguem a pagina. Tem o tempo
médio de uma hora para resposta dos contatos gerados e todos séo respondidos

pelo corretor.



Figura 7 - Perfil da Privativa Iméveis no Facebook
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Figura 8 - Percentual da geracao de contatos de acordo com cada ferramenta digital

M Facebook
M Site

M Instagram

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Em relacdo ao Instagram, a Privativa Imoveis possui um perfil criado e ativo,

porém quase sem postagens pois segundo a empresa, a midia requer manutencdes

mais efetivas despendendo de maior tempo investido para obter-se o retorno que a

midia anterior proporciona (fonte APENDICE A).
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Quanto a analise do ambiente externo, ou seja, a concorréncia direta, pode-se

obervar que todas as imobiliarias da cidade fazem uso das ferramentas de marketing
digital (APENDICE C) conforme apresentado no Quadro 4.

Quadro 4 - Uso das ferramentas digitais pelos concorrentes

Midia digital
Facebook Instagram Site
Concorrente
Concorrente A Utiliza a ferramenta e | Utiliza a ferramenta e | Possui site oficial com
faz postagens diarias faz postagens diarias ampla oferta de
imoveis
Concorrente B Utiliza a ferramenta e | Utiliza a ferramenta e | Possui site oficial com
faz postagens diarias faz postagens diarias ampla oferta de
imoveis
Concorrente C Utiliza a ferramenta e | Nao utiliza a | Possui site oficial com
faz postagens diarias ferramenta ampla oferta de
imoveis
Concorrente D Utiliza a ferramenta, | Nao utiliza a | Possui site oficial com
mas faz postagens | ferramenta ampla oferta de
mensais imoveis
Concorrente E Utiliza a ferramenta, | Utiliza a ferramenta, | Possui site oficial com
mas faz postagens | mas faz postagens | ampla oferta de
quinzenais quinzenais imoveis

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Trés das empresas pesquisadas usam as ferramentas de forma periddica, ou

seja, alimentam seus perfis de Facebook e/ou Instagram diariamente bem como o

site oficial da empresa e outros sites de anuncio que sao especializados em compra

e venda de iméveis; duas dessas imobiliarias possuem um colaborador interno que

trabalha focado na manutencdo dessas midias e propagacdo dos servicos da

empresa, fazendo postagens, respondendo a contato de clientes, encaminhando-os

para os corretores e atuando também na criacdo de conteldos para engajamento da

marca (fonte APENDICE B). Os demais concorrentes possuem as ferramentas

mencionadas, porém fazem postagem ocasionalmente.

4.2.3 Definir objetivos, estratégias digitais e os planos com base na metodologia 8

Ps de Vaz (2011)
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Tornar os objetivos concretos requer o mapeamento das a¢fes necessarias
para alcanca-los, por meio de um planejamento estruturado que reflita a realidade
atual e antecedente da empresa, em outras palavras, € organizar-se de forma que a
empresa reconheca as oportunidades do mercado que sdo compativeis com seus
recursos, conforme mencionado por Silva (2018) no aporte tedrico.

Importante salientar que a criacdo de metas sem analise adequada de sua
aplicabilidade, pode torna-las inalcancaveis, o que deteriora o processo de evolucao
da empresa e frustra o administrador. Para tanto, com a finalidade de tornar estes
objetivos palpaveis e aproximar a empresa do cliente no ambito digital, tendo em
vista 0 negocio da organizagao, torna-se possivel utilizar a metodologia dos 8 Ps de
Vaz (2011), que possibilita organizacdo das ideias de forma coerente e linear.
Obtendo a visualizacéo racional dos passos para alcancar os objetivos, é possivel
aplicar a cronologia no espaco de tempo desejado e entdo, tem-se 0 esboco de um
planejamento de marketing digital que objetiva a expanséo dos negdcios na Internet.

Para formular o planejamento da empresa Privativa Imoveis, utilizou-se da
metodologia dos 8 Ps do marketing digital de Vaz (2011) baseado na ferramenta
5W2H a fim de tracar as a¢fes de forma concreta e proxima a realidade da empresa.

Tem-se, portanto, as acdes explicadas com base na ferramenta no quadro (Figura 9):

Figura 9 - Planejamento do Marketing Digital com base na metodologia 8 Ps e na
ferramenta 5W2H

(continua)
SW2H 0 que? Por qué? Onde? Quem? Quando? Como? Quanto
custa?
8Ps What (Why) (Where ) (Who) (When) (How) (How much )
- Definir o publico alvo - Segregar 0 |- Ferramenta (- Analistade |- Primeirg - Consultar o - Mo
através da ferramenta plblico alvo  |digital marketing passoaser |Facebook da | despende de
Pesquisa digital ja utilizada e para melhor  |Facebook  |digital dado antes do |empresa investimento
também do feeling de investir os planejamento |- Consenso
negdcio dos proprietanos |recursos entre os
proprietarios
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Figura 9 - Planejamento do Marketing Digital com base na metodologia 8 Ps e na
ferramenta 5W2H

(continuacéo)
- Elaborar cronograma - - Através da |- Analistade |- Apds a - - Nao
para postagem e geragdo |Programacgdo |ferramenta marketing selecdo do Programacdo |despende de
de conteddo para o para gerar Buffer que & |digital material que |do conteddo  |investimenta
decorrer da semana (usar |conteddo para |sincronizada serd postado [na ferramenta
o programa Buffer) postagens com o para
Facebook e postagem
Instagram durante a
semana
- Aprimorar a ferramenta |- Fazer com |- No sife - Analista de |- Apds a - Gerar o - Mo
de palavras chave do que o sife se [ferramenta de |marketing analise das  ([relatdrio despende de
Google posicione nos |palavras chave |digital palavras que |dentro da investimenta
primeiros do Google”™ sdo mais propria
Planejamento colocados nas buscadas na |ferramenta
barras de plataforma
pesquisa
- Pesquisa de mercado - Verificar as |- Fazera - Analistade |- Durante a |- Acessaras |- NEo
acdes feitas  |pesquisade |marketing etapa de midias digitais|despende de
pelos mercado com |digital planejamento [dos investimento
concorrentes |os concorrentes
locais concorrentes e avaliar as
da cidade acdes
- Capacitacdo da equipe |- Para -Em alguma |- Toda a - Apds as - Em parceria |- Valor a ser
gerenciament |instituicdo de |equipe definicdes do |com agéncia |negociado
o das midias [ensino ou na planejamento [de publicidade [com a
sede da agéncia
empresa
- Configurar o sife da - Manter - Mo site - Agéncia - Apds a - Agéncia - Valor a ser
empresa para coletar as  |banco de oficial hospedeira do |configuracdo  |hospedeira do |negociado
informagdes dos visitantes |dados sobre site do site site configura |com a
clientes a solicitagdo |agéncia
potenciais
- Colocar as diretrizes da |- Passar - Mo site - Agéncia - Apds a - Agéncia - Valor a ser
empresa, bem como abrir |confiabilidade |oficial hospedeira do [configuragdo |hospedeira do (negociado
Producio campo para inserir a marca site do site site configura |com a
depoimento dos clientes a solicitagdo |agéncia
nas midias digitais
- Colocar o link do site em|- Atrair - Nas - Analista de |- A partirda |- Acrescentar |- Nio
todas as postagens nas  |visitante para |postagens em |marketing implementacd |o link e a despende de
midias e fazer uso o0 site e redes sociais |digital o do hashtag no  |investimento
constante de diversas sequidores planejamento |momento de  |financeira
hashtags nas publicagdes [nas paginas fazer a nova
postagem
- Fazer publicacdes com |- Forma de - Mas - Analista de |- A partirda |- Ao fechar - Mo
fotos contendo os clientes |incentivar os  [postagens em |marketing implementacd (um negdcio, |despende de
e o5 parabenizando pelo  |futuros redes sociais |digital o do bater foto com |investimento
negdcio fechado clientes a planejamento |os cliente e (financeiro
efetivarem a posta-la nas
compra e redes sociais
passar como forma
Publicaggio confiabilidade de incentivo a
a empresa futuros
clientes
- Gerar conteldo relevante |- Para atrair o |- Nas - Analista de |- A partirda |- Desenvolver |- Ndo
sobre o setor imobiliario  |publico e postagens em (marketing implementaci |conteddo despende de
passar redes sociais |digital o do relevante e investimento
credibilidade a planejamento |posta-lo nas (financeiro
marca midias
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Figura 9 - Planejamento do Marketing Digital com base na metodologia 8 Ps e na
ferramenta 5W2H

(concluséo)
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Vaz (2011) define que para cada P, uma acao deve ser tomada para que haja
eficAcia no planejamento da empresa. Portanto, no caso da Privativa, o primeiro
passo a ser dado, seria analisar de forma subjetiva as informagdes que o Facebook
traz (dentro daquilo que a empresa usa atualmente) e usar o feeling de negécio que
0s sOcios ja tem para definir claramente o perfil do cliente potencial, podendo entédo
focar seus recursos nisto.

Em relacdo ao planejamento, primeiramente deve pensar-se nas acdes da
empresa em periédicos semanais e para iSsSo existe um programa gratuito que
oferece integracdo com as redes sociais (Facebook e Instagram) que permite ao
usuario elaborar e programar as postagens para envio diario, ou seja, ndo precisa
que alguém alimente diariamente as ferramentas, pois o Buffer o faz. Torna-se
necessario, portanto, apenas uma vez na semana elaborar o que sera publicado
todos os dias, programa-lo, e responder constantemente aos contatos dos clientes.
Outra importante estratégia € a pesquisa de mercado, no qual a empresa deve fazer
com certo tipo de frequéncia a fim de monitorar seus concorrentes e verificar o que
0s mesmos fazem em relacdo ao marketing digital.

Ainda no planejamento, a imobiliaria pode fazer acesso a ferramenta de
palavras chave do Google e cadastrar uma gama de palavras vinculadas a marca,
fazendo com que toda vez que algum usudrio pesquise essas palavras na barra de
pesquisa, o site oficial da Privativa esteja entre os primeiros resultados oferecidos.
Isso se faz importante para que aumente o trafego de visitantes no site. E por fim,
promover capacitacdo para sua equipe a fim de torna-los aptos para trabalhar com
tais ferramentas.

No P de producao, algumas alteracfes precisam ser feitas no site se levar em
consideracdo que pode haver o aumento de visitantes; entre eles seria desenvolver
uma ferramenta que permitisse o usuario fazer algum tipo de cadastro prévio basico
gerando, assim base de dados para a empresa (acbes futuras de divulgacéo
poderiam se beneficiar destas informacdes). Devem-se colocar também as diretrizes
da empresa (missao, visédo e valores) no perfil do site e das redes sociais, isso pode
gerar credibilidade a marca. E por fim, sempre que algum conteudo for postado nas
midias, informar o link direto do site, bem como fazer uso de hashtag para atrair
visitantes.

No quarto P de publicacdo, também ha acBes a serem tomadas. E visto que

atualmente o Facebook é a ferramenta que tras mais retornos a empresa, porém o
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Instagram ndo deve ser deixado de lado, pois parte do publico alvo pode usar o
programa para pesquisas e entretenimento. Porém é preciso verificar que as
ferramentas possuem perfil diferente de engajamento com o cliente. Tendo estas
informagdes em vista, de acordo com o planejamento, o Facebook ainda seria usado
para divulgacdo de imdveis e propostas de negdcios (como é usado atualmente) e
guanto ao Instagram, deveria elaborar-se contetdo relevante para o segmento e
para 0s possiveis clientes, ou seja, enquanto que no Facebook seria postado
imoveis propriamente dito, o Instagram seria usado para compartilhar informacées
sobre o mercado imobilidrio ou até mesmo para sanar ddvidas comuns entre 0s
clientes através de conteudo postado.

Na promocao ressalta-se a importancia de atingir clientes potenciais, e essa
abrangéncia de publico pode dar-se por meio de links patrocinados nas midias
digitais. Links patrocinados sdo aqueles nos quais a empresa paga pela publicidade
com o intuito de que a proépria ferramenta propague a marca; colocando na timeline
dos usuarios a postagem divulgando a empresa. Essa estratégia é eficaz para atingir
perfis que ndo sdo do convivio social da empresa (outras cidades, por exemplo).

Enquanto que a propagacao nada mais é do que o boca a boca, sé que virtual.
E neste momento, portanto que a empresa deve gerar alguma promocéao viral e
deixar que os préprios usuarios se encarreguem de fazer a expansdo da marca. No
planejamento foi sugerido que empresa fizesse alguma promocdo de sorteio no
Facebook e Instagram, sorteando brindes a usuarios que comentem na postagem
oficial marcando outros usuérios e compartilhem em seus perfis a promocao gerada
pela imobiliaria. Este método pode expandir a rede da empresa tanto quanto os links
patrocinados.

E quando se trata de personalizacdo, tem-se em vista o atendimento de
qualidade que a empresa pode proporcionar a seus clientes. A Privativa ja tem como
pratica a qualidade no suporte em seus processos, porém para que iSsoO nhao
aconteca somente no momento da efetivacdo dos negdcios, sugeriu-se que a
empresa pratique o poés-vendas. De forma simples, os corretores que foram
envolvidos na negociagdo poderiam enviar uma mensagem través de alguma midia
digital que permita a comunicac¢ao tempo depois da finalizacdo do tramite, fazendo
perguntas ao cliente referente a satisfacdo dele quanto aos servigos prestados e
também oferecendo suporte caso haja necessidade. Deve-se entender o servigo de

pos-vendas como um investimento na confianca gerada pela empresa em negocios
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futuros.

E por fim, o Ultimo P de preciséo, define que a empresa deve, além de usar as
ferramentas sociais, tornar por habito a analise das métricas geradas pelas mesmas.
E fundamental que a imobiliaria tenha a informacdo de que 0s recursos que estio
sendo despendidos com o planejamento (financeiro e tempo dos profissionais)
estejam surtindo efeito quanto ao objetivo central, que € impulsionar a visibilidade da

empresa e consequentemente suas vendas.

4.2.4 Estabelecer ferramentas para verificacdo da eficacia das a¢des implementadas

Fazer uso das ferramentas digitais faz com que o cliente possa pesquisar
sobre a empresa, reconhecer suas acdes e gerar empatia com seu trabalho; estes
valores sdo importantes quando se leva em consideragcdo que os consumidores
buscam atualmente conex&@o e transparéncia, mais do que apenas satisfazer um
desejo e quando se cria esta relacdo, a empresa se torna mais atrativa para o cliente.
Quando se trata de criar relacionamento, a primeira questdo que se deve ter
claramente respondida é: quem sdo os clientes potenciais do negécio e quais as
acbes sdo tomadas para estreitar estes lacos. Além dessas afirmacdes
apresentadas no aporte teorico, o autor Vaz (2011) elucida que praticar a¢des no
ambiente digital é preciso, porém medi-las € fundamental.

O autor Amaro (2014) refere-se ao uso de métricas como ferramentas para
medir a amplitude da eficiéncia das acdes tomadas pela empresa a fim de ter uma
estratificacdo simplificada das informacdes geradas por tais aces. E por isso que
depois de realizar diversas intervencfes nas midias digitais e despender recursos
para tais, deve-se avaliar se obteve-se o retorno e a amplitude desejada. Algumas
ferramentas, como por exemplo, o Facebook Insights e o Instagram Insights trazem
informacgdes sobre o publico alcancado, as especificacdes destes usuarios, quais 0s
melhores dias e horarios para as publicacdes, o indice de respostas e visualiza¢des
das propagandas nas redes sociais. Sao ferramentas de uso simplificado, pois esses
dados sdo gerados automaticamente com base nas publicacdes feitas na pagina.

A outra ferramenta € o Google Analytics que também trds medicfes de trafego,
porém no site oficial da empresa. O programa permite visualizar métricas referentes
ao numero de visitantes, o tempo médio de permanéncia do usuario na pagina, qual

a taxa de conversao, ou seja, quantos visitantes deixaram seu contato registrado e
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também qual a origem desse trafego no site, se veio das midias digitais ou pela
procura na ferramenta de pesquisa. Também & uma ferramenta de facil estratificacao,
pois como ¢ interligada com o link do site, ela capta estes dados automaticamente.
Importante salientar que todas as ferramentas de analise que geram métricas de
controle expostas no planejamento, sdo gratuitas, requerendo apenas a criagdo de

login e manutencdo das mesmas.

4.3 Sugestdes para a empresa

A presente secdo tem como finalidade analisar as acbes proposta para a
empresa na secao anterior e trazer sugestbes de melhoria nos processos
apresentados. Para tal, o decorrer desta apresenta o ponto de vista da autora sobre
a atual realidade da empresa diante dos objetivos definidos: (1) apresentar a
imobiliaria Privativa Iméveis; (2) identificar o publico alvo no ambito digital; (3)
analisar o ambiente interno e externo da imobilidria em termos de marketing digital;
(4) definir objetivos, estratégias digitais e planos com base na metodologia 8 Ps de
Vaz (2011) e por fim, (5) estabelecer ferramentas para verificagdo da eficacia das
acOes implementadas.

4.3.1 Apresentar a Imobiliaria Privativa Imoveis

A empresa Privativa Imoveis € uma imobiliaria de sdlidas estruturas e
conceituada na regido em que atua, contando com profissionais qualificados e
abertos a ideias. Porém no que tange o parametro inovacdo e o uso do marketing
digital, faz-se vista que ainda existem pontos de melhoria para a qualidade nos
processos. Este gap foi notado também na pesquisa de mercado realizada com 0s
concorrentes diretos, chegando ao resultado de que ndo somente a empresa
estudada, bem como a atuacdo do setor como um todo na regido é falha neste tema.

Faz-se vista, portanto, que o breve uso das midias digitais é cultural nas
imobiliarias de Gaspar, no qual por mais que facam uso das ferramentas, ndo se
percebe o engajamento da empresa com o cliente. Logo, péde-se verificar que esta
falta de pratica € comum ndo somente na empresa em questdao, mas também das

demais atuantes do segmento imobiliario na cidade.
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4.3.2 Identificar o publico alvo no ambito digital

A imobiliaria faz uso assiduo do Facebook e do site, porém ndo tem como
habito monitorar as métricas oferecidas pelas ferramentas. Sugere-se, portanto que
facam frequente analise destes dados a fim de acompanhar, principalmente, como é
o delineamento do perfil do cliente e se na trajetéria da empresa 0o mesmo
permanece igual ou sofre alteracbes. Essa constante verificacdo € importante para
gque a empresa mantenha seus esforcos direcionados ao publico certo e

consequentemente, possa efetivar negécios.

4.3.3 Analisar o ambiente interno e externo da imobiliaria em termos de marketing

digital

Diante da pesquisa de mercado feita, foi possivel observar que o setor
imobiliario da cidade usa apenas o basico quando se trata de comunicacdo e
divulgacao digital. Por isso se destacar ndo se torna dificil, levando em consideracao
gue 0s concorrentes nao apostam nessa ferramenta. Por isso a Privativa pode
realizar acdes simples de marketing digital e obter vantagens competitivas reais se

dirigir seus esfor¢gos em planos nos quais a concorréncia nao pratica.

4.3.4 Definir objetivos, estratégias digitais e planos com base na metodologia 8 Ps
de Vaz (2011)

Como observado durante a pesquisa, a concorréncia da Privativa despende
poucos esforcos em relacdo ao marketing digital, por isso fazer a aplicacdo do
planejamento poderia proporcionar a imobiliaria vantagem competitiva para a marca,
engajando o publico regional que sente necessidade deste tipo de inovagdo. As
intervencdes propostas no delineamento do plano sugerem acbes que visam
estreitar os lagcos com o mercado e fazer com que a marca da Privativa se expanda

e torne-se referéncia no segmento dentro da regido no qual atua.

4.3.5 Estabelecer ferramentas para verificacdo da eficacia das a¢des implementadas

A andlise das métricas disponibilizadas pelas redes sociais é tdo importante
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quanto as proprias publicacdes. Toda acao nas redes gera impressdes, sensacoes e
principalmente, interesse em larga escala. Coletar informacgdes sobre essas reacdes
e demonstra-las em forma de indicadores, resume ao administrador a efetividade
desta estratégia; e € através desses indicadores que € possivel compreender se 0
publico alvo é sensivel ou ndo a manobra de marketing escolhida.

Os resultados servem para direcionar os esforcos para a adequacdo do
material, seja no modelo grafico escolhido para as publicacdes, o texto utilizado, a
guantidade de informacdes sobre o imével que é divulgada, o periodo publicado, os
veiculos de comunicacdo e todas as questbes que implicam na criagdo de uma
publicacdo. Resultados positivos sdo notados conforme se registra 0 aumento na

guantidade de contatos com interesse em saber mais sobre 0s imoveis.
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5 CONCLUSAO

Este capitulo apresenta a conclusdo gerada apds a aplicacdo do estudo, e
para tal, se subdivide em trés partes, as quais séo: (1) consideracdes sobre a parte
tedrica levantada; (2) consideracbes sobre a parte empirica; (3) limitagdes,

contribuicdes e sugestbes de futuros trabalhos.

5.1 Considerac0es sobre a parte tedrica levantada

Diante do cenério econémico vivenciado atualmente, pode-se compreender
gue as empresas que tem seus esforcos voltados as acdes de marketing, visam
entender os desejos de seus clientes e proporciona-lhes aquilo que os satisfazem;
porém esses anseios podem mudar ao longo do tempo e a organizagdo precisa
estar atenta e aberta a novas ideias, fazendo com que a inovacédo se torne sua
filosofia de trabalho, pois a vantagem competitiva encontra-se na criacdo e
renovacdo de diferenciais (ANDRADE, 2010). Com as evolucdes do marketing ao
longo do tempo devido as transformacdes geradas pelo advento da Internet, houve-
se a quebra de barreiras que existia entre o cliente e as empresas, fazendo com que
essas renovacfes necessarias para manter-se no mercado, fossem cada mais
rapidas, ao passo que a interacao no ambiente virtual é imediato (LOBATO, 2012).

O marketing que entdo se tornou digital, reformulou o meio com o qual as
empresas interagem com seu publico alvo, oferecendo transparéncia, acessibilidade
e inovacao; pois a Internet esta presente no cotidiano dos consumidores e torna-se
crivel estimar que parte significativa do processo de compra, ja acontece no
ambiente online (GUIA MARKETING ONLINE, 2016). Um dos setores que sentiu
fortemente esta necessidade de maior interagdo com o mercado, foi 0 ramo
imobiliario, setor este que também passou por mudancas nos ultimos anos em
decorréncia, principalmente, do aumento no padrédo de exigéncia dos consumidores
e também pelo conhecimento de facil acesso acarretado pela Internet, por isso 0 uso
do marketing digital no setor se tornou indispensavel quando se leva em
consideracdo o0 sucesso dos negoécios no mercado atual (SILVA, 2016 apud
OLIVEIRA, 2017).
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5.2 Consideracgdes sobre a parte empirica

Um estudo de caso ou uma pesquisa aplicada objetiva investigar um
fenbmeno contemporaneo dentro do seu contexto representado na realidade; é
neste cenario que o pesquisador vai diretamente aos eventos e fatos empiricos,
investigando as variaveis de seu objeto e tentando explici-los de forma controlada.
Os métodos adotados para tal podem ser muitos, como por exemplo, por meio de
entrevistas, questionarios e entre outros (BONAT, 2009). Portanto, pode-se entender
que o presente trabalho tratou-se de pesquisa aplicada com aporte tedrico e
empirico, no qual alcancar o objetivo deste projeto foi resultado de um detalhamento
sobre os efeitos do uso das ferramentas de marketing digital em uma imobiliaria.
Através da fundamentacdo tedrica, foi possivel compreender que tais ferramentas
deixaram de ser inovacdo para se tornarem o atual meio de comunicacdo do
mercado atual, e que o diferencial tornou-se entéo, a forma como sé&o utilizadas e a
parte empirica deu-se por meio do delineamento e estudo dos objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico buscou apresentar a imobiliaria Privativa
Iméveis, elucidando pontos referente sua fundacao, trajetéria da empresa e seu
objetivo para o futuro, os profissionais atuantes diretamente na organizacdo, sua
esséncia como missao, visdo e valores, bem como, seu organograma hierarquico
simplificado.

O segundo objetivo procurou identificar por meio das métricas
disponibilizadas pela ferramenta Facebook, qual o perfil do cliente potencial no
ambito digital que acessa a péagina da Imobiliaria. Esta verificacdo com base nas
métricas foi de encontro com o perfil jA delineado pelos proprietarios da empresa,
corroborando com entdo com as ideias levantadas anteriormente; tem-se em vista
gue esta visdo de perfil de publico alvo € de suma importancia para que a empresa
possa saber de que forma investir seus recursos a fim de alcanca-los.

Em seguida no terceiro objetivo apresentado, tem-se a analise do ambiente
interno da Privativa em relagdo as ferramentas de marketing digital ja utilizadas,
buscando informages como o perfil do cliente e como se comportam no Facebook,
as metricas que o programa oferece e também o0 que mais tras retorno para a
empresa. Foi feito também, através de pesquisa de mercado o levantamento das
informacdes referente ao marketing digital praticado pela concorréncia e como o0s

mesmos usam tais ferramentas.
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Tendo em vista todas as informacdes apresentadas em relacdo a Privativa
Iméveis (ferramentas digitais e métricas apresentadas) e também sobre seus
concorrentes locais, o quarto objetivo buscou elaborar um planejamento de
marketing digital apresentando acdes que a empresa pode tomar visando expandir a
marca e potencializar seu alcance. O planejamento embasou-se na metodologia oito
Ps criada pelo autor Vaz, no qual defende-se que cada P desta metodologia, € uma
acdo a ser tomada; dentre essas acfes tem-se a pesquisa, 0 planejamento, a
producao, a publicacéo, a promocao, a propagacao, a personalizacdo e a precisao.

E por fim, o ultimo objetivo especifico trabalhado trata-se de estabelecer
ferramentas para a verificacdo da eficiéncia das a¢des tomadas durante o processo
de implementacdo do planejamento de marketing digital. Essas ferramentas de
analise sao oferecidas pelas proprias midias digitais na qual j4 fazem esta
estratificacdo simplificada dos principais pontos a serem levados em consideragao
referente as publicacbes e acessos em sua pagina oficial, fazendo-se vista a
importancia das analises constantes com base nessas métricas.

Assim atingiu-se entdo o objetivo geral do estudo que foi aperfeicoar as
taticas de marketing digital para a Privativa Imoveis, a fim de impulsionar sua
visibilidade e consequentemente, suas vendas perante o mercado concorrente local.
E respondeu-se também, a questéo problema que norteou o estudo que foi: quais as
taticas de marketing digital poderdo impulsionar a visibilidade e consequentemente,
as vendas da Privativa Iméveis, perante o mercado concorrente local?

Infere-se ainda que além de delinear taticas para impulsionar a visibilidade da
marca, 0 estudo teve como objetivo ainda tracar o perfil do publico alvo que busca
pela empresa nas redes sociais. Bem como se aplicou pesquisa de mercado com a
finalidade de entender como a concorréncia local se comporta perante o uso de tais

ferramentas.

5.3 Limitagdes, contribui¢cdes e sugestdes de futuros trabalhos

Cabe resgatar que como limitacbes, o estudo contou com a dificuldade em
poder divulgar o nome das empresas concorrentes analisadas na pesquisa de
mercado, pois em alguns casos, as organizacdes responderam superficialmente as
perguntadas elaboradas pela autora e ndo autorizaram a divulgacéo de suas marcas

no presente trabalho. Outro ponto que dificultou a verificacdo da fidedignidade da



85

informacdo em relacdo ao perfil do publico alvo, € que a empresa em questdo faz
uso com certa frequéncia, somente de uma ferramenta digital, o que permitiu trazer
apenas a realidade apresentada por um sistema de métricas, ou seja, ndo houve
outro modo de fazer contraponto as informacdes levantadas.

Contudo, suas contribuicbes relevantes foram poder delinear o perfil do
cliente potencial da empresa Privativa Imoveis e trazer a pesquisa de mercado com
a verificacdo da situacdo dos concorrentes regionais. Tais informacfes permitiram a
elaboracdo do planejamento de forma mais proxima a realidade possivel de ser
aplicada.

Além disto, seguindo a linha deste estudo, cabe deixar como sugestfes de
novos trabalhos para a empresa o uso frequente de mais midias sociais para
publicacdes, bem como ndo somente divulgar iméveis nas redes sociais, mas

também gerar conteldo para engajar vigorosamente o publico com a empresa.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista com os sécios da imobiliaria Privativa
Imdveis
DADOS DE IDENTIFICACAO DOS SOCIOS

Nome:
Nome:

CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Razéao Social:
Nome Fantasia:
Porte da Empresa:
Nome do Fundador:
Quando foi Criada:
Localizacao
Numero de Funcionarios:
Horario de Funcionamento:

1) Faca um breve histérico da sua empresa, como por exemplo: como ela foi funda-
da e a sua trajetoria até os dias atuais.

2) A empresa possui missao, visao e valores? Podem ser fornecidos?

3) Como fica a divisédo das atividades entre os colaboradores?

MERCADO DE ATUAGCAO

4) Breve relato sobre o ramo de atividade da empresa e como é o mercado concor-
rente local.

5) Quais os critérios usados para a escolha da sede da empresa?
6) Quais as regidfes em que a empresa atua?

7) Quais séo os produtos e servicos oferecidos pela imobiliaria?
8) Quais tém mais procura? Justifique.

9) Os clientes da empresa sao consumidores finais ou clientes organizacionais
(juridicos)?

PUBLICO ALVO
10) A imobiliaria j& conhece seu publico alvo digital?

11)Quanto a localizagdo geogréfica dos seus clientes, qual o local em que seu
publico alvo esta concentrado? Ex: Estado, Cidade, Bairro.



12) Quanto aos consumidores, é possivel classificar o seu publico alvo mediante a
idade, género, renda e estado civil?

13) E possivel identificar em seu publico alvo a classe social, renda, escolaridade e
profissdo?

14) Qual a maior demanda atualmente, aquisicdo de imoveis ou locacao? Trata-se
de casas ou apartamentos?

15) No caso das vendas, qual a média de valor dos imoveis que os clientes mais
procuram?

16) Quanto aos clientes organizacionais (clientes juridicos), caso houver, vocé
pode detalhar o ramo, porte e localizagédo?

MARKETING DIGITAL

17) Os proprietarios acham importante o uso das ferramentas digitais para os ne-
gocios da empresa? Por qué?

18) Quais as ferramentas utilizadas atualmente?
19) Quem faz as postagens e responde aos possiveis clientes?
20) Como é escolhido o material a ser postado? Quem decide?

21) Usam os servicos de uma empresa terceirizada para suporte? Qual tipo? E
como funciona? (agencia de publicidade, profissional autbnomo, etc.)

22) Qual a periodicidade das postagens nas redes sociais?

23) Como julgam o relacionamento da Privativa com seus clientes na Internet?
24) A empresa monitora 0s acessos as redes sociais e ao site?

25) Fazem uso de publicidades online pagas?

26) Caso sim, perceberam diferenca quanto a procura pela empresa no ambito
digital?

27) Os leads gerados nas redes sociais tendem a efetivar vendas?
28) Levando em consideragcédo o que € usado atualmente, a empresa notou cres-
cimento em seus negocios com o uso das ferramentas de marketing digital? E

possivel medir? (%)

29) E possivel ter no¢do da porcentagem de contatos que chegam por meio de
cada ferramenta digital utilizada atualmente?
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30) A empresa entende que o desenvolvimento de um planejamento de marketing
digital potencializaria sua interacdo com o mercado e consequentemente suas
vendas?
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APENDICE B — Roteiro de entrevista com as concorrentes

DADOS DE IDENTIFICACAO DA IMOBILIARIA

Nome:

MARKETING DIGITAL DAS IMOBILIARIAS DE GASPAR
31)H& quanto tempo a imobiliaria estd no mercado?
32)Quais servigos sao oferecidos?
33)H& quanto tempo faz uso do marketing digital?
34)Quais midias digitais usam atualmente? Qual a mais relevante?
35)Qual a periodicidade das postagens?
36)Quem alimenta as midias da empresa e mantém o contato com os clientes digitais?
37)Ja possuem o conhecimento sobre seu publico alvo digital?

38)Julgam relevante o uso das ferramentas digitais para o sucesso de sua empresa?
Por qué?

39)A empresa entende que o desenvolvimento de um planejamento de marketing
digital potencializaria sua interagdo com o mercado e consequentemente suas
vendas?



APENDICE C - Formuléario para levantamento de informacgées: mercado

imobiliario de Gaspar/SC

DADOS DE IDENTIFICACAO DA IMOBILIARIA

Nome:
MARKETING DIGITAL DAS IMOBILIARIAS DE GASPAR
1) Site:

A empresa utiliza site? [ ]sim [ ]1ndo
O layout é de facil entendimento? [ ]sim [ ]néo
Possui 0 contato direto da empresa? [ ]sim [ ]ndo
Remete a alguma rede social? [ ]1sim [ 1ndo
Possui algum sistema de chat online? [ ]sim [ ]1ndo
As fotos dos imoveis sao grandes e especificas? [ ]sim [ ]ndo

2) Facebook:
A empresa possui perfil no Facebook? [ ]sim [ 1néo
Qual a periodicidade das postagens? [ ]diario [ ] semanal [ ] mensal
Quantos seguidores a pagina possui?

Responde os comentérios dos clientes? [ ]sim [ ]ndo

Qual o tempo médio de resposta segundo a ferramenta?

Possui as informacdes de contato e localizacao na pagina? [ ]sim [ 1ndo

Possui avaliacao de clientes na pagina? [ 1sim [ 1ndo

3) Instagram:
A empresa possui perfil no Instagram? [ ]sim [ ]n&o
Qual a periodicidade das postagens? [ ]diario [ ] semanal [ ] mensal
Quantos seguidores a pagina possui?

Quantas publicagbes possui?

Responde os comentérios dos clientes? [ ]sim [ 1ndo
Possui as informagdes de contato e localizacdo na pagina? [ ] sim [ ]1néo

Tem o link do site oficial nas publicacdes? [ ]sim [ 1ndo



Qual a quantidade média de curtidas as postagens tém?

[ ]sim

[ ]néo
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