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Resumo: O objetivo desse artigo ¢ criar um plano de marketing adequado para a empresa
FLV LOTEAMENTOS. O trabalho apresentado fez um estudo aprofundado da literatura
encontrada em relagdo ao assunto, juntamente com o levantamento de dados necessarios. Para
isso, além de sugerir novas praticas de marketing, foi pesquisado o ambiente que esta inserida,
identificado oportunidades e ameacas, conheceu-se melhor a empresa e seus pontos fortes e
fracos, identificado o publico alvo, avaliado os concorrentes € o mercado e suas devidas
estratégias. A realizacdo deste trabalho contribuiu para o futuro da empresa, fazendo-a tomar
conhecimento sobre o assunto marketing e os passos necessarios para seguir e implementar
para atingir seus objetivos. Contribuiu também quanto ao pessoal do autor, que o possibilitou
de por em praticas seus conhecimentos adquiridos ao longo do curso e aprender mais sobre o
assunto.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, ¢ impensavel que alguma empresa no mundo consiga existir sem
utilizar do Marketing. Mas o que ¢ Marketing? Engana-se quem pensa que marketing € sé
vendas. Marketing segundo Kotler (2003) ¢ um conjunto de atividades e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar produtos ou servigos que tenham valor para clientes,
consumidores, parceiros e sociedade em geral. Consiste basicamente em estratégias, técnicas
e praticas que agregam valor a marcas ou produtos.

O que o mercado atual nos mostra, ¢ que a venda se torna uma conquista, um
resultado positivo para empresa, onde tem como principal objetivo agregar valor ao cliente,
pois com isso, consequentemente vem o reconhecimento e novos clientes. O Marketing atua

nessa area. E a parte da administra¢do que lida com o ambiente externo da empresa.
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O mercado Brasileiro estd se tornando cada vez mais competitivo, diante desse
desafio, ¢ extremamente necessario participar deste cenario e destacar-se no meio de todos, ou
daqueles com quem compete. Empresas brasileiras assim como a sociedade em geral viam o
Marketing apenas como propaganda. Foi no comeco do século XXI que isso comegou a
mudar, onde o Marketing ganhou importancia, se tornando hoje algo imprescindivel para o
sucesso financeiro de uma empresa.

Para obter todo esse sucesso citado anteriormente, € necessario o desenvolvimento
de um Plano de Marketing. Mas afinal, o que ¢ Plano de Marketing? De acordo com Las
Casas (2001, p.18), plano de marketing ¢ uma ferramenta estratégica utilizada para identificar
pontos fracos, fortes, ameagas e oportunidades do mercado em relagdo ao administrador, o
estimulando a tragar metas e objetivos, buscando a todo custo conhecer a real necessidade e
desejo do seu cliente/consumidor. Visdo sistémica, esforcos concentrados, melhor proveito
das oportunidades concentradas e potencializagdo dos pontos fortes sdo as principais
caracteristicas que o Plano de Marketing traz a empresa. Essa ferramenta ¢ capaz de tornar a
empresa menos vulnerdvel a crises, pois estas podem ser vistas antecipadamente, conseguindo
corrigi-las, também torna possivel criar um diferencial das outras empresas, cuidando dos
seus produtos e servigos para que sejam mais adequados a necessidade do cliente.

Este artigo sera sobre a empresa FLV LOTEAMENOS, uma empresa de prestacao
de servigos de pequeno porte situada na regido do Parand, mais precisamente na cidade de
Umuarama. Essa empresa atua no ramo imobiliario, mercado que no Brasil até o ano de 1964,
em sua area comercial, era totalmente desregulamentado, ou seja, o comprador ndo tinha
nenhuma garantia no processo de compra e venda do imdvel. Devido a desorganizagdo do
mercado imobiliario do Brasil, em dezembro de 1964 foi promulgada a Lei n. 4.591, que
abordou questdes de regulagdo, fazendo o governo perceber a necessidade em desenvolver
mecanismos de financiamento para, assim, produzir e vender iméveis. Assim, foi criado em
1966, o Banco Nacional de Habitagdo (BNH). Esse foi um periodo prospero para o mercado
imobilidrio, pois a producdo atendeu todas as classes sociais e houve financiamento em
grande escala. Até o inicio dos anos 1980, o mercado fluiu muito bem, entretanto, a economia
brasileira comegou a sinalizar sua estagnagdo, isso associado ao aumento da inflagdo, que
comegou a gerar grandes transtornos no mercado em geral. Houve vdrias tentativas para que
os problemas fossem solucionados, tentativas essas que foram todas frustradas, pois a inflagao

continuava cada dia subindo, atingindo mais de 80% ao més. Diante desse cenario, em 1986,



o BNH foi suprimido. Portanto, ao ser implantada a Lei n. 4.591, o mercado imobilidrio
passou a ser regulamentado e foi criado o memorial de incorporagdo, através do qual foi
possivel garantir um processo de compra e venda mais estavel.

Saindo da discussao sobre o mercado em que a FLV atua, voltando a empresa de
fato, ela foi fundada em 03/01/2013, contando com aproximadamente 4 sdcios-colaboradores.
A departamentalizagdo ¢ matricial, onde mistura a departamentalizacdo vertical com a
horizontal, assim tendo duas chefias: a funcional e a por projetos.

A FLV iniciou suas atividades a partir de uma ideia de seus socios de empreender
no ramo imobiliario focado na construgdo e comercializacio de loteamentos
residéncias/comerciais com alta qualidade de infraestrutura a precos competitivos. A
formagdo de pregos ¢ baseada principalmente no valor de mercado do lote, nos precos dos
concorrentes, retorno desejado X investimos realizados, classe social a que o empreendimento
se destina e localizagdo geografica. O publico alvo da empresa sdo pessoas de classe média
baixa que compram terrenos para constru¢do da casa propria, construtoras para contragao de
residéncias para venda e investidores que compram terrenos para revender e lucrar na
valorizacao do terreno. A empresa conta com fornecedores, onde os principais sao empresas
de urbanismo, escritério de arquitetura, empresa de pavimentacdo asfaltica, construtora de
estrutura para esgoto e agua pluvial, empresas de arborizacdo e sinalizacao.

A empresa conta com capital proprio e tem como missdo desenvolver
empreendimentos imobilidrios diferenciados buscando a satisfagdo dos seus clientes
combinando crescimento para a empresa e desenvolvimento urbano para a comunidade,
sempre com €tica, compromisso com a qualidade, respeito ao meio ambiente, transparéncia e
eficiéncia, com um grande objetivo de ser referéncia no mercado imobilidrio brasileiro,
promovendo o desenvolvimento urbano inteligente, planejado e sustentavel.

A empresa vem em uma crescente nos ultimos 6 anos, com loteamentos de
sucesso, consolidando sua marca e se tornando mais reconhecida no estado do Parana. O
primeiro loteamento, chamado Jardim Central, foi construido em 2013 na cidade de
Paranavai-PR, constituido por 112 lotes, de classe média baixa. Em menos de 3 meses foram
vendidos 70% dos lotes, atualmente 102 lotes estdo vendidos e em praticamente todos foram
construidas moradias. Com o sucesso do Jardim Central, a FLV construiu na mesma cidade de
Paranavai em 2014, seu 2° empreendimento denominado Jardim Joelsa. Este empreendimento

foi feito em parceria com o proprietdrio da area original. Atualmente o Jardim Joelsa



encontra-se em fase inicial de vendas. Ainda em Paranavai, a FLV esta projetando um novo
loteamento que terda uma area comercial e outra residencial. Serda um loteamento de grande
porte com mais de 130.000 m2, 45 lotes comerciais/industriais e 340 lotes residenciais. A
FLV esta preparando sua entrada em outras cidades. Com foco atual no Oeste de Parana,
regido em franco desenvolvimento econdomico. J& fechou uma éarea para Loteamento na
Cidade de Assis Chateaubriand e estd negociando outra drea na mesma cidade. A Meta da
FLV ¢ chegar em 2022 com no minimo 10 loteamentos em fase de vendas, com faturamento
de 5 milhdes por ano e entrar no mercado de Santa Catariana.

Na questdo da estrutura organizacional, a FLV conta com trés s6cios fundadores,
onde somente eles trabalham diretamente na empresa. Um deles, responsavel pelos projetos,
infraestrutura, aprova¢do dos loteamentos, gestdo de producdo e de operagdo logistica, outro
socio ¢ responsavel pela Administragdo Geral e Financeiro da empresa e o ultimo,
responsavel pelas vendas e fechamento de novos empreendimentos. O restante da equipe €
toda terceirizada, como equipes de projetos, infraestrutura, juridica e de vendas (parcerias
com imobiliarias).

Visando o desenvolvimento da empresa, serd criado um plano de marketing, que
como descrito anteriormente, ¢ essencial para o sucesso futuro da empresa, ¢ ainda ndo foi
estabelecido. A partir dai, questionamos: Qual o plano de marketing mais adequado para a

empresa FLV LOTEAMENTOS?

1.1  OBJETIVOS

1.1.4 Objetivo geral

Propor um plano de marketing adequado para a empresa.



1.1.5 Objetivos especificos

e Analisar o segmento;

e Definir publico alvo;

e Detectar e analisar concorréncia;
e Analisar macro e microambiente
e Monitorar Cliente

e Propor solugdes para os problemas encontrados.

1.1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

1.1.4 Tipos de pesquisa

1.1.4.3 Quanto a aplicabilidade

No que se refere a aplicabilidade, essa pesquisa se classifica em: Bésica
A pesquisa basica, segundo Tatiana Engel e Denise Tolfo (2009, p.35), objetiva
gerar conhecimentos novos, Uteis para o avango do estudo, sem aplicagdo pratica prevista,

envolver verdades e interesses universais

1.1.4.4 Quanto a forma de abordagem do problema

A pesquisa foi totalmente qualitativa, que segundo Moreira (2002) possui a
interpretacdo como foco, onde a subjetividade é enfatizada, tendo o interesse no processo e

ndo no resultado, com o pesquisador sofrendo influéncia da pesquisa.

1.1.4.5 Quanto aos objetivos

Quanto ao objeto, esta pesquisa se classifica em: exploratoria e descritiva.
Para MALHOTRA (2001), o objetivo principal da pesquisa exploratoria €
possibilitar a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador. Segundo BOONE e

KURTZ (1998), ela simplesmente ¢ utilizada para descobrir a causa de um problema.



Ja a pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela

interferir para modifica-la (CHURCHILL, 1987).

1.1.4.5.1 Quanto aos procedimentos

Quanto a coleta de dados, esta pesquisa se classifica em: Bibliografica,
levantamento (survey) e estudo de caso.

A pesquisa bibliografica segundo Figueiredo (2007) tem o documento como
objeto de investigacao. Para Gil (1994), a pesquisa bibliografica possibilita um amplo alcance
de informagodes e auxilia na construcao ¢ melhor defini¢do do quadro conceitual que envolve
o objeto de estudo proposto. Portanto, a pesquisa bibliografica possibilita um amplo alcance
de informagdes, além de permitir a utilizagdo de dados dispersos em inumeras publicacdes,
auxiliando também na construcao, ou na melhor defini¢ao do quadro conceitual que envolve o
objeto de estudo proposto (GIL, 1994).

Quanto ao estudo de caso, Yin (2001) afirma que essa pesquisa representa uma
investigacdo empirica e compreende um método abrangente, com a ldgica do planejamento,
da coleta e da analise de dados.

No que se refere ao levantamento, a pesquisa survey pode ser descrita como a
obten¢do de dados ou informacdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populagdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario (Tanur apud Pinsonneault & Kramer,

1993.)

1.1.5 Delimitacdo do universo pesquisado

O estudo sera limitado as dependéncias da empresa FLV.

1.1.6 Técnica e coleta de dados

A coleta de dados foi feita por andlise documental, observagdo e entrevista com

contato direto. Meio de dados primdrios e secundarios. Segundo Mattar (1996) a anélise



documental sdo aqueles dados ja coletados e até as vezes analisados, tendo como fontes a
empresa em estudo, publicagdes, governos, instituicdes ndo governamentais, etc.

Na observagdo ocorre uma boa percepcao dos detalhes, coloca o pesquisador
dentro do cendrio de forma que ele possa compreender a complexidade dos ambientes
psicossociais, a0 mesmo tempo em que lhe permite uma interlocucdo mais competente diante
do estudo. (ZANELLI, 2002). Ela possibilita ao pesquisador e aos participantes desenvolver
um relacionamento e confianga, necessario para os participantes revelarem "os bastidores das
realidades" de sua experiéncia, que geralmente sdo escondidos de estranhos (PATERSON;
BOTTORFF; HEWAT, 2003).

No que se refere a entrevista, segundo Arnoldi (2006, p.17), € uma das técnicas de
coleta de dados considerada como sendo uma forma racional de conduta do pesquisador,
previamente estabelecida, para dirigir com eficicia um conteudo sistematico de

conhecimentos, de maneira mais completa possivel, com o minimo de esfor¢o de tempo.
2  FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONCEITO DO MARKETING E SUA IMPORTANCIA

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificagdo das
necessidades humanas e sociais, tendo a defini¢do simplificada como uma forma de suprir as

necessidades com o objetivo de lucrar. Nessa linha de pensamento, Casas (2007) afirma que:

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organizagio ou individuo
e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagdes
causam no bem-estar da sociedade. (p.15).

Portanto, o marketing tem sua atengdo voltada as necessidades dos consumidores

e do mercado, para que cumpra suas metas e objetivos tracados. Para Peter (2000, p.4) o
« ., . - T

marketing € o processo de planejar e executar a defini¢cao do prego, promogao, distribui¢ao

de ideias, bens e servico com o intuito de criar trocas que atendam metas individuais e

organizacionais”. Deixando claro a importancia do marketing na venda de produtos e servicos

de uma organizagao.



2.2 PUBLICO ALVO

Segundo Kotler (1996, p. 257), “segmentacdo do mercado ¢ o ato de dividir um
mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas”. Lobos
(1993, p. 269) completa “divisdio de mercado em populacdes de clientes que apresentam
certas caracteristicas. Para McCarthy e Perreault (1997) a definicdo de uma constru¢do de
publico alvo, ¢ um processo de agregacdo de pessoas com necessidades similares. Para
Richers (1996, p. 156) a definicdo do publico alvo aumenta a chance de eficiéncia do
Marketing, ao chegar a uma resposta de que as pessoas ndo sao iguais, necessitando entender
com quem vocé esta lidando. Segundo Siqueira (1999, p. 20): O objetivo da segmentacio ¢
analisar mercados, encontrar nichos e oportunidades e capitalizar por meio de uma posi¢ao
competitiva superior. Esse objetivo pode ser conseguido pela selecio de um ou mais grupos
de consumidores como alvos para a atividade de marketing e pelo desenvolvimento de
programas de marketing Unicos para atingir esses grupos potenciais. [...] o desafio de
marketing ¢ ndo s6 atender eficientemente as 20 necessidades dos consumidores-alvo, como

também estar a frente dos competidores.
2.3 MARCA

A busca da diferenciacao e a necessidade de melhor satisfazer os desejos tangiveis
e intangiveis dos consumidores fazem com que a marca varejista ganhe importancia para os
gestores da alta administracio (AILAWADI; KELLER, 2004). A identidade de marca
origina-se na empresa. E como a empresa vé a si mesma, sendo responsavel por criar a
diferenciagdo de produtos e servigos por meio de aspectos Unicos que compde a oferta da
empresa. Ela diz respeito a ética, objetivos e valores que representam um senso de
individualidade que a diferenciam da marca da concorréncia, tornando-se um conjunto
exclusivo de associagdes com as marcas que as empresas desejam criar ou manter (AAKER,
2007; DE CHERNATONY, 1999; KAPFERER, 2004; NANDAN, 2005). A imagem de
marca por outro lado ¢ a percepgao que o consumidor tem da marca, sendo o resultado das
interagdes entre a marca e seus publicos (RUAO, 2003). Alguns autores veem a imagem
como o resultado da interacdo entre o receptor e o estimulo desenvolvido pela marca

(KAPFERER, 1992; UPSHAW, 1995). Ela ¢ a percepg¢ao ou a leitura que o consumidor faz



da identidade de marca (KAPFERER, 2004). De acordo com Gilberto Strunck (2001. p. 28),
as marcas s6 comecam a ter valor proprio, com os icones criados, logotipo e simbolo, que tem
a finalidade de sintetizar e transferir para os produtos e servigos, todas as informagdes e
experiéncias que temos e teremos com o cliente. Gilberto Strunck (2001. p.29) ainda afirma
que “a marca ¢ um ativo intangivel, ou bem imaterial, cuja vida ¢ indeterminada, desde que
bem administrada, pois seus gestores terdo permanentemente que defendé-la de pressdes
externas da concorréncia, mudancas de habitos sociais, evolugdes tecnologicas e outras

formas de ataque. ”
24 MIX MERCADOLOGICO

Para Kotler (1998), o Mix Mercadolégico esta definido como o grupo de variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. E o conjunto de instrumentos controlaveis pelo profissional de marketing,
através dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que a sua empresa faz ao
mercado e a demanda existente, segundo (PEPPERS; ROGERS, 2001). Baseada na teoria de
Dornelas (2007, p. 57), de que “O publico ou mercado alvo ndo ¢ aquele que vocé gostaria: €
aquele que pode consumir o seu produto”, a agéncia ndo escolhe publicos especificos.

Mccarthy, (1976, p. 306), afirma:

Outras necessidades sdo psicoldgicas, socioldgicas, ou culturais e dizem respeito as
opinides do individuo sobre si mesmo e ao seu relacionamento com as outras
pessoas. Os desejos sdo adquiridos durante o curso da vida do individuo. Quando
um desejo ou uma necessidade nio sdo satisfeitos, a caréncia conduz a um impulso
que possa proporcionar a satisfacdo da necessidade ou do desejo (MCCARTHY,
1976, p. 3006).

Para Dornelas (2007, p. 57), para conhecer o publico alvo € necessario obter
informacgdes qualitativas e quantitativas, e para compreender melhor, ¢ necessario responder
perguntas como: Quem estd comprando? O que estd comprando? E porque estd comprando?
Segundo Kotler (1998), as varias possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de
variaveis, conhecidos como os “ quatro P’s”: produto, praga, preco € promog¢do. A missao
fundamental do mix mercadologico, € promover esses 4 P’s”, de forma a levar o consumidor a

acio (SANT’ANNA, 2004).
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2.4.4 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 190), produto ¢ qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para atencdo, aquisi¢dao, uso ou consumo, € que possa satisfazer
um desejo ou necessidade. Ainda para os dois autores (2007), produto ¢ “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisi¢cdo, uso ou consumo ¢ para satisfazer um
desejo ou uma necessidade”. Para Leduc (1973, p. 31), do ponto de vista comercial, produto ¢
tudo aquilo que o consumidor recebe quando faz uma compral. Por sua vez, McCrathy e
Perreault Jr. (1997, p. 148) afirmam que produto significa a oferta de uma empresa que
satisfaz a uma necessidadel. As decisdes de produto abrangem diversos assuntos, como o
desenvolvimento de novos produtos, a composi¢do da marca, da embalagem, a rotulagdo e o
gerenciamento estratégico dos produtos ao longo do seu ciclo de vida. (CZINKOTA et al,
2001). Na interpretacdo de Churchill Jr. e Peter (2005, p. 20), o elemento produto refere-se

“ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente”, com o proposito de troca.

2.4.5 Preco

Para Churchill Jr. e Peter (2013), o preco ¢ conceituado como a quantidade de
dinheiro que deve ser dada em troca para se adquirir a propriedade ou o direito a0 consumo ou
a utilizagdo de um produto ou servigo. Las Casas (2006) descreve que “o preco ajuda a dar
valor as coisas e representa uma troca pelo esforgo feito pela empresa vendedora através da
alocacao de recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”. Essa ferramenta
também ¢ conceituada por Kotler e Armstrong (2007) como sendo “a quantia em dinheiro que
se cobra por um produto ou servigo, ¢ a soma de todos os valores que os consumidores trocam
pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico”. O preco ndo ¢ um conceito
unico, mas multidimensional com diferentes significados e aplicagdes para os participes de
uma negociacdo (HOLLENSEN, 2006; SAXENA, 2009). As decisdes de prego devem,
segundo Czinkota (2001, p. 31), “apoiar a estratégia de marketing de um produto; realizar as
metas financeiras da organizagdo; e ajustar-se as realidades do ambiente do mercado”. Para
Churchill Jr. e Peter (2005, p. 20), o elemento preco estd relacionado “a quantidade de
dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing pedem por aquilo que

oferecem”. Como os mercados mudam e as empresas alteram seus respectivos planos de
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marketing para aproveitar oportunidades e minimizar ameacas, gerando lucro e rentabilidade,
dentre outras decisdes, isto obriga aos gestores a adotarem estratégias e decisdes de pregos
mais adequadas (LANCIONI; SCHAU; SMITH, 2005). Cobra (1992, p. 43) afirma que ¢
preciso que o prego, “divulgado pelas listas de precos a clientes e a consumidores, seja justo e
proporcione descontos estimulantes & compra dos produtos ou servigos ofertados, com
subsidios adequados e periodos (prazos) de pagamento e termos de crédito efetivamente

atrativos”.
24.6 Praca

Kotler e Armstrong (2007) definem como “um conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servigo para uso
ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”. Um bom produto e um prego
adequado ndo sdo suficientes para assegurar vendas. E necesséaria também a existéncia de uma
forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e muitas vezes exigem
comprar seus produtos em locais que lhe sejam acessiveis, convenientes e disponiveis quando
necessitarem. (LAS CASAS, 2006). Boone e Kurtz (1998) caracterizam a distribui¢do como
sendo o agrupamento de varias instituigdes de marketing e suas estruturas de relacionamentos,
com o intuito de promover o fluxo fisico e nominal dos bens e servicos do produtor até o
consumidor final ou usuario empresarial. Dias e outros (2003) complementam que o processo
de distribuicdo pode ser direto, ou seja, sem a participacdo de terceiros, ou indireto, com a
utiliza¢do do atacado e do varejo. As decisdes relacionadas ao ponto de distribuigdo “refletem
a habilidade do profissional de marketing para criar utilidades de lugar, momento e posse para
os clientes”. As utilidades de tempo e de lugar se referem ao fornecimento dos produtos
quando e onde os consumidores desejariam adquiri-los. A utilidade de posse “facilita a
transferéncia da propriedade do produto de quem produz para o consumidor através dos
canais de marketing”. Canais de marketing, por sua vez, “sdo as redes de organizagdes que
movimentam um produto desde o produto até o seu mercado pretendido”. (CZINKOTA et al,
2001, p. 33). No entendimento de Cobra (1992, p. 44), a distribuigdo “precisa levar o produto
certo ao lugar certo através dos canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura que nao

deixe 23 faltar produto em nenhum mercado importante”, encontrando para isso fabricas,
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depdsitos, distribuidores e dispondo de um registro de estoques para preencher as

necessidades de consumo através de recursos de transporte apropriado.

2.4.7 Promocio

Segundo Kotler (1998), promogao ¢ o conjunto de agdes que estardo incidindo
sobre certo produto e/ou servigo, de forma a estimular a sua comercializagdo ou divulgagao.
Las Casas (2006) define como outra variavel controldvel do composto de marketing que
recebe o significado de comunicagdo. As decisdes de promog¢ao comunicam a estratégia de
marketing utilizada pela empresa para os clientes e membros do canal que agenciam a
distribui¢do do produto para o mercado. Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing
moderno exige mais do que apenas desenvolver um bom produto, colocar um prego
competitivo e a disposicdo dos clientes. Os elementos que fazem parte do composto
promocional sdo: publicidade, vendas pessoal, relagdes publicas e a promogdo das vendas.
Las Casas (2006) define propaganda como “qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal
de ideias, produtos ou servigos, levada a efeito por um patrocinador identificado”. Para
Churchill e Peter (2000) propaganda ¢ “qualquer anuncio ou comunica¢do persuasiva
veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante determinado periodo e num
determinado espaco pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizagdo”.
Churchill e Peter (2000) argumentam que promog¢ao de vendas € uma pressao de marketing
feita dentro e fora da midia, aplicada em um periodo de curto prazo para o consumidor,
varejista ou atacadista, com o objetivo de estimular e aumentar a demanda ou a venda de um
produto. (CZINKOTA et al., 2001). No entender de Churchill Jr. e Peter (2005, p. 20), o
elemento promo¢do ou comunicagdo ‘“refere-se a como os profissionais de marketing

informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e servicos™.

2.5 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente tornou-se meta de qualquer empresa que tenha como foco
a qualidade, porém encontra dificuldades e comete alguns erros na identificagdo da satisfagao
do cliente. Kotler (2000, p. 58) salienta que “A satisfagdo consiste na sensacdo de prazer ou

desapontamento resultantes da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
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produto em relacdo as expectativas do comprador”. Cobra (1997, p. 26) define como uma
filosofia, uma norma de conduta para a empresa, em que as necessidades dos consumidores
devem definir as caracteristicas do produto ou servigo oferecido e suas respectivas
quantidades.

Armstrong (2007, p. 4) conclui de um modo mais geral que “o marketing ¢ um
processo administrativo e social pelo qual os individuos e organizagdes obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros”. O autor corrobora
ao tema ao declarar que o marketing ¢ um processo pelo qual as empresas criam valor para os
clientes e constroem relacionamentos ao longo do tempo. Simdes (1985, p. 9) completa que as
empresas que realmente se preocupam com o marketing visam ndo dissipar recursos,
segmentando seus mercados e analisando sua rentabilidade. Essa linha de pensamento ¢
importante citar, pois mostrar aos demais qual caminho e publico vai seguir, ¢ essencial para o
sucesso. Para Kotler (2000, p. 42), “as empresas tém maiores chances de se sairem bem
quando escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing

customizados”

2.6 CRIACAO DE VALOR

Organizagdes que implementam com sucesso o conceito de marketing, sdo vistas
como orientadas ao mercado. Os autores Evans e Berman (1997) indicam que a orientagdo ao
mercado ¢ uma filosofia integrada para o consumidor, com direcionamento para o mercado,
orientada por objetivos e baseada em valor. Esse valor sob a perspectiva do cliente, possibilita
o enriquecimento, a criagdo e o aprimoramento de estratégias de marketing. Kotler (2000, p.

56) afirma que:

O valor entregue ao cliente ¢ a diferenga entre o valor total para o cliente e o custo
total para o cliente. O valor total para o cliente ¢ o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O custo total para o cliente
¢ o conjunto de custo em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servigo.

O cliente que compra um produto ou servico € percebe um maior valor que as

ofertas concorrentes, provavelmente ficard satisfeito.
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2.7 FIDELIZACAO DO CLIENTE

Por sua vez, a satisfacdo com o desempenho influencia a confianca do comprador
no vendedor (MORGAN; HUNT, 1994). Os dois autores tratam de forma sucinta que a
confianga ¢ essencial para continuar o relacionamento com o consumidor, o fidelizando com a
empresa. Confiar ¢ crer na sua competéncia. “Relacionamentos baseados na confianga sao
extremamente valorizados, a ponto de as partes desejarem compromissar-se voluntariamente
nesses relacionamentos”. (MORGAN; HUNT, 1994, p. 21).

Um dos autores classicos dessa area de conhecimento, Levitt (1990), possui uma
definicdo de marketing muito utilizada até hoje. Para o autor, marketing ¢ obter e manter
clientes. Atualmente, essa definicdo estd um pouco desatualizada, pois hoje em dia, ¢ muito
mais do que somente obter e manter cliente. A empresa para atingir o objetivo organizacional
tem que fazer pesquisas para saber as necessidades do mercado e de seu publico alvo
primordialmente, para assim poder langar novos produtos que satisfagam o cliente de maneira

mais eficiente e eficaz.

2.8 EFICIENCIA E EFICACIA

Para atingir essa eficiéncia e eficacia comentada no topico anterior, McDaniel
(2006) salienta que as empresas que hoje em dia adotam o marketing, requerem de trés
orientagdes: do consumidor, de metas e de sistemas. A orientagdo do consumidor identifica os
clientes ou organizagdes mais propensas a comprar seu produto ou servigo, € produzi-los de
uma forma que atenda os desejos do consumidor-alvo de uma forma mais eficiente que o da
sua concorréncia. Ainda de acordo com o autor, a segunda orientacdo, a orientagdo de metas,
a qual ¢ orientada para o consumidor somente na medida em que também atinja as metas
empresariais. A terceira doutrina ¢ a de sistemas, onde ele deve ser um todo organizado que

funciona em harmonia com os demais.

2.9 FUNCIONARIOS COMO UMA ESTRATEGIA

Para o Marketing se tornar efetivo, a empresa deve se preocupar € muito com seus

funcionarios. Muito da inovagdo e da criatividade do marketing, sdo obtidas a partir de uma
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boa formulagdo de estratégias acerca dos funcionarios e a consequente satisfacdo dos mesmos,

ocasionando uma série de beneficios a organizagao. Kotler (2000, p. 63) afirma que:

Uma empresa inteligente cria um alto nivel de satisfacdo de funciondrios, que leva a
um esforco maior, que leva a produtos e atendimento de melhor qualidade, que
criam maior satisfagdo de clientes, que leva a negdcios mais regulares, que levam a
maiores taxas de crescimento e lucro, que levam a um alto nivel de satisfagdo de
acionistas, que leva a mais investimentos e assim por diante. Esse ¢ o circulo
virtuoso que significa lucros e crescimento.

Para o mesmo autor, a alta administra¢ao deve estimular ¢ identificar novas ideias
em trés grupos: funciondrios com perspectivas mais jovens, funcionarios distanciados da sede
da empresa e funcionarios novos no setor. Cada grupo é capaz de desafiar a ortodoxia
corporativa e estimular novas ideias e pensamentos, cruciais para o bom desempenho do

Marketing da organizagao.

2.10 PLANO DE MARKETING

Para que tudo isso citado anteriormente, seja cumprido de forma efetiva e
eficiente, ¢ essencial que haja um plano de marketing. O plano de marketing serve de base
para o desenvolvimento da organizagdo, ¢ um dos produtos mais importantes do processo de
marketing, identificando os principais aspectos relacionados ao mercado pretendido pela
empresa e as estratégias de marketing que devem ser utilizadas pela organizacgao.

Na interpretagdo de Cobra (1992), um plano de marketing identifica as
oportunidades que podem gerar bons resultados. Na interpretacio de Westwood (1996), um
plano de marketing indica como se deve alcancar os objetivos organizacionais, identificando
oportunidades e tragando as estratégias, considerando todo o composto mercadolégico. O
mesmo autor escreve que o plano de marketing ajuda o administrador a botar suas ideias e
conclusodes de forma logica a fim de ser seguida por todos de forma mais compreensivel.

Um plano de Marketing tem que ser bem organizado, claro, completo, coerente,
honesto racional e atual. No entendimento de Dias (2003), essas sdo as caracteristicas basicas
quanto a qualidade de informacdes. Programas detalhados de agdes, recursos alocados por
area de atividade e regido e indicadores de desempenhos, sdo essenciais para desenhar uma
estratégia de marketing. Para Cobra (2003), o plano tem que ser estruturado de forma clara,

quantificada, focado e realista.
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Como podemos ver, de acordo com os dois autores, o plano de marketing tem que
ser escrito essencialmente de maneira clara e objetivas, identificando outras caracteristicas

importantes para o sucesso do plano de marketing.

2.11 MATRIZ SWOT

A SWOT serve para posicionar ou verificar a situagdo e a posicdo estratégica da
empresa no ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008). Segundo Chiavenato e Sapiro
(2003), sua fungao ¢ cruzar as oportunidades e as ameacas externas a organizagdo com seus
pontos fortes e fracos. Quando os pontos fortes de uma organizagdo estdo alinhados com os
fatores criticos de sucesso para satisfazer as oportunidades de mercado, a empresa sera por
certo, competitiva no longo prazo (RODRIGUES et al., 2005). Para a constatagdo de forgas e
fraquezas, oportunidades e ameacas advém sempre dos resultados de uma analise combinada,
na qual as condigdes internas devem ser sobrepostas e confrontadas com as situagdes do

ambiente de negdcios da empresa (YANAZE, 2007).

2.11.4 Ambiente interno

Kotler (2000) diz que, cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas forgas e
fraquezas internas. Analisam-se as competéncias de marketing, financeiras, de fabricacdo e
organizacionais e classifica cada fator como uma grande for¢a, uma forca, uma caracteristica
neutra, uma fraqueza ou uma grande fraqueza. Chiavenato e Sapiro (2003), os critérios a
serem avaliados no ambiente interno sdo: recursos financeiros, lideranca e imagem de
mercado, condicionamento competitivo que gera barreiras a entrada de novos competidores,
tecnologia, vantagens de custo, propaganda, competéncia e inovacdo de produtos. De acordo
com Rezende (2008), as forcas ou pontos fortes da organizagdo sdo as variaveis internas e
controlaveis que propiciam condi¢des favoraveis para a organizacdo em relacdo ao seu
ambiente. Sdo caracteristicas ou qualidades da organiza¢do, que podem influenciar
positivamente o desempenho da organizagdo. Os pontos fortes devem ser amplamente
explorados pela organizagdo. No entanto, conforme Martins (2007), sdo aspectos mais

negativos da empresa em relagcdo ao seu produto, servico ou unidade de negocios. Devem ser
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fatores que podem ser controlados pela propria empresa e relevantes para o planejamento

estratégico.
2.11.5 Ambiente externo

Para a andlise do ambiente externo deve-se avaliar por exemplo, a mudanga de
habitos do consumidor, surgimentos de novos mercados, diversificacdo, entrada de novos
concorrentes, produtos substitutos (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003). Segundo Cobra (2003),
o ambiente externo envolve uma analise das forcas macro ambientais (demograficas,
econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais e culturais) e dos fatores micro ambientais
(consumidores, concorrentes, canais de distribuicao, fornecedores). Procura identificar duas
coisas: oportunidades e ameagas. Para Daychouw (2010) O ambiente externo pode representar
oportunidades ou ameacas ao desenvolvimento do plano estratégico de qualquer organizacao.
Oportunidades sdo situacdes, tendéncias ou fendmenos externos, atuais ou potenciais, que
podem contribuir para a concretizagio dos objetivos estratégicos (CALLAES; BOAS:;
GONZALES, 2006). J4 a ameagas, sdo situacdes ou fendmenos externos, atuais ou potenciais,
que podem prejudicar a execugio de objetivos estratégicos (CALLAES, BOAS; GONZALES,
2006).

3  DIAGNOSTICO

Tendo visto a situagdo atual da empresa e o seu mercado atuante, dar-se-a o
diagnostico, que possui o objetivo de avaliar o que deve e pode ser melhorado, bem como as

oportunidades e ameacas que compdem o cendrio da organizagao.
3.1 ANALISE SWOT

Conforme visto no item 2.11, a analise SWOT ¢ importante para que se construa
um plano de marketing consistente, por esses fatores, ¢ por ela que se dard o diagndstico da

empresa.

Quadro 1 - Analise SWOT

| FORCA FRAQUEZA
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1. Capital proprio 1. Nao ha um planejamento de longo e
2. Profissionais com conhecimento na médio prazo de marketing
area 2. Nao tem identidade visual e marca
3. Bom relacionamento entre os sdcios alinhada
4. Boa rede de relacionamento com 3. Nao tem midias sociais
entidades 4. Socios com outras
5. Trabalha dentro da legislagao obrigacdes/trabalhos.
6. Fornecedores de qualidade 5. Nao tem funciondrios para trabalhos
comprovada de marketing
7. Boa, agil e informatizada gestao 6. Informacdo de clientes ndo integradas
administrativa 7. Nao tem feedback de todos os clientes
8. Relacionamento direto com clientes
OPORTUNIDADE AMEACA
1. Crescimento do mercado imobilirio 1. Crise financeira
2. Regides em que atua em 2. Crescimento do mercado imobilidrio
desenvolvimento 3. Intervencgdes politicas e legais.
3. Crescimento da  regido  pelo 4. Empresa familiar
loteamento
4. Boarelacao com fornecedores
5. Parcerias com  imobiliarias e
corretoras
6. Intervencdes do governo (abertura de
crédito, facilidades para
financiamento, queda de juros, entre
outros)
7. Evolugdo tecnologica

Fonte: Elaboragdo do Autor, 2018.

Se tratando da andlise interna, colocam-se em evidéncia as forcas e fraquezas da

organizagdo, desta forma torna-se possivel avaliar seus pontos fortes e fracos. Dentro da

realidade da FLV, um fator importante e bom, € que a empresa conta com capital proprio para

investimento em novos empreendimentos sem necessitar de capital de terceiros.

Outro importante destacavel, ¢ que a empresa conta com profissionais com

extremo conhecimento na area, € existe internamente, um bom relacionamento entre eles,

facilitando para uma melhor comunicagdo € um ambiente mais agradavel para se trabalhar e

consequentemente, um mais facil desenvolvimento pessoal e da empresa.

A FLV tem uma boa rede de relacionamento com as entidades que compde o setor

e orgdos publicos, o que facilita o processo politico-legal na aquisicdo de terrenos, liberacao
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de obras, entre outros fatos que dependem de uma autoriza¢do da prefeitura ou governo,
sempre agindo de forma ética e moral, dentro da legislagao vigente.

A empresa sO trabalha com fornecedores de qualidade comprovada, o que
possibilita uma confian¢a a mais no trabalho que vira a ser desenvolvido pela empresa por
parte dos clientes e garante um sucesso maior nos objetivos e metas tracados pela empresa em
relacdo a qualidade da obra projetada.

A empresa conta com uma boa gestao administrativa, agil e informatizada, tendo
um relacionamento direto com os clientes, mantendo eles sempre informados e perto,
fidelizando os de uma maneira mais certa.

Como todas empresas, a FLV também tem suas vulnerabilidades. Um dos
principais, ¢ que ndo hd um planejamento de médio e longo prazo de marketing.

A FLV nao tem uma identidade visual ¢ uma marca alinhada, sendo elas
totalmente simples, sem nenhum trabalho grafico e técnico desenvolvido a mais por tras, o
que ocasiona uma maior dificuldade na confiabilidade para com a imagem da empresa e um
valor de marca muito menor. A empresa nao conta com midias sociais, o que dificulta a
comunicagdo com os clientes, a captagao de informagdes sobre possiveis potenciais clientes e
parceiros € a atengdo e conhecimento por parte de pessoas que poderiam conhecer a empresa
pela Internet, sejam elas possiveis parceiros, ou possiveis clientes.

Outro ponto fraco importante da empresa, ¢ que alguns sécios nao t€ém dedicacao
exclusiva a empresa, as vezes deixando a empresa de lado para cuidar ou de negdcios
profissionais (que nao sejam da FLV), ou pessoais, fato que atrapalha no andamento de alguns
processos, que poderiam ser resolvidos com mais facilidade, rapidez e eficiéncia.

Falta de pessoal proprio para a realizacao de atividades de marketing, € algo que a
empresa também vé como algo a melhorar.

Outro ponto significativo que a empresa vé como algo negativo, ¢ a falta de
integragdo da informacgdo de clientes, onde a empresa ndo detém um sistema que tenha todas
as caracteristicas e informagdes dos clientes, tornado assim mais dificil o acesso a esses
dados, o que acaba prejudicando no atendimento, o tornando mais demorado e menos eficaz.

Por fim, a empresa ndo tem uma forma de obter feedback de todos os clientes,
tornando assim a andlise de desempenho das atividades da empresa e de seus funcionarios

menos precisas.
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Analisando o cenario externo, nos atentamos as oportunidades e ameagas para a
empresa. Nesse estudo, uma das oportunidades destacada é a boa relagdo que a empresa
possui com seus fornecedores, este aspecto se torna importante, pois da a empresa um maior
grau de negociacdo. Esse bom relacionamento também facilitara em momentos de
dificuldade, em que a empresa pode contar com seus fornecedores.

O crescimento do mercado imobilidrio pode representar tanto uma oportunidade
quanto uma ameaga. Como oportunidade, ele estd abrindo espago para muitas empresas
desenvolverem seu trabalho, fazendo com que os o6rgdos politicos olhassem com melhores
olhos e também atraindo muitos parceiros, sendo um exemplo deles, a Caixa Econdémica
Federal, dando créditos a muitas empresas.

O desenvolvimento constante nas areas de atuacdo da empresa, ¢ uma
oportunidade gigantesca, visto que a economia melhorou, abrindo um leque muito maior de
possiveis empreendimentos, parceiros e clientes.

A construgdo de novos empreendimentos ajuda na movimenta¢ao da economia da
cidade. Isso ¢ visto com muito bons olhos pela prefeitura, que juntamente com a empresa
loteadora, pode contribuir com o crescimento ¢ desenvolvimento da cidade. Esse fato pode
fazer com que a empresa tenha mais facilidade e apoio na construg¢do do seu loteamento.

A parceria com imobiliarias e corretores ¢ vista como uma oportunidade de venda,
onde o parceiro compra o terreno e revende para o cliente, ou apenas apresenta o
empreendimento e ganha uma porcentagem sobre a venda. Uma alianga importante no
sucesso do empreendimento, sendo assim a FLV ndo precisa se preocupar em vender todos os
lotes, ficando alguns por conta de imobilidrias e corretores especializados na venda de
terrenos e casas, o que melhora e facilita o processo de venda.

Outro aspecto abordado na andlise ¢ a forte interven¢do que o governo possui
sobre a instituicdo, este fator assim como o crescimento do mercado imobilidrio, pode
representar uma oportunidade e uma ameaca. Como oportunidade, a ja citado antes abertura
de crédito, a facilidades para financiamento, a queda de juros, entre outros, afetam de forma
positiva as atividades da empresa.

Se tratando das ameagas, o0 ja citado crescimento imobilidrio pode acarretar numa
maior concorréncia, visto que o mercado foi aberto e dando oportunidade a muitas outras

empresas.
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Porém, como o mercado cresce, ele também pode ter quedas. A queda de
crescimento do mercado sdo fatores externos que sempre irdo fazer parte das preocupacdes de
uma empresa, o cenario atual € composto por uma acirrada busca das empresas por suas fatias
de mercado e atualmente essa disputa ¢ muito maior, com muitas empresas capacitadas, sendo
elas fortes concorrentes.

Assim como a queda do mercado, a queda da economia também pode acarretar
muito problemas para a empresa. Uma crise financeira consequentemente resultara na queda
de possiveis clientes e parceiros, € no aumento dos pregos dos fornecedores.

Questdes legais-politicas podem ser vistas como ameagas, como embargo de uma
obra, a ndo autorizag¢do de constru¢do em uma determinada area, entre outras intervengoes do
governo que dificultara no processo de desenvolvimento da empresa.

A empresa ¢ familiar, isso pode ser bom pelo fato de como j4 falado, ter um bom
relacionamento entre os sbécios, mas também pode ser uma ameaca, visto que o
relacionamento familiar ¢ muito movido pelo emocional, e se ndo houver um equilibrio, pode
causar conflitos de interesses € pessoais entre os membros das mais diversas maneiras e
momentos, e dificuldades no desenvolvimento em grupo. O Nepotismo também ¢ uma
ameaga possivel e forte causada pela empresa ser familiar.

Tendo apresentada a analise SWOT da organizagdo, o proximo capitulo tratara do
progndstico, ou seja, apresentara solugdes para os problemas aqui identificados.

A seguir faremos na se¢ao diagnostico o CANVAS da empresa.

3.2 CANVAS

O Business Model Generation, ou simplesmente Canvas, ¢ uma metodologia que
possibilita as pessoas criarem modelos de negocios analisando 9 elementos que toda empresa
ou organizagdo possuem: proposta de valor, parcerias chaves, atividades chaves, recursos
chaves, relacionamento com clientes, segmentos de clientes, canais de distribui¢do, estrutura
de custos e fluxo de receitas (HSM, 2017). Essa metodologia possibilita descrever e pensar
sobre 0 modelo de negocios da organizacdo do empreendedor, de seus concorrentes ou
qualquer outra empresa. Conforme Osterwalder e Pigneur (2011, p. 15) o conceito Canvas “ja
foi aplicado e testado em todo o mundo e ja ¢ utilizado por grandes organizacdes como IBM,

Ericsson, Deloitte, Public Works, o governo do Canad4, entre outras”. Segundo Pimenta
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(2015) ¢ uma das ferramentas mais utilizadas por empreendedores e empresas para iniciar um

negdcio ou para inovar em empresas ja constituidas.

Quadro 2 - Canvas

qualidade confiavel.

- Relacionamento
pessoal.
- Outdoor, flyers e

cartdo de visita

Segmentacio de clientes Proposta de valor Canais Relacionamento Receita

- Homens e mulheres - Lotes com pregos - Instagram. - Redes sociais e site - Lotes que sdo
maiores de idade adequados perante ao - Whatsapp. atualizados com informagdes, comprados por
pertencentes. publico alvo. - Youtube. videos e fotos dos pessoas que buscam
- Classe B e C que procuram | - Empreendimentos - Facebook. empreendimentos e sua um novo lar,

um novo lar. legais. - Site. situacao. corretores,

- Corretores. - Empreendimentos - Linkedin. - Rapidez no atendimento, seja | imobiliarias e

- Investidores. sustentaveis. - E-mail Marketing. | virtual ou presencial. investidores.

- Imobiliarias. -Empreendimentos de | - Telefone - Atendimento de qualidade.

- E-mail marketing avisando
sobre os empreendimentos para
clientes e parceiros.

- Contatos através de parceiros

Recursos Chave

Atividades Chave

Parceiros Chave

Estrutura de custo

- Parceiros.

- Marca, patente e registro.

- Tecnologias.

- Construtoras.

- Fornecedores.

- Conhecimento e técnica dos

colaboradores.

- Planejamento, construcdo e
venda de empreendimentos
imobiliarios, junto com seus

recursos chave.

- Fornecedores.

- Construtores.

- Investidores.

- Imobiliarias.

- Corretores.

- Prefeitura.

- Empresa de branding e
posicionamento de marca.

- Parcerias networking.

- Investimento na criagdo e
posicionamento da marca.

- Infraestrutura do loteamento.
- Manuteng@o do loteamento.
- Cria¢do de um CRM.

- Impostos.

- Fornecedores.

- Sécios e estagiario.

No CANVAS da FLV, vamos comegar falando sobre o publico que queremos

atingir. A segmentagdo se da por pessoas maiores de 18 anos da classe B e C que estdo a

procura de um novo lar, investidores, construtoras e corretores.

Seguindo uma ordem légica definida pelo o que a empresa define ser mais

coerente, falaremos sobre o que a FLV trard para seus clientes, o que os fardo escolher a

empresa ao invés de concorrentes. A proposta de valor da FLV ¢ trazer para seu cliente

empreendimentos com custo beneficio adequado ao orgamento e necessidades, sustentaveis e

legais juridicamente falando,

sempre trabalhando com fornecedores

de qualidade

comprovada. A empresa tem como prioridade manter o cliente sempre por perto, no pré,

durante e no pds-venda, com um atendimento rapido, eficaz e de qualidade, sempre a postos
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para esclarecer eventuais duvidas, resolver problemas, conseguindo no final um feedback do
que foi bom ou ruim nesse periodo de contato com o cliente.

Apo0s definir o publico alvo e sua proposta de valor, a empresa considerou definir
0s canais, que ¢ como uma empresa se comunica, interage e alcanca seus segmentos de
clientes para entregar a proposta de valor definida. Essa comunicagdo, interagdo e alcance de
clientes, sera feita por meio das redes sociais como Instagram, Youtube, Linkedin, Whatsapp
e Facebook, site da empresa, e-mail marketing, outdoors dos empreendimentos, flyers
entregues em semaforos e deixados em parceiros, no relacionamento pessoal com o cliente e
indicagdo através de parceiros (corretores, construtoras).

O relacionamento com o cliente sera sempre de forma proxima, rapida e eficaz.
Seja direta ou indireta. A marca tem que ser vista e lembrada com bons olhos. Qualidade e
rapidez no atendimento, redes sociais atualizadas com os empreendimentos e sua situacao,
parceiros atualizados sobre os produtos da empresa. Tudo para deixar o cliente proximo,
confiante e satisfeito com a empresa. E para aqueles que ainda ndo se tornaram clientes,
marketing direto e efetivo para alcanca-los, como flyers, redes sociais, site e indicacdo de
parceiros, que foi tratada no ltimo setor (canais).

A receita se dara pela venda de lotes nos empreendimentos imobiliarios, seja
diretamente pelo que vai construir a casa, ou por uma construtora, investidor, imobilidria ou
corretor.

Os recursos principais se tratam de tecnologias, maquinas, construtoras e
fornecedores para construcdo dos empreendimentos, os parceiros para divulga¢do dos lotes
disponiveis e da empresa, a marca, patente e registro para dar valor e confianga para a
empresa, além do aspecto politico-legal e conhecimento técnico e pratico dos colaboradores
para ter uma gestao eficiente que traga os objetivos esperados.

A atividade chave ¢ a constru¢do de empreendimentos imobiliarios sustentaveis,
legais e venda dos lotes com custo beneficio de acordo com seu publico alvo definido (classe
BeC).

As parcerias da FLV s3o advindas de imobilidrias, corretores, investidores e
parcerias de networking que auxiliardo na divulgagdo e venda do lote e também na indicagado
e valorizagdo da marca. A prefeitura ¢ uma grande parceira que a FLV pode ter, pois com a
prefeitura do lado, a liberacdo para obras pode ser algo menos burocratico e mais simples,

com oportunidades de loteamentos aparecendo com mais facilidade. Por parte dos
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colaboradores, a parceria ¢ interna onde todos contribuirdo para o desenvolvimento da
empresa. Os fornecedores que fornecerdo os recursos chaves necessarios para constru¢ao dos
empreendimentos. E por fim, a empresa de branding que fara todo o trabalho de produgao e
posicionamento de uma nova marca, que dara mais credibilidade a empresa.

Para finalizar o Canvas, na ordem logica de acordo com as diretrizes ¢ metas da
empresa, a estrutura de custos ¢ definida por infraestrutura dos loteamentos, manutengdes dos
mesmos, impostos, fornecedores, salario dos socios e estagiario de marketing e pelo
investimento em marketing na criagdo de uma nova marca.

Com esse Canvas definido, a empresa FLV conseguirad ver de uma forma muito
mais facil o seu modelo de negocios e os proximos passos a serem tomados. Ao olhar para o
Quadro do Canvas ¢ possivel compreender rapidamente e comparar as relacdes entre os nove

blocos e descobrir se existe sentido e complementagao entre eles (PIMENTA, 2015).
4 PROGNOSTICO

A construgdo de um plano de marketing ¢ composta por diferentes formas, mas
essencialmente deve ser adequado a realidade da empresa para a qual sera realizado.

E preciso inicialmente diagnosticar o ambiente em que a empresa estd inserida,
proporcionando uma visao sist€émica de seus pontos fortes e fracos. Acredita-se que esta etapa
do plano foi contemplada na caracterizagdo da empresa, onde foi detalhado seu composto
mercadologico, as varidveis externas que afetam a organizacdo, o ambiente competitivo e
também o ambiente interno. Além disso, no diagndstico apresentou-se a analise SWOT da
empresa mostrando seus pontos fortes e fracos, e suas oportunidades e ameacas.

Desta forma, pretende-se aqui abordar as demais etapas que sdo: o

estabelecimento dos objetivos, a elaborag¢do das estratégias, os planos de a¢do e de controle.

4.1 PROGRAMA DE MARKETING NA FLV

A principal finalidade desse estudo, € construir uma identidade e marca forte para
a empresa FLV LOTEAMENTOS, deixando-a reconhecida no mercado, trazendo

confiabilidade e valor de marca para engajar clientes e captar novos parceiros.
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Tendo isso em mente, estabeleceram-se (numero) objetivos para o programa de

marketing da empresa, sdo eles:
1. Criagdo de uma nova identidade visual e marca (posicionamento

estratégico, naming, novo logo).
Elaboragao de pontos de contato
Apostar nas midias sociais (criagdo e atualizacdo das midias sociais)
Aderir o Inbound Marketing
Captar novos parceiros;
Construir parcerias networking

Desenvolvimento do CRM

e o

Aplicagao de pesquisas de satisfagdo

4.1.1 Posicionamento estratégico

4.1.1.1 Proposito do objetivo

Esse proposito se trata de constatar e definir as caracteristicas da empresa, como a
empresa se v€ internamente e externamente, com perguntas diretas ou metaforicas enviadas a
cada socio da empresa, € a partir dessas respostas, a empresa de branding conhecera melhor a
empresa para definir visao, missdo, valores, um manifesto e um slogan, e futuramente criar o

nome e logo a partir desse briefing.

4.1.1.2 Meta

Identificar a personalidade da empresa, criando um contetdo inicial que
represente a empresa, para que assim ao final, tenhamos uma marca fiel e que reflita os ideais

dos colaboradores € 0 que a empresa quer passar.

4.1.1.3 Estratégia

A estratégia para a criagdo dos meios de comunicagdo no mundo digital, se dara

atreves do estagiario de marketing, que ficara responsavel pelas reunides, pelo envio dos
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questionarios e pelo comprometimento de todos colaboradores a responder na data estipulada,
mostrar a empresa de branding as respostas do briefing por parte dos sécios e aprovar ou nao

o resultado final.

4.1.1.4 Breve cronograma de agao

Quadro 3 - Breve conograma de agao do objetivo 1.

Envio questionario Briefing 1* Semana de Margo de 2018
Respostas Questionario Briefing 2% Semana de Margo de 2018
Plataforma de Marca, Manifesto e Slogan 3* Semana de Margo de 2018
Aprovacao FLV 4* Semana de Marco de 2018

Fonte: Elaboragao do Autor, 2018.

4.1.2 Cria¢ao de um novo nome

4.1.2.3 Propdsito do objetivo

Criacdo de um novo nome para marca que traga mais valor e impacto para os
clientes. A sigla FLV ndo remete a nada, e em vdarias reunides, foi diagnosticado o qudo
importante € para o segmento imobilidrio atual, uma empresa que ndo estd inserida de uma
forma ampla no mercado, ter seu nome que lembra algo, que traga confiabilidade para o
cliente, ainda mais que a FLV trata com clientes de uma forma mais emocional, clientes de
baixa renda que procuram um novo sonho, o de viver em sua casa propria ou um novo lar,

dando assim, uma importancia maior para um nome mais impactante, que remeta a algo.

4.1.2.4 Meta

Criacdo de um nome até o final do més de abril de 2018
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4.1.2.5 Estratégia

A estratégia para a criagdo do nome serd dada através de reunides, apresentagdes
de ideias e aprovagdes ou ndo por parte da empresa, seguindo um planejamento que sera dado

a seguir:

4.1.2.6 Breve cronograma de a¢ao

Quadro 4 - Breve conograma de agdo do objetivo 2.

Atividade inicial Naming 1* Semana de Abril de 2018
Primeira geragdo de ideias 2* Semana de Abril de 2018
Avaliagao dos nomes 3* Semana de Abril de 2018

Estudo de viabilidade (Registro.br, Google e | 4* Semana de Abril de 2018
INPI).

Fonte: Elaboragao do Autor, 2018.

4.1.3 Criac¢iao de um novo logotipo

4.1.3.3 Proposito do objetivo

Este objetivo foi formulado com a inten¢do de proporcionar a empresa uma
identidade visual que simbolize os valores € o que a empresa quer passar da melhor forma

possivel.

4.1.3.4 Meta

Criar o novo logotipo até o final do segundo semestre de 2018.

4.1.3.5 Estratégia

A estratégia para a criagdo de um novo logotipo se daré atreves de reunido com os

uma empresa terceirizada especializada em marca grafica e os sdcios participantes.
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4.1.3.6 Breve cronograma de a¢ao

Quadro 5 - Breve conograma de agdo do objetivo 3.

Reunido para definir caracteristicas basicas e | 1 Semana de Maio de 2018
definir referéncias

Desenvolvimento logotipo 1 e 2* Semana de Maio de 2018
Aprovagao por parte dos socios 3* Semana de Maio de 2018
Apresentagdo do universo visual da marca 4* Semana de Maio de 2018

Fonte: Elaborag@o do Autor, 2018.

4.1.4 Pontos de contato

4.1.4.1 Proposito do objetivo

Essa etapa se trata de criar pontos de contato para a empresa, como cartdo de
visitas, pasta, envelope, e-mail marketing, todos estes alinhados com a imagem grafica da
empresa, com o objetivo de desenvolver conexdo do produto, marca e servigo com o

consumidor de uma forma mais relevante, proxima e de acordo com a linha grafica da nova

marca.
4.14.2 Meta

Criagdo dos pontos de contato fisicos, site e e-mail marketing até fim de junho de
2018.

4.1.43 Estratégia

A estratégia para a criagdo dos pontos de contato fica tudo sob a empresa
terceirizada de branding, onde a FLV s¢ ficara responsavel pela aprovagao ou ndo do design

dos pontos de contatos fisicos e aprovacao do layout do site e e-mail marketing.
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4.1.4.4 Breve cronograma de ac¢ao

Quadro 6- Breve conograma de agao do objetivo 4.

Criagdo dos pontos de contatos fisicos 1* Semana de Junho de 2018
Aprovagao dos sécios 2% Semana de Junho de 2018
Desenvolvimento site e e-mail marketing 3* Semana de Junho de 2018
Avaliacdo dos socios 4* Semana de Junho de 2018

Fonte: Elaboragao do Autor, 2018.

4.1.5 Apostar nas midias sociais

4.1.5.1 Proposito do objetivo

Esse proposito se trata de criar e apostar nos meios de comunica¢do mais atuais da
Internet, como redes sociais, todos estes alinhados com a imagem grafica da empresa, com o
objetivo de ter uma melhor e mais préxima comunicacdo com os atuais clientes e parceiros
e/ou possiveis clientes e parceiros, divulgando a empresa, a marca e o produto que a FLV

oferece de uma maneira mais facil, confiavel e ampla.

4.1.5.2 Meta

Criar todos os meios de comunicacao até fim de Julho de 2018.

4.1.5.3 Estratégia

A estratégia para a criagdo dos meios de comunica¢ao no mundo digital, se dara
atreves do estagiario de marketing, que ficara responsavel pela criagdo a manuteng@o de todos

estes melos.

4.1.5.4 Breve cronograma de agao

Quadro 7- Breve conograma de acdo do objetivo 5.
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Desenvolvimento artes para as midias sociais | 1* Semana de Julho de 2018

Criacao das midias sociais 1* Semana de Julho de 2018
Divulgagao das midias criadas 2% Semana de Julho de 2018
Atualizacdo das redes sociais 3 e 4* Semana de Julho de 2018

Fonte: Elaboragdo do Autor, 2018.
4.1.6 Inbound Marketing
4.1.6.3 Proposito do objetivo

O objetivo dessa etapa se trata de atrair clientes em potencial por meio de
contetdos relevantes. Se trata de alcangar o publico certo, estabelecer um relacionamento
préximo, aumentando o poder de persuasdo, encurtando o ciclo de venda, diminuindo os

custos e mensuragao dos resultados em tempo real.

4.1.6.4 Meta

Captar e manter o maximo possivel de clientes desde o inicio da etapa.

4.1.6.5 Estratégia

Atrair, captar, vender e encantar clientes através de conteudos relevantes e

relacionamento proximo.

4.1.6.6 Breve cronograma de acdo

Quadro 8 - Breve conograma de ag¢do do objetivo 6.

Atragdo de clientes

Converter em leads
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Vender o produto

Fidelizar

Fonte: Elaborag@o do Autor, 2018.

4.1.7 Captacao de novos parceiros

4.1.7.3 Proposito do objetivo

O objetivo ¢ abrir a empresa ao mercado, dando a oportunidade da empresa de
trabalhar com outras empresas, facilitando o trabalho e trazendo resultados melhores para

ambas.

4.1.7.4 Meta

Captar a0 menos quatro novos parceiros até abril de 2019.

4.1.7.5 Estratégia

Atribuir no site da empresa “Vocé pode ser nosso parceiro”, postar nas redes
sociais € mapear possiveis corretoras € imobilidrias parceiras e entrar em contato com as

mesmas, divulgando a ideia da parceria.

4.1.7.6 Breve cronograma de acdo

Quadro 9- Breve conograma de agdo do objetivo 7.

Mapeamento das empresas Janeiro de 2019

Apresentacdo da lista de empresas mapeadas | Fevereiro de 2019

para avaliagdo da diretoria
Visitagdo das empresas Margo de 2019

Avaliacao do Projeto Abril de 2019

Fonte: Elaboragdo do Autor, 2018.
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4.1.8 Parcerias networking

4.1.8.3 Proposito do objetivo

Este objetivo foi formulado com a intencdo de construir uma rede de
relacionamento com profissionais ¢ entidades com atuagdo profissional complementar a sua,

que possa possibilitar uma troca de informacgdes e indicagdo mutua de clientes.

4.1.8.4 Meta

Criar 4 parcerias networking até o final do més de maio de 2019.

4.1.8.5 Estratégia

A estratégia para a captagdo dessas parcerias se dara por meio do estagiario de

marketing que ird entrar em contato com as empresas oferecendo a parceria.

4.1.8.6 Breve cronograma de a¢do

Quadro 10- Breve conograma de acao do objetivo 8.

Identificacdo de possiveis parcerias 1* Semana de Maio de 2019
Contato com as possiveis parcerias 2* Semana de Maio de 2019
Fechamento das parcerias 3* Semana de Maio de 2019

Fonte: Elaborag¢ao do Autor, 2018.
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4.1.9 Cria¢ao de um CRM

4.1.9.1 Proposito do objetivo

O objetivo desse processo € funcione de forma eficiente, atenda bem seus clientes
e otimize os processos, de forma organizada e agil ao organizar e encontrar documentos. Isso
¢ possivel com a criacio do CRM, onde ele permite integrar todas as informagdes e os
documentos dos clientes em um s6 lugar. Dessa forma, ¢ possivel acessar com pouquissimos
cliques todos os dados, caracteristicas e as pendéncias de cada um deles, diminuindo custos,
tempo e sendo mais rapido e eficiente no atendimento ao cliente, os satisfazendo e os

tornando em possiveis parceiros para indicagdes, divulgagdes ou vendas futuras.

4.1.9.2 Meta

Ter o CRM pronto, com os colabores qualificados para o uso do mesmo até o final

de 2019.

4.1.9.3 Estratégia

Contratar uma empresa terceirizada para o desenvolvimento do CRM.

4.1.9.4 Breve cronograma de acdo

Quadro 11- Breve conograma de a¢do do objetivo 9.

Mapeamento das empresas Janeiro de 2019

Apresentagdo da lista de empresas mapeadas | Fevereiro de 2019

para avaliacdo da diretoria
Visitagdo das empresas Margo de 2019

Avaliacdo do Projeto Abril de 2019
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Fonte: Elaborag@o do Autor, 2018.

4.1.10 Aplicacio de pesquisas de satisfacao

4.1.10.1 Proposito do objetivo

Essa etapa tem como fun¢do buscar dados e informagdes para avaliar ¢ melhorar

0s seus processos € produtos.

4.1.10.2 Meta

Criar sistemas de avaliagdo dos produtos e processos da FLV por parte de clientes

e parceiros até o fim de 2019.

4.1.10.3 Estratégia

Elaborar pesquisas de satisfacdes com notas de 0 a 10 para cada pergunta e deixar
que o cliente faga observacdes no final, essas pesquisas podem ser presenciais e virtuais
(redes sociais, site ¢ CRM), incentivar o publico a deixar sua opinido, seja ela por contato

pessoal ou virtual, captando depoimentos de como foi o processo de atendimento e venda.

4.1.10.4 Breve cronograma de acdo

Quadro 12- Breve conograma de agdo do objetivo 10.

Criagao das pesquisas de satisfacao Maio de 2019
Implementacdo das pesquisas presenciais e | 2* Semana de maio de 2019
virtuais

Incentivo a respostas de pesquisas de

satisfacao e depoimentos

Fonte: Elaborag¢ao do Autor, 2018.
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4.1.11 Construcio e e apresentacio beneficios do empreendimento

4.1.11.3 Proposito do objetivo

O objetivo desse processo ¢ dar e mostrar ao cliente motivos pelo qual ele deve
escolher o loteamento no quesito infraestrutura. Como o publico atual ¢ tratado de uma forma
mais emocional, essa proposta busca convencer essas pessoas que a volta para a sua casa sera
uma alegria, pois o lugar onde moram transmite e permite a felicidade e bem-estar proprio e

das pessoas que convive.

4.1.11.4 Meta

Construgdo e divulgacdo de beneficios infraestruturais do loteamento até final do 2 semestre
de 2019.

4.1.11.5 Estratégia

Criar diferenciais de lazer e descanso, infraestrutura adequada e necessaria, entre
outros beneficios que facam com que os clientes escolham esse loteamento ndo s6 para morar,
mas viver bem. Implantar no site e midias sociais uma aba/post em que divulgue os beneficios

que o loteamento proporciona.

4.1.11.6 Breve cronograma de agao

Quadro 11- Breve conograma de agdo do objetivo 9.

Construgao das estratégias Junho de 2019
Apresentacdo e aprovagado das estratégias Julho de 2019
Inicio do plano de acao Agosto de 2019

Implantag¢do no site do que ja foi feito

Fonte: Elaboragao do Autor, 2018.
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De acordo com Las Casas (2001), o plano de acdo ¢ um resumo das atividades

pretendidas para algum periodo, sendo um detalhamento do que se deve fazer, quando e como

as atividades serao desenvolvidas. Por isso, inclui-se nele todas as etapas determinadas no

desenvolvimento da estratégia de marketing, o que precisa ser acompanhado de alguma agao.

Para ser administrado de uma forma mais fécil, o plano de marketing exige um plano de agdo.

Quadro 13- Plano de Acao

Objetivo

Plano de acao

Responsaveis

Valor

estimado

Posicionamento estratégico

- Apresentagdo introdutéria

sobre posicionamento
estratégico.

- Estudo de mercado e publico.
- Briefing com os socios e
estagiario de marketing para
entender mais sobre a empresa
e seus colaboradores e as
caracteristicas de ambos.

- Definicdo da plataforma de
marca, manifesto e slogan.

- Aprovagdo FLV.

Empresa  contratada,  estagiario

marketing e socios da FLV

R$ 3.637,80

Naming

- Apresentagdo introdutoria
sobre naming.

- Primeira geragdo de ideias
com o que foi tirado do
briefing.

- Segunda geragdo de ideias e
viabilidade.

- Aprovagdo FLV.

Empresa  contratada, estagiario

marketing e socios da FLV

R$ 3.096,00

Identidade visual

- Apresentagdo introdutoria
sobre identidade visual.

- Apresentacdo de painéis de
referéncias.

- Apresentacdo marca grafica.

- Aprovagdo FLV.

Empresa  contratada, estagiario

marketing e socios da FLV

R$ 4.489,20
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- Apresenta¢ao Universo visual
da marca.

- Aprovagdo FLV.

- Manual de aplicagdo da
marca.

- Aprovacao FLV.

Pontos de contato

Apresentacio:

- Design cartao de visitas.

- Design envelope.

- Design papel timbrado.

- Design pasta.

- Layout e programag¢ao E-mail
Marketing.

- Layout e programacao site.
- Criagdo da edi¢do do site
(Wordpress).

- Aprovagdo FLV.

Empresa  contratada,

marketing e socios da FLV

estagiario

R$ 11.793,60

Midias Sociais

Criacio, atualizacio,
divulgacio e manuten¢io das
seguintes midias:

- Instagram (fotos e videos do
loteamento).

- Pagina Facebook (fotos e
videos dos loteamentos).
- Canal Youtube (videos e
apresentagdes loteamentos).

- Linkedin empresarial.

- Whatsapp comercial.

Estagiario Marketing

Salario estagiario
(R$ 1.500) — 1
més dessa parte

do plano

Inbound Marketing

- Atrair: a regra numero 1 das
conversdes online é conseguir
trafego qualificado para os
seus canais digitais. Por isso, a
primeira etapa da metodologia
Inbound ¢ fazer com que
estranhos se tornem visitantes
regulares, por meio de
contetido relevante.

- Converter: o objetivo de
conseguir um grande namero
de visitantes € converter o
maximo deles em leads, ou
seja, transforma-los em
oportunidades reais de venda.

- Vender: depois de nutrir os
leads gerados usando mais
conteudo relevante, ¢ preciso
avaliar quem esta no estagio
certo e fechar a venda.

- Encantar: a relagdo com o
cliente ndo termina depois da
compra. Pelo contrario, agora
comega uma nova jornada, que
visa encantéa-lo a fim de que se
torne um promotor da marca e

Estagiario Marketing

Salario estagiario
(R$ 1.500) - 1
més dessa parte

do plano
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atraia mais clientes para o seu
negocio.

Captacao de novos parceiros

- Implementar no site uma aba
“Seja nosso parceiro”
- Mapear possiveis parceiros
- Entrar em contato com
possiveis parceiros
- Visitar possiveis parceiros

oferecendo parceria

Responsavel comercial

Parcerias Networking

- Mapear possiveis parceiros
networking

- Entrar em contato com os
possiveis parceiros oferecendo

parceria

Responsavel Comercial

Desenvolvimento do CRM

- Contratar uma empresa para
desenvolver o sistema CRM
- Manutencdo do CRM por

parte do administrativo

Empresa contratada e responsavel

administrativo

R$ 9.800

Pesquisas de satisfacao

- Criar pesquisas de satisfacdo

- Implementagdo e divulgagao
dessa pesquisa virtualmente
(site, e-mail marketing, midias
sociais) e pessoalmente (na
sede da empresa em forma de
folhas e/ou boca a boca com

clientes e parceiros)

Estagiario Marketing

Construgdo e e apresentacao
beneficios do

empreendimento

- Desenvolver, aprimorar e
analisar estratégias ja ou ndo
feitas para tornar o lugar mais
prazeroso e confortavel de se
morar.

- Apresentar as estratégias

- Inicio da implementagéo das
estratégias

- Implementagdo e divulgacdo
no site do que o loteamento ja

possui 100% pronto.

Bemville

Depende das
estratégias  que

serdo utilizadas.

Total a ser desembolsado:

R$ 35.816,6

Fonte: Elaboracao do Autor, 2018.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho apresentado fez um estudo aprofundado da literatura encontrada em
relagdo ao assunto, juntamente com o levantamento de dados necessarios, para a melhor
realizagdo de um plano de marketing para a empresa FLV LOTEAMENTOS. A empresa ¢
nova no setor imobiliario, sendo necessario ampliar a carteira de clientes, oferecendo um bom
produto de acordo com suas necessidades, prestando um servigo de excelente qualidade e
através do bom relacionamento com os clientes, conseguir crescer € se consolidar no mercado
de empreendimentos imobilidrios. Sendo assim, o estudo tratou a problemdatica de uma
estruturacdo da empresa quanto ao marketing, questionando e adotando possiveis praticas e
estratégias de marketing.

O mercado imobiliario se expande muito rapidamente, onde os valores
aumentaram, concorréncia cresceu bruscamente e novas estratégicas de marketing deram-se
inicio. Algumas empresas ndo percebem a importancia de se atualizar ¢ mudar suas praticas
para ter um diferencial da concorréncia. Esse estudo teve como objetivo ter uma maior
visibilidade no mercado, atraindo, captando e mantendo os clientes para a empresa FLV.
Verificamos que agora, com o plano de marketing adequado, com estratégias e objetivos
claros a empresa pode se lancar ao mercado com mais qualidade, com uma identidade mais
forte e um valor de marca maior.

Para isso, além de sugerir novas praticas de marketing, foi uma preocupacao
pesquisar o ambiente, identificar oportunidades e ameagas, conhecer melhor a empresa e seus
pontos fortes e fracos, identificar o publico alvo, avaliar os concorrentes e 0 mercado e suas
devidas estratégias. Todos esses processos possibilitam uma precisdo maior na identificagao
da real necessidade do seu cliente € do mercado, fazendo com que a empresa sempre esteja
um passo a frente da sua concorrente, tornando isso um diferencial e fazendo com que consiga
um consequente sucesso nos objetivos tragados. Porém, hoje em dia, a venda nem sempre
vem com a necessidade, e sim com o desejo de compra. Quem torna isso possivel € o
Marketing, que vende coisas intangiveis, como um sonho, um desejo, ndo sO propriamente
algo tangivel como o terreno, a casa. A oportunidade ¢ criada através do marketing, que ¢
usado como ferramenta na venda de loteamentos: meios de comunicacdo de massa, redes

sociais, e-mail marketing, entre outras ferramentas que facilitam e tornam o processo de
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venda e compra muito mais acessivel e simples, possibilitando uma criacao de valor da marca,
tornando-a mais conhecida e bem vista.

Ao mesmo tempo, uma empresa de sucesso nao vive s6 de venda. O marketing
imobiliario ndo vive so6 de vendas. E indispensavel que ele esteja presente na pré e no pos-
venda. O bom relacionamento ¢ o ponto final chave para o sucesso do plano de marketing. O
processo de vendas s6 tem um resultado positivo se foi criado um relacionamento com o
cliente. Através desse bom relacionamento com um cliente, torna-se possivel a indicagao para
outros clientes, e/ou a compra de outros lotes por conta deste mesmo.

Os socios fundadores da empresa expressaram sua satisfagdo perante ao estudo e
trabalho, afirmando a importancia que o mesmo ira ter no desenvolvimento e crescimento da
empresa, visto que a mesma nao possuia conhecimento de que era essencial um plano de
marketing para concluir as metas e objetivos tracados.

Por fim, a realizacdo desse trabalho contribuiu para o desenvolvimento pessoal,
académico e profissional do autor, onde o mesmo pode colocar em pratica seus
conhecimentos adquiridos ao longo do curso de bacharel em Administragdo. Além disso,
possibilitou a empresa de loteamentos FLV obter conhecimentos acerca do assunto e de sua

importancia, fazendo com que adotem este plano para o seguimento da empresa.

MARKETING:
MARKETING PLAN FOR COMPANY FLV LOTEAMENTOS:

Abstract: The purpose of this article is to create an appropriate marketing plan for the FLV
LOTEAMENTOS. The presented work made an in-depth study of the literature found in
relation to the subject, along with the necessary data collection. In order to do this, in addition
to suggesting new marketing practices, it was researched the environment that is inserted,
identified opportunities and threats, was better known the company and its strengths and
weaknesses, identified the target public, evaluated the competitors and the market and their
strategies. The accomplishment of this work contributed to the future of the company, making
it take knowledge on the subject marketing and the necessary steps to follow and implement
to reach its objectives. He also contributed to the author's staff, which enabled him to put his
acquired knowledge into practice throughout the course and to learn more about it.

Keeywords: Marketing plan. Marketing Practices. Marketing.
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