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Resumo: Este trabalho procurou demonstrar como o as ferramentas e técnicas de marketing podem auxiliar
as empresas do setor imobiliario. Sua importancia reside no fato de que, pelo cenario de consolidacdo do
setor, 0 ambiente concorrencial vem tornando-se mais competitivo. Conhecer o cliente e compreender suas
necessidades é questdo de crucial relevancia para empresas e para 0 sucesso de vendas. Assim este
trabalho teve como objetivo levantar os atributos mais solicitados pelos clientes na hora de tomar a decisao
de compra por um lote de terreno. A pesquisa realizada foi descritiva, com amostragem nao probabilistica;
por conveniéncia do tipo julgamento. Foi elaborado um questionario para contato telefénico com as
imobiliarias. Os resultados evidenciam que, ndo somente o cliente reconhece com clareza aos atributos que
deseja, mas também conferem grau de preferéncias dos atributos que desejam encontrar no produto. E
num cenario de forte concorréncia, manter contato com o mercado para assimilar as necessidades de
desejos do publico da empresa séo fatores que irdo contribuir com a perenidade das empresas.

Palavras-chave: Marketing imobiliario. Estratégia. Consumidor.
Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas

Introducéo Ha trés anos empresas do setor vém
realizando IPO’s (innicial public offering) de

O mercado imobiliario no Brasil, desde meados
de 2003, vem se desenvolvendo com o aumento
do interesse de investidores nacionais e
internacionais nesta classe de ativos.

O ramo imobiliario € um setor econdmico
ciclico com forte correlacdo ao comportamento de
fatores econdmicos e demogréaficos. A conjuncéo
destes fatores proporciona o desenvolvimento
deste mercado.

Sob o ponto de vista econdmico, os principais
fatores que contribuem com o0 aumento da
atividade imobiliaria séo; situacao
macroecondmica estavel, o aumento do emprego
e renda e a reducdo dos juros dos financiamentos
imobiliarios que também contribuem com o
incremento da demanda de imoéveis.

Por outro lado, sob o ponto de Vvista
demografico pode-se elencar as seguintes
condicdes; o déficit habitacional principalmente
nas camadas sociais mais baixas, uma populacao
jovem em pequeno crescimento que deve entrar
na PEA, aliado a reducdo dos numeros de
habitantes por unidade domiciliar.

acordo com dados da BOVESPA o setor como um
todo realizou mais de 25 processos desta
natureza. Isto demonstra um movimento de
capitalizacdo da empresas para em seguida
realizar os lancamentos de empreendimentos
imobiliarios.

Desta forma a concorréncia ficou mais acirrada
e 0 consumidor tera a sua escolha uma grande
variedade de ofertas de produtos imobiliarios.

Neste sentido, as empresas deverdo prestar
mais atencdo ao que 0s potencias compradores
pensam. Compreender melhor as necessidades e
desejos dos consumidores, a fim, de elaborar
projetos e produtos que se ajustem as
preferéncias do publico-alvo da empresa.

Assim o objetivo deste trabalho é identificar os
atributos mais procurados pelos potencias
compradores nas imobilidrias quando da procura
por um lote de terreno.

Portanto, diante da crescente competitividade
entre as empresas do setor, é de suma
importéncia que elaborem e executem acdes de
marketing; voltadas para perscrutar as motivacdes
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e preferéncias de compra dos potencias
compradores de imdveis.

Esta preocupacdao tem fundamentos, na
medida em que estas acbes de marketing
colaboram para aumentar a probabilidade de
sucesso dos lancamentos e venda dos
empreendimentos imobiliarios e do portfolio das
empresas.

Metodologia

Para realizar o estudo fez-se uma pesquisa
descritiva, pelo fato dela descrever um fendmeno
de mercado, entre as principais destacam-se
estudos de vendas, estudos do comportamento do
consumidor e estudos das -caracteristicas do
mercado/produto.

Foi elaborado um questionario, para realizar as
entrevistas, e 0 método de contato foi telefénico. O
universo foi representado pelo conjunto de
imobiliarias com sede na cidade de Taubaté. A
amostragem foi ndo probabilistica. Com base no
método de amostragem por conveniéncia do tipo
julgamento. O critério empregado foi limitar a
amostra aos estabelecimentos com pelo menos
mais de dez anos de atuacdo no ramo imobiliario e
com visibilidade comercial na cidade. O periodo
das entrevistas ocorreu entre os dias 14 e 18 de
abril de 2008.

Marketing

De acordo com Kaotler (2000, p 30) marketing é
um processo que tem o proposito de planejar,
distribuir, precificar e realizar a comunicacao com
o mercado, de um produto, servico, idéias, lugares
entre outros, a fim de agregar valor as partes que
interagem na compra e venda de forma superior
oferecida pelos concorrentes.

O marketing atua em diversas areas por meio
de suas modalidades como, por exemplo:
servicos, hospitais, lugares, turismo, pessoal,
politico esportivo, dentro os quais também o
marketing destinado ao setor imobiliario.

O planejamento de marketing € composto pela
analise ambiental, formulacdo de estratégias,
formulacdo do programa de marketing e a
implementacao e controle do plano.

O planejamento de marketing é divido em
planejamento estratégico, que é composto pela
segmentacdo, escolha do mercado-alvo e
posicionamento, o planejamento tatico que é
representado pelas decisées do mix de marketing
e 0 planejamento operacional responsavel pela
execucao e controle.

G

| Mix de marketing

Produto ﬁ h Praga
Variedade de produtos [ Mercado-alvo | Canais
Qualidade Cobertura
Design — Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogéo
Garantias Preco de lista Promogéo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Figura 1 — Mix de marketing
Fonte: Kotler (2000)

De acordo com Hooley et al (2005) a
contribuicdo do planejamento estratégico de
marketing é assegurar a empresa a capacidade de
manter-se em uma ambiente competitivo. Assim
como, focar 0s recursos organizacionais para
satisfazer as necessidades dos clientes.

Este processo visa fortalecer a empresa frente
aos concorrentes e, a0 mesmo tempo, empregar e
coordenar os esforcos e recursos da empresa
para cumprir sua misséo.

Marketing Imobiliario

Na esfera do marketing imobiliario o
planejamento estratégico envolve identificar os
segmentos de mercados, definir o mercado-alvo e
0 posicionamento da empresa. E nesta fase que
os cuidados com as preferéncias dos clientes
tomam forma, pois o conceito do produto e fator
decisivo em vendas.

Para Fontenelle (2002), a concepcdo do
produto-projeto tem aspecto estratégico. As
empresas devem elaborar um produto, que
combine; bem como que atenda as necessiades
do publico-alvo.

A concepcédo do produto deve ser precedida de
uma pesquisa de mercado. Para contribuir com a
compreensdo do tendencia do mercado, dos
concorrentes e acima de tudo dos benficios
procurados pelo consumidor.

Em seguida, toma forma o planejamento tatico,
gue envolve o mix de marketing. O mix de
marketing tradicional deve ser adaptado para o
contexto do mix de marketing imobiliario. A Figura

O mix de marketing é o0 conjunto de 2 demonstra as ferramentas e técnicas
ferramentas que a empresa emprega para atingir mercadolégicas no contexto do mercado
0s objetivos mercadolégicos, conforme imobiliario brasileiro.
apresentado na Figura 1.
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Mix de Marketing Funcdes de cada elemento

Prospeccio de Areas

Produto Haboracdo do Conceito do Produto
Viahilidade Economica-Financeira
Viahilidade Comercial

Valor de Venda Inicial

Preco Formas de Pagamento
Financiamentos
Prazos

Distribuicio Local do Empreendimento

Intermediarios imobiliérios

Midias De Divulgagdo
Jornal
Parfletos
Encartes
Promogéo v
Internet
Telefone
Mela Direta
Pontos De Venda

Figura 2 — Mix de marketing imobiliario

Passada a etapa das acbes taticas €
necessario implementa-las. Nesta fase,
denominada de planejamento operacional, séo
estipuladas as acbes que serdo executadas,
distribuidas as tarefas e de fato sao postas em
pratica. Apdés a execucdo cabe a realizacdo do
controle aferir como as ac¢bes planejadas esta
ocorrendo. Havendo necessidade poderdo ser
corrigidas do contrario a equipe de execucao de
marketing, somente devera fazer 0
acompanhamento das ac¢ées.

Os atributos de produtos imobiliarios

De acordo com Kotler (2000) o produto é algo
gque pode ser oferecido para alguém para
satisfazer uma necessidade ou desejo.

Os produtos por sua Vvez possuem
caracteristicas intrinsecas que Ihe conferem
particularidade, ou seja, diferenciagdo. Kotler
(2000) enfatiza produto, servigos, pessoal, canal e
imagem como varidveis empregadas para criar
diferenciagcéo perante os concorrentes.

Os atributos sé@o qualidades, caracteristicas e
especificacdes inerentes ao produto que Ihe
conferem particularidade; e, portanto é algo
intrinseco a natureza dele (produto).

Os atributos incorporados aos produtos sé&o
itens que visam atender as necessidades e
desejos do publico-alvo, e desta forma contribuem
para com o processo de satisfacdo dos clientes
guando do uso do produto.

Segundo Fontenelle (2002) um dos itens
importantes a serem pesquisados, na elaboracao
de produtos imobilidrios, sdo as necessidades dos
clientes, pois, uma vez em posse destes dados, o
profissional de marketing podera projetar um
produto com as caracteristicas desejadas pelo
consumidor. No que tange aos produtos
imobiliarios, os atributos mais procurados pelos
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clientes sao: localizacdo, qualidade do produto,
seguranca e itens de lazer.

Assim a pesquisa de atributos desejados pelos
clientes é fator de primordial importancia para
decidir o tipo de produto de que deve ser lancada
para cada segmento de mercado.

Resultados

O foco da pesquisa foi levantar os atributos
mais procurados pelos potencias compradores na
hora de pesquisar e avaliar a compra de um
imovel na imobiliaria.

No perfil de compradores de terreno em
loteamentos ou condominios fechados predomina
clientes com faixa etaria entre 30 e 45 de idade,
com renda salarial situada entre R$ 3.500,00 e R$
5.000,00 por més e geral sdo casados.

Como atributo procurado em primeiro lugar no
produto, a seguranca foi destaque em mais de
93% das entrevistas.

A localizacdo é o atributo que apareceu em
segundo lugar na preferéncia dos clientes. Dos
clientes que desejam adquirir um terreno, 60%
aproximadamente preferem proximo do centro e
os outros 40% desejam distante do centro,
manifestando o desejo de morar em um lugar
tranquilo.

Os itens de lazer ocupam a terceira colocagéo
na preferéncia dos clientes. E dentro deste item as
opcbes de lazer mais procuradas seguem
descriminadas na Tabela 1.

Tabela 01 — Preferéncias nos itens de lazer

itens de lazer %
piscina 25
playground 20
salao de festas 15
churrasqueira 15
quadra 15
parque 5
guisosque 5

Este grupo de atributo merece destaque, pois
apesar de ocupar a terceira colocacao na hora da
procura por um terreno, ndo deve ser
menosprezado.

Os itens de lazer podem n&o ser os procurados
em primeiro lugar, mas foram citados como
condicdo minima de mercado para cogitar a
compra, ou seja, o mercado coloca os itens de
lazer em nivel de produto esperado. A falta destes
atributos no produto acaba por inviabilizar a
compra.

Quanto ao atributo qualidade do produto os
clientes atem-se no tamanho do lote de terreno em
vista para compra. A preferéncia elencada neste
item esta demonstrada na Tabela 2.
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Tabela 02 — Preferéncias pelo tamanho do lote

tamanho em m?2 %

250 - 400 20

400 - 550 40

550 ou + 40
Discussao

A pesquisa identificou que os clientes possuem
grau de preferéncia, em relacdo aos atributos, do
produto em questdo. A seguranca foi o atributo
mais procurado seguida pela localizagdo. Estes
dois atributos sdo responsaveis pela diferenciacéo
do produto.

No entanto, o atributo itens de lazer citados em
terceiro lugar, ndo devem ser menosprezados no
planejamento de produtos imobiliarios.

Estes sdo pontos de paridade com a
concorréncia, ou seja, ha séo atributos que séo
capazes de diferenciar o produto, mas na falta
deles, inviabilizam uma compra na opinido do
cliente.

Para o atributo, qualidade do produto cabe
ressaltar que obteve quarta e Ultima colocacéo.
Uma possivel explicacdo seria a de que, como o
objeto desta pesquisa foi levantar as preferéncias
de atributos na compra de um lote de terreno, ou
seja, sem edificacdo e, portanto sem matérias e
acabamentos de imdéveis, este item eventualmente
fica restrito na opinido do cliente, j& que o mesmo
ndo tem acesso visual ao material utilizado na
obra.

Concluséo

Este trabalho teve como propésito pesquisar 0s
atributos mais procurados pelos potencias clientes
de lotes de terreno na cidade de Taubaté. Foi
colocado que o setor imobiliario vem passando por
um processo de consolidacdo; e isto vem
transformando o ambiente concorrencial em uma
arena mais competitiva.

Neste cenario manter contato com o mercado
para assimilar as necessidades e desejos do
publico da empresa séo fatores que irdo contribuir
com a perenidade das empresas.

Pelo presente estudo, o0s resultados
evidenciam que, ndo somente o cliente reconhece
com clareza aos atributos que deseja, mas
também conferem grau de preferéncias dos
atributos que desejam encontrar no produto.

No cenério de acirramento concorrencial, o
reconhecimento e a compreensdo deste fato sao
de suma importancia para as empresas, pois lhe
conferem bases de informacdo para acdes
mercadoldgicas mais ajustadas ao publico-alvo.

Cabe ressaltar que, as conclusGes deste
estudo, estdo limitadas pela area e tipo de produto
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que foram campo de pesquisa; e, portanto,
restritas a demais generalizacdes.

Sugere-se como desdobramento do presente
trabalho realizar pesquisa em outras pracas e ou
como base nas preferéncias de atributos
relacionados a outros produtos imobiliarios.
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