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RESUMO

Uma organizagdo com resultados, as quais obtém-se proveito das oportunidades, e organiza-se
para imprevistos, procura se manter lucrativa e inovativa em um mundo globalizado, se faz
necessario o uso do CRM (Customer Relationship Management). Consiste em uma ferramenta
gerencial que examina as questdes da organizacdo, uma vez feita a andlise do ambiente externo
e interno, determina uma direcdo assertiva e generalizada para a empresa. Através do uso, as
organizacOes passam a ter um senso de direcdo, focalizam os esforcos dos individuos, orientam
0s planos, a tomada de decisdo e avaliam o progresso da empresa. Demonstra os objetivos e as
potencialidades da empresa, além de estruturar acGes, para que sejam dirigidas para a
lucratividade e resultados. O objetivo deste relatorio foi avaliar como a ferramenta auxilia no
desenvolvimento e gestdo da empresa F1 Cia Imobiliaria. Foram apresentados no decorrer da
pesquisa 0s passos para confeccdo e implementagdo. Analisa-se a empresa F1 Cia Imobiliaria
e verificamos como aumentar significativamente seu desempenho e aprimorar seus processos
através do uso do CRM. O objetivo da pesquisa foi elaborar um modelo de planejamento
voltado ao gerenciamento dos dados, para que aperfeicoe e melhore 0s seus resultados,
consequentemente obtendo maior resultado, eficiéncia e eficacia para a empresa. Visa
diferenciar-se dos concorrentes e aumentar a participacdo no mercado imobiliario de
Floriandpolis, proporcionando reflexdes e diretrizes para as atividades da organizacéo.
Aborda-se aspectos como: Objetivo, procedimentos metodoldgicos, tipos de pesquisa,
caracterizacdo da empresa, estrutura organizacional, processo organizacional, macroambiente,
microambiente, diagndstico, analise swot, analise swot cruzada, demonstracdo do CRM, 5w2h.
Destaca-se que a implementacdo e o bom uso dos dados resultam em um impacto positivo como
ponto forte, a resisténcia a mudanca foi um dos pontos fracos. Sugere-se a empresa 0
melhoramento das suas estruturas internas na filial do sul da ilha e o treinamento dos respectivos

funcionarios.

Palavras-chave: Planejamento estratégico, CRM (Customer Relantionship Management);

Imobiliaria.
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1 INTRODUCAO

Neste relatorio aborda-se um plano de agdo, por meio da avaliacdo da implementagéo
do sistema CRM, para tomada de decisdo dos dados da empresa F1 Cia Imobiliéria, a qual
presta servicos imobiliarios em Floriandpolis. Analisamos o aumento de demanda, servigos e
clientes na regido de Floriandpolis, a imobiliaria tornou a necessidade de obter um melhor
controle dos seus dados empresariais. O propdésito da analise €, desenvolver um planejamento
para os dados organizacionais por meio de um CRM, possibilitando assim, uma melhor analise
e assertividade em seus resultados, bem como analisar captacOes, visitas, propostas e
fechamentos. Sendo assim, desenvolver um controle eficiente dos dados baseando-se nas
estatisticas, para que a empresa tenha melhor controle. CRM é a sigla para Customer
Relationship Management, CRM e um software que ajuda as empresas a entender seus clientes,
ter a maxima produtividade e vender mais e melhor, permite a empresa construir um
relacionamento duradouro com seus consumidores durante o processo de venda. (PIPERUN,
[2021]).

Diante disso define-se a pergunta problema:

Quais os aspectos que podem ser melhorados em relacdo a implantacdo do CRM na

empresa F1 Cia Imobiliaria, com foco no alinhamento com planejamento estratégico?
1.1 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Este relatorio de estagio possui quatro capitulos. No capitulo um, breve introducédo
composta por objetivos e seus procedimentos mercadolégicos. No capitulo dois, uma breve
fundamentacéo tedrica sobre CRM. No capitulo trés, a caracterizacdo da empresa, seus dados e
processos. No capitulo quatro as consideragdes finais.
1.2 OBJETIVO

Neste titulo definiremos 0s objetivos do trabalho, sendo dividido em geral e especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os aspectos relacionados a implantacdo do CRM na empresa F1 Cia

Imobiliaria, com foco no alinhamento com planejamento estratégico.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Descrever a implementacdo do CRM na empresa estudada.

e Diagnosticar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas neste contexto
e aplicar a Analise SWOT e a SWOT cruzada.

e Propor acdes de melhoria no alinhamento do uso do CRM com planejamento
estratégico.

1.3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

A seguir vamos definir os procedimentos metodologicos, apresentando tipo de pesquisa,

técnicas de coleta de dados e analise e interpretacdo de dados.

1.3.1 Tipo de Pesquisa

1.3.1.1 Classificacdo da Pesquisa Quanto ao Objeto

Quanto ao objeto a pesquisa sera classificada como exploratdria e descritiva.

e Exploratoria

Segundo Cavalcante e Moreira (2009, p. 87) “[...] buscando familiarizar o aluno com o
assunto e com a realidade da organizacéo. Constituindo a primeira etapa de uma investigagao.”

e Descritiva

Segundo Cavalcante e Moreira (2009, p. 87) “[...] procura descrever a proposta ou

caracteristicas da empresa.”

1.3.1.2 Classificacdo da Pesquisa Quanto a Coleta de Dados

Quanto a coleta de dados sera classificada como bibliografica e estudo de caso.

e Bibliogréafica

Segundo Gil (2002, p. 44) “[...] é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. [...] ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.”

e Estudo de Caso
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Segundo Stoecker (1991 apud YIN, 2001, p. 37) “[...] corrobora com a ideia, afirmando
que o estudo de caso ndo é nem uma tatica para coleta de dados nem meramente uma

caracteristica do planejamento em si, mas uma estratégia abrangente”.

1.3.2 Delimitacgé@o do Universo a Ser Pesquisa

Esta pesquisa seré realizada nas dependéncias da empresa F1 Cia Imobiliaria.

1.3.3 Técnicas para Coleta de Dados

As técnicas de coletas de dados utilizados neste trabalho serdo de dados secundarios e
dados primarios. Em relacdo aos dados, conforme Amboni e Amboni (2006, apud
CAVALCANTE; MOREIRA, 2009), os dados secundarios s@o aqueles que se encontram a
disposicéo na organizacdo objeto de estudo: os boletins, livros, as revistas dentre outros. Em
relacdo aos dados primarios conforme Amboni e Amboni (2006, apud CAVALCANTE;
MOREIRA, 2009), referem-se aqueles coletados pela primeira vez para buscar solucdo, quanto

ao objetivo geral: da regra, sdo dados coletados mediante entrevistas e observacéo.

1.3.4 Analise e Interpretacdo de Dados

Os dados serdo analisados e interpretados de forma qualitativa.

e Qualitativa

Conforme Zanella (2013) é uma ferramenta Gtil para determinar o que é importante para
os clientes e por gque é importante. E ndo para saber a avaliacdo positiva dos clientes a um

determinado produto ou servico.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Visando uma pesquisa e busca por resultados que se aperfeicoem na expectativa

do objetivo, é necessario estabelecer a base tedrica estudada divulgada, estabelecendo
um acordo com o tema deste relatorio. Para isso, desenvolvemos esta fundamentacdo para
facilitar o entendimento da pesquisa, baseando se nos temas: Planejamento estratégico e CRM,
o0 alinhamento estratégico.

Apontamentos que podem auxiliar nessa descoberta s&o a misséo da empresa que seria
a sua razdo de existéncia, a visdo sendo as aspiracOes futuras, valores sendo os principios que
orientam o comportamento, andlise SWOT definindo forcas, oportunidades, fraquezas e
ameacas e por ultimo objetivos e metas com o objetivo de saber onde se pretende chegar, metas

e o resultado desejado, utilizacdo do 5w2h e aplicacdo da SWOT Cruzada.

2.1 TOPICOS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O objetivo do planejamento estratégico é permitir a empresa planejar e determinar
fatores e acOes para o futuro, tem papel de orientar na busca por melhores resultados, levando
em consideragéo o passado, do presente e projecdes futuras. S&o divididos em oito o0s objetivos
do planejamento estratégico e serd abordado cada um deles segundo fontes (FRANKENTHAL,
2018). Garantir a agilidade nas tomadas de decisdo, no planejamento estratégico as metas e
objetivos da organizacdo sao claramente evidenciados, sabendo onde se quer chegar e ciente
dos riscos e recursos disponiveis, tornando as escolhas faceis e ageis. Avaliar a concorréncia
faz parte do planejamento estratégico, levantando informacGes sobre concorrentes, conhecendo
produtos, servicos que oferecam para descobrir seus pontos fortes e suas limitagdes, sendo
possivel a partir dessa analise desenvolver estratégias para estar a frente da concorréncia e se
destacar.

Descobrir forcas e fraquezas, a forca sdo pontos fortes e vantagens competitivas que o
negocio apresenta, as fraquezas sdo pontos fracos e desvantagens competitivas da empresa, com
0 entendimento destes pontos possibilita a empresa mais assertividade nas decisdes. Ainda neste
quesito, € necessario entender as ameacas e oportunidades, analisando o ambiente externo da
organizacdo a fim de identificar, sendo considerados como habitos e preferéncias, fatores
politicos e econdmicos, legislacdo, entre outros aspectos.

Ainda sobre o planejamento estratégico, o objetivo é ajudar gestores a identificar a
identidade e o posicionamento organizacional, sendo feito através do estabelecimento da

miss&o, visdo, valores. Estabelecer um plano de agdo é necessario € o planejamento
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estratégico ajudar na criacdo do mesmo, sendo o plano de agdo responsavel por orientar o que
cada colaborador deverd exercer para alcancar 0s objetivos, assim como 0S recursos
necessarios. Otimizar recursos é alocar os recursos de maneira eficiente e evitar desperdicios
de tempo, esfor¢o e dinheiro, sendo o conteddo bem elaborado e devidamente compartilhado
com os colaboradores, maximizando o potencial produtivo e fortalecendo o posicionamento de
mercado. O planejamento estratégico define os objetivos gerais da organizacdo, com cada setor
com funcdes e metas bem definidas passando a trabalhar em conjunto para um objetivo em
comum.

“Planejamento estratégico ¢ definido como o processo gerencial de desenvolver e
manter uma adequacdo razoavel entre 0s objetivos e recursos da empresa e as mudancas e
oportunidades de mercado.” (KOTLER, 1992, p. 63).

Ja para Drucker (1984, p. 133-136) “planejamento estratégico ¢ o processo continuo,
sistematicamente e com o maior conhecimento possivel do futuro contido, tomar decisfes atuais
que envolvem riscos; organizar sistematicamente as atividades necessarias a execugdo dessas
decisdes, atraves de uma retroalimentacdo organizada e sistematica, medir o resultado dessas
decisdes em confronto com as expectativas alimentadas.”

Segundo Valente (2017), o planejamento estratégico pode variar o grau de interacdo
entre uma organizacdo e o ambiente, podendo ser positivo, neutro ou negativo, isso vai
depender do comportamento estratégico assumido pela organizacdo perante o ambiente que a
mesma se encontra inserida.

Para saber o que é planejamento estratégico envolve entender trés perguntas, sendo elas:
(SITEWARE, 2019):

Onde sua empresa esta?

Onde quer chegar?

Como chegara 1a?

Destaca-se ainda o iceberg da cultura divididos em 3 niveis, sendo visivel a qual envolve
normas e comportamentos, alta taxa de turnover, sofrimento na performance, funcionarios
desengajados. Menos visivel a qual envolve valores pessoais e atitudes, inovacdo estagnada,
lideranca pouco desenvolvida, frustacdo com os processos. Invisivel a qual envolve valores
culturais, suposicoes, cultura e estratégia desalinhadas, valores ndo claramente entendidos,

resisténcia a mudanca.
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Mostra-se ainda que, o planejamento estratégico somente acontece quando define-se as
seguintes questoes:

Onde esté atualmente? Qual é o cenério da sua companhia no mercado?

Onde quer chegar? Qual é o objetivo em determinado periodo de tempo?

Como pretende chegar? Quais recursos e agdes serdo tomadas para alcangar as metas
tracadas?

2.2 ALINHAMENTO DO CRM COM O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para alinhar-se o planejamento estratégico, é necessario entender o conceito de
estratégia, Ele é proposto por Mintzberg e Quinn (2001) e diz que estratégia € um padréo ou
plano que integra as principais metas, politicas e sequéncias de acdes de uma organizacdo em
um todo coerente. Uma estratégia adequada ajuda a ordenar e alocar recursos de uma
organizagédo para uma postura singular e viavel, com base em suas competéncias e deficiéncias
internas relativas e mudancas no ambiente, sejam elas previsiveis ou ndo.

“Nesse sentido, a ideia de Alinhamento Estratégico (AE) envolve a ligagdo e coeréncia
entre a estratégia organizacional e a estratégia de Tl (Tecnologia da Informacéo). Reich e
Benbasat (2000 apud SACCOL, 2005, p. 82) definem alinhamento como “o grau em que a
missdo da TI, objetivos e planos apoiam e sdo apoiados pela misséo, objetivos e planos do
negodcio”. Luftman (1996 apud AFFELDT; VANTI, 2009, p. 205) afirma que “[...] em esséncia,
as estratégias de negocios e de TI estdo alinhadas, quando os objetivos do negocio séo
possibilitados, apoiados e estimulados pelas estratégias de TI”. Chan et al. (1997 apud JOIA;
SOUZA, 2009) verificaram que empresas que possuem alto grau de Alinhamento Estratégico
de TI tendem a ser mais efetivas. Na perspectiva do AE, a Tl deixa de ser considerada um custo
de fazer negdcios e passa a ser vista como um importante recurso estratégico”. (SACCOL,
2005).

“Em 2000, os clientes passaram a poder agendar exames em tempo real, via site. As
ferramentas de CRM (Customer Relationship Management) ajudam a consolidar o banco de
dados com informacBes precisas sobre as caracteristicas de cada cliente, agilizando e
personalizando o atendimento. Com isso, de acordo com Amit e Zott (2001 apud
JOHANSSON; MOLLSTEDT, 2006), a empresa obtém o chamado lock-in (aprisionamento)
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do consumidor, no sentido de que suas iniciativas estimulam a fidelizagcdo de clientes e

parceiros”.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

3.1 DADOS DA EMPRESA

F1 Cia Imobiliaria, localizada na Av. Madre Benvenuta, 399 — Trindade — Floriandpolis
—SC.

Fundada em 2016, conta com uma equipe de 29 colaboradores, empresa de médio porte
(ME), presta servicos de Gestdo e administracdo da propriedade imobiliaria, consultoria em
publicidade, atividades de consultoria em gestdo empresarial, incorporagdo de
empreendimentos imobiliarios, compra e venda de imdveis préprios, corretagem no aluguel de
iméveis, aluguel de imdveis proprios. Atende na regido de Florianopolis - SC e algumas cidades
da Grande Florianopolis.

A empresa possui uma matriz na trindade e filial no Novo Campeche.

3.2 HISTORICO DA EMPRESA

O fundador trabalhou durante um ano em uma imobiliaria terceira, sendo gerente em
pouco tempo, apos um ano de trabalho, comprou juntamente com sua esposa, a empresa Floripa
Premium, a qual foi batizada posteriormente de F1 Cia Imobiliaria. No final de 2015, apos
adquirir conhecimento em administrar um negocio, viu que teria potencial para atuar no
mercado de imobiliario.

Em 2016, compra a empresa e comeca a atender clientes, com suporte de sua esposa,
comeca a se estruturar um time de vendas e locacdo. Obtendo espa¢o no mercado, sua demanda
aumenta e visando maior oportunidade, abre sua matriz na Trindade, sendo assim, contando
com uma filial no Novo Campeche.

No mesmo ano de abertura, tem seu primeiro cliente em potencial, sendo uma
oportunidade para alavancar sua estrutura e estruturar sua equipe de vendas e locagdes. Alguns
anos depois, a F1 Cia Imobiliaria se consolida no mercado, tornando-se referéncia no mercado
imobiliario de Floriandpolis, aumentando diariamente sua pauta de imoveis e colaboradores.

Hoje, a F1 Cia Imobiliaria conta com mais de quatro mil imoveis em sua pauta e com
uma vasta equipe, possui uma lista com mais de quatorze mil clientes, possui setores distintos
como: Atendimento fisico, comercial, recursos humanos, marketing e conta com uma equipe

de juridicos especializados no ramo imobiliario.
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Tem como diferencial a especialidade em imoveis de alto padrdo e atende seus clientes
de maneira, ética, profissional e educativa, usando toda tecnologia e expertise a favor da

organizagéo.

3.3 MISSAOQ, VISAO, VALORES

3.3.1 Missao

Ser elo de realizagdes, prestando servigos de qualidade, desenvolvendo relacionamento

e conquistando a confianga dos nossos clientes.

3.3.2 Viséo

Até 2024, ser reconhecida no segmento de alto padrdo de Florianopolis, desenvolvendo

vantagens competitivas, sendo exemplo para o mercado.

3.3.3 Valores

e Assiduidade e transparéncia;
e Comprometimento;

e Eficiéncia;

e Eficécia;

e Responsabilidade;

e Humanizacéo

3.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Neste titulo abordar-se o organograma da empresa F1 Cia Imobiliaria, quais as areas
que a empresa é dividida, e qual a responsabilidade de cada uma delas. E importante que se

tenha conhecimento e com o crescimento empresarial, a empresa tenha sua estruturacdo propria.
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Figura 1 - Organograma da Empresa

Fundadores

Juridico  _ J oo

--------- [ Marketing ]

[ Contabilidade ] ---------------------

Comercial RECUrSOs [ Administrativo ]

Humanos

Fonte: Elaboracdo do Autor, 2021.

3.5 AREAS DO ORGANOGRAMA

Nesta etapa sdo demonstrados 0s processos organizacionais da empresa F1 Cia
Imobiliaria, na qual sdo abordados: Fundadores, juridico, marketing, contabilidade, comercial,

recursos humanos, administrativo.

3.5.1 Fundadores

Os fundadores sdo responsaveis pelas principais decisbes ais quais acontecem na
empresa e realizam todo o planejamento dos processos, por ser uma empresa de médio porte,

possui setores para distribuicdo de servicos.

3.5.2 Administrativo

Atualmente a empresa conta com o seu préprio setor administrativo, sendo realizada por
um profissional da area, tem por papel o desenvolvimento de contratos com apoio juridico,
solucdo de problemas com clientes, gerenciamento de estratégias e planejamento de taticas

junto aos fundadores.
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3.5.3 Contabilidade

Setor terceirizado, fornece informacfes confidveis acerca da empresa, mostrando
obrigacdes fiscais e trabalhistas, assim como levantamento do Balangco Patrimonial e da

Demonstracdo do Resultado do Exercicio.

3.5.4 Recursos Humanos

Atualmente a empresa conta com o seu préprio setor de Recursos Humanos, sendo
realizado por um profissional da area, tem foco em contratacdo, resolu¢cbes como folha de

pagamento, demissdes, ferias, entre outros.

3.5.5 Marketing

Possui 0 préprio setor de Marketing, desenvolvido por um profissional da area em
conjunto aos interesses da cupula, responsavel por diversas acoes midiaticas para melhorar o

engajamento do publico-alvo voltado a conversédo a transformacdo do Lead em Cliente.

3.5.6 Comercial

Atualmente a empresa conta com o seu préoprio setor Comercial, sendo realizado por
profissionais da area localizado na Trindade, o comercial é responsavel pelos tramites da
negociacdo e com o relacionamento direto com o cliente no que diz respeito a vendas e alugueis

com foco em fechamento de negocios.

3.5.7 Juridico

No que diz respeito ao setor imobiliario, evitar processos e simplificar processos interno
para a empresa € um dos grandes objetivos do departamento juridico. Um setor que opera de
forma sistémica e com visdo do todo é capaz de atuar preventivamente resolvendo pequenos
conflitos de forma amigavel, fazendo negociacées e identificando casos de descumprimento

das leis. A F1 Cia Imobiliaria conta com uma assessoria juridica forte no ramo imobiliario.
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3.6 MACROAMBIENTE

3.6.1 Aspectos Politicos

De fato, a pandemia de 2021 influenciou diversos setores, e o setor imobiliaria ndo ficou
de fora, com novas resolucgdes, leis e afins séo emitidas todos 0s anos, mapear essas mudancas
se faz necessario para facilitar e agilizar o tramite comercial e aproveitarmos as mudancas para
melhor atender. A F1 Cia Imobiliaria adotou diversas medidas para driblar a corona virus e ndo
impactar a empresa e seus resultados como contratos digitais, visitas e reunides virtuais,
adotamos um plano de a¢cdo mantendo o distanciamento, usando méascaras e sempre com alcool
gel disponiveis. A F1 Cia Imobiliaria possui dois tipos de contrato, sendo ele contrato de posse,
que representa um imovel sem escritura publica e contrato publico, onde o imovel apresenta

escritura publica.

3.6.2 Aspectos Econdmicos

De acordo com a matéria da NSC, Florianopolis se destaca entre as demais cidades,
como sendo um dos melhores lugares para se viver e investir. Com um IDH acima da média
nacional, Florianopolis tem atraido turistas durante o ano todo mesmo durante a pandemia. Na
contramao do cenario da crise causada pelo Corona Virus, o mercado imobiliario de
Floriandpolis foi um setor que se expandiu, enquanto outros mercados ainda se recuperam, o
setor tem uma previsdo de crescimento entre 5% a 8% em 2021. Fatores como migracédo
populacional, belezas naturais, organizacao social, capital do Estado, seguranca, polo turistico,
tecnoldgico e de inovacgdo contribuem para o mercado imobiliario de Florianopolis ser ativo e
altamente rentavel, apresentando uma valoriza¢do imobiliaria acima da inflacdo tendo uma
valorizacdo acima da média nacional. (ESTUDIO NSC, 2021).

3.6.3 Aspectos Socioculturais

Floriandpolis possui uma vasta historia e aspectos socioculturais ricos, de acordo com
fontes juntamente com a contribuicdo dos acorianos, portugueses, indigena e negros inseridos
no espaco geografico da ilha de Santa Catarina, ajudaram a formar a diversidade étnica-cultural
da ilha de Santa Catarina. Visitantes chegam constantemente para visitar a ilha e passar suas

férias, podendo notar a diferenca e esséncia das pessoas nativas da ilha, logo se nota a lingua
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portuguesa diferenciada, com um sotaque diferente do resto do pais, sendo esta forma de

comunica¢do conhecida por todo o litoral de Santa Catarina, “O manézinho”. (ANTARES

CLUB HOTEL LAGOINHA, 2017).

3.6.4 Aspectos Tecnologicos

A aquisicdo de um novo imovel é um tramite complexo e demorado, onde envolve
participacgdo tanto do cliente, em fornecer informacdes decisivas para a tomada de decisdo, tanto
para o gestor em solucionar e entregar o servi¢co de maneira rapida, segura e tecnoldgica. No
ambito tecnoldgico, vemos que a utilizagdo de ferramentas como CRM, atendimento virtual,
realidade virtual, rede sociais, estdo cada vez mais presentes no cotidiano, resultando em melhor

beneficio para os corretores, seguranca dos dados dos clientes e melhor proveito do tempo.

3.7 MICROAMBIENTE

3.7.1 Produtos

A empresa possui aproximadamente quatro mil imoveis em sua pauta de locacdo e
vendas. As categorias sdo: Apartamento, apartamento duplex, terrenos, casas, coberturas, lojas,
pontos comerciais, pousadas, salas, estudios. A F1 Cia Imobiliaria trabalha com imoveis de
médio e alto padrdo. Existem 3 formas de locacdo que sdo via Fiador, Credpago ou Titulo de
capitalizacdo. Para o cliente locar um imdvel via fiador € necessario um terceiro com imovel
proprio no nome o qual terd de apresentar dados como matricula de imdvel, CPF, extrato
bancéario e comprovante de residéncia e ter no minimo uma renda mensal de 3 vezes o valor da
locacdo. A Credpago € uma empresa terceirizada focada em garantia locaticia, € 0 modo menos
burocréatico de locacdo, para locar o imovel o cliente necessitara realizar um cadastro no
aplicativo com 0s documentos pessoais e sera necessario registrar um cartdo de crédito que
tenha até 4 vezes o valor da locacdo, podendo ser usado até 4 cartdes para compor a renda.
Titulo de capitalizacdo é um titulo que fica em possa da seguradora e tera que compor 4 vezes
o valor de locacéo, esse valor € restituido ao final do contrato. O cliente principal da F1 Cia

Imobiliaria sdo pessoas fisicas em primeira aquisi¢ao ou locagéo.
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3.7.2 Servigos

A empresa presta servicos de gestdo e administracdo da propriedade imobiliéria,
consultoria em publicidade, atividades de consultoria em gestdo empresarial, incorporacdo de
empreendimentos imobiliarios, compra e venda de imoveis préprios, corretagem no aluguel de

imoveis, aluguel de imdveis proprios.

3.7.3 Mercados

A F1 Cia Imobiliaria busca inovacao tecnoldgica e esta em constate desenvolvimento.
Investindo na sua equipe, proporciona treinamentos exclusivos a fim de se obter melhores
resultados e constituir um bom clima entre seus colaboradores. A F1 Cia Imobiliaria toma a
frente do mercado e possui poucos concorrentes direto. A sua inser¢do no mercado € dada de
maneira eficaz e eficientes, de modo a se diferenciar da maioria das imobiliarias, tendo
diferencial competitivo e padronizag¢do nos seus Servicos.

3.7.4 Clientes

Atualmente a F1 Cia Imobiliaria busca ser ponto de encontro entre sonhos e realizagdes,
tendo um leque de clientes aberto, atende desde clientes que buscam a sua primeira moradia
para moradia, até grandes empresas no ramo da construcéo civil.

A faixa etaria dos clientes da F1 Cia Imobiliaria varia de 30 a 55 anos, sdo homens e
mulheres que possuém familia ou com intencdo de constituir, trabalham em cargos gerenciais,
ou empreendedores, ou cargos publicos, a renda salarial gira em torno de R$ 8.000,00 reais a
30.000,00 reais mensal, sdo pessoas com ensino superior completo, residem em S&o Paulo,
Rio de Janeiro ou Florianopolis.

Existem dois tipos de perfil, a pessoa que esta adquirindo o primeiro imovel proprio e
as pessoas que ja adquiriu um imdvel ou mais anteriormente, buscam comprar sempre com
empresas especializadas para buscar seguranga no negdcio, estdo dispostos a pagar de
R$500.000,00 reais a R$1.500.000,00 reais pelo imovel ideal.

O que leva estas pessoas a comprarem o imovel é a boa localizacéo, o tipo do imdvel,
a posicao solar, a quantidade de dormitdrios, atendimento, a autoridade da empresa no assunto
e a forma de pagamento.

A F1 Cia Imobiliaria atende clientes em toda a regido de Floriandpolis, podem
encontrar facilmente a imobiliaria através de anincios pagos, outdoor em &nibus, google e

principais portais imobiliarios.
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3.7.5 Concorrentes

Os principais concorrentes da F1 Cia Imobiliaria sdo: SANTA ILHA, UNIK, BUZZ,
SMOLKA, BROGNOLI, QUINTO ANDAR, GIACOMELLI, HOT IMOVEIS, FELLIN
IMOVEIS, IMOB.

Elencou-se cada uma das trés e discorrer sobre suas vantagens competitivas:

A SANTA ILHA atua na regido do sul da ilha e frente a imobiliaria F1 Cia Imobiliaria
possui um maior nimero de imoveis na regido do Sul da ilha, tanto para locagdo como para

venda.

A QUINTO ANDAR atua em toda a regido da ilha e frente a imobiliaria F1 Cia
Imobiliaria possui um sistema tecnolégico com possibilidade de alugar imoveis diretamente
pelo aplicativo.

A GIACOMELLLI atua na regido do Centro, Oeste e Norte da ilha e possui maior pauta
de imoveis tanto de locacdo como para venda.

A F1 Cia Imobiliaria possui corretores com anos de experiéncia e possui estreito
relacionamento com renomadas construtoras, tornando-a versatil e capaz de mostrar aos clientes
boas possibilidades frente a concorréncia.

Embora a concorréncia no setor imobiliario de Floriandpolis seja alta, hd espaco para todas
as imobiliarias vender e alugar imdveis, pois temos uma alta demanda de procura, para concorrer de
forma majoritaria, a F1 Cia Imobiliaria deve agenciar o maximo de imdveis possivel para ofertar.
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4 DIAGNOSTICO: DESCRICAO DA IMPLEMENTACAO DO CRM NA EMPRESA

Para que uma imobiliaria entregue um resultado exponencial, de forma eficiente e gere
um atendimento de qualidade e personalizado, a ado¢do de um CRM ¢é fundamental. A
tecnologia do CRM permite a unido de todas as informagdes dos clientes, imdveis e processos
em uma ferramenta, ajudando os gestores e 0s corretores na organizagao e maior agilidade na
prestacdo do servigo imobiliario. Profissionalizar o servico € essencial e traz diversos beneficios
para a imobiliaria, alguns aspectos que otimizam sdo: Aumento de conversdo, qualificacdo de
Leads, ciclo de vendas, satisfacdo do cliente entre outros. A F1 Cia Imobiliaria estabeleceu
melhores préticas gerenciais para a sua evolucdo da performance a partir da ado¢cdo do CRM
imobiliario chamado Novo Vista. Investir em uma tecnologia compativel com diversos sistemas
e plataformas de aniincio foram importantes para otimizar o processo a longo prazo.

O banco de dados que podemos armazenar foi um divisor de aguas para mantermos uma
base rica de clientes, prospects e imdveis, profissionalizando assim a gestdo e auxiliando no
processo de melhoria interna, metrificando e acompanhando o envolvimento e evolucdo dos

colaboradores.

4.1 ASPECTOS DA IMPLEMENTACAO DO CRM

Neste topico sera relatado quais foram os passos para a implementacdo do CRM na F1
Cia Imobiliaria, aborda-se aspectos como: Envolvimento dos colaboradores, como era antes e

como foi o desenvolvimento, treinamentos, beneficios, rotinas, acompanhamento e métricas.

4.1.1 Envolvimento dos Colaboradores

Um dos maiores desafios enfrentados na implantacdo do software foi engajar a equipe
na utilizacdo da ferramenta. Afinal, para que a tecnologia consiga de fato melhorar o
desempenho do negdcio, é necessario que toda a equipe faca o preenchimento das informacées
no sistema. Por isso, a F1 Cia Imobiliaria sempre busca melhorar 0s processos internos com
intuito de aumentar o nivel de informacdo para uma melhor utilizacdo da ferramenta.

Assim, com o auxilio do software, a F1 Cia Imobiliaria passou a analisar métricas e
resultados para definicdo de taticas mais assertivas. Sendo gque os melhores corretores da
imobiliaria sdo os que mais utilizam a ferramenta para automatizar a rotina profissional. Os
principais diferenciais do CRM estdo associados a personalizacdo da ferramenta para
atendimento das principais necessidades e exigéncias da imobiliaria, flexibilidade no
atendimento de todas as demandas da imobiliéria e a atualizacdo constante da ferramenta para

integracdo com novas solugdes.
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4.1.2 Como Era Antes e Como Foi o Desenvolvimento

Antigamente a F1 Cia Imobiliaria fazia toda a sua gestdo por meio de papéis impressos,
tanto para contratos como para anincios em jornais, televisdes, parte traseira de 6nibus entre
outras formas de controle. Atualmente a F1 Cia Imobiliaria utiliza um dos melhores softwares
de gestdo o qual tem integracdo com os principais portais de anincios como OLX, Viva Real,
Zap Imoveis.

A parte de cadastro dos clientes, cadastro de imovel, registro de contato, registro de
visitas, registro de fechamentos, registro de negociacdes, agenda digital, manutencdo da carteira
de clientes, estratégias de relacionamento, funil de vendas, site, gestdo de imoveis, todos estes
processos foram reformulados e inseridos na plataforma de gestdo, tornando mais facil, rapido

e pratico a visualizacdo das informagdes.

4.1.3 Treinamentos

A F1 Cia Imobiliaria passou por uma reformulagéo drastica e para engajar e ensinar 0s
colaboradores, se fez necessario o devido treinamento e adaptacdo dos colaboradores para

atingirmos o resultado esperado.

4.1.4 Beneficios

Afim de engajar e mostrar aos colaboradores o quao importante € o CRM, foram
demonstrados os beneficios que este traria, mostrando que o correto uso resultaria em mais
vendas, melhores assertividade das metas e mostrando que ndo se tratava somente de uma
burocracia a mais, e sim na busca de excelentes resultados e satisfacdo dos clientes e

colaboradores.

4.1.5 Rotinas

A rotina de utilizacdo do CRM foi estabelecida para melhor o processo interno, sendo
desta forma. Toda vez que um imdvel entra na pauta, uma prospeccdo de cliente, visita ao
imovel entre outros, € inserido no sistema as informagdes como telefone, e-mail, endereco do
imével, dia da visita, dia da proposta, valores e afins. Assim garantimos o melhor uso do CRM

em prol dos resultados esperados.
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4.1.6 Acompanhamento

O apoio da ctpula foi extremamente importante para implementacdo e instrucdo dos
colaboradores, tranquilizando e mantendo-os confiantes, auxiliando ddvidas e acompanhando
0 dia-a-dia e realizando diversos treinamento para garantir que o colaborador entendeu

realmente como utilizar a ferramenta.

4.1.7 Métricas

Além disso, as métricas foram de suma importancia para melhorar os resultados
esperados pelos colaboradores, utilizando o funil de vendas e aplicando estratégias ja existentes
a fim de melhorar o funil e trazer mais resultados, o qual se da por: prospeccéo, fidelizacdo,
acompanhamento, visita, proposta, fechamento. Tendo essas etapas estabelecidas, claramente
facilitou aos colaboradores enxergar em qual etapa estavam falhando ou precisavam prestar

mais atencao para converter aquele prospect em cliente.

4.2 IMAGENS

Este tdpico ira apresentar imagens demonstrando de maneira pratica como funciona o
sistema CRM da F1 Cia Imobiliaria, contendo aspectos como: Painel Principal, pipeline,

dashboard, ranking, cadastro do cliente.

4.2.1 Painel Principal

O Painel principal tem como objetivo a analise individual das prospeccdes, visitas,
propostas e fechamentos do corretor em especificos, também possui informacgdes como a fonte

da coleta desse cliente, sendo via site da imobiliaria, placa, plantdo, midia paga entre outros.
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Figura 2 — Painel Principal
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Fonte: Arquivos da empresa, 2021.
4.2.2 Pipeline

O pipeline tem como objetivo a melhor organizacéo dos clientes, filtrando por Gltima
data de contato, valor do negdcio, titulo editavel, quantidade total de negocios. A utilizagéo é
de uso intuitivo e basta arrastar com o mouse para a direita ou esquerda que € feito a passagem
de etapa no pipeline.



Figura 3 - Pipeline
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Fonte: Arquivos da empresa, 2021.

4.2.3 Dashboard
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Através do Dashboard o gestor pode controlar como estdo os negocios da imobiliaria, tendo

nogdes como novos negocios, negocios perdidos, negocios ganhos e 0os motivos que levaram a

perca do negocio, bem como o tempo medio gasto para a evolugédo de cada etapa.

Figura 4 - Dashboard
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Fonte: Arquivos da empresa, 2021.



4.2.4 Ranking

O ranking esté disponivel para todos os colaboradores e € uma forma de incentivar a
evolucdo, sdo feitas premiacOes para o primeiro, segundo e terceiro colocados, cada etapa vale
uma determinada quantidade de pontos, sendo captacfes de imdveis 10 pontos, avaliacbes 20
pontos, placas 10 pontos, propostas 15 pontos, visitas 18 pontos, vendas, 200 pontos, clientes

cadastrados 10 pontos. E uma forma de incentivo aos profissionais, sendo passado mais imoveis

e clientes para aqueles que se destacam.

Figura 5 - Ranking
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Fonte: Arquivos da empresa, 2021.

4.2.5 Cadastro do Cliente

A érea de cadastro do cliente é responsavel pelo armazenamento dos principais dados
coletados a partir da captacdo do Lead pelo corretor, aspectos como quantidade de dormitérios,

intencdo de compra, area, categoria, bairro, cidade sdo abordados para melhor organizacao.
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Figura 6 — Cadastro do cliente
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Fonte: Arquivos da empresa, 2021.

4.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA IMOBILIARIA

4.3.1 Objetivo Macro

Tornando-se uma visdo de longo prazo a pergunta que se realiza seria: Aonde a
imobiliaria quer estar daqui a 3 ou 5 anos? Como queremos ser reconhecidos pelo mercado?

Tendo este ponto de partida a F1 Cia Imobiliaria tem o ambito de se tornar uma
imobiliaria digital, aumentando suas vendas e tornando se lider do mercado imobiliario de

Floriandpolis.

4.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo visdes desmembradas em pequenos objetivos mensuraveis,
tendo definido o Objetivo Macro, parte-se do ponto e apresentamos 0s seguintes objetivos
especificos:

e Aumentar o Portfolio de imoveis para locacao e venda;

e Desenvolver um aplicativo voltado a locacdo e venda de imoveis;

e Aumentar a performance de vendas;
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e Aumentar o ranqueamento por meio de SEO pelas buscas no Google.
Utiliza-se a metodologia SMART, para acrescentar mais objetivos especificos:

Quadro 1 - Smart

Especifica?

(Specific) Abrir novas
imobiliarias

Mensuravel?
(Measurable) Ter mais 2 filiais

Alcancavel Sairemos de 2

pelas pessoas? | Salrde2parad |, ..o em 2021
imobiliarias em 3 para 4 lojas até

(Achievable) anos 2024.

Relevante para
organizagao?

(Relevant) Expansio
empresarial

Tempo
definido (Time- 3 anos
bound)

Fonte: Arquivos da empresa, 2021.

4.3.3 Diagnéstico do Mercado

Para verificar se os objetivos estdo alinhados com o mercado e suas tendéncias, deve-se
analisar o mercado imobiliario, ressalta-se pontos como 0s principais concorrentes e 0 que
fazem de diferente. As tendéncias do mercado para 0s proximos anos, fatores externos, como
politicas do setor e economia e as tecnologias disponiveis.

O setor imobiliéario de Floriandpolis € um mercado super aquecido, sendo considerado

por muitos como uma das melhores cidades para se viver, empreender e investir no Brasil.
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Florianopolis estd entre as trés cidades de SC com maior preco média de venda segundo
(ESTUDIO NSC, 2021). Ainda segundo a fonte, a média do IDH de 0,87, acima da média
nacional de 0,759, Floriandpolis tem atraido turistas de todo o Brasil e exterior.

Apresentando vasta beleza natural, baixos indices de criminalidade e uma economia em
desenvolvimento e diversificada. Na contramdo do cenario econdmico atual, o setor imobiliario
foi um setor que se expandiu durante a crise do Corona Virus, apresentando uma estimativa de
crescimento de 5% a 8% em 2021. Os fundamentos que norteiam este crescimento sdo migragéo
populacional, belezas naturais, organizacéo social, capital do estado, seguranca, polo turistico,
tecnoldgico e de inovacdo. Continuamente valorizando-se de forma significativa, tendo grande
demanda para a regido, temos muita demanda para pouco estoque de imdveis, 0 que gera
oportunidades para imobiliarias neste cenario.

Os principais concorrentes da F1 Cia Imobiliaria sdo: SANTA ILHA, UNIK, BUZZ,
SMOLKA, BROGNOLI, QUINTO ANDAR, GIACOMELLI, HOT IMOVEIS, FELLIN
IMOVEIS, IMOB.

Destaca-se 0s principais pontos dos concorrentes e o que fazem de diferente devemos
apresentar Como 0S mesmos atuam e as respectivas areas de concorréncia. E importante ressaltar
também que a F1 Cia Imobiliaria atende toda a regido da Ilha, sendo a Central na Trindade
responsavel pelo atendimento de imdveis na regido Centro, Norte e Oeste e a Filial do
Campeche responsavel pelo atendimento de imoveis na regido Sul e Leste da ilha.

Pode-se separar por areas as principais concorrentes, sendo as concorrentes do Centro
Norte e Oeste as respectivas: SMOLKA, BROGNOLI, QUINTO ANDAR, GIACOMELLLI.

As principais concorrentes da regido Sul e Leste as respectivas: SANTA ILHA, UNIK,
BUZZ, HOT IMOVEIS, FELLIN IMOVEIS, IMOB.

As imobiliarias que competem diretamente com a F1 Cia Imobiliaria sdo: SMOLKA,
SANTA ILHA, BROGNOLI, QUINTO ANDAR, GIACOMELLI, BUZZ, SANTA ILHA,
UNIK.

As imobiliarias que competem indiretamente com a F1 Cia Imobiliaria sdo: HOT
IMOVEIS, FELLIN IMOVEIS.

Dentre as imobiliarias que mais obtém resultado destacamos a trés maiores sendo:
SANTA ILHA, QUINTO ANDAR, GIACOMELLI.

Elencou-se cada uma das trés e discorrer sobre suas vantagens competitivas:

A SANTA ILHA atua na regido do sul da ilha e frente a imobiliaria F1 Cia Imobiliaria
possui um maior numero de imoveis na regido do Sul da ilha, tanto para locagdo como para

venda.
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A QUINTO ANDAR atua em toda a regido da ilha e frente a imobiliaria F1 Cia
Imobiliaria possui um sistema tecnoldgico com possibilidade de alugar imoveis diretamente
pelo aplicativo.

A GIACOMELLI atua na regido do Centro, Oeste e Norte da ilha e possui maior pauta

de imdveis tanto de locacdo como para venda.

4.3.4 Pontos Fortes

A F1 Cia Imobiliaria tem um 6timo atendimento ao cliente e é reconhecida pelos seus
clientes.

Seleciona somente imoveis com excelente qualidade visando trazer um padrdo de
produto e satisfazer as necessidades do cliente.

Possui vasto apoio gerencial para o time de vendas o qual é qualificado més a més com

reunides virtuais e assentamentos das métricas e resultados.

4.3.5 Pontos Fracos

A F1 Cia Imobiliaria necessita investir mais em tecnologia e utilizar de aplicativos e do
marketing digital para expandir o seu negdcio.

Como imobiliaria e visando o melhor atendimento de seus clientes tem uma estrutura
precaria no Sul da Ilha, necessitando de reformas para 0 melhor layout e apresentacdo do seu
ponto de venda.

O setor de administracdo tem de ser treinado para o atendimento ao publico e voltado a
resolucdo de problemas, os quais pecam nesse quesito e colocam a responsabilidade na mao do

corretor.

4.3.6 Estratégia Imobiliaria

Visando se destacar no mercado e atrair mais clientes para sua base a F1 Cia Imobiliaria
lancou uma estratégia de indicacdo contendo 5 pilares para obter grandes resultados com
indicacéo.

O primeiro pilar é pedir indicacdo apos obter sucesso em um fechamento de venda.

Podendo se tornar uma oportunidade para obter outra venda.
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O segundo pilar € facilitar a indicacdo, tendo a midia social ou o contato via WhatsApp
para prospectar novos clientes.

O terceiro pilar é oferecer uma recompensa pela indicagédo, incentivando assim o cliente
que recém comprou o imével a participar da venda e possivelmente gerando outra venda
futuramente.

O quarto pilar é a transparéncia, a indicacdo € um processo, e deve ser acompanhado,
avisando todos os envolvidos na negociacdo e deixando ciente ao indicador da evolucéo do
negécio, gerando fidelizacdo e autoridade para a imobiliaria.

O quinto pilar é a divulgacédo, fazendo um programa de indicacdo com frequéncia e de

maneira consistente.

4.3.7 Estratégia e 0 CRM

Para melhor enquadrar o uso do CRM ao planejamento estratégico visamos elencar
alguns pontos para tomarmos como etapas fundamentais do processo de alinhamento.

O planejamento das vendas junto ao CRM é uma etapa fundamental, compreendendo
que sem um planejamento definido, os resultados ndo serdo alcangados devidamente. Tendo
metas claras e bem definidas, possiveis de serem alcangadas e divididas em etapas para curto,
médio e longo prazo. A adocdo do CRM trouxe um melhor planejamento das vendas para a F1
Cia Imobiliaria alinhado ao ponto estratégico de vender mais e melhorar a experiéncia do
cliente. Contando com o alinhamento estratégico a F1 Cia Imobiliaria conseguiu ter acesso a
informacGes essenciais, descobrir sazonalidades, definir o perfil de cliente ideal e quais
produtos mais procuram e possuem uma melhor conversao.

Além disso, ao adotar um CRM a F1 Cia Imobiliaria buscava entender a real necessidade
de seu cliente, conhecendo profundamente o prospect e seu publico alvo, fidelizando seus
clientes.

Visando uma melhor relagdo com o cliente, o foco foi tirado o foco da venda e destinado
a real necessidade do cliente, tornando-o assim um cliente mais satisfeito e a atividade
empenhada muito mais objetiva, analisando aspectos como o atendimento, interaces,
insatisfacbes e mecanismos de atendimento personalizado. Os dados inseridos no sistema
apresentaram-se mais confiaveis e faceis de serem compartilhados entres os setores e
colaboradores dentro da organizagdo, sendo seu uso, facil, rapido e seguro, com acesso remoto
e em tempo real, enxergando realmente o que o cliente enxerga como valor na sua busca por

um imével. O desenvolvimento de processos de vendas ou locagcfes, antes manual tornou-se
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mais eficiente e apresentou dados mais confidveis para tomadas de decisdes, melhorando o
fluxo de trabalho, tornando-o mais &gil e estimulando o trabalho em equipe.

Tendo as vendas, alugueis, atendimento, suporte, marketing, administragéo entre outros
setores alinhados a estratégia empresarial e a integracdo entre os setores.

Com a utilizacdo do CRM, foi possivel estruturar o processo de marketing e vendas,
junto a automacdo levando ao departamento comercial o frequente contato com os clientes e
futuramente sendo repassados a equipe de vendas. Tornando os processos didaticos, sendo por
etapas apresentadas neste trabalho. As informacGes sobre os clientes foram alinhadas as
estratégias do cliente potencial, sendo cadastradas no sistema CRM e realizando o Follow-up
de todas as atividades como: Prospeccao, visita, proposta, fechamento. Tornando mais simples
0 processo de conversdo dos Leads em clientes, fornecendo informacGes necessarias para se
encurtar os ciclos de vendas.

Para realizar as campanhas de marketing, é necessario entender a demanda e criar ofertas
condizentes com a vontade do cliente, criando ofertas segmentadas por perfil, tornando-se
chave para a conversao do Lead em cliente. Tendo informacGes como valores procurados, tipo
do imével, localizacdo e quantidade de dormitérios. O CRM trouxe a F1 Cia Imobiliaria
informacGes essenciais para melhor segmentacéo das campanhas de marketing.

Antes da implementacdo do CRM foram tracados objetivos, analisando o negocio,
aumentando o grau de satisfacdo dos clientes, o objetivo para aumento de vendas, a busca por
novos produtos em diferentes regides.

Foi necessario a interacdo com os funcionarios, estabelecendo metas claras e bem
definidas, envolvendo-os nos processos e distribuindo o conhecimento correto para utilizacéo
correta da ferramenta, sendo treinados semanalmente ao correto uso da plataforma.

O cliente foi colocado em primeiro lugar para a utilizacdo do CRM, atendendo as

estratégias e oferecendo seguranca e praticidade no uso diario.

4.4 ANALISE SWOT

O conceito de Matriz SWOT é entregar um plano visual com fatores positivos e
negativos sobre a organizacdo, divididos em fatores externos e internos.

As forcas apresentam os pontos fortes dentro da organizagdo, permitindo um melhor
entendimento da organizagao que a empresa esta inserida e quais métodos podem ser utilizados

para alcancar melhor desempenho segundo fontes (Jrmack.com.br, 2020).
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As fraquezas sdo responsaveis por apontar pontos especificos da empresa que
atrapalham o andamento e estejam acontecendo de maneira menos otimizada.

Oportunidades sdo acontecimento no mercado ou tendéncias as quais por parte dos
clientes podem ser favoraveis a empresa.

Ameacas mostra quais fatores terdo de ser superados ou previamente resolvidos para
que haja sucesso da organizacao.

“A analise SWOT foi inventada na década de 1960 por Albert Humphrey, consultor em
gestdo do instituto de pesquisas da Universidade de Stanford. Antes disso, o planejamento
empresarial ndo era muito difundido. Empresas Fortune 500 precisavam de uma maneira de
criar um planejamento a longo prazo que fosse executavel e plausivel. Humphrey e sua equipe
de pesquisas propuseram o modelo SWOT para acrescentar a responsabilidade e objetividade
ao processo de planejamento, e tem sido bastante usado desde entdo”. (Lucidchart.com, 2019).

Figura 7 — Matriz Swot: F1 Cia Imobiliaria

Matriz Swot: F1 CiIA IMOBILIARIA

Forcas Fraquezas

- CRM bem alinhado e moldado - Falta de pessoas qualificadas
as necessidades empresariais. para atendimento ao cliente no
time de administracao de loca-
- Follow Up do CRM intuitivo coes.

e bem definido

- Pouco investimento em
treinamentos voltados ao uso

- Estreito relacionamento entre
do CRM

os clientes.

Oportunidades Ameacas

- Clientes fidelizados - Novas tecnologias no ramo
imobiliario, ao exemplo: Quinto

- Treinamentos sobre CRM para
Andar.

os colaboradores

- Boa gestao de dados e funil - Falta_.de alimentacao de dados
de vendas no CRM

- Concorréncia com time melhor
qualificado para o
relacionamento com o cliente.

Fonte: Adaptado de Albert Humphrey, 2021.

Os pontos acimas foram citados como chaves para o melhor desenvolvimento da

empresa F1 Cia Imobiliaria apdés uma profunda analise do ambiente externo e interno da



38

organizacdo, visando se destacar da concorréncia e tomar oportunidades para estimular o
crescimento organizacional. Estes pontos trazem maior entendimento do negécio e problemas
a serem solucionados, ajudando na tomada de decisdo e auxiliando na solugdo das suas

fraquezas.
4.5 ANALISE SWOT CRUZADA

A SWOT Cruzada tem por objetivo combinar fatores da ANALISE SWOT buscando a
potencializacdo do negdcio, sendo uma analise contendo as forcas e fraquezas analisadas na
SWOT que influenciam em oportunidades e ameacas, realizando o cruzamento dos dados
determinantes para colocar em préatica as estratégias sugeridas. (RESULTADO EM FOCO,
2020).

Quadro 2 — Analise Swot

Forgase No seu | Oportunidad | No seu Tipo de Recomendagdo
Fraquezas negocio | ee Ameagas | negdcio | estratégia

ORM Alinhado

¥ Forca Estratégia Capacitar os
neceesidadee demanda Oportunidade de colaboradores para
empresariais por imoveis Agencia- captarem mais
de alto mento imoveis de alto
padrio
Padrio :
Novas s Adaptar-se as
Bom v’ Forca Ccmctaiian P Estratégia  mudancas
relacionamento como de . tecnolégicas e criar
com os clientes QuintoAndar Adaptagdo  um aplicative |
voltado a solugio
de compra e aluguel
de imoveis
Poucos investi- Larga escala o §
i 3 % Estratégia Investir em
mento em trei-  _ Fraqueza ::.:':‘f::"lf':' Oportunidade 4. P s
namentos para s ) '_‘a“'e“m para
o uso do CRM m?m ::vestlmen- devido uso do CRM
experiéncia
s 2 o
< Concorrentes S Treinar o time
m'.'.'.'.f:;;s.. v Fraqueza  com melhor ~ Ameacas ::" AeGia L aministrativo
para o time e ¢ para me-.lhor
atendimento ao administrativo resolugao de
cliente problemas

Fonte: Adaptado de Albert Humphrey, 2021.
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Os pontos acima elencados refletem na situacdo atual da empresa e foram sugeridos
como possiveis solugbes para as amecas e possiveis oportunidades para o melhor

desenvolvimento da F1 Cia Imobiliaria.

4.6 5SW2H

Utilizado como ferramenta o 5W2H ¢é segundo fontes (PAULA, 2015), um checklist
administrativo de atividades, prazos e responsabilidades que devem ser desenvolvidos com
clareza e eficiéncia pelos envolvidos no projeto. Tem como funcdo ser desenvolvida com
clareza, entendo o que seré feito, porque, onde, quem ira fazer, quando sera feito, como e quanto
custara.

“Tal ferramenta possibilita que um processo em execugao seja dividido em etapas,
estruturadas a partir de pequenas perguntas, com o intuito de serem encontradas falhas que
impedem o término adequado do processo, o resultado de sua aplicacdo nédo € claro e objetivo,

mas sim uma exposicdo para uma analise aprimorada”. (SELEME; STADLER, 2010).

Quadro 3 -5W2H

What Why Where When Who How How much
- Facilitar o uso
l..‘-_rlar um nove e atrair mais Online De 01/072021 Programator Empresa R$5.000
site mais intuitive . a 01/08/2021 terceirizado terceirizad .
Investir em
treinamentos Aumentar a Trindade . Treinamento na
: Time de Vendas R$300 (Coffe
para o correto use|  conversdo ' 20/07/2021 empresa (
do CRM Break)
Despreparo do time
administrative para| Melhorar a . )
- e Trindade De 15/08/2021 Time
o atendimento ao satisfagdo do 2 20/08/2021 administrativo Direter geral R$300 (Coffe
cliente cliente Break)
Inserir programa de| Pedindo i'fﬂim
indicacs Aumentar as para os clientes
cagao vendas por Online/Offline Sem prazo Time de vendas | soas fechamento dd o007
indicagao negéeio

Fonte: Adaptado de Seleme e Stadler, 2021.

Visando melhorar o processo interno da F1 Cia Imobiliaria e cruzar a analise SWOT e

SWOT cruzada com o 5W2H foi sugerido a F1 Cia Imobiliaria algumas medidas que tornarao
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fatos imprescindiveis para o crescimento organizacional e a melhorar do processo interno

obtendo-se o alinhamento junto a0 CRM e ao Planejamento estratégico da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagdo deste trabalho expBe-se que o objetivo geral deste trabalho é elaborar um
planejamento e implementacdo do CRM para empresa F1 CIA IMOBILIARIA, a qual somente
foi possivel apos pesquisas bibliogréficas acerca do assunto em questao.

O primeiro objetivo que se tratava do objetivo do trabalho e procedimentos
metodoldgicos foi exposto no primeiro capitulo, a elaboracéo do disponivel, recebiveis, capital
de giro, caixa e fluxo de caixa foram demonstrados no capitulo dois, a caracterizacdo da
empresa foi exposta no capitulo trés.

Mediante analise dos resultados deste relatorio, o fluxo de caixa € um instrumento de
controle financeiro determinante para a gestdo das operacdes da empresa e deve ser utilizado
como ferramenta para a tomada de decisdes.

Espera-se que os efeitos deste trabalho possam agregar mais competéncia e controle dos
dados via CRM, tornando a F1 CIA IMOBILIARIA uma referéncia ainda maior no imobiliario
de Florianopolis - SC, visto que a organizacdo tem potencial para gerar valor na sua economia.

Diante disto, podemos afirmar que 0s objetivos propostos para essa etapa do trabalho
foram atingidos.

Algumas limitagcdes nos impediram de progredir, como confidéncia de dados, falta de
apoio gerencial, sugere-se a empresa 0 melhor desenvolvimento pessoal dos colaboradores,
tendo maior flexibilidade para estudos futuros, visando melhor o entendimento da organizagéo
e tomar frente competitiva a concorréncia, seria interessante para 0s proximos estudos
apresentar questionarios aos funcionarios e nos clientes para entender melhor o que se passa na

organizacéo.
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