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LINHA DE PESQUISA 1 - GESTAO ESTRATEGICA

RESUMO: apresenta como objetivo geral elaborar diagndstico na area de marketing da Empresa X, com foco no
marketing de contetido: Conhecer a missdo e a visdo da empresa a ser pesquisada; Analisar as principais estratégias
da organizagdo; Verificar se as estratégias de marketing estdo em consonancia com a estratégia empresarial;
Levantar dados inerentes ao setor de marketing da organizacgdo; Diagnosticar as oportunidades e ameacas que
impactam o negdcio da empresa; Elaborar analise dos dados levantados. O estudo apresenta a seguinte indagagao:
O departamento de marketing da empresa trabalha em conformidade com as estratégias organizacionais?
Metodologicamente, utilizou-se da pesquisa de carater exploratério e descritivo, de natureza qualitativa.
Resultados alcangados: foi realizado diagndstico mediante entrevista, foi apresentada a missdo e visdo; quanto as
estratégias, conclui-se que a gestora responsavel ndo tem clareza e entendimento sobre o planejamento estratégico
da empresa; quanto as estratégias de marketing, a empresa utiliza de ferramentas atuais a seu favor para alcangar
0 objetivo da empresa; em relacdo aos dados, a empresa utiliza agéncia de marketing e publicidade terceirizada;
sobre as ameagcas e oportunidades, concluiu-se que empresa ndo tem clareza do que afeta seu ambiente externo e
interno. Por fim, pode-se perceber que falta entendimento no departamento de marketing referente as estratégias
utilizadas, sugerindo-se a contratacdo de uma empresa de consultoria para analise e implementac6es de possiveis
melhorias, reestruturagdo organizacional para que todos tenham clareza no que tange aos ambientes da empresa.

Palavras-chave: Marketing, Estratégia, Diagndstico.

Abstract: it presents the general objective of developing a diagnosis in the marketing area of
Company X, focusing on content marketing: Knowing the mission and vision of the company to
be researched; Analyze the main strategies of the organization; Check if the marketing
strategies are in line with the business strategy; Gather data inherent to the organization's
marketing sector; Diagnose the opportunities and threats that impact the company's business;
Elaborate analysis of the collected data. The study presents the following question: Does the
company's marketing department work in accordance with organizational strategies?
Methodologically, exploratory and descriptive research of a qualitative nature was used.
Results achieved: a diagnosis was made through an interview, the mission and vision were
presented; as for the strategies, it is concluded that the responsible manager does not have
clarity and understanding about the company's strategic planning; as for marketing strategies,
the company uses current tools in its favor to achieve the company's objective; regarding the
data, the company uses a third-party marketing and advertising agency; on threats and
opportunities, it was concluded that the company is not clear about what affects its external
and internal environment. Finally, it can be seen that the marketing department lacks
understanding regarding the strategies used, suggesting the hiring of a consulting firm to
analyze and implement possible improvements, organizational restructuring so that everyone
is clear with regard to the environments of the company.

Keywords: Marketing, Strategy, Diagnosis.



INTRODUCAO

O objetivo deste estudo é elaborar diagnostico na &rea de marketing da empresa X,
com foco no marketing de contelido, e apresentar sugestfes para implementacdes de
melhorias.

O cenario econdmico do setor imobilidrio goiano, conforme a ADEMI-GO
(Associacdo das Empresas do Mercado Imobilidrio de Goias) em matéria publicada no site
(https://ademigo.com.br/), mostra que o primeiro quadrimestre de 2022 demonstra que a
tendéncia é de alta no preco dos imdveis e traz uma perspectiva muito positiva de ganho real
para quem compra imovel ainda na planta. As vendas de imoveis de janeiro a abril deste ano
cresceram 63% em relagdo ao mesmo periodo do ano passado. Foram vendidas, em 2022, 4.065
unidades, enquanto em 2021, nesse mesmo periodo, foram vendidas 2.500.

A expectativa é que o preco dos imoveis continue aumentando nos proximos meses,
em funcdo ao aumento da inflagdo do custo de construcéo, as empresas precisam repassar o
aumento do custo de construgdo para o prego do imével. A alta do custo de construgdo nos
altimos meses foi 0 maior em 50 anos. Entendia-se que o prego dos materiais iria parar de subir
este ano, uma vez que as inddstrias voltaram a produzir com sua capacidade maxima. Porém,
com a guerra da Ucrania, houve aumento no prego dos combustiveis, o que impacta diretamente
no custo da producéo industrial e fretes, conforme a ADEMI-GO (https://ademigo.com.br/).

O PIB (Produto Interno Bruto) nacional prevé um crescimento de 1,5%, em Goiés, o
segundo estado com maior previsdo de crescimento chega a 3,8%, perdendo apenas para Mato
Grosso, com previsdo de crescimento de 7,2%. O PIB do agro foi responsavel pela estabilidade
econdmica do estado nos momentos de crise severa e na recuperagdo durante a pandemia.

De acordo com a ADEMI-GO (https://ademigo.com.br/), os principais bancos do pais
praticam crédito imobiliério abaixo do que a taxa de juros. E a constatacdo é que, apesar da taxa
Selic ter aumentado de 2% para 13,75% ao ano, 0s bancos ndo aumentaram na mesma
proporcdo. A média dos bancos saiu de algo aproximadamente de 7% ao ano, para algo préximo
de 9% ao ano. No caso da Caixa Econdmica Federal e 0 BRB, esté ofertando 8% ao ano.

Mediante o cenério atual, o mercado apresenta oportunidades para o segmento
imobiliario, as quais poderdo ser utilizadas na elaboracéo do plano estratégico em empresas
deste seguimento de negdcios, onde todas as areas da estrutura organizacional deverdo estar
alinhadas para elaboracéo do plano estratégico.

O estudo justifica-se, uma vez que as estratégias de marketing da empresa contribuirdo
com o segmento de mercado que a empresa atua, gerando atividade e renda. Logo, um bom
contelido criado se perpetua por anos, pois a mensagem estara sempre importante, acessivel e
disponivel aos clientes, atraves de compartilhamentos (REZ, 2016). Portanto, percebe-se a
relevancia que um bom contetdo divulgado traz para as empresas, independentemente do
tamanho e ramo de atuacdo, demonstrando dominio e seguranca em seu segmento, trazendo
para o usuario, no momento de realizar a sua compra, seguranca e confiabilidade.

No entanto, 0 mercado se encontra em constante mudanca, que se bem analisada,
transforma-se em oportunidades através da participa¢do do marketing de contetdo.

O estudo se torna viavel, mediante acesso para a coleta de dados junto as empresas a
serem pesquisadas e a disponibilidade de material bibliogréfico para pesquisa, tais como: livros,
artigos cientificos, teses de doutorados, dissertacdes de mestrado.

O estudo apresenta a seguinte indagagéo: O departamento de marketing da empresa
trabalha em conformidade com as estratégias organizacionais?

Ainda, é um estudo que apresenta como objetivo geral elaborar diagndstico na area de
marketing da empresa X, com foco no marketing de conteldo, e apresentar sugestdes para
implementacdes de melhorias e objetivos especificos: Conhecer a misséo e a visdo da empresa



a ser pesquisada; Analisar as principais estratégias da organizagdo; Verificar se as estratégias
de marketing estdo em consonéncia com a estratégia empresarial; Levantar dados inerentes ao
setor de marketing da organizacéo; Diagnosticar as oportunidades e ameagas que impactam o
negdcio da empresa; Elaborar anélise dos dados levantados.

A problematica do departamento de marketing da empresa trabalha em conformidade
com as estratégias organizacionais?

Na hipotese, entende-se que o diagndstico funcional da &rea de marketing podera
contribuir com as tomadas de decisbes das organizacfes, que servird como dados para a
elaboracdo do planejamento estratégico de marketing, contribuindo para o alcance dos objetivos
empresariais.

O presente trabalho contém a seguinte estrutura: fundamentagdo tedrica, onde serdo
abordados os diagndsticos organizacionais, administracdo de marketing, marketing sustentavel,
marketing 4.0, marketing de contetdo, midias e redes sociais, na sequéncia, sera apresentada a
metodologia utilizada, bem como a coleta de dados, além da caracterizacdo da organizagdo das
empresas estudadas. Logo, serdo apresentados os resultados alcangados por meio de uma
analise criteriosa e, como fechamento, traremos as consideracdes finais, que abordardo a analise
dos resultados alcangados por meio da pesquisa.

REFERENCIAL TEORICO

Com o proposito de atingir os objetivos deste estudo, este capitulo apresenta as bases
tedricas relacionadas as seguintes pesquisas: diagndstico organizacional, administracdo de
marketing, marketing sustentavel, marketing 4.0, marketing de contetdo, midias e redes sociais.

Diagnostico organizacional

Conhecendo a realidade da organizacdo, € possivel entender quais areas sdo mais
importantes para 0 sucesso da empresa. Desse modo, o gestor pode estabelecer estratégias
prioritarias para melhorar seus resultados, o diagndstico empresarial vai permitir um
entendimento amplo do negécio e a identificacdo de pontos fracos e dificuldades. Com isso, o
gestor sabe quais medidas deve tomar para ndo perder mercado.

Para o desenvolvimento do diagnéstico empresarial torna-se necessario utilizar a
ferramenta obedecendo etapas como o levantamento de dados que busca entender a realidade
da empresa e levantar as informagdes sobre todas as atividades que ela desempenha. Os dados
podem ser obtidos a partir de uma entrevista com supervisores ou por meio de relatérios de
cada departamento.

Conhecendo os problemas da organizacdo e onde eles acontecem, fica mais fécil
pensar em medidas gerenciais, ou seja, em maneiras de intervir para que a empresa solucione
as ameagas e 0s pontos fracos e, assim, ajudar a organizacéo a se planejar melhor para o futuro,
sabendo onde vai chegar e quais serdo as agOes efetivas de investimento e desenvolvimento.

A decisao de planejar decorre da percepcdo de que os eventos futuros poderdo ndo
estar de acordo com o desejavel, se nada for feito. O ponto de partida para essa percepcéao é a
disponibilidade de diagndsticos, de analises e projecdes da empresa. Portanto, € fundamental
que a empresa tenha um otimizado sistema de informagdes externas e internas, possibilitando a
elaboragdo da analise SWOT (DA COSTA, 2021).

A Matriz SWOT é uma ferramenta que contribui para o planejamento estratégico. A
sigla SWOT, em livre traducdo do inglés para portugués significa: Strengths (forcas),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagas). S&o elementos
que formam o aspecto ambiental de uma organizacdo, seja no contexto interno ou externo.
(Orlando, 2016).

A utilizag8o da ferramenta SWOT tem como finalidade estudar as varidveis e aspectos
que envolvem os ambientes internos e externos, tendo como base as forgas e fraquezas expostos



no ambiente interno e as oportunidades e ameagas existentes no ambiente externo. Abaixo, uma

figura para exemplificar e visualizar melhor o entendimento da anélise. (Orlando, 2016)
Figura Il - Exemplo de uma analise SWOT pronta
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Analise Externa

FONTE: FGV jr. (2016).

Por meio dessa técnica, é possivel realizar as anélises de forma prética e necessaria
para determinar o planejamento estratégico. Uma vez que o empreendedor tera nogdo do que
potencializa seu negdcio, da mesma forma que conhecer suas fraquezas propicia entender suas
limitagOes, seus gargalos e gerencié-los da melhor forma. (Orlando, 2019)

Oliveira (1995, p. 37), explica a analise SWOT da seguinte forma:

1 Ponto Forte é a diferenciacdo conseguida pela empresa - variavel controlavel - que
Ihe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde estdo os
assuntos ndo controlaveis pela empresa). 2 Ponto Fraco é a situagdo inadequada da
empresa - variavel controlavel - que lhe proporciona uma desvantagem operacional
no ambiente empresarial. 3 Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela
empresa, que pode favorecer sua agéo estratégica, desde que conhecida e aproveitada,
satisfatoriamente, enquanto perdura. 4 Ameaca é a forga ambiental incontrolavel pela
empresa, que cria obstaculos a sua acdo estratégica, mas que podera ou ndo ser
evitada, desde que reconhecida em tempo habil.
Dessa forma, a organizagdo consegue conhecer e entender seus pontos fortes e fracos,
assim como as oportunidades que podem ser exploradas a favor da empresa e precaver as
ameagcas. Ainda, tem como consequéncia um resultado pratico a partir da elaboracdo de um

plano de ag&o para aplicagéo das principais mudangas. (Orlando, 2019)

Para Manella (2021), além da elaboracdo contribuir para a adesdo de estimativas de
risco para as opgoes estabelecidas, auxilia o executivo a visualizar e identificar os pontos fortes
e fracos frente a sua capacidade e potencial de explorar as oportunidades do ambiente em seu
préprio beneficio, para que assim ele consiga escolher a melhor medida a ser tomada. Além
disso, a gestdo da empresa deve considerar, também, os objetivos e as metas estabelecidas a
serem alcancadas pela empresa, abrangendo suas formas de desenvolver estratégias e acoes
primordiais para a concretizacdo do processo, ainda, sempre levando em consideragdo as
politicas definidas e mercado de atuacdo da empresa.



Levando em consideracdo o planejamento estratégico, o objetivo da andlise do
ambiente externo é definir quanto a competitividade (como competir), quanto ao
produto/mercado (como desenvolver) e quanto & utilizacdo dos meios (quanto investir).

Deve-se analisar os aspectos organizacionais, abrangéncia dos processos, niveis de
controles, obtencdo das informagOes para a identificagdo dos pontos fortes e fracos.
Consequentemente, e mediante essas informagdes, torna-se possivel a elaboracdo da misséo
empresarial.

A missdo determina o motivo central pelo que a empresa faz e, em geral, apresenta
informacdes, como os tipos de produto e servicos que ela oferece, preservando a satisfacéo e a
necessidade do cliente. Nos estudos realizados por Oliveira (2018, p.50), j& dizia Kotler (1980,
p.83): “a misséo da empresa deve ser definida em termos de satisfazer a alguma necessidade do
ambiente externo, e ndo em termos de oferecer algum produto ou servi¢o ao mercado”.

Estabelecer e detalhar a missdo de uma empresa é extremamente importante, uma vez
que facilita no planejamento estratégico, ajudando a manter o foco em uma sé dire¢do. Auxilia,
também, a evitar que a empresa persiga outros propositos, estabelecendo &reas de
responsabilidades para a organizagdo, atuando para o desenvolvimento e as melhorias dos
objetivos da empresa, possibilitando a elaboragdo da visdo empresarial.

Essa visdo representa 0s aspectos gerais que 0s grandes executivos das empresas
possuem para tomar decisdes estratégicas, levando em consideragdo o consenso e 0 bom-senso.
A visdo é simplesmente uma forma de visualizar onde os executivos querem que a empresa
chegue. Assim, € importante reafirmar que, de acordo com estudos realizados por Oliveira
(2018, p.65), “a visdo é conceituada como os limites que os proprietarios e os principais
executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla”. Sendo assim, a visdo representa 0 que a empresa quer Ser, ou Seja, a
visdo proporciona que seja desenvolvido e implementado o planejamento estratégico.

O planejamento estratégico é uma ferramenta administrativa que as empresas utilizam
para poderem alcangar seus objetivos. Com isso, ela estabelece metas e prazos, que séo, na
verdade, os desafios enfrentados para obter sucesso em seus objetivos.

O objetivo é o alvo ou o ponto a ser alcangado, com prazo de realizagéo e responsavel
estabelecidos, que se pretende alcancar atraves de pesquisas no ambiente interno e esterno. Em
outras palavras, a quantificagdo tem como objetivo estabelecer prazos para os desafios a serem
enfrentados (OLIVEIRA, 2018).

E de suma importancia que os objetivos, quando estabelecidos corretamente nas
empresas, deem um sentido especifico em relacdo ao trabalho de cada colaborador dentro da
organizagdo, deixando-o0 até mais motivado e focado. Assim, as tomadas de decisfes dos
gerentes executivos ficam bem mais claras e estimula o empenho mediante aos resultados
atingidos.

Estudos revelam que formular estratégias implica determinar caminhos adequados
para se alcancar objetivos. Isso inclui atividades, como anélise, planejamento e selecdo de
estratégias que aumentam as chances de a organizagdo atingir suas metas (CERTO;
MARCONDES; CESAR; 2010, P.75). Portanto, as estratégias organizacionais sdo elaboradas
pela alta direcdo das empresas, com o objetivo de cumprir as metas pré-estabelecidas.

Administracdo de marketing

O marketing € um estudo de mercado com o objetivo de explorar estratégias
comerciais para uma determinada empresa, para criar valor em busca da satisfagdo de produtos
e servicos que possam atrair os consumidores. Em busca de estratégias cada vez mais lucrativas,
as empresas utilizam do marketing para se posicionarem no mercado. Cada autor tem sua
propria definicdo de marketing, mas para Las Casas (2012), o marketing é um conjunto de



atividades elaboradas para atender as necessidades e desejos dos consumidores. Por meio desse
relacionamento, as empresas buscam alcangar seus objetivos, considerando o meio de atuagdo
e 0s impactos que essa relagdo entre consumidor e empresa promove na sociedade e no seu
bem-estar.

Segundo Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing passou por significativas
modificagOes, dentre elas, a era do marketing centrado na venda e qualidade do produto,
marketing direcionado na satisfacdo do consumidor, até ambos passarem a ser o marketing
focado no ser humano, com a intenc¢do de transmitir colaboragéo, valores e humanidade em sua
formacéo de estratégias. Diante de uma economia cada vez mais tecnoldgica, Kotler (2017, p.
12) afirma que “o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor
na economia digital”. Assim, a conectividade atribuida pela internet possibilita cada vez mais
a adaptacdo de um marketing transparente e auténtico para os clientes, fazendo com que o
contato com a empresa se torne mais direto e colaborativo.

O Marketing é um dos principais aliados das empresas para alavancar o crescimento,
por ser o conjunto de processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. Dessa forma, sdo fatores impactam
diretamente na sociedade, tornando-se necessario compreender os habitos e as necessidades do
consumidor, as agdes de marketing para a fidelizacéo do cliente e o papel da comunicagao/
marketing associada a marca. O marketing moderno aspira gerar ao cliente valor e satisfagéo,
sendo um fator indispensavel para o sucesso de qualquer empresa, pois seus dois principais
pontos s&o atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter a fidelidade dos
clientes atuais, oferecendo-lhes satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

N&o obstante, com o avanco da Internet e dos meios de comunicacdo, o Marketing
muitas vezes é visto como publicidade e propaganda, isto é, uma simples historia de
autopromocao é vista como Marketing. Entretanto, a chamada administracdo de Marketing é a
analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas destinados a realizar as
trocas desejadas com mercados-alvo, com o prop6sito de atingir metas na organizacdo. Dessa
forma, o Marketing é imprescindivel em uma empresa e bastante abrangente, podendo ser
explorado em diversas &reas, como, por exemplo: Marketing digital, de fidelizagdo,
endomarkting, promocional, multinivel, entre outros. A composi¢do de marketing se d& por
quatro elementos, que sdo produto, preco, praca e promocdo (integrados sdo as comunicagoes
de marketing), e assim impactam no processo de compra em Varios estagios (CHURCHILL
JR.; PETER, 2013). Las Casas (2019, p. 386) afirma que: “A comunicagdo integrada do
marketing (CIM) é um sistema de gerenciamento e integracdo dos elementos de comunicagao
de marketing-publicidade, assessoria de imprensa, promocdo de vendas, marketing de
patrocinio e comunicacdo no ponto de venda.” A orientagdo é que todos os elementos
comunigquem a mesma mensagem.

O composto de comunicagéo aborda quatro elementos para idealizar a estratégia da
comunicacdo de marketing: vendas pessoais, promocdo de vendas, propaganda e publicidade.
Esses elementos podem ser divididos em venda pessoal (face a face, por telefone, computador)
e venda interpessoal (propaganda, promocdo de vendas e publicidade) (CHURCHILL JR;
PETER, 2013).

O publico-alvo pode ser classificado em publico interno, sendo constituido por todos
os funcionérios da organizacdo, e que devem ser considerados, visto que eles comentam em
seus ciclos e contactam clientes. O publico intermediario sdo todos os publicos que compdem
a cadeia de distribuigdo, apo6s serem identificados os publicos de interesse para a transmissora
da mensagem (empresa), sendo considerados o direcionamento de compradores e 0s
vendedores, sejam eles internos ou externos, além do consumidor e da comunidade,
independente de qual seja a etapa de participagdo no processo de compra. Portanto, a



incompreensdo desses publicos no projeto de comunicagdo pode gerar a perda de um ponto
potencial para ampliar os efeitos da comunicagéo integrada.

Por outro lado, é fundamental atentar-se ao impacto da inclusdo social, pois as midias
sociais fizeram as pessoas se relacionarem sem limites demograficos e geograficos, dando
origem a uma globalizac&o multipla e inclusiva. Esse fendmeno pode ser usado a favor da marca
de forma a produzir marketing sustentavel, como estratégia para promover mudanca de
comportamento nos consumidores, bem como atrair 0s que ja sdo conscientizados.

Marketing sustentavel

Marketing sustentével, conhecido também como marketing verde e eco marketing, é a
adequacdo dos 4Ps (produto, preco, praca e promog¢do) em relacdo as condi¢bes econdmica,
ambiental e social. Para Dias (2014), marketing verde é o engajamento sustentavel destinado a
criacdo de valor social e ambiental, estabelecido entre empresa e cliente, por meio da oferta de
produtos e servigos, produzidos com recursos necessarios, a fim de minimizar o impacto no
meio ambiente.

Segundo Ottman (2012), houve um aumento de pessoas conscientizadas que buscam
praticar a sustentabilidade, que estdo mais atentas e procuram entender e analisar o impacto que
novas tendéncias fazem na sociedade, tanto a curto quanto a longo prazo. Tal comportamento
é efeito da difusdo do conceito verde aos consumidores. De acordo com Girdo e Knupfer (2020),
preservacdo ambiental se tornou uma imposicdo do publico as empresas, além da
implementac&o de leis especificas que regem o comportamento de forma coercitiva para instigar
acOes em beneficio do meio ambiente. O autor ainda afirma que “O Brasil é considerado um
dos paises com as mais completas e avancadas leis ambientais do mundo”, contendo 17 leis
ambientais. Além da legislacdo, existem as certificacdes ambientais emitidas por 6rgdos
certificadores, que tém como intuito assegurar o cumprimento das normas exigidas pela
entidade certificadora.

Giréo e Knupfer (2020, p.152) expdem que
Tais certificados ou selos ambientais possuem dupla fungdo. Tecnicamente,
estabelecem os critérios a serem seguidos pelas empresas que buscam este tipo de
certificacdo de modo a se alinharem as politicas ambientais vigentes e as melhores
praticas ambientais exigidas pela sociedade. De outra forma, sdo eficientes
instrumentos de orientacdo que se destinam a informar os consumidores e demais
publicos de interesse de que as empresas estdo enquadradas nas melhores praticas de
responsabilidade socioambiental.
Portanto, a certificacdo ambiental como estratégia de marketing verde influencia na
decisdo de compra do consumidor e, por decorréncia, tende a analisar melhor a origem e a
manufatura do produto a ser adquirido, bem como o seu efeito no mundo. Denota-se, entéo, que

as pessoas buscardo comprar de empresas com iniciativas alinhadas a praticas sustentaveis.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ressaltam a importancia da compreenséao do papel
das midias sociais como ferramenta para a incluséo social, seja na insercao de géneros, a pratica
do comércio justo, no empoderamento feminino, na forma de empregar. Toda essa conjuntura
promove o acolhimento da desigualdade social e toda sua diversidade. Logo, uma empresa que
compreende tal importancia e associa a sua marca a alguma dessas préticas, seja por meio do
desenvolvimento de produtos, como também na forma de gestdo, tem como consequéncia
efeitos positivos no negécio.

Marketing 4.0

Na concepgdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing digital ndo anula o

marketing tradicional; pelo contrario, ambos devem seguir simultaneamente e se

complementarem no Marketing 4.0, com o propdsito de elevar a experiéncia do consumidor e
garantir o espaco da marca nas escolhas dos clientes, por meio da integragéo do online e offline,



ligando empresa e cliente. Ainda segundo os autores, o advento do marketing de contetdo,
como efeito da transparéncia na internet, permitiu os consumidores dialogarem entre si sobre a
veracidade das empresas. Dessa forma, as marcas precisam buscar interagdo com seus
consumidores para obterem engajamento no meio digital de forma mais inclusiva, permitindo
assim uma conexao mais direta, para uma comunicagdo mais clara e objetiva.

Logo, percebe-se que o comportamento dos consumidores estd em constante
transformacdo, pois antes de iniciarem o processo de compra, buscam por referéncias,
recomendacdes e averiguacbes online, seja por meio de sites, noticias, midias sociais e até
mesmo influenciadores. De forma offline, os consumidores buscam se orientarem ao
observarem seu meio de convivio social, e somente apds essas analises, o individuo determina
a decisdo de compra, tornando-se, assim, um possivel cliente em potencial. O caminho do
consumidor pode ser analisado por meio de pontos de contato presentes no padrdo funil, onde
os consumidores séo envolvidos e bem-informados sobre a marca. O gerenciamento de contato
ocorre a partir da publicidade, onde o consumidor passa pela assimilacdo e atragéo, canal de
vendas em que ocorre a agao, e servicos pés-venda, em que sucede a apologia. Além disso, a
organizacdo pode usar essas categorias como indicadores para medir desempenho de contetdo,
vendas e fidelizacdo de clientes através de suas midias sociais (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Em um universo digital, com usuarios cada vez mais exigentes e informados, faz-se
necessaria a aplicacdo da estratégia de marketing de contetido através de influenciadores com
foco em um publico especifico, para estabelecer um didlogo assiduo e coeso. Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017, p. 174) definem marketing de contelldo como “uma abordagem que envolve
criar, selecionar, distribuir e ampliar conteldo que seja interessante, relevante e (til para um
publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse contetdo”. Posto
isso, fica claro que a conexao entre marca e consumidor deve ser envolvente, estabelecida com
originalidade para expressar seus argumentos, e o conteildo precisa ter qualidade, mesmo que
seja sobre a histdria da empresa e o conceito da marca.

Marketing de contetdo

Las Casas explica o marketing de contedildo como sendo uma forma de comunicagéo
informativa aos clientes, e tal forma, provoca interesse por meio de contelidos que exprimem
conhecimento ao publico-alvo (LAS CASAS, 2019). Assim, fica evidente que é fundamental
todos os envolvidos pelo conteddo demostrarem entendimento no que se refere ao produto,
tendo como resultado maior a disseminagéo da marca por meio de compartilhamentos e novas
visitas as paginas.

O marketing de contetido é utilizado como estratégia para estabelecer a empresa no
mercado, pois, com assuntos relevantes que tange aos produtos a serem divulgados, seja por
meio de posts com fotos, novas trends, videos, blogs, e-books, e noticias, cria-se conexao com
0 publico. Tal conexdo se transforma em relacionamento que retem e envolve o publico
transformando-o em clientes (ASSAD,2016). Ainda, além de gerar conexdes, o0 marketing de
contetdo promove didlogos entre a marca e o publico, tornando os profissionais de marketing
que estdo ali, por trds de cada contelido, verdadeiros contadores de historias (KOTLER, 2017).
Nesse sentido, é possivel ser vantajoso para ambas as partes: por um lado, a empresa se
posiciona no mercado, alcanca visibilidade e converte em vendas; por outro, o publico-alvo se
beneficia com o conhecimento gratuito disseminado, com o contato mais rapido, ou seja, 0
cliente é visto e ouvido de forma quase que instantanea e, logo, suas davidas e problemas
relacionados ao produto/servigo séo sanados, gerando, assim, uma relagéo positiva e assertiva.

O intuito do marketing de contedo é educar o cliente, seja para que ele conheca

melhor a solugdo que estd procurando ou ndo, seja para se informar sobre um determinado
produto/servigo. Visto como uma estratégia de sazonalidade, o marketing de contetdo ainda



pode inibir o0 negdcio de passar por momentos de escassez de vendas devido a sazonalidades,
visto que todo contetido que tenha qualidade sera sempre relevante, pois uma vez disponivel e
acessado, pode ser compartilhado e mesmo que tenha sido publicado anos atras, se for
interessante e relevante, tudo vem a tona novamente, a marca, a empresa, 0 produto/servico
(REZ, 2016). Sendo assim, 0 movimento torna 0 momento propicio para aplicar o Inbound de
marketing para transformar engajamento em vendas.

O Marketing Inbound, que em livre traducdo significa Marketing de Atracdo, pode ser
visto como um conjunto de estratégias que sdo elaboradas para atrair, converter e encantar o
publico, transformando-os em clientes. O que difere o Inbound do marketing tradicional é uso
de contetdo, SEO (Search Engine Optimization), em livre traducdo Otimizacdo para Motores
de Busca, que é utilizado para potencializar o posicionamento de sites em paginas de resultados
de forma organica, de uma determinada empresa. Sendo assim, é todo o conjunto forma
estratégias para atrair e transformar usuérios de redes sociais em clientes (ROCK CONTENT,
2020). Abaixo, figura explicativa de como o afunilamento de vendas funciona pela aplicagéo
da estratégia de marketing inbound.

Figura I - Funil de vendas e a¢6es para inbound marketing

ATRAIR VISITANTES Blog, e-book, webinar, midias socias, otimizacao
site, campanhas online, demais materiais.

GERAR LEADS Formularios, call to action, landing pages.

CONVERTER Troca :de mensagrens, CRM, follow up,
atendimento offline.

Pd6s venda, identificar perfil, avaliar novas
solugbes, pesquisa satisfagao.

Compartilhamento de conteldo, engajamento
em midias sociais, depoimentos, indicagoes. :'@; Excel Solugi.conte

FONTE: Excel solucdo (2016). ) ) ) ) o
O marketing inbound funciona como um funil. Conforme figura acima, o primeiro

passo € atrair visitantes por meio de conteido definidos a parir do mercado e segmento de
clientes definidos pela empresa. Partindo desse pressuposto, alimentar blogs e midias sociais
com contetdo que educam seus clientes, além de utilizar ferramentas como SEO para
otimizagéo de entregas do site e demais. Em seguida, vem leads, que sdo denominados como
possivel clientes, ou pessoas interessadas em um determinado produto e empresa. Nesse
momento, de forma mais sucinta, lead é uma oportunidade de negdcio para uma empresa, onde
uma pessoa esta disposta a fornecer seus dados, como telefone, e-mail, nome e CPF, em troca
de um conteudo relevante, ou seja, uma oferta de valor, seja uma avalicdo, ferramenta etc. (REZ,
2016).

Com os dados, a empresa tem a oportunidade de avaliar sua proposta de valor e se
posicionar conforme sua base de leads. A partir disso, a empresa foca sua estratégia em um
determinado nicho, ou seja, sua persona, com materiais ricos em informacbes sobre o



produto/servigo ofertado pela empresa, e assim vem o proximo passo, converter leads em
vendas. Para conversdo de vendas, a divulgacdo de lancamentos, ofertas e até materiais
educativos, como e-books, graficos e webinars, que auxiliam no alcance da transformagdo em
venda. (REZ, 2016).

Essa fidelizagdo se d& pelo relacionamento criado com o publico-alvo e pode ser
realizada por meio de e-mails pontuais inerentes ao pés-vendas, pesquisas de satisfacdo, fluxos
de nutricdo automatizados, que sdo uma forma de entregar conteldo para aqueles que ja
forneceram seus dados (leads), com base no seu comportamento, gerado por um gatilho
especifico, ou seja, conforme sua compra, e a segmentacéo de sua pesquisa. Outro ponto é a
utilizacdo de midias sociais para se relacionar com seu publico-alvo atraves de conteldo,
comentarios e compartilhnamentos. Tal acéo resulta em aumento de trafego e maior nimero de
engajamentos, seja por indicagdes ou por depoimentos realizados nas redes sociais, sites, google
meu negacio e afins, levando, assim, ao ultimo passo, a divulgagéo (REZ, 2016).

Por fim, entende-se que para colocar em pratica todas as estratégias de marketing de
contetido, sendo elas inbount ou ndo, deve-se ter entendimento sobre midias sociais.

Midias e redes sociais

O conceito das midias digitais compreende a nocéo de informagdo. Apesar do uso
cotidiano, essa palavra, seja usada as vezes como sindnimo de “comunica¢do” ou mesmo de
“conhecimento”, no estudo das midias tem um significado especifico. De forma geral, uma
informacdo pode ser entendida como qualquer dado novo que aparece em um sistema. (Martino,
2014).

Para Barger, (2013) o conceito das midias sociais funciona como um mecanismo para
a construgdo do relacionamento com publicos-alvo e clientes. Elas melhoram o servico de
atendimento ao consumidor, conscientizam clientes sobre produtos e servigos e, pode até
mesmo ajudar a comercializa-los. Todavia, ndo sdo como mégicas capazes de transformar fezes
em ouro: se 0 seu produto ndo suprir a satisfagdo dos consumidores, nem mesmo o melhor
programa de midias sociais do planeta podera alterar a realidade.

A midia social organizacional ¢ feita com um valor definido e para um fim especifico.
As conex0es individuais e os relacionamentos criados dentro de redes sociais em nome de
empresas e marcas ndo visam torna-las mais proximas ou humanas. Esse é um efeito colateral.
Entretanto, independentemente do quéo frio isso possa transmitir, empresas e organizagdes
aderem as midias sociais pelas seguintes razfes: elas querem 1°) arrebanhar mais clientes (ou
clientes em potencial) para adquirir seus produtos; 2°) fazer com que esses clientes se sintam
melhor pelo fato de terem comprado seus produtos; 3°) ter certeza de que eventuais problemas
com suas mercadorias serdo resolvidos de maneira répida e eficiente; e, finalmente, 4°)
compreender exatamente 0 que tornaria seus clientes ainda mais dispostos a comprarem aqueles
produtos no futuro, de acordo com Barger, (2013).

Dessa maneira, nos Ultimos cinco anos, novas ferramentas e formas de comunicagao
foram criadas e multiplicaram a quantidade de acessos. Conforme o crescimento do Facebook,
0 Youtube e o Twitter atrairam milhares de acessos e toda a atengdo da midia. Ainda, empresas
que ainda ajustam ou reagem ao surgimento dos blogs se sentem ainda mais surpresas diante
da rapidez, do tamanho e da magnitude das mudancas provocadas pelas midias sociais, se
tornando completamente aterrador para muitos de nés, conforme o Barger, (2013). Logo, na
visdo do autor, a iminéncia de permanentes mudancas sdo favoraveis cada vez mais em um
ambiente onde os consumidores assumem o controle das marcas e suas reputages. Isso faz com
que as organizagdes foquem em estratégias de midias sociais, gerando um setor de grande
importancia, para evitar o comodismo e ndo serem vistas como arcaicas.

A maioria dos individuos, quando buscam visitar as paginas das empresas nas midias
sociais, seja blog, Instagram, Facebook, ou qualquer outra, esperam encontrar, além do que



apenas a organizacao esta disposta a fornecer, eles querem mais, que suas vozes sejam ouvidas,
seus problemas resolvidos e terem a certeza de que seus comentérios foram considerados. Ou
seja, os clientes ndo querem ser tratados apenas como meros consumidores de produtos/servigos
nesses canais, eles querem interacio entre empresa e cliente. E nitida, entdo, a valorizagio de
organizacdes que se estabeleceram nas redes sociais por meio de comunicacao direta com seu
publico, pois isso gerou recompensa, seja em forma de engajamentos ou em forma de
preferéncia pelo consumo. Enquanto isso, outras que se sujeitam a falar sempre de si mesmas e
dos seus feitos, sdo ignoradas. Sendo assim, o projeto de midias sociais de uma empresa deve
ser considerado tdo importante como qualquer outro, tendo clareza nos objetivos para obter
engajamentos reais e alinhados com os objetivos gerais da institui¢do. (Barger, 2013)

METODOLOGIA

Quanto a abordagem, utilizou-se pesquisa exploratoria descritiva, sendo que a pesquisa
exploratoria é um tipo de pesquisa bem especifica. Na maioria dos casos, ela assume formas de
estudo de caso, descrevendo esse processo como descoberta, onde explorar pode ser entendido
como diferencial nos contextos e mercados atuais, a pesquisa foi elaborada em empresa
localizada no mercado goianiense. Assim, esta pesquisa foi elaborada em empresa localizada
no mercado goianiense com foco no departamento de marketing.

Como define Malhotra (2001), € uma pesquisa, cujo método é usado em casos nos
quais é necessario definir o problema com maior precisdo, processo de pesquisa flexivel,
amostra pequena e com andlise de dados qualitativos. As constatacBes sdo experimentais e 0
resultado, geralmente, seguido por outras pesquisas exploratérias ou conclusivas.

Considerando, portanto, o desenho do trabalho, consubstanciado numa anélise geral,
caracteriza-se como estudo inicial e exploratério, e sua justificativa se da pela necessidade em
conceber instrumentos adequados ao contexto e as investigacdes que se pretende realizar. Dessa
forma, pode-se aprofundar nos exames com mais compreensdo e precisdo dos objetivos
propostos.

A natureza qualitativa tem como principal caracteristica o conhecimento e a busca
entre relacGes na realidade social. Bogdan e Biklen (2003) esclarecem que nessa abordagem se
configura a preocupacgdo com o processo, com o significado, com énfase na analise indutiva.
Assim, os dados qualitativos serdo importantes para o (re)direcionamento dos estudos, dos
questionamentos e dos possiveis equivocos na construcao (ou elaboragdo) dos instrumentos a
serem aplicados. Em uma pesquisa qualitativa, o ambiente é uma fonte direta de geracdo de
dados, pois se trata diretamente com os participantes que tiveram experiéncia com o problema
(ou objeto) pesquisado.

Quanto aos procedimentos técnicos, foram utilizados dados primérios e secundarios.
Os dados primérios serdo coletados através da aplicacdo de entrevista semiestruturada, sendo
que o local de realizacdo da pesquisa serd via aplicativo mével. Para a coleta dos dados
secundérios, foram extraidas informacdes da pesquisa bibliografica, utilizando-se de livros,
artigos, entre outros que abordam a temética pesquisada. Importante reafirmar que “toda
pesquisa académica tem uma pesquisa bibliografica para que se possa verificar como o tema-
problema foi tratado em outras experiencias”. (FARIAS FILHO; ARRUDA FILHO, 2015. p.
64).
Instrumentos de coleta e andlise de dados

Os procedimentos de coleta de dados utilizaram-se da pesquisa bibliogréfica e
entrevistas semiestruturada com a gestora do departamento de marketing, agendadas para 0s
dias 25; 26; 27 e 28 de outubro de 2022, de forma virtual via aplicativo mével.

No contexto dos objetivos propostos, as entrevistas assumem o papel de propiciar o
delineamento inicial e fundamental para as investigagdes e andlises, com a obtencéo de



informacdes gerais e integradas para o desenvolvimento das outras fases da pesquisa. Com o
roteiro pré-estabelecido (Apéndice A), as entrevistas serdo de contetido semiestruturado. Essa
modalidade pode ser definida “como uma lista das informagbes que se deseja de cada
entrevistado, mas a forma de perguntar (a estrutura da pergunta) e a ordem em que as questdes
sdo feitas irdo variar de acordo com as caracteristicas de cada entrevistado” (LAVILLE &
DIONNE, 1999, p.188).

Para a analise dos dados, sera utilizada a analise do contetdo formulada por Bardin
(2011), pela qual se busca descrever o contetdo emitido no processo de comunicagéo, seja ele
por meio de falas ou de textos. Assim, a técnica compreende procedimentos sistematicos para
0 levantamento de indicadores (quantitativos ou n&o), que possibilitam a realizacdo de
inferéncia.

A exploragdo do material esta relacionada & identificacdo das unidades de registro e
de contexto nos documentos para a compreensdo da mensagem e de sua significacdo. Na fase
de tratamento dos dados, sdo realizadas a sistematizagdo e a distingdo das informagdes para
analise, resultando nas interpretaces, inferéncias e consideracdes finais.

Assim, em conformidade com o encaminhamento do estudo, as etapas foram
executadas de forma a proporcionar a visdo das &reas da organizacéo e a andlise de ambiente
interno e externo da organizagéo.

Como técnica de coleta de dados, utilizou-se 0 método de andlise diagnéstica e da
entrevista semiestruturada, composta por perguntas abertas, desenvolvidas a partir do
referencial tedrico e considerando os objetivos gerais e especificos. Foi entrevistada a Empresa
X, aplicando-se 16 perguntas

Caracterizagdo da empresa

Desenvolvedora de empreendimentos imobiliarios na sua esséncia, a Empresa X tem
desde a escolha da localizagdo aos primeiros tragos arquitetonicos de seus empreendimentos,
conceitos que priorizam a qualidade de vida e transformam inovacdes em beneficios, sonhos
em realidade, detalhes em diferenciais. Esse conjunto de caracteristicas fortalece sua
identidade: essencial é viver melhor!

Empresa genuinamente goiana e consolidada no segmento, a Empresa X tem
procurado expandir sua atuagdo com a busca constante de novas tecnologias, parcerias e
pesquisas para aprimorar e inovar cada vez mais. O resultado é a contribui¢do para um melhor
uso do espago urbano.

Ha quase trés décadas no mercado, considerada como porte médio a empresa possui
cerca de 40 funcionérios e contém as certificacbes 1SO 9001 e Programa Brasileiro de
Qualidade e Produtividade do Habitat (PBQP-H), a empresa vem construindo credibilidade
com sua qualidade construtiva, desenvolvimento de projetos inteligentes e pontualidade na
entrega, sempre em busca do melhor resultado para seus clientes.

A Empresa X Incorporadora acredita que construir € criar espacos onde a vida se
desenvolve, familias se relacionam e desejam viver, porque a felicidade é parte fundamental de
sua melhor esséncia. Assim, a Empresa X tem procurado expandir sua atuagdo com a busca
constante de novas tecnologias, parcerias e pesquisas para aprimorar e inovar cada vez mais. O
resultado é a contribuicéo para um melhor uso do espaco urbano.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS: ENTREVISTA COM
GESTORA DE MARKETING DA EMPRESA X.

Incialmente, buscou-se conhecer a MISSAO e VISAO da Empresa X, e se tornou
necessario saber se os colaboradores, clientes e fornecedores as conhecem.



Foi relatado que a empresa tem como MISSAO: desenvolver, posicionar e construir
empreendimentos imobilirios com alto padrio de qualidade. Sua VISAO: Crescer com
sustentabilidade, empreendendo nos varios segmentos do mercado imobiliario, sendo
reconhecida pela exceléncia e inovagdo dos seus empreendimentos. Segundo a gestora, todos
os colaboradores, clientes e fornecedores as conhecem e tém clareza sobre elas.

Mediante pesquisa bibliogréfica, a missdo de uma empresa deve determinar o motivo
pelo qual a empresa existe, a necessidade do cliente que ela est4 disposta a atender. Para
estabelecer uma missdo, deve-se identificar, primeiramente, todos os seus pontos fortes e fracos.
Ao denominar sua missdo, a empresa estd se posicionando e focando em dire¢do aos seus
objetivos. A partir da misséo, a empresa tem clareza para elaborar a sua visdo empresarial.

A visdo é em que lugar a empresa quer chegar dentro de um determinado periodo,
sendo composta por aspectos em que 0s gestores se baseiam para tomar suas decisdes
estratégicas. Portanto, com base na visdo definida pela Empresa X, percebe-se a auséncia de
periodo determinante, foco e detalhamento, e quando se fala de “varios segmentos”, deixa muito
subjetivo como e qual é esse lugar de chegada da empresa. A visdo é sempre o futuro de uma
empresa e como ela ira se desenvolver, sempre remodelando seu plano estratégico com foco
nos objetivos.

Em seguida, foi perguntado se a empresa faz levantamento dos principais pontos fortes
e fracos do seu ambiente interno, quais séo e de que forma fazem a anélise do ambiente externo,
e como a empresa identifica suas principais ameagas e oportunidades no contexto atual. Nesse
aspecto, a entrevistada listou os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades do negdcio
Como as seguintes:

e Pontos fortes: decisdes réapidas; gestdo horizontalizada; equipe comprometida; boa
reputacdo; bom posicionamento de mercado; Parcerias fortes; ambiente de trabalho;
capacidade de entrega; qualidade do produto e Know-how Construtivo.

e Pontos Fracos: comunicagdo; marketing; comercial; velocidade de entrega e
dependéncia de parceiros.

e Oportunidades: demanda caracterizada; comercial e marketing; nicho A-B,
propriedades e urbanismo.

e Ameagas: inseguranca institucional; macroeconomia; concorréncia; plano diretor;
inflagdo e reforma tributéria.

As oportunidades e ameagas fazem parte do ambiente externo da Empresa X, e tudo o
que envolve o externo, a empresa ndo tem controle. So varidveis que a empresa precisa se
preparar por meio do planejamento estratégico para minimizar os efeitos sobre o negécio. Nesse
sentido, percebe-se que empresa ndo tem clareza sobre seus pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades. Quando a gestora pontua os aspectos do ambiente interno e externo, demonstra
auséncia de conhecimento na diferenciagdo de ambos.

Como gestora representante de um departamento de suma importancia, é
imprescindivel ter compreensdo sobre esses aspectos da empresa. Portanto, pdde-se avaliar que
os pontos fracos prejudicam no sucesso da misséo e alcance da visdo do negdcio, pois sem um
comercial bem alinhado e eficiente, ha dificuldade para o crescimento sustentavel e para a
expansdo em outros setores no ramo e, ainda, que a organizagdo ndo apresenta bem em quais
atividades a mais querem explorar no ramo, precisa ser trabalhado para ter melhor entendimento
no planejamento estratégico. Assim como o marketing, a comunicacdo interfere no
posicionamento e na implantacdo de empreendimentos. Assim, é vital para a Empresa X
identificar o posicionamento do marketing e da comunicag&o dentro da analise e pontuar o que
precisa ser melhorado para tracar as medidas dento do plano estratégico, pois a velocidade de



entregas e dependéncia de parceiros anula a busca pelo reconhecimento da exceléncia e
inovagdo da empresa. Por fim, é nitida a auséncia de alinhamento entre misséo e visdo com 0s
processos internos, gestdo organizacional e planejamento estratégico.

Consoante com a andlise do ambiente interno, a empresa possui a mesma dificuldade
de entendimento nas oportunidades e ameagas do ambiente externo. Logo, com base no exposto
em ameagas, a empresa possui preocupacgfes com varidveis externas, para as quais, € dever da
mesma se adequar para minimizar os impactos nos resultados e objetivos a serem alcangados e
em consonancia explorar as oportunidades as colocando a seu favor.

Referente ao planejamento estratégico, foi indagado se a empresa elabora e quais as
principais metas e objetivos a serem alcangados. Foi relatado que a empresa elabora o plano
estratégico que aborda 3 anos da organizacdo e tem como meta desenvolver e entregar um
namero pré-estabelecido de empreendimentos. Observa-se, entdo, que o planejamento
estratégico € elaborado com foco em apenas uma meta, além de ndo haver descricdo de metas

de curto, médio e longo prazo, nem percepgdo e envolvimento de toda a empresa consoante aos
seus departamentos e funcOes. Falta clareza na descrigdo do planejamento estratégico e seus
objetivos, pois, como abordado anteriormente, a empresa precisa de alinhamento e
planejamento como o todo e ndo apenas de uma determinada meta.

O planejamento precisa ser realizado perante anélise de suas forgas e fraquezas, das varidveis
dos seus ambientes externos e internos, precisa ter utilizacdo de ferramentas e designar
responsaveis diretos e indiretos para a execucdo dele e, ainda, planejar, organizar, dirigir e
controlar os recursos para alcance dos objetivos que devem ser definidos no planejamento
estratégico. Em relacdo aos envolvidos para a elaboragdo do plano estratégico e para sua
execucéo, foi dito que diregdo, consultor e gerentes ficam a cargo. Para a execucdo do plano,
toda a equipe Empresa X, por meio de controle da execucdo do planejamento. No entanto,
percebe-se um certo desconhecimento da importancia e relevancia de realizar o planejamento
estratégico, tendo como base principal a misséo e a visdo da empresa.

Indagou-se, também, se o departamento de marketing reconhece o segmento de
atuacdo da sua empresa, e como 0 marketing se posiciona no mercado diante as variaveis do
ambiente externo.

Foi relatado que o departamento reconhece seu publico-alvo, e que atualmente atuam
no mercado imobiliario com produtos de médio e alto padrdo, sempre em busca de evoluir no
desenvolvimento de produto, manter a qualidade construtiva nas obras e procurar sempre
conhecer os clientes e inovar. Também, que o mercado tem varios concorrentes, mas ao
identificar o pablico de interesse, conseguem entregar produtos que geram desejo e experiencia.
Isso faz com que o proprio cliente fale e divulgue a marca. Ainda, a gestora relata que sempre
buscam inovar em acles sustentaveis, tanto no dia a dia das obras, como na eficacia dos
produtos entregues.

Nota-se que a empresa possui percepcéo do seu segmento de atuacéo e do seu publico-
alvo, sendo assim, tal percepcéo reflete em sucesso no desenvolvimento do produto. Percebe-
se, também, que a empresa foca na qualidade e tem como consequéncia o marketing de
indicagdo de forma gratuita. Por conseguinte, a empresa adquire reputacdo, confianca e
credibilidade no mercado através de seus clientes e de acOes inovadoras e sustentaveis. Aqui, a
empresa executa bem a sua misséo e se aproxima da sua vis&o.

Foi perguntado quais sdo as estratégias de marketing que a empresa utiliza e se e quais
ferramentas digitais a empresa faz uso para obter ou se comunicar por conexdes digitais com
0s seus clientes. A gestora nos pontuou que, nas redes sociais, utilizam um cronograma para
postagens organicas, também realizam campanhas pagas nas midias digitais, ainda ha a
realizacdo de eventos e agdes de relacionamento com clientes e corretores. Que, em fase de
lancamento de produto, é feito um planejamento de midia completo com diversas ferramentas



off: radio, midia indoor, midia exterior e outras oportunidades, de acordo com cada campanha.
A empresa tem contrato fixo com assessoria de imprensa e conseguem divulgar as a¢oes de
sustentabilidade, endomarketing e outras que sdo de interesse dos veiculos, como o dia a dia
das obras.

Observa-se que a empresa utiliza algumas estratégias de marketing em redes sociais e
em midias digitais. Focam mais em estratégias de divulgacdes e acdes de relacionamento com
seus corretores e clientes. Percebe-se que quando ha lancamento de novos empreendimentos, a
empresa reforca suas estratégias de marketing, expandindo-as por outros canais de
comunicagdo. Além de contratos pontuais, ha um canal fixo de divulgacéo de agdes internas da
empresa, além de outras estratégias, como marketing sustentvel e endomarketing.

Em relacdo a revolucéo 4.0, inovagdes tecnoldgicas que trouxeram novas formas de
gestdo empresarial, foi questionado quais foram as principais mudangas ocorridas para o
negdcio. Foi dito que as inovagdes foram introduzidas no dia a dia, como servicos tecnoldgicos,
e a principal mudanca foi a reducéo no uso de papel, aumentando o0s servigos feitos de forma
online.

Constata-se que a empresa desenvolveu formas através da revolucdo 4.0 para otimizar
e revolucionar o uso de papel dentro da empresa. No site da empresa, o cliente e o corretor
podem solicitar servigos e assisténcia através da internet, sem precisar se deslocar, ligar ou
preencher formularios presencialmente, tudo é feito de forma online, rdpida e prética.

Foi perguntado quais foram as adequagdes implementadas na empresa, mediante o
surgimento das inovages tecnoldgicas (internet das coisas; redes sociais; softwares e outros).
Nos foi respondido que, antes, o0 mercado imobiliario investia fortemente em midia off, hoje
ndo fazem TV aberta mais, continuam a se comunicar via radio, midia exterior, eventos, acbes
promocionais e outros. A gestora ressalta que, sem duvidas, reconhecem que as redes sociais e
0 Google sdo as midias mais baratas e mais faceis de analisarem os resultados. Ainda, que a
empresa conta com o auxilio de ERP, CRM e BI, que ajudam tanto no marketing como no dia
a dia da obra.

Mediante “a internet das coisas’, a empresa se adaptou e aplicou algumas ferramentas
a seu favor, como forma de otimizar tanto nos processos internos de avaliacdo e analise de
resultados, seja em obra ou em outras areas da empresa, como também reformulou a forma de
se comunicar nos canais de comunicagdo. Como ja identificado pela empresa, os canais digitais
s&0 0s que mais performam como um todo, seja em entrega de resultados, como no baixo custo
do investimento, tornando uma estratégia com custo x beneficio para a empresa explorar ainda
mais.

Em relacdo aos aplicativos moveis, foi indagado se eles contribuem para agilidade no
processo de comunicacdo entre clientes e demais empresas no mercado, quais Sd0 suas
principais agdes para se manter no mercado, mantendo clientes atuais e buscando novos
clientes. Foi respondido que, hoje, a empresa mantém a comunicagédo com o cliente, que ja
comprou o seu produto, por meio do CRM e WhatsApp para o envio de informativos, videos
de acompanhamento de obra e e-mail de marketing. J& para obter novos clientes, € muito
importante que o site seja alimentado com informagdes do produto, além de landing pages, que
sdo desenvolvidas para cada produto, com o intuito de levar os clientes que vém de andncios
das redes sociais e Google. Por fim, utilizam o Facilita Vendas, que é uma ferramenta integrada
com as campanhas digitais que, de maneira muito facil, ajudam a acompanhar o funil de vendas
e agilizar a comunicagdo entre cliente e corretor, isso tudo de forma muito simples e
automatizada.

Os aplicativos moveis facilitam a comunicacdo e sdo muito bem utilizados pela

empresa para manter o relacionamento com o cliente. Além disso, a empresa utiliza meios de
acompanhar o afunilamento de vendas e otimizar as vendas através da automatizagdo. Outro



meio que o empreendimento utiliza os aplicativos mdveis é por meio de QR Code de um
determinado produto, e o individuo interessado pode fazer um tour pelo apartamento de
interesse. Tal ferramenta € divulgada nas redes sociais.

Em relagéo ao marketing de contetdo, foi perguntado se a empresa o pratica, por meio
de quais ferramentas ele é aplicado e em quais formatos. Foi respondido que, atualmente, de
maneira esporadica, produzem contetido em formato de video para levar informagdes do mundo
da construgdo civil e arquitetura, porém eles acontecem sempre que encontram uma brecha para
um assunto que terd relevancia ou que sera de interesse do seu publico. Hoje, a assessoria de
imprensa da Empresa X produz releases de diversas ages que sdo promovidas nas obras, e
sempre que o conteudo tem um cunho informativo e ndo apenas promocional, esse contetido €
divulgado no site da Empresa X. A empresa coloca em pratica um marketing de suma
importancia que é o marketing de conteldo, e tal estratégia pode auxiliar a organizag&o a atingir
seus objetivos estabelecidos no planejamento estratégico, uma vez que esse tipo de marketing
desperta interesse, comunica, educa o cliente e valoriza o produto a ser comercializado.

Oportunamente, buscou-se entender qual o intuito do contetdo, se a informacéo é
gratuita para promover um produto, estimular confianca do publico-alvo, relacionamento,
posicionar a empresa ou educar e direcionar o mercado. Foi informado que, hoje, a Empresa X
ndo gera conteldos de textos extensos, como blog; é realizado um cronograma para as redes
sociais, de acordo com o calendario de datas sazonais e assuntos que fazem parte do universo
do mercado imobiliario. Dentro dessas datas, cruzam informagfes de produtos com contetdo
relevante para 0 momento, e um exemplo recente foi a postagem que fizeram a respeito dos
estddios da Copa do Mundo 2022, cruzando um assunto em alta, Copa do Mundo, com
construcdo civil. O feeling do departamento permite a criacdo de conteidos atuais, no entanto,
é de suma importéancia ir além da sazonalidade, manter a constancia nos contetidos que agrupam
informac&o, atualidade e promog¢do da marca. Ainda que praticado, o marketing de contetdo
pode e deve ser mais explorado pelo departamento, pois o contelldo pode propagar o seu
diferencial frente aos concorrentes, além de posicionar a marca.

Ainda, foi perguntado se a empresa tem definido sua persona e se 0 seu marketing de
conteudo é direcionado a ela. Foi respondido que sim, e que cada empreendimento tem sua
persona especifica. O conteudo é direcionado a cada uma delas. Posto isso, entende-se que a
area de marketing denomina bem o publico-alvo para cada empreendimento e, com isso, as
estratégias de produgéo de conteudo, de vendas e comerciais também devem ser adequadas a
cada um.

A gestora também foi questionada, se a area de marketing tem clareza dos assuntos,
como linguagem, o tipo de produto a ser abordado e como deve ser no conteldo e como ocorre
a comunicacdo. Foi informado que sim, a area de marketing tem essa clareza. Para os produtos,
existe a necessidade de comunicagdo nas fases de aquecimento, langamento, sustentagdo e
comercializacdo de estoque. Percebe-se que a empresa foca nos langamentos dos
empreendimentos para fomentar a comunicacdo através do marketing. Entretanto, é de suma
relevancia a gestora utilizar uma linguagem mais colaborativa, se conectar mais com sua
persona e transmitir humanidade na sua formag&o estratégica. Tendo em vista que 0 mundo esta
cada vez mais tecnol6gico, a empresa deve cuidar para ser transparente e auténtica, j& que tudo
estd mais acessivel. Assim, o publico-alvo podera se sentir em contato direto com a empresa e,
especialmente, transmitir colaboragéo, valores e humanidade em sua formac&o de estratégias.

Hoje, com inimeras ferramentas para gestdo de resultados, foi indagado se a empresa
utiliza alguma dessas ferramentas para analisar o marketing praticado e quais séo elas. A gestora
afirmou que, a cada produto langado/campanha, é feita uma andlise de resultados no digital e
acOes off. No digital, hoje, a Empresa X tem integrado, com o Facebook e Instagram , o Facilita
Vendas, que € uma ferramenta destinada ao mercado imobiliario, ela possuiu um B.l. que



apresenta quantas visitas/cliques a campanha gerou, quantos desses cliques se tornaram leads,
quantos dos leads se tornaram venda e quanto cada cliente custou. Esses relatorios sdo cruzados
com os relatorios das proprias plataformas, onde é analisado o perfil do publico, verba e outros.
Ja nas acOes off, como radio, midia exterior e eventos, sdo analisados 0o nimero de visitas
espontaneas no stand, numero de pessoas presentes nos eventos e nimeros de propostas que sao
geradas em cada ag&o.

Percebe-se que a empresa mensura muito bem o custo e os resultados alcangados,
conseguem detalhar cada ferramenta de utilizagdo no marketing e ter visualizagéo do todo, o
que, onde e como cada um funciona e o que mais funciona. Pelo exposto na resposta da gestora,
é possivel identificar a utilizagdo do marketing inbound. Tal ferramenta é utilizada para atrair
e converter clientes através de contetdo relevante. No entanto, percebe-se que a empresa nao
tem conhecimento sobre essa estratégia conhecida como inbound; a organizagdo precisa reter
seus clientes e estabelecer relacionamento, pois além de converter clicks em vendas, os clientes
podem compartilhar a marca, proporcionando reconhecimento para o negocio.

Em relagéo a sustentabilidade, foi questionado se a empresa desempenha algum tipo
de marketing sustentével, e se tem alguma acdo sustentavel na empresa que seja revertida em
marketing. Em resposta, a gestora afirmou que a Empresa X tem um programa de
sustentabilidade e responsabilidade social, chama-se Programa X + de Sustentabilidade,
abrange tanto o administrativo quanto as obras dos empreendimentos. E realizado o
gerenciamento de residuos solidos, que sdo destinados corretamente, por meio de doagdes,
parcerias ou vendas. Os residuos orgénicos sdo destinados a jardinagem. Nos canteiros, s&o
identificados desperdicios de recursos hidricos e logo sdo tratados com campanhas especificas
com intuito de conscientizar os funcionarios. Alguns empreendimentos a Empresa X introduz
tecnologias para economia de energia, controla seu consumo e € adepta de aquecedores solares
em chuveiros que atendem seus colaboradores em canteiros de obras. A Empresa X busca
treinar, capacitar e conscientizar seus colaboradores para a¢des sustentaveis, ndo sé no trabalho,
mas na vida individual e pessoal de cada um. Como forma de incentivo, a empresa reverte a
economia em beneficios para os colaboradores. Também, reverte todas essas agBes em
marketing, por meio do contrato fixo com assessoria de imprensa, conseguindo divulgar as
acOes de sustentabilidade, endomarketing e outras que sdo de interesse dos veiculos, como
também o dia a dia das obras.

Dessa maneira, a Empresa X demonstra dominio sobre suas acbes e em suas
divulgagOes, promovendo a imagem da empresa de forma positiva e a posicionando no
mercado. Porém, ao analisar as midias sociais da empresa, Instagram e site, é possivel avistar
postagens relacionadas ao marketing sustentavel. Entretanto, uma estratégia tdo forte de
posicionamento poderia ser mais explorada ao se agrupar com o marketing de contetido.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa apresentou como objetivo geral elaborar um diagndstico na éarea de
marketing da empresa X Incorporadora no segmento da construgdo civil, localizada em
Goiania-GO, com foco no marketing de conteudo.

Os objetivos especificos foram: conhecer a missdo e a visdo da empresa a ser
pesquisada; analisar as principais estratégias da organizacdo; verificar se as estratégias de
marketing estdo em consonéncia com a estratégia empresarial; levantar dados inerentes ao setor
de marketing da organizacgao; diagnosticar as oportunidades e ameacas que impactam o negécio
da empresa e elaborar analise dos dados levantados, obtendo-se os seguintes resultados:

A empresa apresentou sua missdo e visdo, e afirmou que seus colaboradores,
fornecedores e clientes as conhecem. No entanto, no discorrer da entrevista e de acordo com
algumas respostas, percebem-se algumas contradigdes em relagdo a missdo e visdo da
organizagéo.



Em relagéo as estratégias da organizacdo, a entrevistada demonstrou desconhecimento
e auséncia de clareza na descrigdo do planejamento estratégico e seus objetivos, no discorrer da
entrevista, percebe-se que falta entendimento e conhecimento das informacdes do planejamento
estratégico. Um plano bem elaborado deve ter bem definido o caminho que a empresa devera
percorrer para alcangar seus objetivos, assim como cada envolvido ter clareza de sua fungéo na
execucédo do plano.

Referente aos dados levantados, inerentes ao setor de marketing da organizagéo, a
empresa demostra percepcdo do seu segmento de atuacéo e do seu publico-alvo, e com isso ha
clareza no desenvolvimento do produto comercializado.

Os aplicativos moveis, por sua vez, vieram para facilitar a comunicacdo e sdo muito
bem utilizados pela empresa, com o intuito de estabelecer relacionamento com o cliente. Como
uma opgdo de inovagdo e tecnologia, a empresa poderia apostar no desenvolvimento de um
aplicativo para o cliente acompanhar a obra do seu empreendimento adquirido. Esse formato j&
é utilizado no mercado por concorrentes e a aquisicdo pode trazer iniumeros beneficios para a
empresa, como otimizacéo de informacéo ao cliente.

A empresa coloca em prética 0 marketing de conteldo através das midias digitais, e
tal estratégia pode auxiliar a organizacdo a atingir seu objetivo do planejamento estratégico,
uma vez que ele desperta interesse, comunica, educa seu publico e valoriza o produto a ser
comercializado. O feeling do departamento permite a criagdo de contetidos atuais, no entanto,
é muito importante ir além de sazonalidades, mantendo a constancia nos contelddos que
agrupam informagcdo, atualidade e promogéo da marca. Ainda que praticado, 0 marketing de
contetido pode e deve ser mais explorado pelo departamento, pois o conteido pode propagar o
seu diferencial frente aos concorrentes, alem de posicionar a marca.

O custo e os resultados alcangados s&o muito bem mensurados pela empresa, e outro
ponto positivo é que conseguem detalhar cada ferramenta de utilizacdo no marketing e ter
visualizagdo do todo, o que, onde e como cada um funciona e o que mais funciona. Ainda, €
possivel identificar a utilizagdo do marketing inbound. Tal ferramenta é utilizada para atrair e
converter clientes através de contetido relevante. No entanto, percebe-se que a empresa ndo tem
conhecimento sobre essa estratégia conhecida como inbound, a organizagdo precisa reter seus
clientes e estabelecer relacionamento, pois além de converter clicks em vendas, os clientes
podem compartilhar a marca, proporcionando reconhecimento para o negocio.

A partir da andlise dos dados coletados e expostos acima, é plausivel que as estratégias
de marketing estdo em consonancia com a estratégia empresarial, a qual é focada em entregar
um determinado nimero de empreendimentos. A participa¢do do marketing se d4 com suas
estratégias de comercializagdo, divulgacdo e agcdes focadas em promogdo do empreendimento,
para, assim, alavancar as vendas, e por conseguinte a empresa conseguir captar recursos
financeiros para sustentar o negdcio.

No contexto das oportunidades e ameagas que impactam o neg6cio da empresa,
percebe-se que ela ndo tem clareza sobre seus pontos fortes e fracos, ameagas e oportunidades.
Quando a gestora pontua os aspectos do ambiente interno e externo, faltam detalhes e maior
envolvimento nas respostas, deixando-as de forma incompleta. Logo, com base nas ameagas, a
empresa possui preocupagdes com variaveis externas, as quais é dever da mesma se adequar
para minimizar os impactos em seus resultados e nos objetivos a serem alcangados, e em
consonancia explorar as oportunidades, colocando-as a seu favor.

Quanto a seus pontos fortes e fracos, a empresa demonstra a mesma dificuldade de
entendimento, e nota-se que o0s pontos fracos expostos pela gestora prejudicam no sucesso da
missdo e no alcance da visdo da empresa, pois ha confusdo na compreensdo e no entendimento
dos ambientes externos e internos. Por fim, € nitida a auséncia de alinhamento entre missdo e
Visdo com 0s processos internos, gestdo organizacional e planejamento estratégico.



Entretanto, vale ressaltar que a empresa tem parte do seu marketing terceirizado para
uma empresa de marketing e publicidade. Sendo assim, conforme anélise dos dados fornecidos
pela empresa, boa parte do trabalho é feita pela terceirizada, o que pode ocorrer uma
centralizagdo de informacdes, o que justifica a auséncia de entendimento de algumas estratégias
de marketing. E usual empresas utilizarem de agéncias externas, no entanto, é primordial que o
interno e o externo estejam alinhados, pois essa confusdo pode refletir na imagem da empresa.
Portanto, a comunicagéo deve ser clara e para todos os envolvidos do departamento.

Quanto a anélise dos dados levantados, é visivel que falta clareza na descri¢cdo do
planejamento estratégico e seus objetivos, percebendo-se uma certa desordem na comunicagao
interna. Sendo assim, a empresa precisa de alinhamento e planejamento estratégico de acordo
com seu objetivo, deixar todos os envolvidos a par dos detalhes e aptos para exercerem sua
funcdo, focados em alcancar as metas estabelecidas. Além disso, hd um certo desconhecimento
da importancia e relevancia de realizar o planejamento estratégico, tendo como base principal
a missdo e visdo da empresa. Mediante o discorrer das perguntas e respostas, pode-se perceber
que falta entendimento no departamento de marketing, referente as estratégias de marketing
utilizadas, pois, conforme respostas da entrevistada, € possivel identificar exiguidade de
informacdes pertinentes ao departamento. Sugere-se entdo, a contratagdo de uma empresa de
consultoria em marketing para anélise e implementacdes de possiveis melhorias, como também
uma restruturagdo organizacional para que todos tenham clareza das informagdes do
planejamento estratégico e uma boa comunicagdo interna
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