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RESUMO
Este trabalho aborda as estratégias de comunicacdo e marketing no setor imobiliario
e o impacto de uma comunicagcdo planejada e estratégica, que busca atingir seus
publicos de interesse. A pesquisa tem foco na area de comunicacao da imobiliaria
Taperinha, com sede em Santa Maria, no Rio Grande do Sul. O objetivo geral &
entender e analisar as principais estratégias de comunicacdo utilizadas com seus
publicos. O trabalho usa a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Neste trabalho
foi possivel avaliar todo o processo de comunicacdo realizado pela imobiliaria
Taperinha. Inicialmente foram identificados todos o0s meios de comunicacdo
utilizados pela empresa. Foi possivel constatar que as estratégias de comunicagao
realizadas pela imobiliaria atendem as necessidades dos clientes, além de ser um
ponto forte de marketing para com seus publicos de interesse. Verificou-se que a
comunicacgdo exerce um papel fundamental no fortalecimento da empresa, através
da internet e do marketing a Taperinha aproxima-se do cliente de forma eficaz e

eficiente.

Palavras chave: Comunicacdo, Marketing imobiliario, Estratégias.



ABSTRACT

This paper deals with communication and marketing strategies in the real estate
sector and the impact of a planned and strategic communication that seeks to reach
its stakeholders. The research focuses on the communication area of the Taperinha
real estate, based in Santa Maria, Rio Grande do Sul. The general objective is to
understand and analyze the main communication strategies used with its publics.
The paper uses bibliographic research and the case study. In this work it was
possible to evaluate the entire communication process carried out by the real estate
company Taperinha. Initially all means of communication used by the company were
identified. It was possible to verify that the communication strategies carried out by
the real estate company meet the needs of the clients, besides being a strong
marketing point for its stakeholders. It was verified that communication plays a
fundamental role in strengthening the company, through the internet and marketing
Taperinha approaches the customer effectively and efficiently.

Keywords: Communication, Real estate marketing, Strategies.
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1. INTRODUGAO

As estratégias de comunicagdo e marketing auxiliam no desenvolvimento das
atividades profissionais no mercado de trabalho e facilitam o bom relacionamento
dos profissionais com seus publicos. Além de oferecer todas as etapas do
planejamento de comunicacdo, e as ferramentas aplicAveis no setor imobiliario,
sendo possivel desenvolver estrategicamente a constru¢cao da sua marca, e 0 bom
relacionamento com seus publicos de interesse e propor ofertas de seus produtos.

O trabalho apresentado visa a construcdo de um referencial tedrico para
analisar as estratégias de comunicacao e marketing no setor imobiliario.

A pesquisa tem por foco a area de comunicacdo da imobilidria Taperinha,
com sede em Santa Maria, Rio Grande do Sul, com o propésito de entender e
analisar as principais estratégias de comunicacdo com seus publicos, no mercado
que a empresa esté inserida.

O objetivo principal da pesquisa € entender quais 0s meios e estratégias de
comunicacdo e marketing, que a imobiliaria Taperinha esta aplicando nas atividades
de negébcios com seus clientes, tanto na venda como locacgéo de imoveis, e quais as
principais formas de planejamento para contribuir com o desenvolvimento da
imobiliaria, que possui um diferencial no mercado imobiliario. Visa, também, avaliar o
canal do youtube, criado no ano de 2016, para atender as necessidades dos
clientes, aliando-se com a principal estratégia de comunicac¢do da imobiliaria com o
programa, “‘E AGORA RAQUEL?” que tem obtido sucesso em relagdo ao niumero de
curtidas e seguidores nas redes sociais, onde o0s videos séo divulgados.

A necessidade da pesquisa se da a partir de observacdes apuradas na rotina
de trabalho de uma imobiliaria, em S&o Borja (RS), percebendo-se a necessidade de
inovacédo e aperfeicoamento no que se refere as novas tecnologias que possuem no
mercado, novas estratégias de comunicacdo, formas inovadoras de atingir seus
publicos de interesse, como planejamento, pesquisa de mercado estratégias de
marketing, tradicional e digital, além de aperfeicoar o melhor uso das redes sociais
digitais.

Diante deste contexto, percebe-se a possibilidade de estudar em outros
cenarios que aplicam estratégias e técnicas inovadoras para 0 seguimento
imobiliario, e por se tratar de uma area de interesse profissional, estimula minha
vontade em pesquisar. Aliando, assim, as praticas de mercado imobiliario e a area
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da comunicacao, ou seja, onde alinha o planejamento de comunicacdo nas acdes
desenvolvidas na organizagdo, visando uma comunicacdo de exceléncia, e
principalmente atender as necessidades dos publicos que cada vez estdo mais
ligados e exigentes, no que se refere a comunicacéo digital e as formas que elas sao
aplicadas e inseridas nesse publico alvo.

O aumento da popularidade do marketing digital e de novas estratégias de
comunicacado, aliada com o crescimento da internet, contribui para interesse no
desenvolvimento de novas ferramentas de comunicacdo e marketing, no que diz
respeito ao mercado imobiliario no Brasil, na maioria das empresas do setor, 0s
esforcos estdo sendo direcionados para atender esses consumidores. Segundo o
blog Rankin (2017), a tecnologia no mercado imobiliario matou o velho
comportamento do consumidor, onde cita ainda que hoje em dia ndo é mais
novidade dizer que a internet revolucionou o mundo dos negaocios.

O grande conceito é entender como a relagdo do marketing e das estratégias
de comunicacdo podem ajudar no desenvolvimento da imobiliaria, no seu produto e
servicos, entendendo que a empresa a ser estudada utiliza de critérios técnicos para
o0 relacionamento com seus publicos.

Este estudo se origina hum momento em que a empresa Taperinha, se
destaca no setor, com um grande investimento em comunica¢do com seus publicos,
objetivando alcancar maior interacdo com seus usuarios através dos seus meios de
comunicacdo, em um novo cenario onde suas redes sociais aumentam
gradativamente em numeros de seguidores, com esse objetivo de atingir o maior
publico possivel no cenario do estado do Rio Grande do Sul.

E assim com a atual realidade do mercado imobiliario de Sao Borja, e levando
em consideracdo a concorréncia e o alto numero de corretores autbnomos, mercado
informal e trabalhadores do seguimento imobiliario, reforca a vontade de buscar
novos conceitos e novas técnicas de comunicacao e marketing, em um mercado que
estd em outra realidade diante das necessidades aqui citadas.

A pesquisa poderad proporcionar que novas estratégias de comunicacao
possam ser utilizadas e aplicadas no mercado imobiliario de Sao Borja, onde o0s
beneficios podem gerar maior credibilidade e alcance nos negoécios para as

organizacoes, e profissionais do ramo imobiliario.
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Com isso o objetivo € entender as estratégias de comunicacdo e marketing
utilizadas na imobiliaria Taperinha, com o propésito de uma melhor qualificacdo
profissional, proporcionada através da teoria adquirida no curso de Relacdes
Plblicas da Universidade Federal do Pampa (Unipampa), campus Sao Borja. Visa-
se, também, poder contribuir com a sociedade de Sao Borja, através de um servigo
com melhor qualidade e meios mais eficazes no relacionamento dos negocios
imobiliarios.

Visando sempre uma melhor qualificacdo profissional, observacfes na area
da comunicacdo sempre estdo presentes em meus objetivos, a partir disso a
pesquisa ganha proposito de acordo com observa¢cdes no cotidiano profissional na
empresa, Imobiliaria icaro, de Sdo Borja, que atua na cidade no seguimento ha mais
de 45 anos.

Um negécio familiar que hoje possui um grande numero de clientes
concretizando uma das maiores imobiliarias da cidade de S&o Borja, e percebendo
observacdes nas atividades de trabalho, e de acordo com levantamentos apurados
junto aos usuarios do sistema imobiliario, onde se identifica auséncia de
comunicacado direcionada para seus clientes além de nao utilizar de estratégicas de
comunicacao eficaz para desenvolver suas atividades.

Levando em consideracdo a alta crescente em numeros de clientes
ingressantes em universidades locais e regionais, e tendo em vista o0 cenario
mercadoldgico com o aumento da concorréncia, formal e trabalhadores auténomos e
grande numero de ofertas de imdveis nas redes sociais. Sendo assim, com a
oportunidade de buscar conhecimento em meios e técnicas de outros cenarios de
mercado, que evoluem mais rapidamente em estratégicas de comunica¢do, com
iSSO a pesquisa ganha carater e se torna muito importante na busca do aprendizado
e novas experiéncias profissionais na area do mercado imobiliario.

O conhecimento adquirido através da andlise e pesquisa propostas, num
cenario mais amplo e mais competitivo, a cidade de Santa Maria, podendo-se dizer
em outra realidade de mercado, com maior nimero de clientes, maior nimero de
concorrentes, onde a comunicacao exerce papel fundamental para o sucesso de
seus negoécios. Espera-se que a partir dessa pesquisa seja possivel agregar e
aplicar as principais estratégias de comunicacdo apuradas no estudo, no cenario de
Sao Borja, melhorando e aperfeicoando os modos e praticas de trabalho,
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consolidando num primeiro momento que todo conhecimento adquirido sera
fundamental para carreira profissional.

A metodologia utilizada para a realizacdo do trabalho de concluséo de curso é
um estudo de caso, visando ter um embasamento teérico, em conteudos disponiveis
em livros pesquisas em sites, artigos, para melhor explorar o assunto abordado.
Segundo Duarte (2010, p.215), “O estudo de caso € utilizado extensivamente em
pesquisas, nas ciéncias sociais, em disciplinas como antropologia, ciéncia politica,
sociologia, administragdo publica e educagao”. E também na comunicacéo.

Para a realizag&o do trabalho de conclusao de curso considerando a pesquisa
bibliogréfica se propde ainda uma analise direcionada para o estudo de caso de
natureza qualitativa, da Imobiliaria Taperinha da cidade de Santa Maria, (RS).
Principal objeto de pesquisa do trabalho a ser elaborado. Para Yin (2001, p.32) “o
estudo de caso € uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fenbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes séo
utilizadas”. Segundo Duarte (2010, p. 219).

O estudo de caso deve ter preferéncia quando se pretende examinar
eventos contemporaneos, em situagfes onde ndo se podem manipular
comportamentos relevantes e é possivel empregar duas fontes de
evidéncias, em geral ndo utilizadas pelo historiador, que sdo a observacéo
direta e série sistematica de entrevistas. Em bora apresente pontos em
comum com o método histérico, o poder diferenciador do estudo de caso
reside em “sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de
evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observagdes”.

O trabalho esta dividido em sete capitulos, sendo o primeiro, introdutério. No
segundo capitulo tratamos, de comunicacado, estratégia e planejamento, conceitos
gue de uma forma geral concretizam o objeto estudado. No terceiro, € apresentado,
o poder do marketing, tradicional e digital, e sua forca de transformacao através de
estratégias. No quarto capitulo, é apresentada a Imobilidria Taperinha, empresa
objeto do estudo. No quinto capitulo relata-se a analise metodolégica dos resultados
da pesquisa, o estudo de caso, do qual foram analisadas as principais estratégias de
comunicacdo e marketing. No sexto capitulo, a usabilidade das redes sociais, sua
navegacdo e funcionalidade através das ferramentas digitais. No sétimo,
mensuragoes dos resultados da usabilidade e por fim as consideragdes finais, com o
fechamento deste trabalho de conclusé&o de curso.
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2. COMUNICAGAO, ESTRATEGIA E PLANEJAMENTO.

A tecnologia, a comunicacdo, o planejamento e as estratégias sdo recursos
fundamentais para a sobrevivéncia e o desenvolvimento de uma empresa, tanto de
médio como de grande porte, independente das areas e publicos que estdo
inseridas. Com a associacdo aos meios de comunicacao, as empresas conseguem
monitorar seus resultados e obter seus nimeros desejados de clientes e atingindo o
namero de conversdes e percentuais desejados de lucratividade em médio e em
longo prazo.

De acordo com Kotler e Keller (2007 p.33), € preciso comunicar as
informacdes no momento certo, e de maneira com que esta seja util e clara.

E com o grande numero de concorrentes, mercado informal e outras
ameacas, as empresas cada vez mais estdo sentindo a necessidade de se organizar
de acordo com a pressdo que o mercado oferece, obrigando a se render as novas

técnicas e métodos de trabalhos modernos e efetivos. Para Kotler (2017 p.17).

Hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura de poder esta
passando por mudancas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e
transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte responsavel por
essas transformacdes. Kotler (2017 p.17).

As grandes empresas necessariamente as que obtiveram sucesso em suas
formas de planejar e obter resultados desejados com seus produtos e servicos
renderam-se ao poder da inclusao digital e organizacional, mesmo nos momentos de
crise financeira a superacdo em estratégias sobrepde-se as dificuldades oferecidas
pelo cenario mercadologico.

A comunicacdo e o marketing através de suas estratégias possuem o poder
de tracar todas as metas através das ferramentas aplicaveis de acordo com suas

necessidades trabalho.
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2.1. Estratégia

A palavra estratégia tem varios significados e modos diferentes de se
perceber. E um conceito que esta presente em Vvarios contextos, quase sempre
associada a liderancas, definicdo dificil de interpretacdo, uma estratégia
normalmente é estipulada para ultrapassar algum problema, superar alguns
obstaculos profissionais ou pessoais, e nestes casos pode ser sinbnimo

de habilidade, astlcia ou esperteza.

Segundo Fahey (1989, p. 23),

“Estratégia” € uma das poucas palavras que € objeto de muitos abusos no
seu uso nas empresas, sendo mal definida na literatura de gestédo e estando
exposta a diferentes significados, sendo por isso um termo que suscita
muitas discussoées, principalmente entre tedricos.

A palavra estratégia pode também estar associada com as liderancas
militares que utilizavam em periodos de guerra para tracar seus caminhos e
objetivos, aproximando suas tropas combatentes através de pensamento
estratégico.

A palavra estratégia pode, também, ser pronunciada em varios tipos de jogos,
onde o participante estipula sua trajetoria, a partir de um pensamento de uma
jogada, em uma partida, facilitando sua conclusao final, o objetivo da vitéria. A

concepcao de estratégia como processo é encontrada no trabalho de Pettigrew.

O qual define a formulagdo de estratégias como um percurso intencional
desenvolvido a partir do que ele chama de dilemas organizacionais,
ocorrendo a todo tempo nas organizagbes. Dessa maneira, a estratégia
seria formada por escolhas (que) sao feitas e colocadas em agdo em
processos que envolvem individuos e seus grupos, em diferentes niveis
organizacionais, (e) que se desenvolvem na formagdo de um padrdo de
pensamentos sobre o mundo, de avaliagdo e de atitudes sobre o mesmo.
(Pettigrew 1977, p. 78).

Entendendo o contexto do autor, de acordo com o processo de decisao que as
organizagcdes impdem aos seus colaboradores, no que se refere em estratégias
profissionais de comunicacao, o sucesso da negociacdo depende sempre do ato de
agir perante seu cliente, uma vez que o profissional de uma organizagéo estipula

sua trajetoria, ou seja, sua estratégia as chances de ele se dar bem no negdcio
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sempre séo extremamente boas. As organizacdes normalmente definem suas metas
e estratégias com seus profissionais colaboradores, mas como ditas, ha diferentes
formas de abordagens que véo garantir o sucesso individualmente de cada
profissional.

De acordo com Luzzi (2012 p. 122),

O método administrativo estd relacionado com o estilo do lider, se é
democratico e aberto a ouvir seus colaboradores de modo a inspira-los e
motiva-los no desempenho de suas fungdes, ou se é o chefe tradicional que
s6 dé ordens e é distante de sua equipe. O mercado ndo aposta mais nesse
tipo de gerencia.

As empresas podem dispor de tecnologia e informacdo, mas sera a partir das
estratégias que compdem o planejamento, uma boa gestdo e assim terdo o sucesso
em suas atividades, e tendo em vista que o consumidor atual busca sempre
interacao no que se refere a compra de um produto, entédo a estratégia bem definida
para cada publico € que ira converter em clientes definitivamente efetivos. Essa
ligacdo sempre € o eixo principal para o sucesso das negocia¢des. Segundo Ferrari;
Franca e Grunig (2009, p. 77).

A relagéo entre stakeholders, publicos e organizagfes se d& por meio de
uma relagdo consequencial, o que significa que as tomadas de decisdo de
uma organizagdo geram consequéncias que atingem estes publicos e
stakeholders que, por sua vez, reagem a estas decisbes implicando em
outras consequéncias que afetam esta mesma organizacdo. Dada a
importancia dos publicos de uma organizacdo, Ferrari; Franga e Grunig
(2009, p.77).

Analisando de forma geral o ambiente em que as organizacbes estao
inseridas, e de acordo com as tomadas de decisédo para seus publicos, é o que vai
corresponder diretamente nas estratégias a serem estabelecidas nas tomadas de

decisbes. Para Franca (2009 p, 31).

A gestédo de relacionamento com o cliente define-se como a aproximacao e
interacdo com os publicos, permitindo que a organizagéo atinja os objetivos
e que o profissional de relacBes publicas exerca funcdo estratégica,
obtendo, assim, sucesso para organizacdo. A gestao de relacionamentos,
portanto, deve estabelecer e implantar estratégias que busquem a relagédo
duradoura e fidelizada com seus publicos, especialmente no ambito das
midias sociais. Franca (2009, p. 31).
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O que se observa nesses fragmentos discursivos é que a construcdo
estratégica, e todo o estudo feito, passam por variaveis e escolhas a serem tomadas
pelas empresas, visando garantias nas tomadas de decisdes, e com 0 objetivo de
buscar sempre identificar as necessidades dos publicos alvos a fim de atender o
mercado competitivo.

2.2. Estratégias de comunicagao

Definindo a estratégia de comunicacdo, onde o0 seu principal objetivo é
comunicar e posicionar a empresa ou organizacao, fruto da combinacdo de sua
identidade criada para ser seguida num parametro organizacional visando
estabelecer sua identidade como empresa, evitando sempre o desgaste com sua
imagem ou informacdo incorreta a seus clientes. Yanaze (2010) afirma que as
estratégias de comunicacao sao realizadas por uma equipe devidamente capacitada
que prima por atingir os objetivos e metas estabelecidos no planejamento da
organizacao.

No cenario estratégico de comunicacdo as empresas ou organizacoes,
notadamente ndo deixam bem claro ou bem definidas suas estratégias, com uma
visdo mercadoldgica, no que se refere a comunicacdo eficaz com seus publicos,
mas, por outro lado, se percebe a importdncia das funcbes estratégicas e de
analises com seus publicos de interesse, onde a sua especificacdo € de grande
relevancia visando um bom conhecimento das organizacdes ou empresas, onde seu
principal propdsito é identificar seus pontos fortes e fracos, conceito de sua imagem,
tendéncias de mercado e ambiente em que esté inserido, e também o movimento da
concorréncia. Segundo Oliveira Cardoso (2006), € preciso entender as organizacfes

como resultado de um processo dialégico com o meio ambiente.

Para se superar os limites da comunicagdo empresarial tradicional e dos
enfoques instrumentais da comunicagdo organizacional, € necessario que
se entenda a comunicagdo como um processo estratégico para a agdo em
uma realidade plural, dindmica e complexa, que visa a provocagdo de
comportamentos inovadores, criativos e dinamicos do ponto de vista
estratégicos e que funciona, de maneira democratica, como disseminadora
dos objetivos e dos valores culturais da empresa para publicos internos e
externos. Cardoso, (2006, p.127).

Sendo assim, as estratégias de comunicag¢do no contexto social sdo ferramentas
essenciais para o desenvolvimento de todos os tipos de atividades e propostas a
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serem desenvolvidas pelo individuo, fazem parte do desenvolvimento das
organizagbes a fim de atender seus objetivos, no sucesso de suas atividades
profissionais. A comunicacdo de exceléncia depende de habilidades dos homens em
comunicar-se entre si e com seus publicos de interesse, utilizando técnicas e
maneiras de comunicar. Para Pimenta (2006 p.19), a comunicagdo se torna peca
fundamental para as relag6es de trabalho e relacionamento com publicos.

A comunicacdo, para os homens, € tdo importante quanto o sistema
nervoso para o corpo. Sem a comunicacdo, todas as relacbes que se
estabelecem entre as pessoas e o0s diversos grupos humanos seriam
impossiveis, sejam relagées comerciais, de trabalho ou afetivas.

Considerando a importancia da comunicacdo na carreira profissional, ela se
torna ferramenta essencial para o desenvolvimento das atividades rumo a
exceléncia. Sendo assim, propde Luzzi (2012 p.34) “Um bom profissional deve
demostrar que € bom. A forma com que trabalha demostrando seguranca e de
maneira correta, transmitir confianga”. Dentro deste contexto de comunicacéo a ética
do profissional e sua dignidade no trabalho faz com que os méritos da negociacao
dependam exclusivamente de si, onde o cliente sinta-se seguro com as informacoes
que sao transmitidas de um determinado negdcio a ser oferecido.

As questbes éticas no ambito pratico — moral, segundo Vasquez, entao,
refletindo sobre n6s mesmos, descobriu uma teoria da nossa moral, 0S nossos
principios éticos.

Nas relagbes cotidianas entre os individuos, surgem continuamente
problemas como estes: devo cumprir a promessa x que fiz ontem ao meu
amigo y, embora hoje perceba que o cumprimento me causara certos
prejuizos? Se alguém se aproxima, a noite, de maneira suspeita e receio
que possa me agredir, devo atirar nele, aproveitando que ninguém pode ver,
afim de ndo correr o risco de ser agredido? Com respeito aos crimes
cometidos pelos nazistas durante a segunda guerra mundial, os soldados
que os executaram, cumprindo ordens militares, podem ser moralmente
condenados? Devo dizer sempre a verdade ou ha ocasides em que devo
mentir? Quem, numa guerra de invasdo, sabe que seu amigo z esta
colaborando com o inimigo, deve calar, por causa da amizade, ou deve
denuncia-lo como traidor? Podemos considerar bom o homem que se
mostra caridoso com o mendigo que bate a sua porta e, durante o dia —
como patrdo — explora impiedosamente os operarios e os empregados de
sua empresa? Se um individuo procura fazer o bem e as consequéncias de
suas agbes s&o prejudiciais aqueles a que pretendia favorecer, porque Ihes
causa mais prejuizo do que beneficio, devemos julgar que age corretamente
de um ponto de vista moral, quaisquer que tenham sido os efeitos de sua
acao? (VAZQUEZ, 2002 p. 45).
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Neste sentido, toda abordagem ou negociacdo com clientes deve ser sempre de
maneira clara e objetiva evitando a falta de informacdes, e sempre com objetivo de
realizar um atendimento de exceléncia, onde o0 seu atendimento possa se diferenciar
com sua estrutura de informacdes concretas e antecipa¢des de conhecimento, onde
o cliente se torna um companheiro do negdcio, facilitando todo tipo de garantia da
negociacdo. Para Las Casas (2012 p.116). “O servigo é um talento com base nas
condicbes fisioldgicas, psicologicas e emocionais de um individuo. Ninguém nasce
com talento, mas com as precondicOes para descobri-lo e desenvolvé-lo durante a
vida”.

O processo de comunicacdo ndo perdoa erros, dentro deste contexto
entendendo o0 autor nos recai a busca pelo conhecimento continuo, sendo que esta
no processo de comunicacdo as melhores possibilidades de entender o cliente e
transmitir a seguranca com que o autor cita, para ter seus objetivos alcancados, para

assim atender o mercado exige, que € o atendimento de exceléncia.

2.3. Planejamento de comunicacdo

O planejamento de comunicacéo é considerado como um ato de inteligéncia para
atingir determinados objetivos em suas atividades, pois é um processo de tomadas
de decisbes com objetivos e estratégias, culturalmente as organizacdes ou
empresas ndo tém seus planejamentos dirigidos para longo prazo, tornando assim
sempre um desafio para a comunicagdo com seus publicos, por isso é preciso
pensar o planejamento com a colaboragdo de diversas areas da empresa, visando
tornar o processo criativo e objetivo.

Além do objetivo de planejar as atividades o planejamento, obtém resultados e
conquistas significativas, quando se fala em organizacédo de oferta de seu produto
ou realidades que o mercado oferece em termos de competividade, essas
transformacdes oferecidas sdo necessarias para 0 seu desenvolvimento

organizacional. Porter (1993, p. 31), diz que,

As empresas terdo éxito se ndo basearem suas estratégias na melhoria e
na inovacéo, numa disposi¢cdo de competir e no conhecimento realista de
seu ambiente nacional e de como melhora-lo. A opinido de que a
globalizacdo elimina a importancia da sede baseia-se em premissas falsas,
0 mesmo ocorrendo com a sedutora estratégia de evitar a competicao.
Porter (1993, p. 31).
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Nesse contexto, o planejamento tem sua eficiéncia e efetividade de detectar
problemas da empresa visando sempre prever problemas futuros, concretizando
como uma forma de fazer suas atividades bem feitas. Para Kunsch (2003, p.205),
“eficacia liga-se a resultados - em funcéo dos quais € preciso escolher alternativas e
acOes corretas, usando para tanto conhecimento a criatividade para fazer o que
mais viavel e certo.”

O propodsito do planejamento para Kunsch (2003, p.246), Comunicagdo

Organizacional viabiliza em quatro principios basicos:

e Existéncia de uma cultura de valorizagdo do planejamento
estratégico organizacional;
e Ocupagcdo de um espago estratégico pela éarea de
Comunicacao/Relacdes Publicas na estrutura organizacional;
e Existéncia de um profissional com conhecimentos técnicos e
cientificos sobre planejamento estratégico, relagbes publicas e
marketing para que sejam considerados tanto aspectos
mercadolégicos quanto institucionais no plano estratégico da
Comunicagao Organizacional,
. Valorizagdo de uma cultura organizacional corporativa que
propicie a participacdo efetiva dos publicos no processo de
formulacdo do planejamento estratégico. Kunsch (2003,p.246).
Nas observacdes se percebe a importancia da construgdo de um planejamento
onde a visdo estratégica facilita na identificacdo dos seus publicos, onde o mesmo
oferece as vantagens aqui mencionadas em relacdo aos seus consumidores,
concorréncia, produtos do mercado, além de servir como base para tomar devidas

decisbGes em atividades nas empresas e organizacdes
3. O PODER DO MARKETING

No mercado competitivo as sobrevivéncias das empresas estdo diretamente
relacionadas aos seus esfor¢cos para atingir e manter vantagens competitivas no
ambiente em que estdo inseridas, baseando sempre em seus produtos ofertados
gue supere a criatividade de seus concorrentes, portanto as estratégias de
marketing se tornam ferramentas de extrema importancia. De acordo com Kotler e
Keller (2010, p.4), “O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,

podemos dizer que ele supre as necessidades lucrativamente.”
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Isso mostra o grande desafio a ser enfrentado pelas empresas na hora de
melhorar o desempenho em suas atividades no mercado. Para Kotler (1999, p.47).
“A pesquisa € ponto inicial para o marketing. Sem ela, uma empresa entra em um
mercado as cegas”. Sendo assim, configura-se a importancia de conhecer o
mercado e seus publicos. Segundo Ambrdsio (2007), “marketing simboliza uma
filosofia organizacional voltada para a satisfacdo das expectativas do cliente, com o
propésito de gerar resultados positivos para a empresa”.

Pensando na necessidade do publico e oferecer um produto de qualidade,

atravées de boas acdes. Para Klotler (1999, p. 33).

Marketing ndo pode ser o mesmo que vender porque comega muito antes
de a empresa ter um produto. Marketing € a tarefa, assumida pelos
gerentes de avaliar necessidades, medir sua extensdo e intensidade e
determinar se existem oportunidades para lucros. A venda ocorre somente
depois que um produto é fabricado. O marketing continua por toda a vida do
produto, tentando encontrar novos clientes melhorar o poder de atragéo e o
desempenho do produto, tirar ligdes dos resultados das vendas dos

produtos e gerenciar as vendas repetitivas aos mesmos clientes.
(Klotler 1999, p. 33).

Em toda e qualquer estratégia no contexto em que as empresas e organizacdes
estéo inseridas, o marketing assume o papel fundamental no elo entre organizagéo e
mercado. Fortalecendo assim o autoconhecimento dos seus publicos de interesse e
a necessidade de inovar e usar a criatividade e inovacdo para gerar resultados, em

sua negociacao. Para Kotler.

Hoje em dia, o marketing estd se tornando mais uma batalha pela
propriedade da informagdo que pela propriedade de outros recursos. E
possivel copiar os equipamentos produtos e procedimentos dos
concorrentes mas ndo pode copiar suas informagdes nem seu capital
intelectual. As informagdes que uma empresa possui podem ser sua
principal vantagem competitiva. Kotler (1999, p.99).

Normalmente as empresas desenvolvem suas estratégias, seu potencial de
negdécios baseando-se em informagdes colhidas no mercado sejam elas diversas e
criativas informagdes uteis, levando em consideragdo aos concorrentes elas
precisam usar de seus artificios e reunir diversas informagdes munindo-se de
instrumentos para que a competividade possa ser em cima dos resultados de
informacdes relevantes.

Nesse intuito, trabalhando com o que ha de mais moderno no mercado e
atendendo as necessidades dos clientes, ou seja, seu publico alvo, monitorando
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suas preferéncias de produtos € possivel que vocé atenda as necessidades através

do seu potencial estratégico.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 56)

O Unico valor que sua empresa sempre criara € o valor que vem dos
clientes, portanto € missdo de qualquer negdcio proporcionar valor ao
cliente. O ato de escolha dos produtos pelos consumidores passa a ser
mais analitico diante da variedade de opg¢des. A organizagao pode obter
vantagem competitiva em relagao ao seu concorrente se alinhar o processo
de entrega de valor, promover e propagar um valor superior.

Cabe ao profissional ou empresa no contexto do marketing focalizar suas
atencbes sempre nas necessidades dos clientes, a qualidade do atendimento a
oferta do produto um bom script de apresentacao, sao fatores relevantes a curto e
em longo prazo, totalizando assim uma boa margem de negociagao frente aos seus
concorrentes.

Nesse contexto, podemos inserir o marketing digital que € uma, das mais
novas plataformas para associar aos negdcios estratégicos, explica Souza (2012, p.
76).

Consiste na comunicagao, com fim comercial, entre a empresa e o cliente,
tendo como meio a internet e seus aplicativos. Nesse sentido, o marketing é
tratado como o processo de comunicagdo, diferentemente da teoria
tradicional em que a comunicagdo € apenas um dos elementos do
composto de marketing. O advento das novas tecnologias possibilitou o
desenvolvimento de agdes taticas e operacionais inovadoras, contribuindo
para o sucesso de estratégias mercadoldgicas diferenciadas. Assim, € muito
comum as pessoas utilizarem o marketing digital para denominar algumas
acdes de comunicacao na internet.

A facilidade que o digital proporciona entre empresa e seus publicos, e o valor
do acesso normalmente baixo, estimula a criatividade em relagdo a suas estratégias
e acoes de comunicagédo e marketing com seus clientes, facilitando a negociagéo de
modo mais pratico e criativo, com isso levando em consideracdo o grande numero
de usuarios dos meios digitais, pode se dizer que a capacidade de criar sera o
diferencial nos negécios de divulgacdo de seus produtos. Torres (2009, p. 85),
explica “que o marketing digital utiliza a internet como ferramenta para a execucao
dos métodos e conceitos da teoria do marketing, como a comunicacéo, a publicidade

€ a propaganda’.

24



As préticas e a capacidade de alcance das plataformas digitais tornam-se
aliadas diretamente no cotidiano do profissional, que busca sempre maior interacao
com seus clientes tornando assim o ato da negociacdo um fator que garante a
seguranca do cliente, que ja vem com um pré-conhecimento do seu produto,
facilitando assim todo processo de sua criagdo da criacdo da venda até o ato de
fechar o negdcio e garantir assim a estabilidade da empresa.

3.1. Marketing digital

O Marketing digital € um assunto que estd em alta nos meios empresariais
nos dias de hoje, e com a grande evolucéo das redes sociais digitais, vem tornando-
se um dos pontos fortes em negdcios estratégicos em vendas e servicos, ele nada
mais é que um servico ha web para divulgacdo de um produto, ou a marca da
empresa, os contetidos sdo extremamente divulgados nas redes sociais em diversos
canais de relacionamento, onde o objetivo ndo é sO simplesmente anunciar seu
produto e sim falar a mesma linguagem com seus publicos de interesse.

A ideia do marketing digital é fazer com que através de andlise possa estudar
o mercado para satisfazer as necessidades dos clientes, e através dos seus
produtos por meio de informagdes, o cliente procure sua empresa e ndo a empresa
procurar o cliente como no marketing tradicional. De acordo com Cavalcante e
Silveira (2006), o consumidor esta cada vez mais exigente, logo a inovacdo e a
tecnologia sdo elementos fundamentais ao bom desempenho das organizacdes e a
conquista de clientes.

Sendo assim, percebe-se o grande diferencial em relagdo aos materiais
impressos que séo distribuidos em pontos estratégicos mas sem conseguir atingir o
publico especifico do seu seguimento e até mesmo abrangendo esforcos muitas
vezes para um publico que ndo é do seu interesse. A necessidade dos clientes de
adquirir produtos ou servicos com grande facilidade de compra, pesquisas e
informagdes, fez do marketing digital uma importante ferramenta empresarial
(MACCARI; LOBOSCO; CARVALHO; MARIZZE, 2009 p. 56).

O setor imobiliario oferece diversas oportunidades de divulgacdo de seus
produtos, atraindo o cliente desde seu primeiro contato, e logo apds possibilita com

toda a seguranca oferecer seus diversos produtos em ambos 0s seguimentos
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vendas ou locagdes, facilitando a agilidade ao cliente em receber todas as
informacdes previamente sem ter o contato fisico com o produto. Diversas empresas
expandiram seus negdcios utilizando as estratégias de vendas proporcionadas pelos
meios de comunicacao digital. Para Kotler (2017, p.17), hoje vivemos em um mundo
totalmente novo. A estrutura de poder estd passando por mudancas drasticas. A
internet, que trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em

grande parte responsavel por essas transformacoes.

As proprias empresas estéo avancando em dire¢éo a inclusdo. A tecnologia
possibilita a automacdo e a miniaturizacdo, que reduzem os custos dos
produtos e permitem as empresas atender aos novos mercados
emergentes. As inovacgfes disruptivas nos diferentes setores de negdcios
levaram produtos mais baratos e \simples aos pobres, antes considerados
um “ndo mercado”. Produtos e servigos que ja foram exclusivos estdo agora
disponiveis para os mercados de massa no mundo inteiro Kotler (2017, p.
21).

A necessidade da mudanca esté visivel, pois os clientes possuem hoje um
potencial de compra além do plantdo fixo em uma empresa, com ofertas
disponibilizadas pelos seus dispositivos méveis e sendo assim as empresas ou
organizacdes precisam se adaptar e se moldarem a esse novo mercado para
atingirem seus objetivos, evitando um efeito contrario que seria a faléncia.

O marketing digital oferece aos seus consumidores através de suas
estratégias o grande eixo de navegacao, que vai levar seus negdcios a outro nivel
de trabalho através de suas ferramentas aplicaveis, possibilitando um grande
recurso de pesquisa de mercado mensuracao de resultados com seus publicos de
interesse. Segundo Okada e Souza (2011), a utilizacdo do marketing digital como
estratégia de negoécio pode transformar-se em um processo de aprendizado e
interacdo continua entre clientes e o mercado, facilitando, dessa forma, a
comunicacao entre eles.

Mesmo com uma grande parte do setor empresarial estar conectado as
novas formas de trabalhar, possui uma grande faixa que esta resistindo a tecnologia,
ou muitas vezes ndo tendo muito conhecimento, e assim o mercado ndo esta
perdoando, diz Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) que de cada
cem empresas abertas no Brasil, 48 delas encerram suas atividades em até trés
anos. Fortalecendo assim a necessidade das empresas investirem em tecnologia e
aperfeicoamento e técnicas em marketing digital. Para Kotler (2017, p. 35).
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A conectividade também transforma o modo como vemos a concorréncia e
0s consumidores. Atualmente, a colaboracdo com o0s concorrentes e a
cocriacdo com clientes sdo fundamentais. A concorréncia ndo é mais um
jogo de soma zero. Os clientes ndo sdo mais receptores passivos de acdes
de segmentacdo, direcionamento e posicionamento de uma empresa. A
conectividade acelera a dinamica dos mercados a ponto de ser
praticamente impossivel para uma empresa ficar sozinha e depender
apenas dos recursos internos para ser bem-sucedida.

Boas estratégias e um planejamento bem elaborado podem garantir o
sucesso de sua empresa consagrando sua marca no mercado evitando assim o
desgaste financeiro de sua empresa ou até mesmo evitando a faléncia de seu

negacio.

3.2. Redes sociais

As redes sociais podemos dizer que sao constituidas por autores, que se
relacionam online de diversas formas comunicando-se através de dispositivos
moveis, que possuem alcance rapido e pratico, facilitando assim todo e qualquer tipo
de acesso a grupos de interagdes e lagos sociais. Para (CASTELLS, 2001, p. 8). A
internet € um meio de comunicagao que permite, pela primeira vez, a comunicacao
de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala global.

E com a concorréncia no mercado profissional de trabalho, obrigatoriamente
esta necessitando sempre de atualizar e investir em suas formas de administracéo
em redes sociais nas suas organizagdes, e percebendo que o mercado cada vez
mais esta investindo em técnicas e profissionais mais capacitados na area da
comunicagao em redes sociais digitais.

Para Recuero (2010, p.80), “os processos dinamicos das redes sociais sao
consequéncia direta dos processos de interagao entre os atores”.

Segundo a autora,

A cooperagao €& o processo formador das estruturas sociais. Sem
cooperagdo, no sentido de um agir organizado, ndo ha sociedade. A
cooperagao pode ser gerada pelos interesses individuais, pelo capital social
envolvido e pelas finalidades do grupo. Entretanto, & essencial para a
compreensao das agdes coletivas dos atores que compdem a rede social.
Recuero (2010, p.81).

O pensamento coletivo muitas vezes pode ser peg¢a fundamental para
desenvolver suas a¢des de comunicagao nas redes sociais, onde 0 acesso ao maior
numero de clientes e fornecedores pode ser planejado de acordo com as
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necessidades das organizagdes. Para Cross, (2009, p.19).

As redes possibilitam que as organizagdes fagam duas coisas: identifiquem
oportunidades e desafios e coordenem respostas apropriadas. No entanto,
o tipo de rede necessario a uma organizagdo, a fim de ser mais eficaz e
eficiente, dependera de sua proposta de valor, de seus objetivos
estratégicos e da natureza de seu trabalho. Cross (2009, p. 19).

Sendo assim, com a evolugdo da comunicagdo nas empresas e organizagoes,
as formas de se relacionarem com seus publicos, através das midias, de acordo com
processo ficou mais pratico rapido e eficiente, levando em consideragao a evolugao
e o desenvolvimento em midias sociais, facilitando assim o relacionamento e a troca
de informagdes com seus stakeholders.

Porém, como qualquer tipo de evolugao tecnoldgica, as redes sociais hdo séo
diferentes, pois possuem diversos critérios estabelecidos pelas empresas
relacionadas ao uso das ferramentas tanto no ambiente interno como externo das
organizagodes, pensando sempre no fortalecimento da imagem perante seus publicos
e fornecedores, visando sempre o objetivo final que € o valor econémico do negdcio.
Para Kotler, (2009, p.13) “os computadores e Internet causaram imensas mudangas
comportamentais no processo de compra e venda”.

Sendo que o uso da ferramenta correta e pensando de forma estratégia com
produtos e servicos selecionados de forma criteriosa 0s negdécios objetivamente
atende seus resultados.

Nos ultimos anos percebemos a grande evolucéo das redes sociais digitais na
internet, mudancas que permitiram a seus usuarios uma grande diversidade de
canais de informacao e divulgacdo, e possibilita a apresentacdo de fotos, videos,
mensagens, material de trabalho, e entre tantas outras que podemos citar, para
Terra (2011), a midia social € um canal tecnolédgico disponivel para pessoas com o
intuito de compartilhar opinides e experiéncias. Constata-se, assim que as midias
sociais sdo utilizadas para expressdo, comunicacdo e/ou didlogos, tornando-se
ambientes de carater organizacional em que as diversas capacidades
comunicacionais geram lucro e mecanismos para compreender Como 0S usuarios se
comportam. Essas ferramentas contribuem diretamente para o desenvolvimento das

empresas e profissionais da area de comunicagéo. Para Torres (2009, p.30)

Na busca por informacgdo, o consumidor sabe, por experiéncia, que a
Internet é uma grande fonte de informacgoes, e que as ferramentas de busca
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sdo a porta de entrada para encontra-las. Assim toda vez que necessita de

informacgao, o consumidor elabora uma pergunta, na forma de um conjunto

de palavras e por meio de uma ferramenta de busca faz a pesquisa e utiliza
os resultados para se informar e instruir. Torres (2009, p.30).

4. IMOBILIARIA TAPERINHA

A empresa estudada neste trabalho € a imobiliaria Taperinha que atua no
mercado imobiliario de Santa Maria (RS) ha mais de 40 anos, onde assessora e
intermedia negodcios imobiliarios. Com selo da Associacdo Brasileira do Mercado
Imobiliario (ABMI), formada pelas maiores e melhores do ramo, consagrando-se uma
das mais antigas em exercicio atualmente, no mercado de vendas e locacbes de
imoveis e administracdo de condominio.

A historia surgiu a partir de trés colegas de faculdade, que na época
montaram um escritério de advocacia e uma imobilidria, assim foi criada, a
imobilidria Taperinha, na época localizada em um dos edificios mais modernos da
cidade, onde mantém suas atividades de negdcios no edificio até os dias de hoje,
Rua Venancio Aires, 1631- Santa Maria - RS.

4.1 Localizagao

llustracéo 01 - localizac&o

Paraguai \ .
Ereci Catarina
-

Uruguai

QOceano
Atlantico

Fonte: https://www.google.com.br/

Desde a sua criacdo a imobilidria ndo parou de evoluir e no ano de 2008,

atingiu mais uma etapa na sua trajetoria de conquistas, uma filial somente com
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interesse em vendas de iméveis. Nesse periodo de trabalho a imobiliaria Taperinha,
conquistou varios prémios, muitos clientes e seguidores em suas redes sociais
digitais, ou seja, sinbnimo de evolucdo e inovagdo em seus negocios imobiliarios na
cidade de Santa Maria. O atendimento ocorre de segunda a sexta-feira, no horario
das 9h as 18h e sabados, em horéario especial das 9h as 13h, sem fechar ao meio
dia.

A Taperinha conta hoje com varios meios e formas de comunicagédo, no que
se refere ao atendimento ao cliente, e varias formas de esclarecer davidas, que sao
frequentes aos interessados no assunto imobiliario, consagrando-se em uma grande
investidora em comunicac¢dao digital, através dos seus portais de comunicacao.

Atualmente, na cidade de Santa Maria, existem mais de vinte imobiliarias,
algumas de porte pequeno outras de grande porte, algumas das grandes como suas
principais concorrentes, que possuem meios atualizados de comunicagcdo com seus
publicos, como sites bem atualizados, monitoramento constante nas atividades de
comunicacao e equipes preparadas para o trabalho profissional imobiliario, isso faz
com que a empresa invista cada vez mais em comunicacdo de qualidade e efetiva.

Além de contar com uma 6tima equipe de colaboradores, a empresa possui
procedimentos especificos em todos os setores da empresa, manual de atividades,
para que haja a padronizacédo de todas as etapas que compdem 0s processos da
empresa. Valorizando sempre os colaboradores que fazem parte o fazendo Unica e
forte para execucdo de suas atividades profissionais.

Através do seu site de atendimento ao cliente, o seguidor pode checar e
apropriar de varios beneficios no que se refere a locacdes e vendas de imoveis,
onde se encontra um grande numero de ofertas aos clientes, e também assuntos de
administracdes de condominios, além de os clientes terem o livre acesso ao site, na
busca por imoveis de sua preferéncia. E assim ele estando devidamente cadastrado
no sistema, pode inclusive gerar seus relatorios de cliente e também gerar seu
boleto de pagamento bancério, e diversas informacdes basicas de manutencgdes de
imoveis, através do chat de relacionamento, o portal possui todas as informagdes
sobre os meios de comunicagao com a imobiliaria, demonstrando assim uma grande
preocupacao com seus clientes e seguidores

4.2. Pagina inicial do site da empresa
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llustracdo 02- P4gina inicial do site da empresa

IMOBILIARIA

(0 TAPERINHA

LOCAGAO VENDAS SOU CLIENTE CONDOMINIOS A TAPERINHA  CONTATO

COMO a SUA Casd.

B Iméveis com Seguro Fianca Gratuito

Fonte: www.taperinha.com.br

A pagina principal ou (menu) do Site da imobilidria Taperinha, e de tantas
outras buscadas na internet, procuram sempre de maneira pratica e clara simplificar
a busca dos clientes aos seus produtos e servicos, normalmente onde nos campos
especificos o usuario pode selecionar suas buscas de acordo com sua vontade e
necessidade de compra ou locacgdo, ou até mesmo em busca de outras informacdes
referente a empresa para uma maior seguranca no seu relacionamento. Bem como
as informacgdes de seus colaboradores e profissionais que fazem parte da equipe,
como trajetdria da empresa no ramo e diversas informagbes que favorecem sua
credibilidade no ato de uma pesquisa através do buscador Google, pesquisas.

A imobiliaria Taperinha faz o uso de seu site como um dos principais meios de
comunicacdo com seus publicos, através de uma grande carteira de ofertas de
imoveis atualizadas, um modelo de organizacdo que a empresa explora muito bem
nas suas estratégias de comunicacdo e marketing, o atual modelo pensado pela
empresa teve uma atualizacdo recentemente hé cerca de dois anos atras, assim a
Taperinha atende seus clientes com um grande numero de acesso com um
diferencial para esclarecer duvidas de seus clientes e interessados no seguimento
imobiliério.

31


http://www.taperinha.com.br/

TABELA 1 — MENU DO SITE DA IMOBILIARIA TAPERINHA (CLIENTES)

ALUGUEIS SERVICOS CANAL DIRETO
Agéncia virtual completa Servigos e produtos Fale conosco
para clientes - Contatos E agora Raquel
- Condominio Localizacao
- A Taperinha Trabalhe conosco

2° via doc. Locacao e

demonstrativo proprietario.

Servicos locacéo

Pesquisa de imoveis
Comodidades e valores.

Servigos vendas

Equipe locacao

Corretores e auxiliares
administrativos

Relac&o de documentos,
Manual do locatario,

Visitas e anuncios,
informacgdes pertinentes.

Fonte: www.taperinha.com.br

Como se pode observar o menu atual do site oferece diversos tipos de buscas

para o melhor relacionamento com seus publicos, facilitando manobras praticas e

viaveis na busca por produtos e servicos oferecidos pela imobiliaria, que possui um

diferencial em seus servicos de comunicacdo e marketing visando sempre a busca

por clientes potenciais de negocios.

TABELA 02 — APRESENTACAO DA CARTEIRA DE IMOVEIS E SERVICOS

ALUGUEL

VENDA

SERVICOS

1.800 IMOVEIS

1.000 IMOVEIS

70 CONDOMINIOS

Casas, apartamentos e
salas comerciais.

Casas, apartamentos,
salas comerciais e
terrenos.

Comerciais e residenciais

CONTRATOS ATIVOS

2.000 (dois mil)

Locacgao

Fonte: www.taperinha.com.br

Como podemos observar o nimero disponivel de imdveis tanto para locacao

como para venda, e dentro de uma realidade comercial possui um grande namero

de ofertas, um diferencial em apresentacdo de produtos imobiliarios, e uma
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realidade de administracdo de contratos acima de grandes imobilidrias da regiéo,
concretizando-se uma grande empresa do setor imobiliario.

Levando em consideracdo o periodo safra que normalmente situa-se entre 0s
meses novembro a mar¢o, onde a procura aumenta gradativamente a empresa com
0 numero relevante de produtos ndo sofrerd queda em relagdo a oferta de acordo
com o planejado para esse periodo do ano.

Sendo assim, 0s seus meios de comunicacdo, marketing digital e as midias,
no contexto da sociedade da informacédo oferecem todas as possibilidades para
explorar esses produtos e servigcos a serem ofertados para o mercado imobiliario.

Podemos ver a seguir as principais ferramentas utilizadas pela imobiliaria
Taperinha no desenvolvimento de suas atividades de comunicacdo com seus

publicos.

4.3. Instagram da empresa

llustracédo 03 - Instagram

@) Imobilidria Taperinha (@imobtar X + |E@Iij
& C (Y @& https//www.instagram.com/imobtaperinha/?hl=pt-br hid &
HH Apps @ Concurso SUSEPE 2 B o By BY|Minha BY M Cartdo de Crédito | G estratégias de merc
| ‘lm%’lﬂm Busca w Cadastre-se
. imobtaperinha 23
&M 433 publicagées 1.335 seguidores seguindo 1.264
IMOBILIARIA
TAPERINHA Imobiliaria Taperinha

Ha 45 anos, vendemos e locamos iméveis Unicos, especiais e do seu jeito em Santa
Maria-RS.
linktr.ee/imobtaperinha

Conecta Im... E agora, Ra... FamiliaTap... Blog

y= o, 0 n o . DOTATECH ||
@ k‘g = G Gel/ G,“ AR s 04102018 |

Fonte: https://www.instagram.com/imobtaperinha/?hl=pt-br

O aplicativo do Instagram € uma forma da imobiliaria ter um pouco mais de

aproximacdo com seus publicos de interesse, através de seus colaboradores e a
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imobiliaria em si, e conta com 0s seguintes niumeros: publicacdes 433, seguidores
1.335 e seguindo 1.264 usuarios, dados em 04 de outubro de 2018.

O uso da ferramenta permite que o cliente possa interagir e observar o dia a
dia da equipe de trabalho da imobiliaria, por meio de fotos e videos, e também
informacdes internas da imobiliaria como datas comemorativas de aniversariantes
colaboradores, através de imagens e frases de agradecimentos. Além de
parabenizar outras profissdes, através do calendario de eventos mensal,
informacbes do ramo imobiliario, o Instagram oferece ainda fotos e receitas de
cardapios variados aos clientes que ganham identidade com a organizacdo, e
propondo ao cliente todas as informacdes de imoveis ofertados que sé&o

compartilhados junto ao Facebook.

4.4. Facebook da empresa

llustracdo 04 - Facebook

@ Imobilidria Taperinha (@imobta; X n Imobilidria Taperinha - Paginain X = M Novo aviso disponivel em curso X + ‘B‘M‘

& e Q 8 https://www.facebook.com/imobtaperinha/?_tn_ =kC-R&eid=ARBUWHIyu2ySs9YXgYqutP3efiHGIkZv2.. & v 6

E:: Apps B Concurso SUSEPE 2 | [ it reiimoser 8y BV |Minha BV u Cartdo de Crédito | G estratégias de merc
o IR :

wh Curtiu~ | ) Seguindo v = Compartilhar |+« @ Enviar mensagem

% o — — o —
> Ver tudo SOBRE IMOBILIARIA TAPERINHA

LMOBILIARIA

TAPERINHA

Nossa historia

Fotos

Maximo José Trevisan, Nevio Bellé Cancian
e Waldemar Kimmel, advogados, sdcios e
ex-colegas de facul.

Imobiliaria
. Ver mais
Taperinha &
@imobtaperinha
Comunidade Ver tudo
Pagina inicial
2L Convide seus amigos para curtir esta P4gina
Avaliactes -
% il 19.808 pessoas curtiram isso
Fotos R\ 19.301 pessoas estdo seguindo isso
Videos 2L Ariane Carvalho € outros 6 amigos curtiram

. isso ou fizeram check-in
Publicactes

® Bate-papo - (74) @ 2 & v

20:53 A TECH
04/10/208 |

FTA?Ju iz =~

Fonte: https://www.facebook.com/imobtaperinha/

O Facebook da imobiliaria Taperinha é um dos grandes portais de divulgacao
de ofertas de imdveis, e contava com o nimero de seguidores de 19.801, em 04 de
outubro de 2018, sendo uma das principais ferramentas de comunicagdo da
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imobiliaria com seus publicos, pois sdo nessa ferramenta, que sdo compartilhados
os videos do canal de comunicagdo da empresa, fotos de imdveis tanto para locacéo
como para venda e também compartilha links de assuntos referidos ao setor
imobiliario, como davidas sobre assuntos de interesse dos clientes 0 que rege no
Brasil e no mundo.

E também ofertas instantdneas de imodveis com fotos e caracteristicas de
cada imovel, além de oferecer noticias e novidades relacionadas aos direitos e
deveres de locador e locatario de acordo com a lei do inquilinato, e também no
Facebook estd o links de acesso a imobiliaria em 360 graus onde o cliente pode
conhecer todos os setores da empresa virtualmente, e conta com um grande niamero

de fotografias em sua galeria de imagens do mais variado tipo.

4.5. Email da empresa

llustragéo 05 — Email

® WhatsApp X M Locagio - fernandoroliveiraB0@: X + |2@Iil
& C {} & hitpsy//mailgoogle.com/mail/u/0/#sent/Qgrc/HshbLx)KnwvGBckXVRFTxrRIgIPPRg ® i 5
HH Apps B Concurso SUSEPE 2 B By BV |Minha BV Cartdo de Crédito | & estratégias de merc
= |“'| Gmail Q, insent X o0 &
¢« B O F &0 @@ ; 1de220 > @ @
I— Escrever
Locagéo © & G
[ Caixade entrada 398 ¢
% Comestrela FERNANDO OLIVEIRA <fernandoroliveirad0@omailc  qui,4deout 2125 (H& 1 dia) 5 4 i o
& para eliza.locacao -

© Adiados
Boa noite Elisa.
Estou com planos de ir residir na cidade de Santa Maria, e Gostaria de receber opcdes de iméveis de de

S
aFERNANDO } 01 dormitério central ndo precisc de garagem. +
aguardo seu retorno

Enviados

Flexpro Sistemas
videochamada néo atendida

¢ Responder ®» Encaminhar
3

9
@‘A/G —fj’ ;m @I Fle - ™7 a @ v ﬂﬂ?ﬁ:;)EfaHE

Fonte: https://mail.google.com/mail/

O Email é a ferramenta que pode ser usado de acordo com interesse do
cliente, onde este pode buscar o contato no site, ou seja, o relacionamento com o

profissional selecionado de acordo com sua nhecessidade de busca ou
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esclarecimentos ou até mesmo solicitagbes de manutencdes e outros servigcos
administrativos, com intuito de auxiliar na procura de imdveis ou na davida sobre
servicos referente ao contrato de locacdo, o acesso também contribui para
comunicacao interna dos colaboradores, além de ser utilizado para informacgdes

relacionadas a documentacao extrajudicial via comunicado formal com seus clientes.

4.6. Whatsapp da empresa
llustragéo 06- Whatsapp

& WhatsApp X M Entrada (398) - fernandoroliveira X + |EIM|
& C Y & https;//web.whatsapp.com w 5
5 Apps @ Concurso SUSEPE2 O By BY|Minha BY m Cartdo de Crédito | G estratégias de merc

re : £ Leticia Taperinha Q -\
\J B : A \ &
& visto por liltimo hoje 45 18:24
HOJE
! SU As mensagens que vocé enviar e as ligagdes que vocé fizer nesta conversa estio protegidas com
To fazendo arroz com coracdozinho criptografia de ponta-a-ponta. Clique para mais informagdes.
- or . Boa tarde
£ ciicio Taperinha 18:26
& O &Y 8 Aqui & a Tape, asistente vi...
5eja bem vindo 2 Imobilidriz Taperinha!l Estamos ansiosos para atende-
lo(a). -
. Andreia
' obrigada Gostaria de receber informagdes de apts. De um dormitério ndo preciso
de garagem
& +55 55 9704-6600 .
. De preferéncia no centro

Quantos dormitérios
Imobiliaria Icaro

Y&k Asiane: Obr gada
cRENllE - e oeme

Fonte: https://web.whatsapp.com/

O aplicativo Whatsapp é a ferramenta mais utilizada pelos colaboradores e
clientes, pois 0os numeros setorizados estdo disponiveis no portal do site onde o
cliente pode adicionar e falar com exclusividade de acordo com o setor desejado.
Além de ser um grande apoiador como comunicagéao interna da imobiliaria em todas
as modalidades de administracdo, sé@o respondidas com seriedade, através de
mensagens automaticas instantdneas o que proporciona ao cliente a satisfacdo de

serem atendidos com informacgBes objetivas, bem como com fotos de imoveis,
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codigos que podem auxiliar na procura do imével desejado no site. As mensagens
também podem ser direcionadas para a pessoa que auxiliara o cliente em

determinado fim de negociacao.

4.7. E AGORA RAQUEL? Tira duvidas sobre imoveis

llustragdo 07 — Canal do Youtube

=l@] % |
r!:]) Imobilidria Tz X n (1) Imobilidni= X | M Locagdo - ferr X @ Equipe |Imol: X | Nova guia X B (1) Imobilid X - l= @] X |

< C (Y @& https//www.youtube.com/channel

~

i Apps B Concurso SUSEPE 2 D G estratégias de mer

= B YouTube™ Pesquisar

NE_A

Comeo a sua ¢ ‘IIA'II:

INSCRITO 15MIL M

Imobiliaria Taperinha

INiCIO VIDEOS PLAYLISTS CANAIS SOBRE Q >

E agora, Raquel?  REPRODUZIR TODOS CANAIS EM DESTAQUE

Oieeee! Seja muito bem vindo! Aqui € um espaco para tirar dividas sobre o mercado imobilidrio
Fique & vontade para curtir e compartilhar os nossos videos com os amigos e clientes utilizando a @ Raquel Trevisan

Fonte: https://www.youtube.com/

A partir de mudancas e busca por novas alternativas e também do
comportamento do consumidor, a empresa percebeu que precisava criar novas
formas de conquistar e se relacionar com seus clientes para ganhar mais atencao e
reconhecimento. Foi a partir dessa necessidade que nasceu, em 31 de junho de
2016, dentro do Canal de Videos da Taperinha, o programa.

O “Agora Raquel?”, programa que tem como seu objetivo trazer solucbes
imobiliarias através de conteddos relevantes por meio de videos, e com o grande
interesse de empoderamento da marca e aproximacao do publico, o canal de videos
€ uma iniciativa da imobiliaria percebendo a oportunidade oferecida pelos meios
digitais de comunicacdo onde o grande aumento de usuarios esta proporcionando

novas estratégias de marketing digital. O canal do Youtube contava com 1.500
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inscritos, em 04 de outubro de 2018. Uma ferramenta adotada de acordo com as
necessidades do mercado onde poucas empresas do seguimento possuem essa
estratégia no Brasil.

De acordo com artigo publicado no ano de 2017, pela imobiliaria Taperinha, a
iniciativa deu-se a partir de vérias reunides e definicbes, pela equipe da imobiliaria
juntos com seus gestores onde foi decidido que a diretora da empresa seria
escolhida para ser a apresentadora do programa, com o objetivo de passar mais
seguranca em relacdo aos temas a serem tratados nos videos, além de aproximar o
cliente da empresa com intuito de ter afinidades propostas pelos videos, onde o
mesmo pode acessar 0 Site e participar como protagonista onde a apresentadora
cita o participante e esclarece a duvida do mesmo tornando um vinculo com o
cliente.

Todas as duvidas dos participantes sao previamente analisadas antes de criar
o roteiro do video, com o propdésito de apresentar de maneira simples e descontraida

0s contetidos selecionados.

llustracdo-08 — Apresentadora do programa, Raquel Trevisan.

Conheca o E agora, Raquel? - O tira-duvidas sobre o mercado imobiliario ~»

Fonte: https://www.youtube.com
O programa tem o formato adotado pelos Youtubers: educativo, rapido,
divertido, mas sem abandonar a informacédo de qualidade com o qual a imobiliaria

Taperinha é associada. A estratégia adotada foi de divulgacdo de um video no
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Youtube e outro na pagina do Facebook, essa estratégia que se mantem, o canal
completou dois anos de atividade.

De acordo com o artigo disponivel no site da imobiliaria Taperinha, o0s
resultados obtidos através das estratégias digitais, entre elas o Agora Raquel, séo
0S seguintes dados, estima-se que cerca de, 65% dos clientes procuram a
imobiliaria por meios digitais de acordo com (monitoramento feito por softwares de
gestdo de leads). O periodo safra que vai de dezembro a final de fevereiro a
imobiliaria Taperinha atinge seu grande publico, com aumento significativo no
namero de conversdes de contratos em locacdo — em funcdo de transferéncias
militares, vinda dos estudantes para as universidades locais, técnicos
administrativos professores entre outros.

Nesses periodos entre os anos de 16/17 a imobiliaria teve um aumento
significativo em numeros de contratos ativos, com um crescimento de 35% em
relacdo aos Ultimos anos, 0o maior ja registrado nos udltimos 22 anos. Num
comparativo por um periodo maior de tempo, entre jan-set/16 e jan-set/17, a
Taperinha teve um crescimento de 7% no namero de iméveis locados (enquanto o
mercado tinha indices negativos). Se comparar com o periodo exato apos o0
lancamento do “E agora, Raquel?” esse indice atinge 13% (jun/16 a jun/17).

Percebendo-se também o aumento no nimero de vendas de imdveis em
relacdo aos Ultimos anos onde hoje estdo em média 7,28% e levando em
consideracdo a média nacional do mercado que é de 4% no numero de conversoes,
a imobiliaria com isso avalia o investimento em marketing digital como excelente.

Desde sua criacdo o canal veio proporcionando o aumento em relacdo a
conversdes e a imagem da empresa ganhou credibilidade no mercado e for¢ca da
sua marca cresceu significativamente em relacdo ao periodo anterior ao

investimento.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo, tem como objetivo apresentar resultados obtidos através
da aplicacéo de todos os instrumentos propostos para pesquisa, a analise parte com
a SWOT, da empresa onde s&o apresentados os pontos fortes, fraquezas, ameacas
e oportunidades, e apos isso sdo apresentados graficos com os resultados obtidos
com o investimento em marketing digital e a mensuracdo das redes socias, e

também a aplicacao das técnicas de comunicacao como estratégias e planejamento.

5.1. Apresentacdo da pesquisa

O método estudo de caso serd realizado a partir de coleta de dados e
pesquisa de campo, utilizando também pressupostos da Anélise SWOT, de acordo
com a proposta do trabalho, visando atingir objetivos, de compreender as principais
acOes e estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas nas fontes de negécios
da imobiliaria Taperinha, bem como identificar os principais meios de comunicacao,
através de acdes dirigidas para seus publicos potencias do ramo imobiliario.

Para identificar essas principais estratégias, utilizadas pela imobilidria no seu
cotidiano de negdcios, serdo analisados todos os materiais disponiveis em portais
de noticias, sites e blogs, onde contém informacdes do mercado imobiliario, todo o
produto informativo serd valido para contribuir na pesquisa, e de acordo com 0s
dados disponiveis pela empresa como artigos e noticiarios, nimeros alcancados,
todas as informagBes da imobiliaria vdo contribuir para os resultados obtidos na
pesquisa.

O objetivo é coletar a0 maximo todas as informacgdes necessarias de acordo
com a proposta mencionada no decorrer do trabalho, bem como entrevistas
disponiveis pela empresa via redes sociais, participagdo em eventos nacionais e
regionais, mensuracao das redes sociais através dos seus canais de comunicagao,
onde a imobiliarios atua no mercado da cidade de Santa Maria.

Serdo observados todos os tipos de negociacdo de imoOveis e também sera
elaborado um relatério de acordo com a carteira de imoveis a disposicao para oferta

no mercado, identificando o nimero de conversdes em contratos ativos, com 0 apoio
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da gerente comercial da imobilidria graduada em administracdo de empresas e
marketing, Raquel Trevisan, principal colaboradora do projeto de conclusdo de

Curso.

5.2. Analise Swot

A preocupacdo com o conceito de competicdo de mercado de trabalho tem
levado as empresas a retomada de perguntas essenciais sobre a sua missao, visdo
e sobre suas competéncias diante deste ambiente competitivo. De acordo com
Kotler (2011, p.40) “as empresas devem alcangar 0s consumidores como seres
humanos plenos, feitos de alma, coracao e espirito”.

Andlise SWOT ¢é uma abreviacdo das palavras em inglés, strengths,
weaknesses, opportunities e threats, que significam forgas, fraquezas, oportunidades
e ameacas, respectivamente. Em portugués, é chamada de “anélise FOFA”. E um
indicador para todos os portes, que serve para todos os seguimentos do mercado de
trabalho, onde é necessario analisar os pontos fortes e fracos, e as oportunidades e
ameacas de um negocio. Com isso, o empreendedor pode organizar um plano de
acao para reduzir os riscos e aumentar as chances de sucesso da empresa. A
Andlise SWOT, para Kotler (2006, p.42) € a denominac¢do dada a “avaliagao global
das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas”.

Essa iniciativa é proporcionar a empresa a analisar sob diversas perspectivas
de forma simples, objetiva e propositiva as ac¢des organizacionais de trabalho, a
ferramenta é considerada muito comum entre as grandes empresas, mAs ainda
pouco utilizada pela grande maioria.

Segundo Gilles (2015), a Analise SWOT né&o tem um pai ou mae definidos,
mas muitos acreditam que ela tenha sido desenvolvida na década de 1960, por
professores da Universidade Stanford, a partir da analise das 500 maiores empresas
dos Estados Unidos. Portanto, como qualquer outra ferramenta considerada classica
na administragéo, a Analise SWOT também foi pensada considerando o contexto da
grande empresa e, posteriormente, passou a ser adotada também em outras
situacdes, por pequenas e médias empresas.

Essas técnicas sao responsaveis por analisar todos os aspectos da empresa,
bem como planejamento, analises ambientais, comunicacdo interna e externa da

organizagdo, o levantamento completo das atividades de trabalho. Para Serra,
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Torres e Torres (2004, p. 28) “a fungao primordial da SWOT é possibilitar a escolha
de uma estratégia adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a
partir de uma avaliagao critica dos ambientes internos e externos”.

A importancia da analise SWOT no ambiente das organizacgfes, indiferente
do ramo de atuacdo, é de extrema importancia para sua prosperidade e
desenvolvimento profissional. A analise esta aliada ao acompanhamento das
mudancas constantes que ocorrem no mercado, e considerando a exigéncias de um
ambiente competitivo de trabalho, formado pela expansdo de novas tecnologias e
competitividade.

A partir dessas referéncias e diante do cenario econdbmico que se encontrava
0 mercado imobiliario de Santa Maria, no inicio de 2015 e metade do ano de 2016,
gue surgiu a possibilidade da Imobiliaria Taperinha se inserir nesse novo mercado,
que possibilita a partir do planejamento o reforco da marca através das estratégias
de comunicacdo e marketing. E levando em consideracdo que a imobiliaria
Taperinha, sempre foi inovadora e referéncia no mercado onde atua, assim inicia-se
0 projeto para evolugcdo da comunicacdo da imobiliaria com seus publicos de
interesse, a empresa percebeu que precisava criar novas formas de conquistar e se
relacionar com seus clientes para ganhar mais atencao e reconhecimento, com isso
aumentando sua lucratividade.

O projeto da empresa visando conquistar novos mercados se da a partir da
analise SWOT construida pela imobiliaria, onde foi possivel ter um amplo
conhecimento dos seus publicos no mercado em que estavam inseridos, com a
andlise foi possivel tracar as metas e as novas estratégias de comunicacdo e
marketing, visando assim o reforco da marca através do seu canal criado no
Youtube, com seus videos do seguimento imobilidrio. Segundo Gomez (2011,
p.144): “Definir o significado da marca consiste em uma estratégia de diferenciagao
em um mercado com excesso de informagao”.

Assim os dados a seguir representados na andlise SWOT incluindo diversos
outros fatores e aspectos socioculturais, fatores demogréficos, fatores de estilo de
vida, levaram a iniciativa da imobiliaria a se inserir com mais forca no setor
imobiliario de Santa Maria, a analise a seguir representa atraves da SWOT.

Trazemos, abaixo, os principais dados levantados pela empresa.
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llustracdo-09 Swot

) Oportunidades ) Fraquezas

Maior indistria de ensino. * Senario financeiro brasileiro.
Ages em restaurantes e universidades. : i
Trezentos mil habitantes. * Financiamentos menores que 80% do valor total,

R adiquissio de imoveis.

Dez Faculdades. * Alta em desemprego no pais.
Segundo maior polo militar do Brasil.
Clientes em buscas de imoveis via internet_

) Forcas

= Acima de mil clientes proprietarios.

» Administra 70 condominios.

» Mais de 45 anos no mercado.

« Dois mil imdveis locados.

* 31 colaboradores entre cometores e funcionaros administrativos.

= Maior imobiliaria da cidade de Santa Maria.

+ Campanhas de marketing digital, gerando conteldo do
seguimento imobiliario para clientes.

Fonte: Fernando Oliveira

6. USABILIDADE DAS REDES SOCIAIS

O termo usabilidade tem sua origem na utilizacdo em trabalhos na area da
engenharia, desenhos de produto, algumas &reas também usam o termo,
principalmente no que diz respeito a interagdo com usuarios em sistema de
informac&o.

A usabilidade é considerada um diferencial muito competitivo quando utilizado
para se relacionar com seus publicos, a web pode ser considerada um dos meios de
comunicacdo mais eficaz pelo fato de atingir um grande publico de maneira
instantdnea em com resultados mensuraveis, a principal influencia no aumento pode
se dizer que foi acesso a internet, e o surgimento das redes sociais.

Para Recuero (2010,p.80), “Os processos dinamicos das redes sociais sao
consequéncia direta dos processos de interacdo entre os atores”. Sita ainda que
Entretanto, € essencial para a compreensdo das acfes coletivas dos atores que
compdem a rede social.

Partindo de necessidades de investimento em comunicacdo e novas
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estratégias para o desenvolvimento de seus negdcios imobiliarios a empresa teve
uma crescente nos ultimos anos, por decorréncia do investimento em novas
estratégias em comunicagdo e marketing. Para Cross, (2009, p.19), “as redes
possibilitam que as organizagdes fagcam duas coisas: identifiquem oportunidades e
desafios e coordenem respostas apropriadas”. No entanto, o tipo de rede necessario
a uma organizagao, a fim de ser mais eficaz e eficiente.

A partir destas combinac¢des do uso das redes sociais e funcionalidade dos
principais meios de comunicacao a imobiliaria Taperinha, tem como suas principais
ferramentas para relacionamento com seus clientes o Facebook e Instagram, onde
sdo divulgados todos os seus produtos para o publico de interesse. Sendo assim,
aplicou-se uma analise a partir do investimento em comunicacao, para garantir mais
lucratividade e melhor interacdo com seus publicos de interesse.

Nas figuras abaixo se apresenta um parecer dos Ultimos dois anos da
empresa, para facilitar o entendimento e identificacdo dos numeros referido no corpo

do trabalho.

GRAFICO 01 - FACEBOOK
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Fonte: Fernando Oliveira

O grafico acima representa os dados coletados no Facebook da imobiliaria

Taperinha, que é um dos grandes portais de divulgacdo de ofertas de imoveis,
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podemos observar que em 2016, havia em média 8.000 mil seguidores, em 2017
atingiram cerca 14.000 mil, e em 04 de outubro de 2018, j& contava com o namero
de 19.801 seguidores, como apresentado no gréafico, reforcando as ferramentas
como um dos principais meios de comunicacdo da imobiliaria com seus publicos,
pois € nessa ferramenta, que sdo compartilhados os videos do canal de
comunicacdo da empresa, e também fotos de imdveis tanto para locagdo como para
venda e também compartilha links de assuntos referidos ao setor imobiliario, tirando
duvidas cotidianas do mercado em que a empresa esta inserida.

Podemos observar que o nimero de pessoas que visitaram a empresa para
algum tipo de servico teve uma crescente de acordo com a usabilidade das redes
sociais, em 2016, uma média de 400 pessoas fizeram check-in, percebe-se um
aumento em 2017 com um numero 800 pessoas no ano, e em 2018 atingiu um feito
de 1.500 pessoas. As publicacbées de videos referentes aos produtos imobiliarios,
chegando a atingir em 2018 aproximadamente 10 mil visualizagbes por publicagdes,
com um total de mais de meio milh&o de visualizacbes entre o periodo de 2018, e
em comentarios cerca de 140 pessoas avaliaram 0s servicos online como 6timo.

Para Terra (2011)

A midia social € um canal tecnolégico disponivel para pessoas com o intuito
de compartilhar opinibes e experiéncias. Constata-se, assim que as midias
sociais sao utilizadas para expressdo, comunicacdo e/ou didlogos,
tornando-se ambientes de carater organizacional em que as diversas
capacidades comunicacionais geram lucro e mecanismos para
compreender como 0s usuarios se comportam.

Torres (2009, p.30), “salienta que essas ferramentas proporcionaram
diretamente para o desenvolvimento das empresas e profissionais da area de
comunicacao”. Assim toda vez que necessita de informacao, o consumidor elabora
uma pergunta na forma de um conjunto de palavras e por meio de uma ferramenta
de busca faz a pesquisa e utiliza os resultados para se informar e instruir. Torres
(2009 p.30).
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GRAFICO 02 — INSTAGRAM
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Fonte: Fernando Oliveira

O gréafico acima representa o universo da comunicacdo digital que passou por
mudancas nos ultimos anos, a transformacéo da sociedade tradicional para moderna
trouxe consigo uma série de consequéncias, e principalmente no que diz respeito as
condi¢Bes de uso dos meios pelos individuos. Para Kotler (2017 p.17),

Hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura de poder esta
passando por mudancas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e
transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte responsavel por essas
transformacdes.

Com isso o Instagram é um aplicativo gratuito de dispositivos moveis que se
caracteriza como uma rede social, permitindo aos usuarios tirar uma foto, postar
videos e interagir com seus publicos de interesse, além de permitir a aplicacdo de
filtros permite compartilhar com outras redes sociais, considerando que umas das
mais atrativas caracteristicas é a utilizacédo de fotos em varias proporcoes.

Em 2017, a imobiliaria Taperinha seguia no seu Instagram, aproximadamente
900 pessoas, em 2018 esta seguindo acima de 1200 usuarios do aplicativo, e é
seguido em 2018 por mais de 1.300 usuarios. E j& chegou a 2018 a mais de 400

publicacdes, onde no mesmo periodo de 2017 chegou ao maximo 300 publicacées.
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De acordo com as funcionalidades a estratégia da empresa foi de alimentar o
aplicativo com fotos e videos do seguimento imobilidrio principalmente produtos a
serem ofertados no mercado, e considerando a margem de seguidores pontua-se a
ferramenta como uma grande estratégia de comunicacdo e marketing para a
imobiliaria, a partir do seu propdésito de atender bem as necessidades dos clientes.

Para Pimenta (2006 p.19), a comunicacao se torna peca fundamental para as
relacbes de trabalho e relacionamento com publicos. A comunicagdo, para 0sS
homens, é tdo importante quanto o sistema nervoso para 0 corpo.

Com isso a empresa permite que o grande numero de seguidores no
Instagram possa ter um diferencial em relacdo as demais redes sociais, no que diz
respeito a oferta de imoveis e um grande numero de postagens com interacdo e
flexibilidade.

GRAFICO 03 - YOUTUBE
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Fonte: Fernando Oliveira

O programa “Agora Raquel?” no canal do Youtube, tem como seu objetivo
trazer solugbes imobiliarias através de contetdos relevantes por meio de videos, e
contava,, em novembro de 2018 com 1600 inscritos, podemos observar no grafico
acima que teve uma crescente significativa nos dois anos de atividades do canal, em

2016 os videos publicados pela imobiliaria atingia um nimero de maximo de 1.800
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visualiza¢Bes por video, em 2017 podemos ver no grafico que as publicacdes de
videos atingiram cerca de 2.700 visualizagbes, em 2018 os numeros aumentaram
como também o proprio aumento de conteudos publicados aonde chegou atingir por
publicacédo cerca de 2.600 visualizactes.

O canal é um grande portal de empoderamento da marca e aproximacao do
publico, o canal de videos foi uma iniciativa da imobilidria percebendo a
oportunidade oferecida pelos meios digitais de comunicacdo, onde o grande
aumento de usuarios esta proporcionando novas estratégias de marketing digital.

Para Padilha (2004, p. 81) “slogan é a expressdo de uma marca. E uma frase,
geralmente curta e incisiva, que procura definir alguma caracteristica fundamental da
empresa ou do produto”.

Esta ferramenta é adotada de acordo com as necessidades do mercado onde
poucas empresas do seguimento possuem essa estratégia no Brasil. De acordo com
Cavalcante e Silveira (2006), “o consumidor esta cada vez mais exigente, logo a
inovacdo e a tecnologia sdo elementos fundamentais ao bom desempenho das
organizacdes e a conquista de clientes”. Com isso a necessidade dos clientes de
adquirir produtos ou servicos com grande facilidade de compra, pesquisas e
informacgdes, fez do marketing digital uma importante ferramenta empresarial
(MACCARI; LOBOSCO; CARVALHO; MARIZZE, 2009 p. 56).

O canal do Youtube além de proporcionar o cliente afinidades, interacao
propostas pelos videos, 0 mesmo pode acessar o site e participar como protagonista
onde a apresentadora sita o participante e esclarece a duvida do mesmo tornando
um vinculo com o cliente. De acordo com Kotler e Keller (2007 p.33) “é preciso
comunicar as informagdes no momento certo, e de maneira com que esta seja Util e
clara”. RECUERO, (2009), "comunidades s&o redes de lagos interpessoais que
proporcionam sociabilidade, apoio, informacéo, um senso de integracdo e identidade

social".

6.1. Navegacéao e funcionalidade dos servicos do site da imobiliaria Taperinha

A pagina principal ou (menu) do site da imobilidria Taperinha, e de tantas
outras buscadas na internet, procuram sempre de maneira pratica e clara simplificar
a busca dos clientes aos seus produtos e servi¢cos, hormalmente onde nos campos

especificos o usuario pode selecionar suas buscas de acordo com sua vontade e
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necessidade de compra ou locacgdo, ou até mesmo em busca de outras informacdes
referente a empresa para uma maior seguranca no seu relacionamento.

E assim, ter a forca de trabalho atrelada aos valores da empresa, tornou-se
vital a competitividade das organizacdes. Para Oliveira, (1999 p. 81) “o principal
desafio das organizacdes reside ndo apenas em diminuir o conflito entre objetivos
individuais e objetivos organizacionais, mas também, na compatibilizacdo entre os
objetivos da organizacdo”, os objetivos da sociedade onde a organizacdo se
encontra inserida e 0s objetivos dos individuos que integram a organizacao.

A imobiliaria Taperinha faz 0 uso de seu site como um dos principais meios de
comunicacdo com seus publicos, através de uma grande carteira de ofertas de
imoveis atualizadas, um modelo de organizacdo que a empresa explora muito bem
nas suas estratégias de comunicacao e marketing.

Como salienta Cavalcanti: (2001, p. 14). “A tecnologia, no fundo iguala as
empresas; as pessoas é que fazem a diferenca. E a nova economia exige uma nova
forma de gestao, tanto das pessoas quanto da tecnologia”.

Para Lacaz (2000, p.156), “é inadmissivel falar em qualidade do produto sem
tocar na qualidade dos ambientes e condicdes de trabalho, o que seria
sobremaneira auxiliado pela democratizacdo das relagbes sociais nos locais de
trabalho”.

O atual modelo pensado pela empresa teve uma atualizacdo recentemente ha
cerca de dois anos, assim a Taperinha atende seus clientes com um grande nimero
de acesso com um diferencial para esclarecer diavidas de seus clientes e
interessados no seguimento imobiliario. Como podemos observar a seguir anélise da

funcionalidade do site nos ultimos dois anos.

e O site da empresa é desenhado com uma linguagem simples e clara
proporcionando facilidades ao usuario requerendo o minimo de ajuda ou
instrucoes.

e O usuario pode selecionar suas buscas de acordo com sua vontade e
necessidade de compra ou locacédo, e cancelar sua busca a qualquer
momento que desejar.

e No menu do site possui um item ajuda onde contém explicagao breve para o

usuario finalizar sua pesquisa.
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¢ A simplicidade das figuras utilizadas no site & para facilitar o acesso com
objetivo de nao confundir o usuario.

e O menu do site permite ao usuario o acesso direto aos setores da empresa
tanto via telefone ou email, que sao respondidos pelo quadro de
colaboradores.

e Ou até mesmo em busca de outras informagdes referente a empresa para
uma maior seguranga no seu relacionamento.

e A partir da solicitagao todo sistema de feedback é apropriado e instantaneo.

e Aimobiliaria Taperinha faz o uso de seu site como um dos principais meios de
comunicagao com seus publicos.

¢ O site oferece uma grande carteira de ofertas de imdveis atualizadas.

e As cores dos links no site sao facilmente identificadas.

e O site oferece um foco bem definido para os produtos oferecidos como

locagao e venda de imoveis.

6.2. Feedback usuario

Com o desenvolvimento tecnolégico e o crescimento da internet as
organizacfes buscam de vérias formas se inserirem no novo cenario mercadolégico
digital, buscando se adaptar a essas mudancas para resistir a concorréncia e
atender o avanco tecnolégico por partes dos usuarios. As midias sociais surgem
nesse novo contexto como importantes ferramentas de comunicagdo, com
possibilidades de vantagens e desvantagens, dependendo da maneira que as
empresas utilizam essas ferramentas. “Saiba que as midias sociais sdo pessoas
falando com pessoas, e muitas vezes falando do seu negoécio sem vocé saber”
(TORRES, 2009 p.75). As midias sociais vém se tornando uma ferramenta
importante para a estratégia ou acdo de marketing, pois 80% dos internautas
brasileiros participam de algumas midias ou redes sociais, fazendo com que elas

sejam consideradas indispensaveis para as atividades empresariais.

Torres (2009, p.30): Afirma ainda que:

Na busca por informacédo, o consumidor sabe, por experiéncia, que a
Internet € uma grande fonte de informacg@es, e que as ferramentas de busca
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sdo a porta de entrada para encontra-las. Assim toda vez que necessita de
informacéo, o consumidor elabora uma pergunta, na forma de um conjunto
de palavras e por meio de uma ferramenta de busca faz a pesquisa e utiliza
os resultados para se informar e instruir.

Com isso veremos a seguir um parecer sobre o feedback e participagao de
usuarios dos servicos digitais da imobilidria Taperinha. A organizacdo em suas redes
sociais, mesmo que indiretamente, possui grande importancia no desenvolvimento
da empresa em geral, pois é a partir da interacdo com seus clientes que a empresa
conhece 0 que seus clientes estdo comentando nas midias sociais, assim a mesma
se prepara para atender pedidos antes desconhecidos, ou responder elogios ou até
mesmo criticas sobre 0s servicos. A seguir veremos o nivel de satisfacdo e

respostas aos consumidores pelo produto/servigo da imobiliaria.

Figura 10 — Fedebeek usuarios
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a

Ficamos super felizes que tudo tenha dado certo Andrea! O Claudio, a Silone e toda Familia Taperinha agradecem!
= *
Usuario B

O atendimento e confianga da Silone e Sr. Claudio foram primordiais para alugamos o imével. Muito obrigada. Que bom foi dar_lhe abrago, queri-
da Silone.

AMEACAS

L
Usuério (

Telefone existe s6 pra bonito pg ninguém atende! E ainda tem que ficar escutando a 'musica.

Fonte: Fernando Oliveira

Podemos observar que nos comentérios nas redes sociais da imobiliaria
Taperinha, fatores internos e externos sdo de grande importancia para empresa,

onde é a partir dessa analise que se consegue conhecer seus publicos e perceber
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as necessidades de acordo com seus comentarios. Nos anos de 2017 e outubro de
2018, séo bastante significantes para imobiliaria, elogios pelos servicos prestados, e
que foram respondidos pela empresa de forma satisfatoria seus clientes, em 2016
no periodo inicial do investimento em comunicacdo podemos perceber de acordo
com 0s comentarios que havia certa insatisfacdo por parte dos usuarios, dos

servicos prestados pela imobiliaria.

6.3. Conclusodes sobre os resultados da usabilidade das redes sociais

A empresa tem a internet como seu principal aliado e forgca para seu
desempenho, junto aos clientes. Usa as ferramentas de comunicacdo de forma
ativa, que de acordo com os resultados apurados, podemos perceber que auxiliam
diretamente nas atividades de comunicacdo e marketing, com isso promovendo a
marca da empresa e comunicando de maneira clara e direta com seus publicos,
observa-se ainda que o investimento em tecnologia apresenta seguranca e inovacgao
para seus negocios imobiliarios.

Conforme Torres (2009, p.30). “Na busca por informacéo, o consumidor sabe,
por experiéncia, que a Internet é uma grande fonte de informacdes, e que as
ferramentas de busca séo a porta de entrada para encontra-las”.

Neste trabalho, € possivel avaliar os meios de comunicacgéo utilizados pela
imobilidria Taperinha, através das redes socias. Apds estas avaliacOes foi possivel
perceber que as estratégias utilizadas pela empresa atendem as necessidades dos
clientes e publicos de interesse, isso reforca o empenho da empresa em manter um
canal direto com o usuario nos seus meios de comunicagao.

Conforme Torres (2009, p.61): “A Internet se tornou um ambiente que afeta o
marketing de sua empresa de diversas formas, seja na comunicagao corporativa
seja na publicidade, e continuara afetando o marketing mesmo que vocé nao invista
um centavo nela”.

A associacdo para chegar ao éxito pode se dizer que a qualidade dos
servicos e a intensidade dos contetudos de informacdo com seus consumidores,
estdo diretamente ligadas ao grande crescimento de seguidores aqui apresentados.

Para Albuguerque (2007) a internet gera vantagens competitivas atraveés da
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diferenciacéo e inovacao, dependendo do nivel de utilizacdo da ferramenta em que
se encontra a empresa.

A andlise do trabalho foi facilitada em funcdo disso, por se tratar de
uma empresa que atende as necessidades do usuario, sendo assim toda avaliacéo
dos resultados foi possivel realizar virtualmente a partir dos conteddos disponiveis
nos seus meios de comunicacdo como Facebook, Instagram, site, e videos
divulgados nas redes sociais.

A aplicacdo da analise SWOT complementou todo o trabalho pensado pela
empresa e auxiliou no desenvolvimento do planejamento estratégico. Para Torres
(2004, p. 28) “a funcado primordial da SWOT é possibilitar a escolha de uma
estratégia adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a partir de
uma avaliacdo critica dos ambientes internos e externos”. Para Kunsch (2003,
p.205), “Eficacia liga-se a resultados - em funcdo dos quais é preciso escolher
alternativas e acgles corretas, usando para tanto conhecimento a criatividade para
fazer o que mais viavel e certo.”

Assim finalizada a avaliacdo dos resultados obtidos nas redes sociais da
imobiliaria Taperinha, onde a mesma apresenta informacdes e servicos de maneira
eficiente e clara, buscando estar em contato permanente com seus usuarios, para

nao gerar conflitos e causar insatisfagéo de seus clientes.

7. MENSURACAO DOS RESULTADOS

Os resultados mensurados a partir da usabilidade de massa das redes
sociais, que se deu a partir do ano de 2016, e as novas estratégias de comunicacéo
e marketing, seréo apresentados em forma de graficos com o proposito de nortear
todo o trabalho e facilitar o entendimento do leitor, bem como taxa de converséo a
partir do investimento em marketing, em vendas e locacdes de imdveis, ou seja, taxa
de conversdo € para identificar quantas pessoas entraram em contato com a
imobiliaria e quantas pessoas efetivaram contratos.

Em determinados periodos do ano bem como o periodo safra que € onde
ocorre maior procura por imoéveis, no seguinte periodo de dezembro a margco de
cada ano, onde é normalmente a época que existe a maior atengdo na definicdo de
suas estratégias de comunicacdo e marketing, por se tratar de um grande fluxo de

clientes na empresa, onde o objetivo € sempre atender bem o cliente ndo deixando a
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desejar na oferta de iméveis. Para Pimenta (2006 p.19), “a comunicacdo se torna
peca fundamental para as relacdes de trabalho e relacionamento com publicos”. A
comunicacado, para os homens, € tdo importante quanto o sistema nervoso para o
corpo. Para Kotler (1999, p.47). “A pesquisa € ponto inicial para o marketing. Sem
ela, uma empresa entra em um mercado &s cegas”. Sendo assim configura-se a
importancia de conhecer o mercado e seus publicos.

No grafico a seguir veremos a partir de 2015, o numero de conversdes de

imoOveis, e a crescente que se deu a partir do investimento em comunicacao.

GRAFICO 04- VENDAS

m20154% m20165% m20178% ™ 2018 10%

Podemos observar que no ano de 2015, o numero de conversdes era de 4%,
ja em 2016 a empresa conseguiu um leve aumento nas vendas chegando a 5% na
conversdo, no ano de 2017 ja com o investimento em comunicacdo a imobiliaria
Taperinha atingiu um indice de 8% na conversdo em venda de iméveis, em 2018, o
grande feito foi atingir a marca de 10% no numero de conversdes, ficando
praticamente o dobro da média nacional.

De acordo com pesquisa encomendada pelo Jornal Nacional, em 2017, a
média nacional de conversdes em venda de imoveis, foi de 4%. E o tempo médio
para venda de um imovel bateu recorde, tempo médio chegou ha um ano e quatro
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meses, 0 maior ja registrado. Apesar da oferta grande, preco recuaram apenas 0,5%
em 12 meses.

Para Kunsch (2003, p.246), um dos principais propoésitos do planejamento é:
‘Existéncia de uma cultura de valorizagdo do planejamento estratégico

organizacional”. J& para Corréa (2004, p. 146),

O Planejamento de Comunicacdo — Deve ser compreendido como uma
derivada do planejamento de marketing. Sendo um processo administrativo
e sistematico, teria a finalidade de coordenar os objetivos, estratégias e as
diversas fases de uma campanha de propaganda, promocao de vendas ou
de relagGes publicas, com os estipulados pelo marketing, procurando atingir
0 maximo de retorno sobre o investimento realizado.

No entanto, quando a empresa passa a ter a percepc¢ao da importancia de um
planejamento estratégico e novas estratégias comunicacdo e marketing, viabiliza
seu crescimento, e 0 aumento das metas ficam claras como podemos ver no grafico
que apresentou 0s numeros dos ultimos anos em taxas de conversdes da imobiliaria

Taperinha.

GRAFICO 05 — LOCACAO

LOCACAO

m201512%

m 2016 13%
12017/2018 21%

B PERIODO SAFRA 35%

7

A locagcdo de imOveis sempre é responsavel por grandes movimentagdes

financeiras em imobiliarias, levando em consideragdo a sua carteira de imoveis, ou
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seja, o numero de produtos a serem ofertados para o cliente imobiliario. O locador
ou proprietario de um imovel é aquele que cede o bem mediante pagamento do
locatario (ou inquilino) para que este o utilize conforme as finalidades do bem - isto &
moradia, por vezes em empresas ou em contratos diretamente informais.

O imovel pode ser residencial ou comercial ou até mesmo industrial,
normalmente os contratos de locacéo sdo por tempos determinados pelo locador,
todos os servicos relacionados a locacdo de imoveis independente de situacéo
devem ser protegidos pela lei do inquilinato que rege todas as caracteristicas de
uma locacdo de um imével, visando o bom relacionamento no imével ora locado.

Para Franca (2009, p.31), “A gestdo de relacionamentos, portanto, deve
estabelecer e implantar estratégias que busquem a relacdo duradoura e fidelizada
com seus publicos”. De acordo com Luzzi (2012 p.34) “Um bom profissional deve
demostrar que € bom. A forma com que trabalha demostrando seguranca e de
maneira correta, transmitir confianga”.

De acordo com argumentacdes apresentadas veremos a seguir 0s numeros
em locacdo de imoOveis da imobiliaria Taperinha, e o0s principais resultados
alcancados em locacao de imdveis ap0s o investimento em comunicagao que se deu
a partir do ano de 2016, podemos observar no grafico acima que em 2015, o nimero
de conversdes de imdveis atingia em média 12% de contratos efetivados a cada
cem pessoas que procurava servigcos da Taperinha. Em 2016, uma leve crescente
atingindo cerca de 13% na conversdao, em 2017 jA com o0 investimento em
comunicacdo o numero chegou a uma média de 21% tendo uma grande crescente
considerando os anos anteriores, isso falando em instabilidade financeira no setor
imobiliario.

Em 2018, com 0 aumento expressivo em numeros de publicacdes, ofertas de
produtos nas redes sociais e de novas estratégias de comunicacdo e marketing, o
numero de conversdes de locacdo de imoveis atingiu no periodo safra que no setor
imobiliario vai de dezembro a marco de cada ano, iméveis locados que efetivaram
contratos chegaram ao patamar de 35%. De acordo com o portal da profissao
contabil, em 24 de dezembro de 2016:

A Micro e Pequena empresa tem uma importancia social e econdmica
fundamental para o Brasil, por exemplo: é responsavel por mais de 60%
das ocupacbes formais no pais, mais de 20% do PIB, € a grande
responsavel pela capilarizacdo da distribuicdo de bens e servicos pelo
interior do pais, € uma importante fonte de inovacdo empresarial.
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E de acordo com PORTAL UNIVERSAL IMOBILIARIO, em estudo realizado
em 2017. Falando sobre conversao de locagcdo 44% das imobilidrias convertem
até 6% de locacdo. Um dado alarmante é que 21% ainda ndo sabem ou néo
acompanham essa métrica que é fundamental para aumentar seu desempenho.

Podemos observar que a imobiliaria Taperinha, estd acima da média nacional
de conversdes em locacfes de imoveis.

Nesse periodo, o uso dos meios de comunicacdo, através do canal no
Youtube, “E AGORA RAQUEL"? Juntamente com as outras plataformas, Facebook e
Instagran, atingiram um numero de mais de 100 publicacbes variadas
correspondentes aos seus produtos imobiliarios em suas redes sociais.

Para um publico que em torno de 15% da populacdo de Santa Maria é
flutuante, composta de estudantes, militares e funcionarios publicos. A cidade é
conhecida por ser um polo educacional, possuindo 07 instituicbes de Ensino
Superior, entre elas a Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), e por ter o
segundo maior contingente militar do pais. A partir disso, esses publicos foram
atingidos, com esses conteudos refletindo diretamente e influenciando nos

resultados apresentados.

8. CONSIDERACOES FINAIS

Desde o inicio, quando percebi a possibilidade e a necessidade de pesquisar
o mercado imobiliario, e suas estratégias de comunicacdo e marketing, e diante do
setor completamente competitivo e ao mesmo tempo com a demanda de muitas
estratégias de comunicacdo para revolucionar seus negocios, e de acordo com
oportunidade em 2017 quando ja estava matriculado no curso de corretor de
imoveis. TTIl (Técnico em TransagOes Imobiliarias), cursando também Relagbes
Publicas na Universidade Federal do Pampa, e trabalhando na Imobiliaria icaro, em
S&o Borja. Assim partiu o inicio da jornada e o interesse que virou paixao pelo tema,
e a area a ser pesquisada.

Diante do aumento e interesse das empresas optarem a utilizar a internet
como ferramenta de comunicacdo com seus publicos, disposicdo essa que no
mercado atual estd promovendo e auxiliando nas atividades de marketing, e com a
pesquisa foi possivel entender as caracteristicas e a dinamica de todo o

57



planejamento de comunicacao e as vantagens que o mercado oferece em termos de
inovacao para seus negocios.

Neste trabalho foi possivel avaliar todo o processo de comunicacao a partir da
internet, por meios das plataformas utilizadas pela Imobiliaria Taperinha,
inicialmente foi avaliado os principais meios de comunicacdo e mais ativos pela
empresa, apdés estas avaliacdes foi possivel identificar que as estratégias de
comunicacao utilizadas pela imobiliaria atendem as necessidades dos clientes além
de ser um ponto forte de marketing para com seus publicos de interesse.

Também foi possivel identificar que a comunicacdo exerce um papel
fundamental para fortalecer a empresa, e por meios da internet estreitar a distancia
e aproximar o cliente através do marketing de seus produtos imobiliérios.

A palavra chave para chegar ao éxito na internet através de suas plataformas
digitais € a interatividade que a empresa busca com seus clientes através de todos
0os produtos publicados e disponibilizados por os meios, com isso foi possivel
concluir toda a pesquisa, por se tratar de uma empresa com grande investimento em
comunicacdo, materiais em todos os portais disponiveis para qualquer cidadao e
acesso simples onde o cliente encontra o que precisa de maneira clara e objetiva,
todo o processo de analise foi facilitado em funcéo disso.

Em todo o processo de avaliacdo dos principais portais de divulgacdo da
empresa com seus produtos, ndo houve tantas dificuldades por conta de todo o
material estar devidamente disponivel nos aplicativos, além da empresa ser um
modelo em comunicacdo e participar de eventos imobiliarios, onde disponibilizam
dados normalmente confidéncias pela grande maioria das imobilidrias, possui artigos
relacionados em seu site, e um grande numero de iméveis a disposi¢cdo para seus
clientes.

Assim finalizada a pesquisa percebeu-se que a imobiliaria Taperinha, tem
como grande forca em suas atividades de negocios, um grande aliado a seu favor
um bom planejamento de comunicacdo e estratégias inovadoras e simples em seu
marketing digital, todos os resultados obtidos com o trabalho e a percepcédo do
aumento em taxas de conversbes a partir do investimento em comunicacdo da
imobiliaria sé reforga a importancia do estudo e investimento em midias digitais,

além de ter proporcionado uma percep¢do que anteriormente ndo tinha de quanto é
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importante em uma organizacdo um profissional da &rea da comunicacao, relacbes

publicas, com conhecimento em marketing digital e tradicional.

REFERENCIAS

AMBROSIO, Vicente. Planos de Marketing: passo a passo. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

ALBUQUERQUE, Steven. Beneficios do uso da internet por empresas
exportadoras. O caso de Pernambuco. In: ENAMPAD, 31, Rio de Janeiro.
Anais...Rio de janeiro 2007. CD-ROM.

CARDOSO, Onésimo de Oliveira. Comunicacdo empresarial X Comunicacéao
organizacional: novos desafios tedricos. Artigo publicado RAP:Rio de Janeiro:
2006.

CAVALCANTE, Melissa Franchini, SILVEIRA, José Augusto Giesbrecht da. Varejo
Virtual: Estratégia de Expansdo ou Ampliagdo de Canal?. v. 9. n° 2, 2006.
Disponivel em: Acesso em: 16 de setembro 2018.

CORREA, Roberto. Planejamento de Propaganda. 9 ed. Sdo Paulo: Global, 2004.
CROSS, Rob. Redes sociais: Como empresarios e executivos de vanguarda as
utilizam par obtencdo de resultados/ Rob Cross & Robert J. Tomas; traducéo
Carlos szlak. — S&o Paulo: Editora Gente, 2009.

CASTELLS, Manuel. A Galaxia da Internet: reflexbes sobre a Internet, os
negocios e a sociedade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001.

Métodos e técnicas em pesquisa de comunicacéo/ Jorge Duarte, Antdnio Barros
— organizadores — 2. ed. — 4. Reimpr. — Sdo Paulo: Atlas, 2010.

Edicdo do dia 09/11/2017 09/11/2017 22h05 - Atualizado em 09/11/2017 22h07.
Fonte: http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2017

FAHEY, L. A gestéo do planejamento estratégico leitor. Englewood Cliffs / New
Jersey: PrenticeHall,1989.
FERRARI, Maria A.; FRANCA, Fabio; GRUNIG, James E. Rela¢cdes Publicas:

teoria, contexto e relacionamentos. Sao Paulo: Difusdo, 2009.

59


http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2017

FRANCA, Fabio. Gestao de relacionamentos corporativos. In: GRUNIG, James E.
Relag8es publicas: teoria, contexto e relacionamentos. 1. ed. Sdo Caetano do Sul,
SP: Difuséo Editora, 2009.

GOMEZ, Luiz S. R.; OLHATS, Magali; FLORIANO, Juliana; VIEIRA, Milton L. H. O
DNA da Marca de Moda: O processo. Porto: Vila Econdmica, 2011.

LACAZ, F. A. C. Qualidade de vida no trabalho e saude. Ciéncia e Saude
Coletiva, n.5, v.1, 2000.

OLIVEIRA, S. L. de Sociologia das organizacdes: uma analise do homem e das
empresas no ambiente competitivo. Sdo Paulo: Pioneira, 1999.

OKADA, Sionaraloco, SOUZA, Eliane Moreira S& de. Estratégias de Marketing
Digital na Era da Busca. Revista Brasileira de Marketing, Sdo Paulo, v. 10, n. 1, p
46-72, jan./abr. 2011. Disponivel em:. Acesso em: 16 setembro de 2018..

PADILHA, Enio. Marketing na engenharia e na arquitetura. Balneario Cambori(:
Enio padilha, 2004.

PIMENTA, Maria Alzira. Comunicacdo Empresarial. 5. ed. Campinas: Alinea, 2006.
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Exceléncia em atendimento ao cliente. 4 ed. Sé&o
Paulo: M. Books, 2012.

PORTER, M. A Vantagem Competitiva das Nacdes. Rio de Janeiro: Campus,
1993.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet/ Raquel Recuero — Porto Alegre:
Sulina, 2010. ( colecao cobertura) 191 p.

SERRA, F.; TORRES, M. C. S. & TORRES, A. P. Administracdo Estratégica. Rio
de Janeiro: Reichmann e Affonso Editores, 2004.

SOUZA, Bruno. Marketing Digital 2.0: como sair na frente da concorréncia. 2012

[ebook] Disponivel em: http://www.gestordemarketing.com/page/download-gratuito-

do-e-book-marketing-digital-2-0.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sao Paulo:
Novatec, 2009.

TERRA, Carolina Frazon. Midias sociais e agora?. 1. ed. Sdo Caetano do Sul, SP:
Difuséo Editora; Rio de Janeiro: Senac Rio, 2011.

VAZQUEZ, Adolfo Sanches. Etica. Trad. Jodo Dell’Anna. 23.ed.Rio de Janeiro:

Civilizacao Brasileira, 2002.

60


http://www.gestordemarketing.com/page/download-gratuito-do-e-book-marketing-digital-2-0
http://www.gestordemarketing.com/page/download-gratuito-do-e-book-marketing-digital-2-0

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de rela¢gBes publicas na
comunicacao integrada. Edicao revista- Sdo Paulo: Summus, 2003.

KUNSCH, Margarida Maria Kroling [org]. Obtendo resultados com relacdes
publicas. S&o Paulo: Pioneira, 1997.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI : como criar, conquistar e dominar
mercados. S&do Paulo: Futura, 1999.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo de marketing. 12. ed. Séo
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 14. Ed. S&o
Paulo: Pearson Education Brasil, 2012.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12 Edicao.
Séo Paulo: Prentice Hall, 2010.

KOTLER, Philip Marketing 4.0 [recurso eletronico] / Philip Kotler, Hermawan
Kartajaya, lwan Setiawan; traducdo de Ivo Korytowski. Rio de Janeiro: Sextante,
2017.

KOTLER, philip; KELLER, kevin L. Administracdo de Marketing. 12 ed. Sdo Paulo.
Prentice Hall 2007

YANAZE, Mitsuru Higuchi; FREIRE, Otavio; SENISE, Diego. Retorno de
investimentos em comunicacado: Avaliacdo e Mensuragdo. Sado Caetano do Sul:
Difusdo Editora, 2010.

http://universalsoftware.com.br/blog/aprendizados-benchmark-imobiliarias-no-brasil-2017/
Acesso em 04/11/2018.
https://www.contabeis.com.br/artigos/3684/a-locacao-de-imoveis-no-simples-nacional/
Acesso em 04/11/2018.
https://rankim.com.br/blog/comportamento-consumidor-de-imoveis/

Acesso em 29/08/2018.

https://taperinha.com.br/ Acesso em 29/08/2018.

https://economia.uol.com.br/ Acesso em 16/09/2018.

https://www.google.com.br/ Acesso em 12/09/2018.

https://www.treasy.com.br/blog/matriz-swot Acesso em 16/10/2018.

https://www.facebook.com/imobtaperinha Acesso em 17/10/2018

https://www.instagram.com/imobtaperinha Acesso 17/10/2018

61


http://universalsoftware.com.br/blog/aprendizados-benchmark-imobiliarias-no-brasil-2017/
https://www.contabeis.com.br/artigos/3684/a-locacao-de-imoveis-no-simples-nacional/
https://rankim.com.br/blog/comportamento-consumidor-de-imoveis/
https://taperinha.com.br/
https://economia.uol.com.br/
https://www.google.com.br/
https://www.treasy.com.br/blog/matriz-swot
https://www.facebook.com/imobtaperinha
https://www.instagram.com/imobtaperinha

62



