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RESUMO

O presente trabalho tem como proposta a elaboracdo de um planejamento
estratégico para uma microempresa inserida no ramo imobiliario, a qual ndo ha
definido nenhum conceito ou plano, visando sua reestruturacdo e readequagéo ao
mercado. A partir de uma abordagem qualitativa, realizou-se um estudo exploratério
por meio de entrevistas e andlises dos ambientes, utilizando a matriz SWOT, para a
compreensao das caracteristicas da organizacdo e do mercado. Posteriormente,
construiram-se os planos de ag¢do por meio da ferramenta PDCA, relacionado cada
objetivo definido para a empresa, com o foco nas &reas que nao foram
desenvolvidas na organizacdo, mas Sdo essenciais, como marketing, tecnologia,
planejamento e controle. Por fim, espera-se que o planejamento estratégico possa
conferir competitividade para a organizacao e auxilie a compreender sua posi¢céo no
mercado, bem como possa ser adaptado as organizacdes de porte e mercado
distintos. Ressalta-se a importancia do planejamento como norteador e da
ferramenta da qualidade PDCA como auxilio na mudanca da cultura organizacional

benéfica em longo prazo.

Palavras-chave: Micro e pequenas empresas, planejamento estratégico, estratégia

em servigos, reestruturacdo organizacional.
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ABSTRACT

The present work proposes the elaboration of a strategic plan for a
microenterprise inserted in the real estate sector, which has not defined any concept
or plan, aiming at its restructuring and re-adaptation to the market. From a qualitative
approach, an exploratory study was conducted through interviews and analysis of the
environments, using the SWOT matrix, to understand the characteristics of the
organization and the market. Subsequently, action plans were built through the
PDCA tool, related to each goal defined for the company, focusing on areas that
were not developed in the organization, but are essential, such as marketing,
technology, planning and control. Finally, it is hoped that strategic planning can give
competitiveness to the organization and help it understand its position in the market,
and can be adapted to organizations of different sizes and markets. The importance
of planning as a guide and of the PDCA quality tool as an aid in the change of

beneficial organizational culture in the long term is emphasized.

Keywords: Micro and small enterprises, strategic planning, service strategy,

organizational restructuring.
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1 INTRODUCAO

A atual dindmica do mercado caracteriza-se por mudancas continuas e
rapidas das empresas, seja pelo meio que esta inserido ou pelo comportamento dos
clientes e suas demandas. Esses fluxos de informacdo presentes no ambiente,
possuem um grande peso em relacdo as ac¢des dentro da organizacdo, associada a
conversado para um conhecimento utilizavel (VALENTIM; TEIXEIRA, 2012).

Conforme Maximiano (2004), a adequacgédo da empresa ao ambiente ndo esta
relacionada apenas com o fato de estar apta a enfrentar seus concorrentes. Para o
autor, o compartilhamento de uma visdo sistémica das caracteristicas presentes
nesse ambiente afeta todos envolvidos e criam desafios e oportunidades. Assim,
pode-se notar um crescimento do poder nas maos dos clientes. Por consequéncia,
associada a uma mudanca de cultura, as organiza¢des procuraram aperfeicoar suas
estratégias com o objetivo de auxiliar no atingimento de suas metas (MAXIMIANO,
2004).

Entretanto, € necesséario compreender o conceito de estratégia, seu papel, e
sua relacdo com o planejamento. A estratégia corresponde a uma programagao com
objetivos futuros, a qual é escolhida as melhores hip6teses, de acordo com as
caracteristicas internas e externas do ambiente, que proporciona o posicionamento
da organizacdo e da suporte ao processo de tomada de decisdo (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2009; FUSCO; SACOMANO, 2007). Dessa forma, pode-se constatar a sua
relacao direta com o conceito de planejamento estratégico que, segundo Chiavenato
e Sapiro (2009), trata-se do processo de formulacdo dessas estratégias e de seus
objetivos, dando suporte as empresas de pequeno, médio e grande porte diante o
mercado, em suas tomadas de decisfes e nas acdes necessarias para atingir as
metas e objetivos estipulados pela organizacgéao.

O estudo em questéo envolve o mercado imobiliario brasileiro. De acordo com
Ferreira (2012), o Produto Interno Bruto (PIB) do setor superou a marca de R$ 170
bilhbes e pode crescer mais R$ 100 bilhdes em uma década, o que indica uma
atividade muito intensa. Além disso, outro indice que pode indicar o aquecimento
futuro deste ramo € a elevacéo da taxa de crescimento populacional de 0,77% entre
0s anos de 2016 e 2017, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (2017), o que consequentemente, representa o0 aumento de moradias e

podera gerar impactar positivamente as empresas.
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As politicas publicas, como o programa “Minha Casa Minha Vida”, além do
crescimento da populacdo brasileira, sdo alguns dos fatores que possivelmente
podem contribuir para esse avanco no setor habitacional e, por consequéncia, a
competitividade entre as empresas do ramo imobiliario. Dessa forma, espera-se que
a construcdo e a demanda de novas moradias também aumentem. Um estudo do
Sindicato das Empresas de Compra, Venda, Locacdo e Administracdo de Imdveis
Residenciais e Comerciais de Sdo Paulo (SECOVI/SP) aponta que o crescimento
anual médio no numero de domicilios no pais sera de 1,8% no horizonte de 2015-
2025, crescimento este acima da taxa populacional. O crédito imobilidrio pode ser
um fator que auxilia as progressdes esperadas em relacdo a esse setor, pois a sua
expansao possibilita um aumento numérico de familias que poderdo ter acesso a
financiamento de forma mais facil na obtencdo de suas moradias (SINDICATO DAS
EMPRESAS DE COMPRA, VENDA, LOCAQAO E ADMINISTRAC}AO DE IMOVEIS
RESIDENCIAIS E COMERCIAIS DE SAO PAULO, 2016).

Entretanto, em um mercado como esse em questdo, o poder de empresas ja
consolidadas sobressai fortemente sob as empresas novas ou que ainda estéo
conquistando seu espacgo, 0 que possivelmente cria uma barreira que dificulta o
crescimento destas. O presente estudo envolve uma imobiliaria, localizada na cidade
de Sete Lagoas (MG), e a proposta de um planejamento estratégico, delineando as

diretrizes e anéalises necessarias.

1.1 Problema de pesquisa

A pergunta que define a questdo problema para esta pesquisa é: Como a
criacdo de um planejamento estratégico pode auxiliar uma organizacao de pequeno
porte a se reestruturar e compreender sua posicao diante de um mercado ja

consolidado?

1.20Dbjetivo geral

O presente trabalho destaca como objetivo geral propor a criagdo de um
planejamento estratégico para uma imobiliaria de pequeno porte, localizada na
cidade de Sete Lagoas (MG), a partir da compreensao e avaliagdo da atual dindmica

da empresa.



1.30bjetivos especificos

Para que o objetivo geral seja atingido, faz-se necessario nesse estudo 0s
seguintes objetivos especificos para a construcdo de uma proposta de planejamento
estratégico:

— Definir a missao viséo e valores da empresa de pequeno porte;

— Realizar a andlise do ambiente da empresa,;

— Estabelecer os objetivos, metas e estratégia;

— Apontar quais as acOes necessarias para a efetividade dessa proposta de

planejamento.

1.4 Justificativa

Diante da situacdo do atual mercado imobiliario e da velocidade em que as
informacbes e mudancas ocorrem no ambiente, vé-se a necessidade das
organizagfes tentarem se adaptar da melhor forma possivel. Isso deve contar com
uma estratégia que auxilie durante todo o processo, o que objetiva uma melhor
resposta as mudancas, a conquista do seu lugar no mercado, eficiéncia e
cumprimento das metas.

A organizacao do presente estudo ndo apresenta nenhum planejamento que
trace seus objetivos claramente ou que auxilie no seu processo decisorio. Definicdes
como misséo, visao e valores ndo sao explicitadas na organizacédo, o que demonstra
uma caréncia em termos de planejamento e que a coloca em desvantagem quanto
aos concorrentes do cenario local. Ademais, nota-se que por ser uma empresa
familiar, pode ser um fator complicador, por existirem conflitos de interesses e que
podem afetar na gestdo e nas tomadas de decisdes diante dos desafios.

Dessa forma, a elaboragdo de um planejamento estratégico podera auxiliar na
compreensao dos objetivos principais, do mercado, dos pontos fracos e fortes da
imobiliaria. Isso podera servir como base para o processo de tomada de decisao,
diante de situagfes futuras. Além da possibilidade de reestruturagdo da organizagéo
no cenario local, o estudo poderd conferir maior competitividade diante seus
concorrentes.

Em relacéo as areas de pesquisa da Associacdo Brasileira de Engenharia de

Producdo, a ABEPRO, o presente estudo corresponde a area de “Gestéo
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Estratégica e Organizacional” e subarea “Planejamento Estratégico e Operacional da

Estrutura Organizacional”, por compreender o funcionamento da organizacao e partir

da principal ideia de propor um planejamento estratégico (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE ENGENHARIA DE PRODUCAO, 1998).

1.5 Estrutura do trabalho

A estrutura do trabalho corresponde a divisdo dos capitulos, e o contetdo

presente em cada um. Para o presente estudo, essa divisdo ocorre em cinco

capitulos, cada qual com os seus respectivos topicos relacionados a teméatica em

guestao. Esses capitulos correspondem a:

Introducédo: Aborda a contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, 0s
objetivos geral e especificos e a justificativa do estudo.

Revisdo bibliografica: Aponta todo o contetdo teérico utilizado como base

para a construcao da proposta da pesquisa.

Metodologia de pesquisa: Especifica 0s aspectos metodoldgicos que

possibilitaram a realiza¢ao do trabalho.

Resultados e discussdo: Demonstra a construcdo do planejamento

estratégico, desde a apresentacdo da organizacdo e suas caracteristicas,
realizacdo da andlise do ambiente, elaboracdo dos planos de acdo até a
Gltima etapa, de feedback e controle.

Consideracdes finais: Trata das consideragfes finais do trabalho, as

limitacbes que ocorreram e outras observagdes pertinentes relacionadas a

todo o desenvolvimento do estudo.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 As Micro e Pequenas Empresas

As Micro e Pequenas Empresas (MPE’s), presentes predominantemente nos
setores de servicos e de comércio, atualmente tém grande destaque no cenario
econdmico brasileiro pelo seu papel ativo na geracdo de riquezas e de trabalho para
a sociedade. Segundo um estudo realizado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas, o SEBRAE, houve um crescimento de R$ 445 bilhdes para
R$ 599 bilhdes do valor agregado na economia por parte das MPE’s entre 2009 e
2011, além de serem responsaveis pela parcela de 52% da mao de obra formal do
pais (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS,
2014).

Dados mais recentes, indicam o nimero de 330 mil empregos gerados no ano
de 2017, o que comprova o crescimento e a participagao das MPE’s na economia do
pais ndo apenas em alguns anos atras, mas que ainda prevalece (SERVICO
BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2017). De acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em um estudo realizado
em 2011, seguindo uma abordagem qualitativa, foram listadas as caracteristicas
gerais das MPE’s, representadas no Quadro 1, que auxiliam no processo de
caracterizacdo e compreensdo dessas organizacfes. Tais caracteristicas serao
utiizadas como comparativas ao conhecimento da organizagdo escolhida no
presente trabalho, para que possa ser tracado seus principais aspectos.

Quadro 1 — Caracteristicas das Micro e Pequenas Empresas
Caracteristicas gerais das MPE’s

Baixa intensidade de capital
Altas taxas de mortalidade e natalidade
Proprietarios e sécios como méao de obra
Membros familiares presentes na organizacdo
Centralizacdo da tomada de deciséo
M&o de obra pouco qualificada
Baixos investimentos em tecnologia
Fonte: Adaptado de Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2011)

Quanto a classificacdo dessas organizacdes, cada o6rgdo segue um
determinado critério. No Quadro 2, séo apresentados diferentes orgaos e critérios
para a classificacdo das MPE’s, no setor de comércio e servicos. O

microempreendedor corresponde ao individuo que trabalha por conta propria, pode
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possuir apenas um empregado e ndo ser proprietdrio ou socio de outra empresa.
Além disso, pode ser legalizado como pequeno empresario optante por um regime
tributario diferenciado cabivel as MPE’s de acordo com a Receita Federal (2006),
chamado Simples Nacional.

De acordo com o Servico Nacional de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
de Minas Gerais (SEBRAE/MG), os dados da regidao Sudeste, divulgados em 2015,
indicam maiores taxas de participacdo em todos setores comparadas as empresas
de maior porte, apresentando uma média de 98,6%. Entretanto, quanto a formacéao
do valor adicionado na regido, as médias e grandes empresas representam 60,1%
do valor, enquanto as MPE’s 25,7%. As maiores participacdes estdo inseridas em
servicos (10,1%) e comércio (9,1%) e o restante em industrias de transformacao
(5,1%), construcado (2,1%) e extrativa mineral (0,5%). Diante desses numeros,
observa-se que apesar de nao possuirem muitas vezes a mesma forca de empresas
de maior porte, a participagcdo das empresas de pequeno porte na economia
nacional e regional esta ativa e com sua devida importancia (SERVICO NACIONAL
DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE MINAS GERAIS, 2015).

Quadro 2 — Classificagcado das empresas quanto ao porte

dezembro de 2006

Microempreendedor
individual

Orgéo Classificacéo Critério
Microemoresa Igual ou inferior a R$
Lei complementar n°® P 360.000,00
. R$ 360.000,00 a R$
123, de 14 de Pequena empresa Receita bruta anual 3.600.000,00

Até R$ 60.000,00

Banco Nacional de

Microempresa

Igual ou inferior a R$

SEBRAE

Desenvolvimento Receita bruta anual 360.000,00
Econdmico e Social — Pequena emoresa R$ 360.000,00 a R$
BNDES q P 4.800.000,00
Servico Brasileiro de Microempresa Até 9 funcionarios
Apoio as Micro e Numero de De 10 a 49
Pequenas Empresas — Pequena empresa empregados

funcionarios

Fonte: Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (2011); Brasil (2006); Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2015)
Obs.: Este quadro foi adaptado de Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2003)

Por fim, nota-se como a atividade econdémica das MPE’s se demonstra ativa
em ambito nacional pela geracao de riqueza e méo de obra, apesar de ndo possuir a
mesma capacidade e grandeza de empresas de portes maiores, e pelos obstaculos
presentes, tantos por caracteristicas internas, quanto pela competitividade do

mercado.



2.2 Um panorama geral sobre o servigo imobiliario

A compreensdo da perspectiva atual do servico imobiliario no pais é
indispensavel para a construcdo do presente trabalho, pois é necessario relacionar
com a perspectiva da organizacdo e elaborar o planejamento para o longo prazo,
com base nas interpretacdes e correlacbes estabelecidas. Logo, possibilita um
resultado mais fidedigno a ser aplicado pela empresa durante o periodo futuro.

No ano de 2008 ocorreu a crise imobiliaria norte americana, ou também
conhecida como crise dos subprime’s, que causou impactos ndo s6 na economia
dos EUA, mas em escala global. Devido aos investidores externos existentes e por
ser uma grande poténcia, era de se esperar que outros paises fossem afetados. No
periodo de 2007 a 2012, houve uma valorizacdo significativa de 79,4% no setor
imobiliario brasileiro, indicando que o pais ndo foi afetado pela crise norte
americana. Apesar das estatisticas positivas, a partir de 2015 esses indices cairam
nos préximos anos, o que resultou especulacdes sobre uma bolha imobiliaria no
pais. Porém, essa reacdo do mercado poderia ser prevista devido a facilidade de
acesso ao crédito pela populagéo e a alta demanda no periodo (ZOGBI, 2018).

No primeiro semestre do ano de 2017, surgiram perspectivas otimistas para o
mercado brasileiro. De acordo com o jornal O Estado de S. Paulo (2017), houve um
aumento na procura por compra, venda e aluguel no Brasil pelo meio eletrénico. Os
dados informam que essa procura aumentou em 44% comparado ao mesmo periodo
no ano de 2016, um aumento de 71% para compra de imoveis e 21% para o aluguel,
apontando assim uma maior demanda por parte da populacdo. Os dados de um
estudo feito pela Camara Brasileira da Industria da Constru¢do (CBIC), onde foram
mapeadas as atividades em 23 localidades, indicam que h& uma estimativa de
crescimento para o ano de 2018 no setor de vendas de cerca de 10% comparado a
2017, sendo que ja houve um aumento de 9,4% (LIMA, 2018).

Para esta pesquisa, € necessario também compreender qual a situacdo deste
mercado no estado de Minas Gerais, 0 qual pertence a organizacdo objeto de
estudo. Essa compreensdo permite identificar quais as possiveis fragilidades e
oportunidades do ambiente, que serdo fundamentais para a construcdo do
planejamento estratégico. Segundo a Rodrigues (2018), é previsto um aumento no
financiamento para a compra da casa propria apés a Caixa Econémica Federal

(CEF) reduzir os juros, constituindo R$ 82,1 bilhdes de crédito disponivel para o ano
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de 2018. Dessa forma, de acordo com as projecdes positivas do mercado imobiliario
brasileiro dos ultimos anos, h4 uma sinalizacao da possibilidade de um aguecimento

futuro.

2.3 Planejamento estratégico

O estrategista Sun Tzu, conhecido por sua obra “A arte da guerra”, aborda
conceitos de planejamento e estratégia que podem ser relacionados com o ambiente
empresarial. Uma citagdo do general diz: “Para vencer deve conhecer perfeitamente
a terra (a geografia, o terreno) e os homens (tanto a si mesmo quanto o inimigo)”
(TZU, 2011, p. 9). Pode-se relacionar esses dois pontos com os ambientes interno e
externo, os fatores endégenos e exdgenos, que SA0 hecessarios para compreensao
e formulacao das estratégias.

Iniciando-se com o conceito de estratégia, Oliveira (2007) afirma que ela esta
relacionada a interacdo do ambiente com a organizacdo e seus objetivos, e trata-se
de um plano de acdo que auxilia na construcdo desse caminho para ampliar as
oportunidades juntamente com o0s recursos disponiveis. Da mesma forma, a
estratégia trata-se de um curso de acdo escolhido pela organizacdo, o qual é
considerado o melhor dentre as outras possibilidades de atuacéo, a partir de suas
caracteristicas internas e externas, para se basear durante 0s processos decisorios
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

Maximiano (2004) ressalta a importancia da necessidade de definir os
objetivos relacionando-os com as ameacas e oportunidades do ambiente. Para o
autor, a estratégia pode ser definida como uma ferramenta a ser utilizada para tornar
a organizacdo capaz de enfrentar tanto os desafios presentes quanto as
oportunidades.

Porter (1999) compartilha de uma visdo sobre estratégia competitiva, que
pretende a partir dela obter uma posicéo Unica e poder oferecer valores Unicos. Para
isso, € necessario fazer diferente de seus concorrentes, isto €, desempenhar
conjuntos de atividades de uma forma diferente e manter a integragdo necessaria
entre elas para possibilitar a percepcdo de diferenciacdo. Relaciona-se, assim,
estratégia competitiva com o papel de criar uma condigdo defensével contra as cinco
forcas competitivas do ambiente, a saber: ameaca de novos entrantes, poder de

barganha dos clientes, ameaca de substitutos, poder de barganha dos fornecedores
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e rivalidade entre concorrentes. Condi¢cdo essa que € constituida ndo apenas de
posturas defensivas, mas também ofensivas que a partir desse equilibrio possibilita
a organizacao a ser capaz de responder e se adequar as forcas exercidas pelo meio
(PORTER, 1991).

Logo, nota-se o papel fundamental da estratégia associada com o curso de
acao a ser adotado pela organizacéo, representado o caminho a ser percorrido para
atingir os objetivos futuros. Estes objetivos, além da definicdo da propria estratégia
estd relacionado com um conceito mais abrangente, que € o0 planejamento
estratégico. Segundo Oliveira (2007), trata-se de um processo o qual sao definidos
0s objetivos da empresa e as agdes a serem tomadas durante o percurso, de acordo
com os fatores internos e externos do ambiente. E necessario que seja construido
conforme as crencas da organizacdo, para que seja efetivo. De acordo com o autor,
espera-se que a implantacdo dessa técnica acarrete em:

— Identificar os pontos fortes da organizacao e melhor utiliza-los;
— Controlar seus pontos fracos;

— Desfrutar das oportunidades externas;

— Evitar os riscos externos;

— Elaborar um forte plano de trabalho.

Maximiano (2004) conceitua planejamento estratégico como o0 processo de
desenvolvimento da relacdo da organizacdo com o ambiente, diretamente associado
com as tomadas de decisdes e 0s objetivos estabelecidos. Isto posto, pode-se notar
que o conceito de planejamento estratégico esta diretamente relacionado com a
insercdo da empresa dentro do ambiente o qual esta presente, respeitando suas
caracteristicas e procedendo conforme seus objetivos futuros estipulados em
consonancia com as estratégias formuladas durante esse processo (MAXIMIANO,
2004).

Chiavenato e Sapiro (2009) e Maximiano (2004) compartiiham da mesma
visdo de que todas as organizacdes desempenham o planejamento estratégico,
porém cada empresa apresenta sua formalidade. As pequenas empresas costumam
realizar esse planejamento de modo mais informal e ndo tdo alinhado, enquanto
grandes empresas costumam planejar mais formalmente.

O planejamento em si, apresenta-se em trés niveis distintos, a saber:

estratégico, tatico e operacional (Quadro 3). O nivel estratégico trata-se de um
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planejamento o qual é imprescindivel a integracdo de toda a organizacdo; o nivel
tatico possui uma caracteristica departamental e menos genérico; e o nivel
operacional trata-se do planejamento de cada tarefa especifica e mais detalhado.
Independente de qual o nivel do planejamento, seu objetivo esta voltado para o seu
cumprimento e, consequentemente, o crescimento da organizacdo no alcance de
seus objetivos (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

Quadro 3 — Niveis de planejamento

Planejamento realizado para longo prazo. Engloba toda a
Planejamento estratégico | organizagdo e seus recursos. E o principal, construido de forma
mais genérica.

Planejamento projetado para o meédio prazo. Realizado por
departamentos e com um maior detalhamento de seu conteddo.
Planejamento mais especifico. Correspondente a cada atividade e
tarefa, e projeto para curto prazo.

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2009)

Planejamento tatico

Planejamento operacional

O planejamento de uma organizagéo deve estar em concordancia com alguns
principios para o seu sucesso, que podem ser divididos entre gerais e especificos
(OLIVEIRA, 2007). Os principios gerais sdo abordados no Quadro 4 e nota-se que
estdo diretamente relacionados ao funcionamento adequado do planejamento,
atuando como diretrizes que garantirdo, dessa maneira, 0 ambiente propicio para o0s
resultados esperados.

Quadro 4 — Principios gerais do planejamento

Principio da contribuicdo | Corresponde a hierarquizacao dos objetivos determinados, visando
aos objetivos interligd-los e atingi-los em sua totalidade.

Corresponde o planejamento como atividade precedente as outras,

assumindo uma posicao de importancia.

Principio da influéncia e Corresponde a aplicacdo do planejamento e pode gerar mudancas
abrangéncia na organizacéo, tanto em pessoas quanto na tecnologia e sistemas

Corresponde a busca de maximizagdo dos resultados e

minimizacdo das fraquezas, conferindo & organiza¢éo os conceitos

de eficiéncia, eficacia e efetividade.

Fonte: Adaptado de Oliveira (2007)

Principio da precedéncia

Principio da eficiéncia,
eficacia e efetividade

Durante a elaboracdo e desenvolvimento do planejamento estratégico,
existem diferentes abordagens. Cada perspectiva apresenta suas caracteristicas e
cabe aos responsaveis optarem pelo que mais se encaixam com a organizacdo. Na
Figura 1, esta representado o modelo estrutural de Kotler e Keller (2012) para a
elaboracdo do planejamento estratégico, composto pelas seguintes etapas: definicao
da misséo; andlise do ambiente interno e externo; definicAo de metas, objetivos e
estratégias; elaboracdo dos planos de acao; implementacdo do planejamento e, por

fim, o controle e feedback.
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Figura 1 — Etapas do modelo de Kotler e Keller

Analise do Definicdo

Definiss&o ambiente de metas, Elaboracéo

do planos
de acédo

Implemen- Feedback e
tacdo controle

da missao interno e objetivos e
externo estratégias

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)
A Figura 2 representa o modelo de Oliveira (2007), que € dividido em quatro

fases, a saber:

— Fase 1 (Diagnostico estratégico): Nessa fase é avaliada a situacéo atual da

organizagdo por meio da identificagdo dos aspectos internos e externos
inerentes a ela e a seus concorrentes. E definido também a visdo da
organizacdo, referente as expectativas futuras dos administradores, o0s
principios fundamentais no qual a empresa se baseia para suas tomadas de
deciséo e realizacdo de atividades correspondente aos valores.

— Fase 2 (Visdo da empresa): Essa fase estad relacionada com aspectos

bY

referentes a atuacdo e postura estratégica da empresa. E estabelecido
primeiramente a missao, 0s propodsitos, 0S cenarios, a postura estratégica,
macroestratégias e macropoliticas.

— Fase 3 (Instrumentos prescritivos e guantitativos): Nessa fase é definido onde

guer se chegar e como chegar, sendo que 0s instrumentos prescritivos sao
responsaveis para esse direcionamento do que deve ser feito para atingir os
objetivos e o0s quantitativos relacionados com avaliagcdo dos recursos
necessarios e as expectativas de retorno das acdes aplicadas.

— Fase 4 (Controle e avaliacdo): E a fase responsavel pela anélise de

desempenho durante os processos e resultados.
Figura 2 — Fases do modelo de Oliveira

Instrumentos
prescritivos e
quantitativos

Controle e
avaliacédo

Diagnéstico Visdo da

estratégico empresa

Fonte: Adaptado de Oliveira (2007)
O conceito de missao esta relacionado com o estabelecimento do horizonte

da empresa, ou seja, a partir de valores e expectativas, determina-se o porqué da
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empresa existir e visa satisfazer algumas necessidades do meio externo. Esse
conceito age como um norteador, pois, consequentemente, define-se sua area de
atuacdo e direciona os esforcos e recursos da empresa para a realizacdo das
atividades necesséarias para que a missdo seja sucedida de forma efetiva
(CHIAVENATO, SAPIRO, 2009; OLIVEIRA, 2007).

Este conceito juntamente com a visdo e valores da organizagdo devem estar
em concordancia para a obtencdo do sucesso do planejamento para o futuro. A
visdo trata-se da imagem da organizacdo no futuro, e os valores baseados nos
principios e virtudes que a empresa respeita e pratica em meio a sua atuacao
(CHIAVENATO, SAPIRO, 2009; MAXIMIANO, 2004).

Além disso, ainda relacionado a atuacdo da organizacdo, € necessario
abordar a importancia da analise do ambiente interno e externo. Em todos os
mercados, o fluxo de informacdo é constante e, por consequéncia, configura-se
como mutavel. Logo, ndo apenas as mudancas externas, mas também pontos
internos da organizacao a influenciam. Assim, torna-se necessario compreender 0s
fatores existentes para que as empresas sejam capazes de responderem ao
dinamismo e amenizarem 0s impactos.

Quanto aos objetivos, estdo associados com o resultado que se pretende
alcancar para um determinado prazo; e as metas correspondem as etapas
necessarias para que seja possivel atingir esse objetivo. E preciso também que
esses dois conceitos estejam integrados e coordenados e que 0s objetivos sejam
realistas e consistentes com a situacdo da organizacdo e os prazos (OLIVEIRA,
2007).

A etapa da definicdo da estratégia corresponde ao estabelecimento de como
a organizacdo ir4 atuar. Envolve aspectos ambientais internos e externos para a
contribuicdo do sucesso dos objetivos estipulados, isto €, estd associada com o
posicionamento da empresa (KOTLER, KELLER, 2012; MAXIMIANO, 2004).

As fases correspondentes a implementagéo e elaboracédo do plano de acéo,
avaliacdo e controle do planejamento, podem ser realizadas utilizando diferentes
ferramentas que ficam a escolha do responsavel de acordo com a situacdo da
organizacdo e o mercado o qual ela esta inserida para uma mensuracdo mais

adequada.
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2.4 Estratégia em servi¢os

Neste topico sera apresentada uma abordagem com foco no setor de
servicos, que compreendera em perspectivas diferentes quando comparada com o
setor de manufatura. Como a organizacdo objeto de estudo trata-se de uma
prestadora de servicos, torna-se necessario compreender sua perspectiva
relacionando-a com as caracteristicas do servico imobiliario. Pode-se constatar
nesse setor a alta intensidade de contato com o cliente e a énfase na linha de frente
durante a realizagdo de suas atividades e servigos. Dessa forma, ressalta-se a
importancia da compreensédo do ponto de vista da organizagcao frente ao setor de
Servicos.

Uma prestadora de servigos, inicialmente, surge diante de alguma
necessidade nao atendida pelo mercado juntamente com a ideia de um
empreendedor. Essas sdo as motivagdes para a criagdo de uma empresa. Logo,
como ocorre no setor de manufatura, apesar das diferentes percep¢cdes entre 0s
dois setores, os clientes possuem alguns critérios que norteiam essa percepcao
frente ao servigco oferecido (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014). No Quadro 5,
estdo representados alguns dos critérios gerais que os clientes se baseiam, e como
eles afetam a viséo destes.

Quadro 5 — Critérios avaliados pelos clientes no setor de servicos

Disponibilidade Referente a acessibilidade do servico oferecido.

Relacionado com a localiza¢&o do servi¢o e a conveniéncia gerada
para seus clientes.

Confianca Entrega o servico da maneira que é oferecido?

O servico possui algum grau de customizacdo? Ha a valorizacéo
do cliente como pessoa?

O critério pre¢o ndo atua da mesma forma que no setor

Preco manufatura, pois no setor de servicos um maior preco esta
associado com qualidade.

Relacionado com as expectativas do cliente e percepc¢éo do

Conveniéncia

Personalizacéo

Qualidade : ~ !
processo do servico, ndo apenas o fim.
A reputacao da prestadora tem grande peso na escolha pelos
Reputacéo clientes, o que representa maior subjetividades devido as
diferentes percepcodes.
Segurancga Referente a seguranca do préprio servico oferecido.
Rapidez Relacionado com o tempo de espera (execuc¢do) do servico e em

alguns servicos pode ser um ponto critico.
Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014)

Em relacdo ao processo decisorio do cliente frente as opgcdes do mercado,
podem ser listados trés critérios que compdem, em diferentes momentos, esse

processo. Tais entendimentos sao listados na Figura 3, que de acordo o modelo de
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Terry Hill, correspondem aos critérios qualificadores, ganhadores e perdedores de
servigos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014). Logo, ressalta-se a importancia de
compreender as necessidades do mercado e dos clientes, e em quais pontos a
organizacao consegue se beneficiar e atender as expectativas de sua clientela para
contribuir com seu crescimento.

Figura 3 — Trés critérios de aquisicao de clientes de Terry Hill

Qualificadores de servicos Ganhadores de servicos Perdedores de servicos

4 ) 4 ) 4 )
Critérios que
representam a falha na
prestacdo de um
servico a altura ou
acima do nivel
esperado, resultando
em um cliente
insatisfeito que é
perdido para sempre
(Exemplo: Servico de
entrega que néo
cumpre o prazo
contratado [rapidez]).

Critérios usados por
um cliente para tomar
a decisdo final de
compra entre 0s
competidores que
foram previamente
gualificados (Exemplo:
Restaurante para
jantar romantico e por
conveniéncia [como
um restaurante
universitario)).

\ J \ J \

Critérios usados por
um cliente para
identificar um
subconjunto de
empresas de servigos
que alcangam um
padrdo minimo de
desempenho
(Exemplo: Pagamentos
via cartdo de
crédito/débito).

Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014)

Esses critérios e sua identificacdo se tornam fundamentais para a
compreensao da situacado atual da organizacéo e qual a percepc¢éao do cliente frente
aguele segmento, associando quais as acdes necessdrias para a adequacao ao

mercado.

2.5 Anélise SWOT (Strenghts-Weaknesses-Opportunities-Threats)

A analise SWOT, ou também conhecida como “matriz SWOT”, trata-se de
uma metodologia de apoio a decisdo que possibilita a identificacdo das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas (Strengths, Weaknesses, Opportunities e
Threats) referentes aos ambientes interno e externo da organiza¢do. Sua aplicacéo
consiste na compreensdo e estabelecimento das relacbes entre 0s pontos
identificados, para a formulac&o de politicas norteadoras que auxiliem nas decisbes
e respostas para situagoes diversas (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).
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Dessa forma, pode-se notar que essa ferramenta possibilita um maior
conhecimento tanto da prépria organizacdo quanto do seu mercado, 0 que motiva o
gestor a elaborar planejamentos que estejam de acordo com os objetivos e metas da
empresa dentro de sua realidade. Entretanto, a aplicacdo dessa metodologia possui
alguns desafios devido a subjetividade da andlise, por envolver o
autorreconhecimento e autoavaliacdo da empresa, e da andlise das oportunidades e
ameacas do ambiente externo que necessita ser acurada. Logo, para sua realizacéo
torna-se necessario ressaltar a importancia da colaboracdo dos responsaveis
durante a elaboracao e aplicacdo (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009; FITZSIMMONS,;
FITZSIMMONS, 2014). A Figura 4 representa 0 modelo da andlise SWOT e os
guadrantes forcas, fraguezas, oportunidades e ameacas.

Figura 4 — Quadrantes da analise SWOT

Forcas
Fraquezas
Quais as vantagens da
empresa? O que pode ser melhorado?
O que ela faz bem? O que prejudica sua atuacao?
Qual seu diferencial? Qual a percepc¢éo de fraquezas
Qual a percepcao de forcas nesse mercado?
nesse mercado?
Oportunidades
Quais as fraquezas dos
concorrentes? 1 2

Quais as tendéncias para o
mercado?

Ha possibilidade de atuar em

outros nichos?
Ameagas
Quais os problemas

enfrentados pela empresa? 3 4

Como os concorrentes estao
atuando?

Surgimento de alguma barreira
para a organizacédo?

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2009)
Os quatro quadrantes estdo relacionados ao cruzamento das informacdes da

matriz, que constroem diferentes abordagens para cada um deles diante a avaliagao
das informacdes obtidas. Identifica-se que a andlise proporciona o estabelecimento
de diversas relacdes de fatores internos e externos que possibilitam um maior
conhecimento da situacdo atual e de como, a partir dessa analise, a organizacéo

pode ou deve atuar. Pode-se construir as seguintes relacbes em cada quadrante:
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— Quadrante 1 (Cruzamento das forcas e oportunidades): Possibilita a visdo de

potenciais acdes para o melhor aproveitamento das oportunidades, diante as
forcas da empresa.

— Quadrante 2 (Cruzamento das fragilidades e oportunidades): Demonstra

como os pontos fracos da empresa interferem no aproveitamento das
oportunidades.

— Quadrante 3 (Cruzamento das ameacas e forcas): Indica como as forcas

devem ser utilizadas para neutralizar as ameacas externas.

— Quadrante 4 (Cruzamento das ameacas e fragilidades): Trata do elo mais

fraco da organizacdo, ou seja, relaciona as ameacas externas com as

fraquezas internas e representa uma area de risco.

2.6 Cinco forcas de Porter

As cinco forcas de Porter correspondem as forcas as quais ha a interacao
entre 0o ambiente e a organizacdo, que segundo Porter (1999), definem as
perspectivas de lucro de acordo com o poder coletivo destas e os segmentos. Logo,
a compreensdao dessas forcas possibilita a percepcdo de barreiras e oportunidades,
e auxilia na definicdo de posicionamento e estratégias pelas organizacdes. A Figura
5 representa o modelo das cinco forgas.

Figura 5 — Cinco forcas de Porter

Ameaca de novos
entrantes

¥

Poder de barganha » Rivalidade entre ‘ Poder de barganha
dos fornecedores concorrentes dos clientes

*

Ameaca de
substitutos

Fonte: Adaptado de Porter (1999)
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Ameaca de novos entrantes: Essa ameaca esta diretamente relacionada aos

Novos concorrentes e quais 0s possiveis efeitos no mercado com essa introducéo.
Entretanto, em todo mercado existem barreiras de entrada que s&o 0s principais
pontos que definem o poder dessa ameaca. Por exemplo, em um mercado o qual as
barreiras sejam altas, o risco que 0 novo concorrente estd sujeito pode ser alto e,
dessa forma, representa uma ameaca menor para os ja estabelecidos (PORTER,
1999).

Com referéncia as barreiras de entrada, existem seis principais pontos que
necessitam de sua compreensao para poder estabelecer estes riscos de entrada e
impactos, que sdo representados no Quadro 6.

Quadro 6 — Barreiras de entrada

Para sua introducdo no setor, novos concorrentes necessitam
entrar em grande escala ou atuar com uma desvantagem de custo.
Tém o desafio de quebrar os lacos de lealdade do cliente com os
concorrentes ja estabelecidos, o que requer grandes investimentos.
Exigéncias de capital Necessidade de grandes investimentos no setor.
Os concorrentes ja estabelecidos possuem uma vantagem de custo
Desvantagens de custo pelo tempo que ja atuam em um determinado setor associado a
experiéncia, tecnologia, dentre outros pontos.
Acesso a canais de Dificuldade da introducédo de novos produtos e marcas em canais
distribuicdo de distribuicdo ja consolidados.

As regulamentagfes em diversos setores e suas exigéncias, como
forte barreira de entrada.

Fonte: Adaptado de Porter (1999)

Economias de escala

Diferenciacdo do produto

Politica governamental

No setor de servicos, essa barreira apresenta-se de forma fraca pelo fato de
que como servicos ndo sao patenteaveis, surge a possibilidade de que ideias e
servicos sejam copiadas pelos seus concorrentes. Logo, nota-se que pode ser dificil
a manutencdo de inovacbes por parte das prestadoras, e assim cria-se a
necessidade de aprimoramento constante (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Poder de barganha dos clientes: Os setores quem detém esse poder sao 0s

compradores, que podem exercer uma pressao contraria a dos fornecedores, sendo
para a baixa de preco e melhor qualidade. Entretanto, mercados os quais os clientes
possuem esse poder, apresentam caracteristicas diferentes comparadas aos
fornecedores. Tais mercados, ou setores, apresentam uma padronizagcdo de
produtos e um volume de compra maior. Desta forma, os clientes optam pelas
opcbes que gerem reducdo de custos e instigue a competitividade entre
fornecedores ja que detém o poder de negociacdo diante de fornecedores
alternativos (PORTER, 1999).
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Ameaca de substitutos: Setores 0s quais apresentam produtos ou servicos

substitutos, consequentemente, criam a necessidade de alguma forma de
diferenciacdo para a manutencao da lealdade de seus clientes frente a esses outros
produtos. Do ponto de vista da estratégia, torna-se mais atrativo aos clientes os
produtos com a relacdo custo/beneficio melhor (PORTER, 1979). Com relacdo ao
setor de servigos, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) argumentam que produtos
inovadores podem substituir algum servico ja existente, o que cria a hecessidade por
parte das empresas de acompanhar o fluxo de mudanca de seus concorrentes
diretos e indiretos para evitar a obsolescéncia do servigco oferecido e manter sua
permanéncia no mercado.

Poder de barganha dos fornecedores: Grandes fornecedores possuem um

poder de negociacdo que podem elevar os precos de seus produtos ou diminuir a
qualidade, o que influencia na rentabilidade das empresas que em alguns setores
ndo podem aumentar seus precos para compensar essas mudancas. Entretanto, o
potencial de negociacdo desses fornecedores estd diretamente vinculado com a
forma de atuacdo do mercado em si e suas caracteristicas. Setores 0s quais seus
fornecedores possuem uma diferenciacdo de seu produto ou exclusividade, e ha
poucas empresas dominantes, consequentemente ddo a eles um poder de
negociacao o qual os compradores ficam sujeitos (PORTER, 1999).

Rivalidade entre concorrentes: Essa forca esta diretamente relacionada com o

posicionamento da empresa diante do mercado e de seus concorrentes, e 0S
estabelecimentos das estratégias necessarias para a manutencdo da
competitividade e continuidade no setor. Como abordado anteriormente nos outros
subtopicos, cada mercado apresenta diferentes caracteristicas que fazem com que
as empresas necessitam formular acdes-respostas frente aos desafios de cada
setor, e a rivalidade entre 0s concorrentes estd vinculado a competitividade e
crescimento (PORTER, 1999).

2.7 Estratégias competitivas genéricas
As estratégias competitivas objetivam alcancar uma posi¢cao Unica frente aos

seus concorrentes, 0 que possibilita enfrentar as cinco forcas existentes. J& as

estratégias genéricas, abrangem um sentido mais amplo de atuacdo, que permitem
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as organizacbes obter essa posicdo Unica a longo prazo, cada qual com suas
caracteristicas (PORTER, 1991).

Para Porter (1991), em meio ao ambiente o qual a organizacao esta inserida,
existem trés estratégias genéricas que podem ser adotadas, a saber: (i) lideranca no
custo total, (ii) diferenciagao e (iii) enfoque (Figura 6).

Figura 6 — Estratégias competitivas genéricas de Porter

Lideranca no custo total Diferenciacao Enfoque
4 ) 4 ) 4 )
Parte da busca de
diferenciagéo de Por meio da
Pacrljitggsecggstrcggzsde servicos ou produtos determinacéo de um
ara que osga ser gue possam gerar um segmento, grupo ou
P osgivelgtin ir a valor Unico para o mercado, concentra-se
Ii%eran ano gusto mercado; proporciona todos seus esforcos
total ma(ritendo niveis uma lealdade por parte para satisfazer da
de qualidade e outras de seus clientes por melhor forma esse
q areas esse diferencial nicho, mais efetivo e
: oferecido e uma menor eficiente.
sensibilidade ao preco.
\_ / \_ / \ /

Fonte: Adaptado de Porter (1991)
Entretanto, mesmo que essas estratégias tenham como objetivo capacitar de

alguma forma as organizacdes frente as forcas competitivas externas, existem os
riscos de falhas e os especificos de cada uma, devido as suas caracteristicas
distintas. Logo, deve-se avaliar qual estratégia a ser adotada, alinhada com os
objetivos da organizacéo ao longo prazo.

2.8 Ciclo PDCA (Plan-Do-Check-Act)

O ciclo PDCA trata-se de uma das ferramentas da qualidade, que como as
outras existentes, tem a funcao de orientar as a¢gbes da organizacdo na concepgao
do atributo “qualidade”. Tal ferramenta tem como principal caracteristica a melhoria
continua, por se tratar de um ciclo fechado, que pode ser realizado diversas vezes e
pode atuar de forma preventiva no acompanhamento dos processos (MARTINELLI,
2009; PALADINI, 2012).
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A caracteristica de melhoria continua se torna parte da cultura organizacional,
ao invés de ser apenas pontual com o inicio da aplicacdo da ferramenta. Dessa
maneira, € possivel o aperfeicoamento de todas as atividades da organizacdo, a
partir da integracdo das atividades de planejamento, gestdo e controle (PEINADO,
GRAEML, 2007). As quatro etapas desse ciclo estdo relacionadas a cada letra da
sigla PDCA, que séo aprofundadas no Quadro 7.

Quadro 7 — Ferramenta PDCA e suas etapas

P Realiza o planejamento da agéo a ser executada juntamente com
Planejamento (Plan) 0s objetivos estabelecidos.
D Trata da implementacéo das a¢des
Execucéo (Do) '
C Realiza a avaliacdo dos resultados obtidos frente aos resultados
Controle (Check) esperados.
A Avalia os pontos que ainda podem ser aperfeicoados diante os
Acdao (Act) dados objetivos na Ultima fase.

Fonte: Elaborado pelo autor

Slack, Chambers e Johnston (2009) abordam a importancia da reaplicacao
desse ciclo como uma filosofia de melhoria continua. Dessa forma, segundo os
autores, necessita-se da integracdo de toda a organizacdo com a ferramenta, para
que se atinja o patamar onde o aperfeicoamento seja individual e ndo apenas
abrangente diante da empresa como um todo. Logo, observa-se que a ferramenta
estd associada com a o planejamento, controle e melhoria e ndo existem
delimitacdes quanto a sua aplicacdo, apesar de comumente ser aplicada em linhas
produtivas (PALADINI, 2012).
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para Gil (2002), a pesquisa pode ser definida como um procedimento que
objetiva, durante seu desenvolvimento, a obtencdo e compreensdo de informacoes
relacionadas aos problemas em questdo. Balarine (1997) afirma que o mercado
imobiliario estd inserido em um ambiente instavel, o qual requer mudancas ageis de
posicionamento e reformulacdo de estratégias. Dessa forma, a pesquisa torna-se
uma possivel ferramenta de auxilio, em relacdo a aquisicdo de informacfes para as
organizagoes.

No presente estudo, a pesquisa pode ser classificada quanto a sua natureza
como aplicada, por sua finalidade estar associada com a geracdo de conhecimento
por meio dos resultados obtidos na compreensdo e assim solucionar problemas
identificados na pratica (SILVA; MENEZES, 2000). Quanto a abordagem da
pesquisa, o estudo é classificado como qualitativo, que segundo Kauark, Manhaes e
Medeiros (2010), caracteriza-se pela interpretacdo das relacdes existentes entre o
ambiente e o individuo que néo pode ser quantificada, mas sim atribuida a
significados pela andlise da subjetividade existente.

Além das classificacBes da pesquisa relacionadas a natureza e abordagem,
conceitua-se também o estudo de acordo com seus objetivos, entre exploratoria,
explicativa e descritiva. A categorizacdo que mais se encaixa ao trabalho
corresponde a exploratéria, por objetivar a maior compreensao do problema por
meio de meios mais intuitivos para a analise, desenvolvimento de ideias e hipoteses,
como aponta Gil (2002). O autor complementa que as pesquisas exploratérias
geralmente fazem uso de entrevistas com pessoas inseridas no ambiente o qual o
problema existe, além de levantamento bibliografico e analise de exemplos.

Definidos os objetivos, passa-se para a abordagem, que pode ser
quantitativa, qualitativa ou combinada (TURRIONI, MELLO, 2012). Como a analise
dos dados foi feita sem medicdo numérica; por meio de entrevistas
semiestruturadas, a abordagem deste estudo pode ser classificada como qualitativa.
O meétodo escolhido para o presente trabalho € o estudo de caso, que segundo Yin
(2005), permite delimitar e descrever os objetos do ambiente e formular hipoteses
para a explicagdo das variaveis relacionadas ao problema, gerando um
conhecimento mais amplo sobre o assunto tratado. Para o presente estudo foram

estruturadas as etapas que séo representadas na Figura 7.
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Figura 7 — Atividades realizadas no estudo

Realizacdo de
observacdes diretas das
atividades e entrevistas
semie

Revisdo bibliografica

Tratamento de dados

Construcéo do plano de acdo

Fonte: Elaborado pelo autor

Em um primeiro momento, realizou-se a revisdo bibliografica, que abrange
conceitos mais gerais, como estratégia, planejamento estratégico, analise SWOT e a
ferramenta da qualidade “Ciclo PDCA”. Tais abordagens sao necessarias para a
interpretacéo das relagdes presentes no ambiente imobiliario e para a construgédo do
plano de acéo.

Em um segundo momento, foram realizadas observacdes diretas das
atividades e entrevistas semiestruturadas, as quais foram gravadas, com o objetivo
de compreender as estratégias das empresas do ramo imobilidrio para estruturar o
planejamento estratégico e entender quais S80 0S mecanismos que a empresa
utiliza para “driblar” a crise, além de entender como funciona o planejamento
estratégico nesse ramo de servico. O questionario utilizado como base para a
conducdo das entrevistas esta disponivel no Apéndice, com perguntas que
permitiram conhecer a empresa como um todo, a visdo do mercado imobiliario e
suas caracteristicas pela perspectiva dos colaboradores, além das expectativas
gerais para esse setor e para a propria organizacdo. As questdes foram formuladas
com o objetivo de compreender a perspectiva por parte da empresa e seus
membros, o contexto do ambiente o qual ela esta inserida e 0 conhecimento sobre a
imobiliaria e seus servicos.

No presente estudo foi realizada a entrevista com o sécio administrador e com
o corretor imobiliario, por possuirem 0s conhecimentos necessarios para a
construcdo do planejamento. Ressalta-se que algumas das questdes presentes no

roteiro apenas se aplicaram a entrevista com o sdcio. Dessa forma, as perguntas
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expostas serviram como base para a discussdo e desenvolvimento de outras
questdes durante as entrevistas. Os resultados obtidos foram incorporados em
etapas distintas da construcdo do planejamento estratégico, associados a outros
conceitos e reforcando a consonancia das informacdes presentes neste estudo. O
periodo de realizacdo da pesquisa foi de margco a maio/2018.

ApGs a aplicacdo das entrevistas, os dados foram tratados e realizadas visitas
na organizacdo, quando necessarias, para coleta de dados complementares aos
obtidos. Dessa forma, iniciou-se a elaborac&o do planejamento estratégico com base
nas etapas definidas pelo modelo de Kotler e Keller (2012) em coordenagdo com as
informacdes tratadas e obtidas na prética, e a teoria na qual o trabalho foi

embasado.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 A empresa

A empresa estudada trata-se de uma corretora de imdveis localizada na
cidade de Sete Lagoas, estado de Minas Gerais. Fundada em 1981, oferece
servicos relacionados a locacdo e venda de imoveis, legalizacdo de documentacéo,
avaliacbes e despachante. Sua equipe € integrada por cinco funcionarios,
enquadrando-se na classificacdo de microempresa de acordo com o SEBRAE. Né&o
foi possivel obter informacgfes quanto a sua receita bruta anual.

A Figura 8 representa o organograma da empresa. Nota-se uma estrutura
simples e tem o segundo soOcio atuando como staff (conselheiro). Por ser uma
empresa pequena, observou-se pela entrevista realizada com o proprietario, que a
relagdo entre os funcionarios é valorizada e proxima.

Figura 8 — Organograma da imobiliaria

Sécio 1
(Administrador)

Sécio 2 —

Vendas Secretaria Financeiro

Fonte: Elaborado pelo autor

A organizacdo em questéo foi fundada por dois integrantes da familia que, ao
decorrer do tempo e com seu crescimento, foi formalizada e outros membros
adentraram na empresa e no ramo. Dessa forma, configura-se como uma empresa
familiar em que dos cinco funcionarios, apenas um nao possuem esses lacos. Como
uma das particularidades de uma MPE, pode-se perceber que a empresa € de
cunho familiar. Além disso, inclui a centralizacdo das tomadas de decisdo e a falta
de investimentos em Tecnologia da Informacao (TI).

Por meio dos dados nota-se que, devido aos lagcos familiares, o fluxo de
informacgOes dentro da organizacdo é informal. Logo, associa-se essa forma de
atuacdo da empresa sem tanta formalidade. Essa caracteristica pode ser um fator

agravante.
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Em relacdo ao planejamento e seus diferentes niveis de abrangéncia, a
organizagdo nao faz uso de nenhum deles de maneira formal. Percebe-se que as
atividades realizadas no dia a dia, vem de um planejamento oriundo do
conhecimento tacito dos integrantes, e de modo informal. Apesar da perspectiva de
crescimento almejada, a empresa nao possui nenhum objetivo ou meta
estabelecidas e nem mesmo tém definidas a missao, a visdao e os valores da
empresa. Observa-se que seu funcionamento e planejamento ocorre de modo
intuitivo e informal. Isso pode-se caracterizar como um obstaculo para o

conhecimento de como sobressair diante das pressdes externas e internas.

4.2 Planejamento estratégico

4.2.1 Missao, visao e valores

Apesar de existir o almejo do crescimento da organizacdo por parte da
equipe, como foi identificado por meio das entrevistas, a organizacdo nao possui
formalizada nenhum planejamento e muito menos estabelecidos seus objetivos,
missao, visdo e valores. Dessa forma, baseando-se no modelo de Kotler e Keller
(2012) para a constru¢cdo de um planejamento estratégico, torna-se necessario a
definicdo da misséo da organizacao, e posteriormente da visdo e valores que darao
0 suporte e coordenacdo para o horizonte estabelecido. Por se tratar de uma
microempresa, a utilizacdo desse modelo mostra-se mais condizente com a
realidade e porte da empresa, e constitui uma metodologia mais aplicavel e flexivel
em comparacao com outros modelos que apresentam uma complexidade maior.

Dessa maneira, define-se a misséo da imobiliaria como “Assistir o cliente com
servigos de qualidade e um atendimento diferenciado”. Explicita-se dessa maneira, a
valorizacdo do cliente e do atendimento oferecido a ele, em um horizonte
relacionado a administracdo e intermediacdo imobilidria de forma ampla, o que
possibilita a atuacdo por servicos distintos como negociagbes, servicos de
despachantes, avaliacdes, dentre outros.

Com a identificacdo dos desejos e expectativas da equipe em relacdo a
empresa para longo prazo, estabeleceu-se a visdo e os valores da empresa,
representados pela Figura 9, mantendo concordancia com as informacdes coletadas

e a missao estabelecida.
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Figura 9 — Viséo e valores da imobiliaria

—[ VISAO }

*Ser referéncia no mercado de Sete Lagoas (MG) pelo atendimento personalizado
oferecido aos clientes.

_[ VALORES ]

*Transparéncia e ética: Exercer seus servicos aos clientes de maneira correta e
responsavel.

*Confianga: Seguranca e confiablidade de um servico bem prestado.

*Respeito as pessoas: Valorizar do ser humano.

*Desenvolvimento da equipe: Manter a preocupacdo com a evolugdo e capacitacdo
dos funcionarios.

*Disponibilidade: Manter sempre a disposi¢cdo para dar assisténcia ao cliente com
guaisquer problemas.

Fonte: Elaborado pelo autor

Os conceitos de visdo e valores antes ndo existentes serdo importantes,
atuando como norteadores a organizacdo e execucdo de atividades, e além disso,
para o marketing da propria empresa com o intuito de cativar e instigar os futuros

clientes.

4.2.2 Andlise externa e interna

Apos a definicdo da misséo, visdo e valores da imobiliaria, € necessaria a
realizacdo da analise do ambiente para que possam ser coletadas informacdes e
dados referentes ao meio interno e externo. Logo, a analise SWOT possibilita a
empresa definir qual seu posicionamento de acordo com as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas observadas (Figura 10).

Como forcas, pode-se perceber que as caracteristicas positivas da empresa
estdo relacionadas ao publico. Como fraquezas, as funcfes internas ndo atendem
as expectativas dos dirigentes, pois apesar da organizagcdo estar a muito tempo no
mercado, ela ndo acompanhou a evolucdo deste e dos clientes. Entretanto, esses
problemas podem estar associados as dificuldades financeiras como o baixo capital
de giro, instalacbes ineficientes e a falta de planejamento, que faz com que a
empresa atue sem nenhuma expectativa fixada para o direcionamento dos seus

esforgos.
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Como oportunidades, os fatores estdo associados ao aquecimento do mercado
imobiliario. Configura-se, assim, uma chance de investimentos por parte dos clientes
no meio imobiliario e, consequentemente, o possivel crescimento da demanda por
imoveis nas corretoras. Entretanto, como ameacas, nota-se uma grande quantidade
de concorrentes de portes distintos no mercado local e, associado a instabilidade
econdmica do pais, fatores ndo controlaveis pela organizagdo podem se constituir
como barreiras para o estabelecimento de novos negdcios. Tais informacdes podem
ser correlacionadas e analisadas por meio da definicAo dos quatro quadrantes
existentes na matriz SWOT representado no Quadro 8.
Figura 10 — Quadrantes da analise SWOT da imobiliaria

Forgas
Atendimento mais préximo ao Fraquezas
cliente.
Valorizacdo da equipe.
Opcoes de cobranca.
Tempo no mercado.
Estabelecimento préprio.
Diversificacdo de servigos.
Contatos de assisténcia.

Arranjo fisico.
Marketing.
Software obsoleto.
Baixo capital de giro.
Falta de planejamento.

Oportunidades

Reducédo dos juros de 1 2
financiamento imobiliario.
Maior crédito imobiliario.

Aumento da demanda.

Ameagcas

Grande nimero de imobiliarias 3 4

e corretores no mercado local.

Expectativa de alta na inflag&o.
Oscilacdo da demanda.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 8 — Andlise dos quadrantes

Quadrante Interacéo
1 Diante das mudancas positivas do mercado, instruir e incentivar
. seus clientes por meio das diferentes opcdes de servicos
Oportunidades — Forcas .
oferecidos pela empresa.
2 Atencéo principal para a melhoria do marketing, a fim de aumentar
Oportunidades — Fraquezas | a atratividade e obtencéo de novos clientes.
3 Sobressair perante a concorréncia com a principal caracteristica da
organizacdo: o atendimento ao cliente. Logo, direcionar seus
Ameacgas — Forgas . .
esforcos para a melhoria continua desse aspecto.
Procurar desenvolver as fraquezas que sao possiveis diante da
situagdo da organizagdo para diminuir o impacto das ameagcas
externas.
Fonte: Elaborado pelo autor

4
Ameacas — Fraquezas

4.2.3 Definicdo dos objetivos e metas

Por meio das observacdes diretas das atividades e da realizagcdo de
entrevistas, foi possivel realizar a analise do ambiente e identificar quais as
caracteristicas do mercado e da empresa. Dessa forma, foram definidos os objetivos
e metas da imobiliaria (Figura 11). Nota-se que 0s seis objetivos sdo relacionados
com a reestruturacéo e readequacao da empresa para o mercado. Apesar de atuar
ha mais de 15 anos no setor, a organizacdo necessita realizar mudancas que
poderdo ser capazes de aumentar sua produtividade e competitividade perante a
concorréncia.

Figura 11 — Objetivos e metas da imobiliaria

Reformulacdo e desenvolvimento do marketing.

Reorganizacdo do ambiente fisico.

Readequacéao tecnoldgica.

Desenvolvimento da equipe.

Aumento da carteira de aluguéis.

Maior controle e planejamento.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Em relacdo aos prazos, estabelece-se um horizonte de cinco anos com a
realizagdo dos ciclos da ferramenta PDCA a cada seis meses e a avaliacdo dos
resultados obtidos com os objetivos maiores. A justificativa para a escolha desse
prazo em cada ciclo, deve-se ao fato de que a empresa passa a desenvolver o
planejamento e controle como uma cultura organizacional e contribuir, assim, para a

reestruturacao gradativa a cada ciclo fechado.
4.2.4 Formulacéo da estratégia

A etapa da formulacdo da estratégia esta relacionada ao ambiente e
constituird o modo de atuacdo da organizacdo. Corresponde as (i) cinco forcas de
Porter, os (ii) trés critérios de aquisicdo de clientes de Terry Hill e a (iii) estratégia
competitiva genérica.

4.2.4.1 Cinco forcas de Porter

Ameaca de novos entrantes: No ramo imobiliario sdo identificadas algumas

barreiras de entrada. Uma delas € o acesso a canais de distribuicdo, que estédo
relacionadas a introducdo da marca da imobiliaria em um mercado que ja se
apresenta consolidado. A outra corresponde as politicas governamentais, referentes
as exigéncias legais como o alvara de funcionamento; o registro na junta comercial;
a exigéncia especifica da credenciacdo da imobiliaria, como pessoa juridica; e dos
corretores, como pessoa fisica, no Conselho Regional de Corretores de Imoveis
(CRECI). Observa-se que nao sao barreiras tdo fortes, mas ainda conseguem limitar
a atuacéo da empresa no setor.

Poder de barganha dos clientes: Os clientes durante a transacéo imobiliaria

ou na solicitacdo de outros servicos, exercem a pressado pelo preco estabelecido.
Porém, observa-se que por se tratar de servicos que envolvem burocracia e
conhecimento, ndo se apresenta tanta resisténcia por parte dos clientes no
pagamento pelos mesmos.

Ameaca de substitutos: Como para a atuagcdo no ramo imobiliario necessita

do registro no CRECI e o servigo das imobilidrias sé@o referentes a intermediacéo de
negoécios, Ndo se apresenta ameacas a ndo ser das outras imobilidrias. Entretanto, o

surgimento de aplicativos como o “Quinto andar” comegam a representar uma
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ameaca como um servigo substituto por trabalhar como uma “imobiliaria on-line”. O
aplicativo trabalha apenas com locacéo de imdveis e ndo ha a necessidade de fiador
ou similar, o que gera mais praticidade, menos burocracia e, dispensa assim, a
unidade fisica da imobiliaria. Outro possivel servigo substituto € a “OLX”, uma
empresa de compras e vendas de produtos e servicos que possibilita nesse sesse
setor a negociacdo direta do proprietario com o cliente, 0 que gera menos custos
para ambos, por ndo ter a necessidade de pagar a comissao que seria repassada
para a imobiliaria em uma possivel transacéao.

Poder de barganha dos fornecedores: Os fornecedores na acdo de compra e

venda de imdveis sdo os clientes proprietarios e possuem o poder de decisdo no
valor o qual objetiva vender. Entretanto, existe certa flexibilidade durante a
intermediacdo para que seja consumada a venda e paga a comissao a imobiliaria.
Ja em relacao aos servicos de despachante oferecidos, sdo geralmente os 6rgaos
publicos e cartérios que se caracterizam como fornecedores e, devido a pouca
flexibilidade de negociacdo, esses fornecedores detém o0s prazos que,
consequentemente, interferem na rapidez da execucdo dos servigos ao cliente.

Rivalidade entre concorrentes: A empresa atualmente ndo possui formuladas

estratégias ou acdes para resposta frente aos seus concorrentes. Como atua sem a
execucao de planejamento e de maneira intuitiva e informal, a organizagao sofre a
pressdo da competitividade dos concorrentes mais fortes, sem conseguir responder

com a mesma for¢ca nos problemas existentes.

4.2.4.2 Trés critérios de aquisicao de clientes de Terry Hill

Como em qualquer mercado, a concorréncia entre as organizacfes
apresenta-se por visdes distintas dos clientes, pois cada um tem sua preferéncia e
critério que resultara na avaliacdo e escolha de uma empresa comparada as suas
concorrentes. Logo, associado as caracteristicas do ramo, torna-se necessario
também compreender quais os critérios qualificadores, ganhadores e perdedores de
servico do ramo imobiliario, para que seja possivel analisar se a empresa esta de
acordo com essas dimensbes e, caso nao esteja, se adequar melhor a esses
requisitos do mercado por meio da definicdo da estratégia a ser seguida. Logo,
utiliza-se o modelo de Terry Hill para a classificagdo dos critérios dos clientes nesse

mercado, e assim, compreender 0s principais pontos do ambiente.
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Qualificadores de servicos: O critério qualificador esta relacionado com a

caracteristica minima que o servico oferecido deve oferecer, para que a empresa
possa ser uma das opc¢Oes dentro do mercado na visdo do cliente. Cada setor e
cada tipo de servico tém suas caracteristicas, e no setor de corretagem de imoveis
os critérios qualificadores que podem ser identificados sdo o de seguranca e
qualidade. O cliente quando compra, venda e aloca um imoével, necessita da garantia
da assisténcia por parte da imobiliaria, tanto para a manutencdo do seu bem quanto
na parte de documentacéo e legalizacdo, além do recebimento dos pagamentos e
repasses.

Ganhadores de servicos: Referente aos critérios que resultardo na escolha da

organizacao frente aos seus concorrentes no ramo imobiliario, o primeiro critério
ganhador de servicos esta relacionado a reputacdo. Como nesse ramo ha um fluxo
financeiro grande dentro da organizagéo, além de ser o principal bem almejado pelo
cliente, o comprador do servico procura saber quais as referéncias sobre a empresa
com outras pessoas e outros meios para avaliar se € confiavel e merecedora de sua
escolha. Logo, como a empresa atua ha mais de 20 anos no mercado, pode-se
considerar um fator relacionado ao critério “reputacdo” que o cliente poderia avaliar
como positivo e escolher a organizacdo. Entretanto, pode-se acrescentar o critério
“personalizagdo” pelo modo de atuagcdo da organizacdo com seu cliente, seu
atendimento e possibilidade de diferenciacao de servicos que possam agregar maior
valor.

Perdedores de servicos: No ramo imobiliario, a demora para a execucao e

entrega de um servico oferecido, ou até mesmo a ndo entrega, geram uma
insatisfacdo que constitui uma potencial perda de cliente. Essas caracteristicas
estdo atreladas a rapidez e confiabilidade. A confiabilidade é essencial nesse meio
pelo fato da prestadora de servico se apresentar como uma intermediadora entre
dois clientes, que no caso séo o vendedor e o comprador, o que envolve um fluxo

monetério e documentagfes essenciais para a regularizacdo dos imoveis.
4.2.4.3 Estratégia competitiva genérica
A partir dos critérios de aquisi¢cdo de clientes, € possivel avaliar como esta a

situacao da organizacao e como melhor se adequar para que a mesma contenha as

caracteristicas necessarias para satisfazer as expectativas dos clientes e contribuir
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com o crescimento da organizacdo a médio e longo prazo. Observa-se que a
empresa esta de acordo com os critérios qualificadores, conferindo seguranca e
qualidade por meio da opcdo de pagamento de aluguéis pela cobranca bancaria ou
na propria imobiliaria. Essa opc¢do a qual o cliente pode optar, pode ser percebida
para o publico como uma forma de diferenciac@o frente a outros concorrentes que
ndo possuem tais alternativas de escolha, além dos servicos de despachante e a
assisténcia técnica que se enquadram nesse mesmo critério diante a outras
imobiliarias.

Dessa forma, por meio da avaliacdo dos dados obtidos pelo levantamento das
cinco forcas do ambiente externo e dos critérios de aquisicdo avaliados pelos
clientes nesse ramo imobiliario, definiu-se dentro das estratégias genéricas de
Porter, a atuacéo por meio da “Diferenciacdo”. A justificativa para a escolha dessa
estratégia parte, em um primeiro momento, da valorizacdo dos pontos fortes da
empresa, dos principios e dos valores presentes que contribuirdo para a execucao
dessa estratégia. O ponto a ser destacado para essa atuagcao € a concentracdo dos
esforcos dos colaboradores para a manutencdo e o desenvolvimento do
atendimento que foi apontado nas entrevistas como um possivel diferencial, por
apresentar uma proximidade e valorizacdo maior pelos clientes, o que indica um
indice de personalizacdo do servico e, consequentemente, uma maior percep¢ao por
parte da clientela da imobiliaria.

Outra razdo a ser destacada é que a estratégia de “Lideranca em custos” nao
se adequa a este ramo por se tratar da intermediacdo de negociacdes onde 0s
proprios investimentos que serdo realizados se encaixam na percep¢do de uma
estratégia de diferenciacdo do ponto de vista do cliente. Logo, torna-se necessario o
aperfeicoamento do atendimento ao cliente e o desenvolvimento do marketing para
consolidar o diferencial frente aos seus concorrentes, interligando, assim, com a

misséo, visao e valores da organizacdo de maneira coordenada e integrada.

4.2.5 Definicao de programas

Para a construcdo dos planos de acdo a serem seguidos pela organizacéo,
sera utilizado a ferramenta de gestdo da qualidade intitulada “Ciclo PDCA”. Apesar
da sua funcionalidade estar voltada para melhoria continua, a escolha dessa

ferramenta € justificada pela situacéo atual da organizacdo que apresenta diversos
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problemas e o anseio por parte dos colaboradores de reestruturacdo e readequagao
para o mercado. Logo, a ferramenta deve ser utilizada de forma continua para o
desenvolvimento desse processo durante o horizonte estabelecido de cinco anos,
podendo ser reformulada apos cada aplicacdo dos ciclos e avaliagdo dos resultados
obtidos.

A Figura 12 representa o plano de acao para o objetivo referente a marketing
e obtencéo de clientes. Com o desenvolvimento desta pesquisa, observou-se que a
organizagdo possuia um perfil na rede social Facebook e um site onde séo
anunciados o0s imoéveis para venda e locagdo, porém de forma bésica,
desorganizada e limitada. Nao ha muitas informacBes sobre a empresa e o site
possui uma estrutura simples, sem outras opcdes. Dessa forma, desde o ano 2017,
0 crescimento na procura por iméveis para loca¢cdes e vendas por meios digitais tém
aumentado. Assim, propfe-se a reestruturacdo das midias sociais com valorizacdo
efetiva da organizacdo, seus pontos fortes e tempo de atuacdo no mercado, visando
gerar uma percepcao positiva dos clientes em relacdo a empresa e aproveitar essa
oportunidade identificada.

Em relac@o as funcionalidades a serem implementadas, estdo relacionadas
com o site da empresa e a adicdo de opgdes como retirada da segunda via de
boletos pelo site, a possibilidade de o cliente cadastrar seu imovel a ser vendido ou
alugado, qual imével estd procurando, adaptacdo do site para mobile (celular),
dentre outras. Como identifica-se um marketing inoperante por parte da empresa, a
captacdo de imQveis se torna precdria por ndo conseguir atingir os clientes de forma
efetiva e eficiente. Logo, torna-se necessario o desenvolvimento dessa area da

empresa para conferir competitividade e forca de atuacao.



Figura 12 — Primeiro plano de acao: marketing e captacéo

ACT
Correcdes de bugs.

Implementacéo de mais
funcionalidades.

U

CHECK

Realizacdo de pesquisas de alcance
nos meios digitais utilizados.

Benchmarking.
Opcdes de feedback.
Numero da carteira de aluguéis.

Numero de aluguéis disponiveis para
venda e locacao.

PLAN

Reformulacdo e desenvolvimento do
marketing.

Aumento da captacao de imdveis.
Aumento da carteira de aluguéis.

DO
Criacéo de perfis em redes sociais.
Reformulacgéo do site.

Introducéo dos conceitos de misséo,
visdo e valores.

Realizacdo de parcerias.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Pode-se notar, também, um atraso tecnolégico quanto aos dispositivos e

softwares utilizados, com poucas funcionalidades e desatualizados. Logo, identifica-

se a necessidade de maiores investimentos em tecnologia. Na Figura 13, sé&o

abordados pontos referentes a esse empecilho e visa gerar mais qualidade, controle

e eficiéncia nas atividades.

Figura 13 — Segundo plano de acao: tecnologia

ACT

Avaliacéo das necessidades por um
software com mais funcionalidades.

L

CHECK

Avaliacdo dos processos apoés a
mudanca do software.

Verificacdo de novas versodes e
peesquisa de outros softwares de
suporte.

PLAN
Readequacdao tecnoldgica.

|
—

DO

Implementagdo de softwares
atualizados.

Substituicdo de dispositivos obsoletos.

Treinamento dos colaboradores para o
uso do software.

Fonte: Elaborado pelo autor
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O proximo plano de acdo, apresentado na Figura 14, contribui para a
realizacdo das atividades com maior segurancga, eficiéncia e qualidade. Trata-se do
desenvolvimento dos colaboradores, execucdo de planejamentos e controle. O
treinamento da equipe pode capacitar os funcionarios para poderem realizar tarefas
de outros membros. Desenvolve-se, assim, a gestdo do conhecimento dentro da
empresa e maior percepc¢ao de valor por parte dos clientes.

Figura 14 — Terceiro plano de acédo: controle e desenvolvimento

ACT PLAN
Avaliacéo dos indicadores utilizados. Maior controle e planejamento.
Feedback obtido durante as reunides. Desenvolvimento da equipe.
iy
— [_
DO

CHECK Treinamento da equipe.

Implementacéo de indicadores para Reunides quinzenais.
medir os erros apos o inicio das Emissao de relatérios quinzenais.
medidas. . .
Implementag&o de um sistema
Enterprise Resource Planning (ERP).

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, por se tratar de um processo de reestruturacdo e readequacao da
empresa para o mercado atual, sdo necessarias mudancas no espaco fisico da
empresa para maior comodidade dos clientes e dos proprios funcionéarios. Sua
apresentacao fisica € muito antiga, o que justifica a necessidade de mudanca.
Porém, por envolver um investimento maior e ndo condizente com a situacao atual
da empresa para este fim, na Figura 15 s&do estipuladas acbes que possam
contribuir para o melhor aproveitamento do espagco da empresa sem a necessidade
imediata de uma mudanca total com alto custo financeiro. Dessa forma, pelo fato do
ciclo PDCA se tratar de uma ferramenta de melhoria continua, sua aplicacdo em
uma situacdo que envolva mudancas consecutivas pode se tornar um suporte

eficiente para atingir os objetivos dos responsaveis.
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Figura 15 — Quarto plano de acao: layout

ACT

Avaliacdo dos resultados da pesquisa e
necessidade de reorganizagao.

PLAN
Reorganiza¢do do ambiente fisico

G

DO

Contratacdo de um profissional para
avaliacao da disposicao dos elementos
na empresa.

CHECK

Pesquisa de satisfacdo dos clientes
com relagdo as mudancas.

Fonte: Elaborado pelo autor

Os planos de acéo foram apresentados seguindo uma ordem de importancia,
mas nao nhecessariamente uma sequéncia obrigatéria. De acordo com as
informagdes coletadas, e as observacgdes realizadas, definiu-se dessa forma para
que os colaboradores possam visualizar quais processos e problemas tem maior

urgéncia diante seu funcionamento.

4.2.6 Implementacéao

A etapa de implementacdo ndo sera realizada no presente estudo, pois o
objetivo trata-se de uma proposta de planejamento estratégico que sera avaliada
pelos responséaveis para ser aplicada ou ndo, dependendo da sua viabilidade. O
planejamento pode ser aplicado para um horizonte de cinco anos e o periodo de seis
meses para cada ciclo PDCA, para a reestruturacdo continua da empresa, até atingir

0 patamar desejado e conferir competitividade para a organizagao.

4.2.7 Controle e feedback

A ultima fase, “Controle e feedback”, sera realizada a partir de uma pesquisa

de satisfacédo e recomendacao que sera realizada com os clientes de 6 em 6 meses,
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com o intuito de avaliar os servigos e a percepcao do cliente sobre a organizacao,
abrindo o espaco para sugestdes. Dessa forma, o cliente atua como um coprodutor
de servico, como os apontamentos dos pontos fracos a serem trabalhados. Com
iSso, gera-se uma visdo de personalizacdo e valorizacdo propria, por ter esse poder
de opinido, o que podera agregar valor aos servigos oferecidos e a organizagédo. A
Figura 16 mostra um exemplo da pesquisa de satisfacéo a ser aplicada.

Figura 16 — Pesquisa de satisfacdo da imobiliaria

PESQUISA DE SATISFACAO

Como vocé conheceu a empresa?
Facebook

Google

Indicacéao

Outros:

—~ o~~~
.
_ — — —

Como vocé avalia o atendimento oferecido?
Otimo

Bom

Regular

Ruim

Péssimo

—_— — — — —

3. “A empresa é mais préxima ao cliente em seu atendimento e
assisténcia”.
() Concordo
() Discordo

. Nossos servigos tém sido:
Otimos

Corretos

Regulares

Desorganizados

Péssimos

—_— — — — —

5. Vocé recomendaria nossa empresa a um amigo?
() Sim. Por quév?
() N&o. Por qué-?

Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, serdo realizadas reunides mensais com o objetivo de repassar 0s
resultados obtidos, planejamentos para curto prazo, além da avaliacdo da
efetividade e eficiéncia da organizacéo frente aos servicos oferecidos. E necessario
ressaltar a importancia do controle e avaliagdo dos resultados com o0s objetivos
estipulados nos planos de acdo e o0 repasse dessa performance para a equipe,

podendo atuar como um fator motivador individual e coletivo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral a proposicdo de um planejamento
estratégico para uma imobiliaria localizada na cidade de Sete Lagoas (MG). Por
meio de observacdes diretas das atividades e da realizagdo de entrevistas com
funcionarios da organizacéo, foi possivel coletar dados que contribuissem para a
compreensao da atual situacdo da empresa e, posteriormente, 0 inicio da
construcdo do planejamento baseando-se no modelo estrutural de Kotler e Keller
(2012).

Observou-se gque quanto ao levantamento de dados sobre a empresa, o0s
funcionarios demonstraram disposicdo para auxiliar nas questbes necessarias.
Entretanto, dados financeiros ndo foram disponibilizados, representando a Unica
resisténcia e empecilho em relacdo a coleta de dados. Logo, essa situacao
apresentou-se como um fator complicador para a mensuracdo de objetivos
guantifichveis que poderiam agregar um planejamento mais realista para com a
organizacao.

Nessa primeira fase foi constatado a inexisténcia de planejamentos dentro da
organizagéo, atuando de forma intuitiva com o “saber fazer” obtido pela experiéncia
no mercado e conjuntamente a obsolescéncia. De acordo com um comparativo das
caracteristicas gerais das MPE’s que foi construido na revisdo bibliogréfica, notou-se
gue a empresa compartilha algumas das caracteristicas como baixa intensidade de
capital; proprietarios e sdcios como mao de obra; membros familiares presentes e
baixos investimentos em Tecnologia da Informacé&o (TI). Por consequéncia, a
necessidade de reestruturacdo da empresa para o mercado imobiliario tornou-se
evidente e para isso a proposta da elaboracdo do planejamento estratégico como o
direcionador para a empresa podera contribuir com a organizacdo para atingir 0s
objetivos almejados.

Os objetivos especificos estabelecidos para este trabalho foram divididos em
cinco fases, sendo a primeira referente a realizagcdo das entrevistas, e as outras
quatro referentes as etapas da construcdo do planejamento, que séo: definicdo da
missdo, visdo e valores; realizacdo da analise do ambiente da empresa;
estabelecimento dos objetivos, metas e estratégias; e a elaboracdo do plano de

acao. Todas as etapas foram realizadas como o previsto, tendo como imagem final
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um setor em aquecimento. Dessa maneira, existe a presenca de oportunidades a
serem aproveitadas pela organizacao para a facilitar a sua reestruturagéo.

Entretanto, com a utilizacdo da ferramenta Ciclo PDCA e com a proposta de
readequacdo da empresa, torna-se necessaria a revisdo constante dos objetivos
estabelecidos e a propria constatacdo da evolucdo e posicionamento da imobiliaria
frente ao mercado, para sua efetividade durante o prazo estabelecido para o
planejamento. Além da caracteristica desse setor estar relacionado com o fator
economia, que existem inumeros fatores que podem influenciar em impactos
regionais ou nacionais, essa revisdo se demonstra importante para a continuidade
do processo e, a0 mesmo tempo, uma limitacdo para a sugestdo de medidas que
podem nédo se apresentarem condizentes com a realidade.

Logo, o planejamento se demonstra consistente para a situacdo atual da
empresa e da economia, sendo direcionado para o objetivo dos responsaveis pela
organizacdo. Sugere-se para trabalhos futuros a aplicacao deste planejamento para

a avaliacao da efetividade das acdes sugeridas.
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APENDICE - Questionério

PESQUISA

Questao 1: Como surgiu a imobiliaria e ha quanto tempo vem atuando no mercado
imobiliario?

“Ela surgiu através de pai e do meu irmdo né, eu ndo trabalhava com eles, eu
trabalhava em uma empresa fora, e como pai trabalhava na area de cartorio e essas
coisas, surgiu aquela oportunidade de se fazer trabalhos na area que as imobiliarias
trabalham né...”. “As coisas foram aumentando um pouco e acabou entdo que se
resolveu de levar mais a frente e fundar a empresa, onde se registrou ela no CRECI,
como pessoa juridica’.

Questédo 2: Qual é a sua funcdo na empresa? E dos seus funcionarios?
“Hoje a minha funcdo é de administragdo, e contato direto com o cliente... nos
trabalhamos nas areas de vendas e de aluguéis”.

Questéo 3: Quais os servigos oferecidos atualmente pela empresa?

“Trabalhamos com a legalizagdo de escrituras, legalizagdo de plantas junto a
prefeitura e ao cartério, desmembramentos, elaboracdo de contratos, avaliacoes, e
outros servigos de despachante”.

Questao 4: A empresa atua em cidades proximas? Quais?
‘A gente consegue, temos cliente em Cachoeira da Prata, Inhauma, Fortuna de
Minas, Prudentes de Morais”.

Questdo 5: Como vocé avalia a situacdo do mercado imobilidrio na cidade de Sete
Lagoas (MG)?

“A gente vé uma perspectiva de crescimento por causa do proprio mercado de sete
lagoas t&’ crescendo. Mas em contrapartida ndés temos imobiliarias demais no
mercado, muitos corretores...”. “O mercado atualmente esta muito especulado,
devido a grande quantidade de novos corretores e imobilidrias, grandes empresas
vindas das capitais... e a crise financeira do pais reflete diretamente ou

indiretamente na negociacdo de imoveis”.

Questao 6: Vocé enxerga algum tipo de diferenciacdo do servico em relacdo aos
concorrentes?

“O nosso diferencial talvez seja a qualidade de atendimento, entendeu, porque nos
trabalhamos muito preocupado de ta’ atendendo o cliente frente a frente, direto e
tudo. E nés temos a diferencial frente outras imobiliarias que nossa cobranca, ela é
uma cobranga bancaria e isso da uma garantia de recebimento maior”.
“Praticamente todas imobiliarias trabalham na area de despachante, mas muitas
terceirizam. A imobiliaria néo terceiriza, mas a maioria terceiriza”. “O diferencial é o
atendimento, mais personalizado, mais familia, um contato mais direto”.

Questao 7: Sao realizadas atividades de planejamento? Quais?
“Pelo fato da imobiliaria ser pequena, a gente ndo tem esse planejamento”. “E mais
intuitivo mesmo, e ndo ha um planejamento especifico néo”.
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Questao 8: Quais séo os valores prezados pela empresa?
“Tem que valorizar o seu cliente, e valorizar também os funcionarios, a equipe”. “Os
valores seriam um atendimento respeitoso ao cliente, valorizando seu capital”.

Questao 9: O que os clientes mais valorizam nesse ramo?

“Eu acho que o que eles valorizam é a questdo do dinheiro, do aluguel estar em dia,
o imével bem cuidado, a assisténcia técnica”. “A pontualidade de pagamento de
aluguel, os acertos financeiros, o atendimento também muito importante em uma
cidade do interior”.

Questao 10: Qual a visdo da empresa de si mesma daqui a 10 anos?

‘A gente sempre tem uma expectativa de crescimento entendeu...de ta com uma
carteira maior, uma clientela maior, faturamento maior”. “A perspectiva da empresa é
que a empresa va se adaptando, o fortalecimento do seu capital para que possa se
fazer investimentos e resultando em beneficios para os clientes e colaboradores”.

Questdo 11: Com base em sua experiéncia no mercado imobiliario, quais sdo os
pontos que contribuem para o sucesso de uma imobiliaria? E para o fracasso?
“Qualidade, atendimento, uma boa equipe, confianca, esse relacionamento direito
com o proprietério, com o cliente... uma estrutura que mostra ao cliente que ele pode
confiar ali”. “O que pode contribuir pra imobiliario € o descaso, uma equipe ruim...
nao oferece um atendimento adequado”. ‘A localizagdo da loja também é
importante, e o capital. As coisas hoje estdo mudando a cada minuto, entdo se 0s
funcionarios e corretores ndo estiverem se atualizando no dia a dia... tudo que
envolve o comércio de imoveis, vai ficando defasado e a tendéncia € se exaurir do
mercado”.



