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RESUMO

O presente estudo é um Trabalho de Conclusdo de curso de Administracao
pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul sobre como esta ocorrendo o
processo de compra de imoveis em Porto Alegre em relacéo a transformacéao digital.
O mercado imobiliario € um mercado tradicional ligado diretamente a construcéo civil,
setor extremamente relevante para o PIB nacional, porém pouco estudado do ponto
de vista das imobiliarias, empresas responsaveis pela venda, locacdo, entre outros
servicos, relacionados aos imoveis disponiveis no mercado. O presente trabalho
busca avaliar em qual etapa da transformacéo digital estdo os processos presentes
na jornada do consumidor do mercado imobiliario de Porto Alegre, que desejam
adquirir um imoével. O trabalho foi realizado com base em entrevistas em profundidade,
realizadas com funcionarios e proprietarios, responsaveis ou envolvidos na jornada
do consumidor das imobilidrias. A avaliacdo dessas organizacdes apontou que as
organizacfes estao utilizando processos digitais e que o nimero deles nas etapas
mais avancadas da transformacéo digital podem estar ligados a duas principais
guestdes, demanda dos clientes do nicho de atuacédo da imobiliaria e estrutura para

aplicacao dos processos.

Palavras-chave: Transformacdo Digital, Jornada do Consumidor, Mercado

Imobiliario.



ABSTRACT

The present study is a Business Administration Course Final Paper from the
Federal University of Rio Grande do Sul, about how is occurring the process of real
state commercialization in Porto Alegre, in relation to digital transformation. The
housing market is a traditional one, tightly related to the construction market,
responsible for a relevant share of the GDP, however not very studied from the real
state companie’s perspective, firms responsible for dealing, renting, among other
services availables in the housing market. This study looks to evaluate in which stage
of the digital transformation are the processes contained in the costumer’s journey of
the housing market of Porto Alegre, which desires do acquire a propertie. This
evaluation was based on depth interviews conducted with owners and employees,
responsible for or related to the costumer Journey of the firms. It concludes that these
organizations are using digital processes and that the further, or not, development of
them can be related to two main causes, costumer’s desire for technology and the size

of the structure for the application of these processes.

Keywords: Digital Transformation, Customer Journey, Housing Market.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia € onipresente e molda todos os aspectos da experiéncia humana,
se convertendo em guia das mudancas sociais e ecoldgicas. A tecnologia é
frequentemente percebida como uma ferramenta, algo que € desenvolvido e utilizado

pelas pessoas para atingirem seus objetivos (SANDLER, 2016).

A primeira revolucdo industrial ocorreu aproximadamente entre 1760 e 1840.
Deu inicio a produ¢do mecanica, provocada pela construcao de ferrovias e a invencéo
da maquina a vapor. A segunda revolugdo industrial tem como legado o advento da
eletricidade e a elaboracéo da linha de montagem. Ela ocorreu entre o final do século
XIX e meados do século XX. A terceira revolucao industrial, teve seu inicio na década
de 1960. Ela também €& conhecida como a revolugdo digital (SCHWAB, 2016).
Durante esse periodo surgem novos computadores e softwares associados ao
desenvolvimento da internet. Em 1965, Gordon Moore, cofundador da Intel,
apresentou uma projecdo onde a capacidade de computacdo dobraria a cada 18
meses, mais tarde essa projecao se provaria verdadeira e ficaria conhecida como a
Lei de Moore. Desde 1965, mais de 50 anos se passaram, de computadores do
tamanho de edificios passamos para smartphones com muitas vezes mais capacidade
de computacéo (INTEL,2019).

Em 1960, inserido no mesmo contexto social da terceira revolucao industrial,
Robert J. Keith anuncia uma revolucao na teoria e na préatica do marketing, ao colocar
o cliente no centro do processo, ao invés da organizacdo. Ele também tece um
processo evolutivo onde os conceitos de producao e vendas precedem o marketing
(BACELLAR; IKEDA, 2011).

Apbs a revolucdo tecnoldgica na metade do século XX, a automacgdo assumiu
0 protagonismo nos processos de producédo, acelerando o processo de inovagao, em
decorréncia do ritmo crescente e envolvente da dinamica tecnologica (HAYNE;
WYSE, 2018). Hoje, em meio a quarta revolugdo industrial, também conhecida como
industria 4.0, as melhorias tecnolégicas seguem transformando, em uma velocidade

cada vez maior, a sociedade na qual vivemos. No ano de 2017, a internet estava em
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8 a cada 10 domicilios do Brasil, 74,9% residéncias possuiam acesso a internet, um
ano depois (2018) o percentual subiu para 79,1%. Outro ponto importante é que dos
79,1%, 99,2% possuiam e utilizavam smartphones para acessarem a rede (IBGE,
2017). Conceitos como inteligéncia artificial, 10T (Internet of Things), big data, entre
tantos outros surgem a todo momento. Do ponto de vista das organizacfes, também
€ perceptivel a adocdo dessas ferramentas em seus modelos de negdcio, que
transformam novas tecnologias em meios para 0 aumento de competitividade,
reducdo de custos, melhoria da qualidade, distribuicdo, entre tantos outros. O
fendbmeno da transformacao digital esta ocorrendo, em maior ou menor escala, em
todos os segmentos (BBC, 2016).

Em um contexto em que empresas possuem computadores capazes de
aprender por conta propria, enquanto outras utilizam cadernos como forma de
armazenamento de dados, como avaliar o grau de digitalizacdo de cada uma? O uso
de computadores dentro de modelos de negdcio pode parecer algo simples, comum,
porém ainda existem profissionais incapazes de lidar com eles. A ndo adocao de
tecnologias competitivas pode ser uma das causas do fracasso de parte dos novos
negdécios no Brasil, uma vez que o investimento médio das empresas nacionais em
tecnologia estd aumentando, chegando em 2020 a média de 8% do faturamento
liquido das organizac6es (MEIRELLES, 2020). Um estudo global, com mais de 400
executivos entrevistados, apontou que as dareas mais importantes para o
funcionamento das empresas eram digital e tecnologia (DELOITTE, 2021). Por outro
lado, existem desafios que acompanham a transicdo para a industria 4.0, como
compreender quais tecnologias sdo relevantes para a organizacao, dimensionamento
de investimentos e projetos, necessidade de investimento em treinamento e cultura
organizacional, compreender as implicacbes das mudancas adotadas além da
tecnologia, assim como a necessidade de colaboragdo com parceiros externos
(ZANGIACOMI, 2020)

Como visto anteriormente, o marketing surge a partir das mudangas no cenario
econdmico do século XX e esta relacionado ao avancgo tecnologico. Sendo assim €
possivel também levantar questionamentos acerca de como a evolugéo da tecnologia
esta afetando a jornada do consumidor das organizacdes brasileiras, desde a forma
como acontece a primeira interacao entre o cliente e a organizagao, até a forma como

adquirem produtos ou contratam servigcos, efetuam o consumo e cultivam seu
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relacionamento com a marca. Em 2018 os canais online de venda ja representavam
28% da receita total do varejo brasileiro, 84% dos varejistas do pais utilizavam as
midias sociais como canal de comunicag¢do, sendo o Facebook o principal para
divulgacéo e posicionamento. Além disso 69% utilizavam portais de internet para se
comunicar (DELOITTE, 2018).

Lessa (2020) nos mostra que o buscador Google é responsavel por mais de
20% das buscas iniciais por imoveis no pais, além disso, as plataformas digitais
somadas ultrapassam os 60%. Ha também o surgimento de empresas especializadas
em venda e locacao de iméveis com seu modelo de negécio voltado completamente

para o digital, como, por exemplo, Quinto Andar e Loft.

No ano de 2020, no Brasil, mesmo com a pandemia e as limitagdes sociais, foi
registrado, conforme dados da CBIC divulgados em fevereiro de 2021, um aumento
de 9,8% na venda de imoOveis em comparacao a 2019. A mesma pesquisa nos mostra
que a regido Sul estd acompanhando a tendéncia do pais, houve um aumento de
12,9% no volume de vendas no comparativo entre 2019 e 2020, foram vendidos
38.160 iméveis durante 2020. A regido sul é a segunda maior regido do pais em
nameros absolutos de venda de iméveis e novos lancamentos, atras somente da
regido sudeste (CBIC, 2021). Segundo dados apresentados pelo Sindicato das
Industrias e da Construcéo Civil no Estado do Rio Grande do Sul, em janeiro de 2021,
Porto Alegre comercializou, ao longo do ano de 2020, 4.975 novos imoveis,
representando aproximadamente 13,04% do total de vendas de toda a regido sul do

Brasil.

A apresentacdo desses dados levanta questionamentos em relacdo a forma
como esses resultados foram obtidos. De que maneira esta acontecendo a interacao
entre as imobilidrias de Porto Alegre e seus clientes, em um momento de
distanciamento social? Como isso afeta os clientes? Qual estad sendo a percepcao dos
clientes em relacdo as mudancas? O que mudou? O que permaneceu? Quais foram
as estratégias digitais adotadas pelas imobiliarias para alcancar esse resultado?
Como mensurar o grau de digitalizacdo dessas organizagcdes? Como isso afeta o
modelo de negdcio da empresa? Quais foram os desafios para a implementagéo das

estratégias digitais? Como estdo se desenvolvendo as novas imobiliarias digitais?
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Quais séo as diferencas entre as imobiliarias com os novos modelos de negdécios

voltados para o digital e as imobiliarias com modelos de negdcios nao digitais?

E plausivel, neste momento, que a transformacéo digital das imobiliarias
modifique completamente a forma como os clientes adquirem e alugam imoveis.
Sendo assim, com base nas questdes levantadas, o presente trabalho propds-se a
realizar uma “avaliacdo da transformacéao digital na jornada do consumidor do

mercado imobiliario de Porto Alegre”.
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2 JUSTIFICATIVA

O presente projeto de pesquisa pretende analisar a transformacao digital que
esta ocorrendo na jornada do consumidor do mercado imobiliario. A transformacéo
digital tem ganhado relevancia nos ultimos anos, afetando os modelos de gestao e
negécios, além de estar mudando a forma como os clientes se relacionam e
consomem 0s produtos e servigcos das empresas. Como exposto no capitulo anterior,
a tecnologia é percebia como uma ferramenta para alcancar objetivos. Sendo um dos
principais objetivos de todas as organizacdes sobreviver, pode-se pensar na

tecnologia como uma ferramenta para alcanga-lo.

Para Schwab (2016), muitos mercados estdo vendo a introducdo de novas
tecnologias nos negocios, criando formas de consumir produtos e servigos,
transformando as cadeias de valor existentes. Competidores ageis e inovadores estédo
gerando rupturas competitivas, através da utilizacdo de ferramentas digitais. A
transformacao digital também permite que os grandes participantes dos mercados,
cruzem barreiras, aproveitando sua base de clientes, infraestrutura ou tecnologia que
ja possuem. Ele cita que a quarta revolucao industrial traz quatro principais mudancas
a todos os mercados, a primeira nas expetativas dos clientes, a segunda, para melhor,
na qualidade dos produtos e servicos em funcao da utilizacdo de dados, a terceira nas

formas de colaboracéo e por fim, a quarta nos modelos operacionais.

Busca-se, entdo, a partir deste, aumentar a compreenséo acerca de como 0s
processos de compra e locacdo de imOveis estdo sendo impactados pela
transformacao digital. O projeto permitira realizar o mapeamento da jornada do cliente
no mercado imobiliario e avaliar o grau de avanco dos participantes dessa industria
diante da transformacao digital. O estudo podera auxiliar no entendimento das
transformacdes que estdo ocorrendo dentro do mercado pela visdo dos clientes e
auxiliar para que as organizagles integrantes dessa industria aprimorem 0s seus
servigos e processos. A ideia fundamental do mapeamento da jornada do consumidor
€ tornar visual a sequéncia de eventos nos quais o cliente pode interagir com a

empresa durante todo o processo de compra, listando todos os pontos de contato que
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ocorrem, com o objetivo de melhorar a experiéncia do consumidor (ROSENBAUM,;
OTALORA; RAMIREZ, 2017).

Este estudo se justifica pela importancia pratica do tema, colaborando para a
compreensao de como as organizacfes estdo reagindo a transformacgéo digital e
como a criagdo de novos modelos de negdcio ira afetar a jornada do consumidor de
um setor tao relevante para o pais, onde um em cada seis empregos gerados Sao
relacionados ao mercado imobiliario (SECRETARIA DE TRABALHO, 2019).
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3 OBJETIVO

3.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar o nivel da transformacao digital da jornada do consumidor no mercado
imobiliario de Porto Alegre.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Identificar os processos compreendidos na jornada do consumidor do mercado
imobiliario de Porto Alegre;

b. Mapear as etapas da jornada do consumidor do mercado imobiliario de Porto
Alegre;
C. Relacionar as etapas da jornada do consumidor e seus respectivos processos

aos diferentes niveis de transformacao digital do mercado imobiliario de Porto

Alegre;
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4 REFERENCIAL TEORICO

Nessa secao sera descrita a fundamentacao teorica que servira de base para
0 projeto realizado, auxiliando na compreensdo do tema abordado. O capitulo esté
dividido em trés subsecdes. A primeira trata sobre a transformacéao digital, trazendo a
origem do termo, a definicdo de conceitos e etapas. Em segundo lugar ira tratar sobre
a jornada do consumidor, abordando os conceitos chave para a sua compreensao.
Por fim, sera tratado sobre o mercado imobiliario, ambiente no qual o estudo esta

introduzido, abordando a sua estrutura e seus participantes.

4.1 TRANSFORMACAO DIGITAL

A transformacéo digital em sua forma mais completa resulta na criagdo de um
modelo de negdcio completamente novo, que extingue as maneiras existentes de se
oferecer aquele determinado servi¢o. Portanto, a transformacéo digital pode ser vista
como a ferramenta para aquisi¢cdo de novas oportunidades de mercado, inser¢cdo em
novos mercados, mas também para adquirir novos clientes e renunciar aos que nao
contribuem para o objetivo financeiro da organizacdo (MERGEL; EDELMANN; HAUG,
2019). Assim sendo, a transformacéo digital acarreta mudancas na cultura
organizacional, nos produtos e servicos e em todas as demais areas da organizacao.
Ela ocorre a partir de agentes externos que impulsionam a organizacédo a aderir ao
processo. Existem diferentes etapas e niveis dentro da transformacao digital que

dependem de diferentes recursos estratégicos para ocorrerem.

4.1.1 Agentes externos impulsores da Transformagéao Digital
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Peter C. Verhoef et al. (2019) identifica trés agentes externos, como sendo 0s
principais causadores da necessidade de ocorrer a transformacéao digital dentro das
organizagfes. O primeiro agente externo € a tecnologia digital, que esté ligado ao
espaco conquistado pelas ferramentas digitais. Desde o surgimento do “World Wide
Web” (“WWW?”) e sua adogao global, muitas tecnologias surgiram, fortalecendo o
desenvolvimento do comércio eletrbnico, assim como, a onipresenca da big data e o
surgimento de grandes tecnologias como por exemplo Al (Artificial Intelligence), 10T e
Blockchain, que sao projetados para gerar efeitos longevos nas organizacoes.

O segundo esta ligado a competicdo digital, influenciada pelas mudancas
drasticas que estdo ocorrendo devido ao surgimento das novas tecnologias. A
exemplo disso, no varejo a tecnologia abalou o cenario competitivo, transferindo as
vendas de empresas consolidadas no mercado para empresas digitais relativamente

novas, de modo que a competicédo se tornou global e a sua intensidade aumentou.

E o terceiro estd ligado ao comportamento do consumidor, ele estd mudando
como uma forma de responder a revolucédo digital. Mercados mostram que o
consumidor esta migrando a suas compras para as lojas digitais, tendo os pontos de
contatos digitais um papel importante na efetividade da jornada do cliente tanto online,

quanto offline.

Assim, é possivel definir os trés principais agentes externos causadores da
transformacdo digital como a tecnologia digital, a competicdo digital e o
comportamento do consumidor digital (VERHOEF et al., 2019).

4.1.2 As Etapas da Transformacéao Digital

De acordo com Mergel, Edelmann e Haug (2019), a transformacéo digital pode
ser separada em trés etapas, atreladas a diferentes niveis de complexidade dos

processos digitais aderidos pela organizagéo.

A primeira etapa consiste na digitalizagcdo e transmissdo de documentos e

arquivos analdgicos, ela ocorre quando a organizacdo utiliza praticas e processos
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digitais com baixa complexidade, como envio de e-mails e escaneamento de

documentos para armazenamento digital.

A segunda etapa pode ser caracterizada pela digitalizacdo de processos,
ocorrendo quando a organizacao utiliza praticas e processos digitais com grau médio
de complexidade, como ferramentas de controle e gerenciamento digitais, um
exemplo desse fenbmeno pode ser descrito como o uso de planilhas digitais para

controle de estoque.

A terceira, e Ultima etapa, acontece quando ha a transformacéo do modelo de
negocio da organizacao em digital, todo o modelo de negdcio é pensado digitalmente,
assim utiliza praticas e processos digitais com todos os graus de complexidade
(MERGEL; EDELMANN; HAUG, 2019).

Com base nas informacdes expostas, € possivel definir as trés etapas da
transformacao digital como digitalizacdo e transmissédo de arquivos e documentos,

digitalizacdo de processos e a transformacédo do modelo de negdcio.

4.1.3 Recursos Estratégicos necessario para a Transformacao Digital

Para Verhoef et al. (2019), existem outros fatores relevantes para que a
transformacao digital ocorra, 0s recursos estratégicos, que podem ser separados em
recursos e capacidade de tecnologia, infraestrutura de TI, agilidade digital, estrutura
organizacional, estratégias para crescimento digital e métricas e objetivos, descritos a

sequir:

a) Os recursos e capacidade de tecnologia consistem na posse e controle que
a organizacao possui sobre ativos e capacidades. Os ativos representam 0s
investimentos em recursos fisicos e intelectuais enquanto as capacidades
referem-se ao capital humano, organizacional ou de informacdo da
organizacdo que servem de cola para que os ativos funcionem (VERHOEF
et al., 2019);

b) Os ativos digitais, como armazenamento de dados, tecnologias de hardware

e software, podem ser definidos com a estrutura de tecnologia da
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informacdo. Sao ingredientes basicos para a transformacdo digital da
organizacdo. Por exemplo, sdo as ferramentas, possuidas pela empresa,
gue permitem a utilizagdo de dados acerca da jornada do cliente da firma,
tornando possivel personaliza-la de forma a torna-la mais eficiente
(VERHOEF et al., 2019);

c) A agilidade digital consiste na eficiéncia da habilidade de perceber e avaliar
as oportunidades que o mercado fornece, através das ferramentas digitais
(VERHOEEF et al., 2019);

d) As redes digitais referem-se a capacidade da empresa de proporcionar um
ambiente onde € possivel, através da interacdo entre diferentes
participantes conectados digitalmente, cooperar para a criacdo de valor
(VERHOEF et al., 2019);

e) A capacidade de big data pode ser definida como a eficiéncia com a qual a
empresa consegue coletar e processar grandes quantidades de dados para

embasar o seu processo decisorio (VERHOEF et al., 2019).

Além dos supracitados, a estrutura organizacional é outro fator decisivo para o
sucesso da transformacéo digital. S&o as mudancgas na estrutura organizacional que
permitem as adaptacfes necessarias para que a transformacado digital ocorra. A
adequacdo da estrutura organizacional deve conceder uma maior autonomia as
unidades de trabalho, separando-as, para assim, aumentar a sua agilidade na
percepcdo de oportunidades (tendéncias), diminuindo seu tempo de reacdo,
facilitando a inovacéo e o aprendizado, assim como, evitando o risco de canibalizac&o
e conflitos (VERHOEF et al., 2019).

O ponto abordado acima esta diretamente ligado ao uso de formas de estrutura
ageis. Os modelos de negdcio tradicionais, com hierarquia rigida e alto volume de
processos burocraticos ndo sao capazes de acompanhar a velocidade dos ambientes
digitais, sendo assim, para estimular a agilidade digital a forma da organizacao deve
ser flexivel, com a linha intermediéria e a burocracia reduzidas ao maximo. Um
exemplo disso pode ser o0 modelo de cultura agil desenvolvido pela Spotify, que esta
servindo de modelo para diversas outras organizagcdes. A abordagem consiste em
dois pontos chave, o primeiro é a autonomia concedida a cada unidade multidisciplinar

para seguir e orientar seu proprio desenvolvimento, o segundo € o alinhamento entre
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as unidades de trabalho para objetivos de desenvolvimento do produto comuns
(SALAMEH; BASS, 2020).

As estratégias para crescimento digital podem ter diferentes abordagens. Um
ponto comum e relevante de todas as estratégias é a sua capacidade de crescimento
acelerado, O Google, em 1999, obteve a marca de 1 bilhdo de pesquisas realizadas,
em 2017 o numero superou 2 trilhdes, representando um crescimento superior a
200.000% ao longo do periodo (ROONEY, 2017). De forma tradicional € possivel
adotar uma abordagem para penetracdo de mercado, atraindo novos consumidores
para conhecer seu produto, porém, em alguns casos, seguir essa via pode levar ao
desenvolvimento de novos mercados, tornando necesséario a elaboracdo de uma
estratégia adicional, isso acontece quando algum produto novo causa uma disrupgao
no mercado, afastando-se dos competidores tradicionais daquele segmento e criando

seu proéprio nicho Verhoef et al. (2019).

Além dessas duas formas mais tradicionais de desenvolvimento de estratégias,
existem outros caminhos possiveis. Pode-se optar pelo planejamento estratégico
baseado na criacdo de uma plataforma consistente de varios produtos ja existentes
oferecidos por outras partes. Podemos aqui citar como exemplo os combos oferecidos
por empresas de telecomunicacdo, onde séo oferecidos planos de televiséo, internet
e telefonia em um mesmo pacote, ou servigcos de streaming que reinem contetdo

préprio além do produzido por outras empresas Verhoef et al. (2019).

E possivel adotar uma estratégia com foco no desenvolvimento de novos
produtos e tecnologias ainda néo oferecidos pelo mercado. Um bom exemplo da
adocdao desse tipo de estratégia sdo os lancamentos de novos jogos para plataformas
digitais Verhoef et al. (2019).

Também € possivel adotar uma estratégia de co-criacao, onde € permitido que
0 usuario ajude a moldar o produto, uma forma relativamente simples de compreender
essa opcao é analisando sites de avaliacdo, como o TripAdvisor, que possui um
ambiente onde a informacéo boca-a-boca dos consumidores é vital o funcionamento
da plataforma. Existem, também, estratégias para a diversificacdo de plataformas.
Essa estratégia de crescimento é adotada geralmente por grandes plataformas de
sucesso com 0 objetivo de gerar crescimento adicional em mercados ainda nao

explorados com novos produtos. Podemos, assim, compreender essas seis
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estratégias como diferentes subniveis de uma mesma estratégia, todas podem ocorrer

de forma separada, ordenada ou conjunta (VERHOEF et al., 2019).

Outro ponto importante para o sucesso de uma estratégia de crescimento digital

€ o alinhamento estratégico dentro da organizacao, conforme demonstrado na figura

1.

Figura 1: Modelo de Alinhamento Estratégico

Negocio Tecnologia da Informacgéo

Estratégia de Negocios Estratégia de Tl

Integracdo

estratégica
Escopo Escopo
:
€ remees »
Competéncias Gestao de . Competéncias Gestio de
distintivas negbcios : sistémicas T

? Link multidimensional -, x

Externo

Adequacdo
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adminisirativa : Arquiteturas de Tl

Processos Habil 5 = Habilidades
Integracéo

funcional

Interno

‘ Infre-estrutura e processos organizacionais ‘ Infra-estrutura e processos de Tl

Fonte: Modelo de alinhamento estratégico de Henderson e Venkatraman (1993).

Segundo Hendersom e Venkatraman (1993) o modelo, acima representado,
demonstra o alinhamento entre planejamento e as estratégias da organizacao devem
estar alinhados as areas ligadas a tecnologia da informagé&o. Para tal, relacionam-se,
verticalmente, os ambientes externo e interno, promovendo uma adequacdo das
estratégias as estruturas e, horizontalmente, os planejamentos da dimensédo dos

negocios e Tl através dos diferentes relacionamentos funcionais da organizacgéo,

COMO pessoas, processos e infraestrutura.
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Por fim, ndo basta apenas a elaboracdo de estratégias, mas é necessario
também elencar os seus objetivos e métricas para avaliacdo do seu sucesso e
possiveis melhorias (VERHOEF et al., 2019).

A figura 2, construida com base no artigo de Verhoef et al. (2019), demonstra
arelacdo entre os agentes internos, a organizagao, as etapas da transformacao digital

€ 0S recursos estratégicos necessarios para que ela ocorra.

Figura 2: Modelo de Transformacao Digital

Agentes
Externos
Impulsores

ORGANIZAGAO

Tecnologia digital

Competigao digital

Consumidor digital

Etapa de Digitalizagao
e transmissao de

Etapa de
Transformagéo do
modelo de
negodcio

Digitalizagdo de

documentos e processos.

arguivos analégicos

Recursos estratégicos Recursos estratégicos Recursos estratégicos

TRANSFORMAGAOQ DIGITAL >

Fonte: Modelo de Transformacéo Digital de Verhoef et al. (2019).

Compreendendo a ocorréncia do fendmeno da transformacéao digital como base
nas informacdes supracitadas, torna-se possivel observar a sua manifestacdo nas

mais diversas partes das estruturas organizacionais existentes, bem como seus
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processos e categoriza-los entre as diferentes etapas. Sendo assim, passa-se a

compreensao do objeto a ser observado.

4.2 JORNADA DO CONSUMIDOR

A jornada do cliente pode ser definida com uma série de pontos de contato,
espalhados entre os mais diversos canais, com 0s quais o cliente interage antes,
durante e apds o processo de compra (LEMON; VERHOEF, 2016). O objetivo da
andlise é descrever a jornada e entender as opgdes e escolhas do consumidor ao
longo das diferentes etapas do processo de compra. A andlise da jornada possui
origem na administracdo de servicos e administracdo de multicanais (BITNER;
OSTROM; MORGAN, 2008).

Lemon e Verhoef (2016) nos trazem que a jornada do consumidor pode ser
dividida em trés grandes etapas, pré-compra, compra e pds compra, enguanto
Solomon (2016), nos apresenta as quatro etapas da tomada de decisdo cognitiva,
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas e

escolha do produto.

E possivel tracar paralelos entre as trés grandes etapas da jornada do
consumidor, apresentadas por Lemon e Verhoef (2016) e as 4 etapas da tomada de
deciséo cognitiva, apresentadas por Solomon (2016), com as informacdes que Lessa
(2020) nos apresenta acerca do mercado imobiliario.

Lessa (2020) divide a jornada do consumidor do mercado imobiliario em cinco
etapas, as etapas de descoberta, conhecimento e consideracdo, sendo etapas de pré-

compra, decisao, a etapa de compra e a etapa de pos-compra.

O autor nos conta que na etapa de descoberta o cliente percebe que possui um
problema a ser resolvido, como por exemplo: a necessidade de uma casa maior
devido a chegada de um novo filho, ou uma casa nova em funcdo de divorcio. O
Conhecimento do problema pode ser feito de forma automatica (como no exemplo
supracitado) ou de forma estimulada, como a partir de propagandas que provoquem

reflexdes e questionamentos, podemos aqui citar como exemplo uma peca de
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propagando com a seguinte frase: “vocé ja pensou em sair da casa dos seus pais e

conquistar a sua independéncia?”.

Passada pela primeira etapa, segundo Lessa (2020), o cliente entra na etapa
de conhecimento, onde iniciard as buscas de possiveis solu¢gdes para o seu problema,
nessa etapa o cliente ainda ndo esta pronto para a aquisicdo do imével. Por ndo
possuir conhecimento suficiente sobre o funcionamento do processo de compra de
imoveis, € possivel que inicie de maneiras diferentes, seja tentando esclarecer
duvidas iniciais através de pesquisa ou entrando em contato direto com imobiliarias e
incorporadoras. E nessa etapa que o cliente lida com as maiores dificuldades do

processo ao se deparar com as terminologias e burocracias.

A terceira etapa, chamada de consideracdo, € onde o cliente ja instruido,
comeca a se aprofundar na busca das suas opc¢des, formando uma base comparativa

das possiveis escolhas, tentado encontrar a que melhor resolve o seu problema.

Durante a quarta etapa € quando o cliente toma a sua decisédo, e parte para a

negociacao final.

A gquinta e ultima etapa, é o pés-compra, onde a organizacdo que efetuou a
venda deve manter um relacionamento saudavel com o cliente, sendo a sua referéncia

para indicacdes ou compras futuras.

Torna-se, assim, necessario compreender de maneira mais ampla os conceitos

apresentados pelos autores Lemon e Verhoef (2016) e Solomon (2016).

4.2.1 Tomada de decisdo cognitiva

Para Solomon (2016), uma decisdo de compra cognitiva resulta de uma série
de estagios na escolha de um produto ou servico em detrimento de outro. Ele descreve
as etapas do processo de decisdo como: reconhecimento do problema; busca por

informacgdes; avaliacdo das alternativas; e escolha do produto.

O reconhecimento do problema ocorre quando experimentamos uma diferenca

significativa entre nossa situacédo atual e a que desejamos. O problema pode surgir
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de duas maneiras: reconhecendo a necessidade, como por exemplo abastecer um
veiculo para que ele possa se locomover; ou reconhecendo uma oportunidade, como
a aquisicdo de um veiculo mais novo, mesmo ndo havendo nenhum problema com o
veiculo atual, devido aos seus novos aspectos, como evolucao tecnoldgica ou design
mais moderno. Apds o reconhecimento do problema, é necessario obter informacdes

adequadas para sana-lo.

A busca de informacdes € o processo pelo qual o consumidor pesquisa em
busca de dados relevantes para elaborar uma solucéo sensata para o seu problema
(SOLOMON, 2016).

Tendo coletado as informagdes relevantes para elaborar uma solugéo para o
problema é necessério avaliar as alternativas encontradas. Nesta etapa encontra-se
boa parte da energia gasta durante todo o processo de decisédo, dado o volume de
informacBes pode ser extremamente complexo encontrar a alternativa ideal. Séao
chamados de conjunto evocado as alternativas que o consumidor conhece e aquelas

gue sao realmente consideradas de conjunto de consideragdo (SOLOMON, 2016).

A Ultima parte da tomada de decisdo cognitiva ocorre ao ser finalizada a
avaliacdo das alternativas viaveis, com a escolha entre umas delas (SOLOMON,
2016). A figura 3, a seguir, nos mostra como se relacionam as diferentes etapas do

modelo proposto pelo autor.
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Figura 3: Modelo de Tomada de Decisdo Cognitiva
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Fonte: Modelo de Tomada de Decisdo Cognitiva de Solomon (2016).
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4.2.2 Etapas da jornada do consumidor

Em complemento a abordagem proposta por Solomon (2016), trazendo uma
visdo mais contemporanea sobre o tema, é analisada a abordagem apresentada por
Lemon e Verhoef (2016).

A jornada de compra do consumidor, segundo os autores, pode ser dividida em
trés etapas. A primeira seria a etapa de pré-compra, que refere-se a tudo que acontece
antes da aquisi¢do ou contratacdo do produto ou servi¢o, ou seja, 0 surgimento da
necessidade ou vontade de adquirir ou contratar determinado produto ou servico,
consideracdo em relacdo a isso e pesquisa relacionada ao mesmo, como, por
exemplo, detalhes técnicos, diferentes formas de uso, avaliagcbes, locais para
aquisicao e todas as demais informacdes que o consumidor achar relevante e possuir
interesse em saber antes de tomar a sua deciséo.

Caso o cliente opte pela aquisicdo ou contratacdo do produto ou servico, ele

passara para a segunda etapa, momento no qual ira, de fato, efetuar a compra.
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Por fim, inicia-se a etapa de pds-compra. Aqui acontece o consumo do produto
ou servico comprado e demais interacdes, como, por exemplo, a manutencdo do
relacionamento com cliente. Assim, caso a experiéncia do cliente tenha sido
suficientemente satisfatoria, podera ocorrer a recompra daquele determinado produto
ou servico, dando continuidade a jornada, ela termina somente quando o cliente
definitivamente deixa de consumir o produto ou servico da empresa (LEMON;
VERHOEF, 2016).

A figura 4 demonstra a relacdo de complementariedade entre as duas

abordagens supracitadas.

Figura 4: Relacdo entre a Tomada de Decisdo Cognitiva e as Etapas da Jornada

do Consumidor
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Fonte: do Autor. Adaptacéo das Etapas da Jornada do Consumidor de Lemon e Verhoef (2016) e

a Tomada de Decisédo Cognitiva de Solomon (2016)

4.2.3 Pontos de contato
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Dentro da abordagem proposta por Lemon e Verhoef (2016) um dos principais
conceitos apresentado é o dos pontos de contato, sendo eles responsaveis por todas
as interacbes que acontecem entre a marca e seus clientes. E importante ressaltar
gue acontecem simultaneamente durante todas as etapas da jornada e podem ser

divididos em quatro grupos.

O primeiro grupo de pontos de contato podem ser definidos com os possuidos
pela marca. O critério utilizado para inclui-los nesse grupo da-se pelo participante da
interacd0 que possui controle sobre ela, nesse caso a marca. Exemplos desse
primeiro grupo sao: o site da marca, lojas proprias, a apresentacao do produto, como,
embalagem, cores, tipografia, servico de atendimento ao consumidor (SAC), entre
outros (LEMON; VERHOEF, 2016).

De acordo com Lemon e Verhoef (2016), o segundo grupo pode ser definido
como 0s pontos controlados por empresas parceiras. Aqui 0s pontos de contato sdo
controlados por intermediarios. Alguns exemplos desse grupo sao lojas nao

controladas pela marca, market places e representantes comerciais.

O terceiro grupo séo os pontos de contato controlados pelo cliente, ou seja, as
acles que o consumidor realiza que constroem a sua experiéncia de consumo, toda
a primeira etapa da jornada do consumidor pode ser utilizada como exemplo desse
grupo (LEMON; VERHOEF, 2016).

Para Lemon e Verhoef (2016), o quarto grupo reune os pontos de contato
externos ou sociais, ou seja, a influéncia dos demais na experiéncia do consumidor,

como opinides de outros compradores.

A figura 5 demonstra a relagéo entre os pontos de contato supracitados e as

etapas da jornada do consumidor proposta por Lemon e Verhoef (2016).
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Figura 5: Pontos de Contato da Jornada do Consumidor
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Fonte: Modelo de Jornada do Consumidor de Lemon e Verhoef (2016).

4.2.4 Experiéncia do consumidor

Da mesma forma que os pontos de contato ocorrem dentro das etapas da
jornada do consumidor, as etapas da jornada do consumidor acontecem dentro da
experiéncia do consumidor (UX).

Ela é uma construgcdo multidimensional com foco em respostas cognitivas,
emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais do consumidor em relagdo ao
produto ou servigo ofertado pela organizacao durante toda a jornada do consumidor.
Ela pode ser definida como uma passagem do consumidor pelas trés etapas da
jornada e seus multiplos pontos de contatos, sendo um somatorio de todos os eventos
ocorridos (LEMON; VERHOEF, 2016). E possivel um cliente possuir diversas

experiéncias dentro de uma mesma jornada, conforme demonstra a figura 6:
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Figura 6: Modelo para Jornada e Experiéncia do Consumidor
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Fonte: Modelo para Jornada e Experiéncia do Consumidor de Lemon e Verhoef (2016).

4.3 MERCADO IMOBILIARIO BRASILEIRO

Por fim, analisaremos o mercado imobiliario brasileiro, o termo mercado pode
ser caracterizado como um conjunto de compradores e vendedores que interagem
com base na lei da oferta e procura, sendo procura a demanda por determinado bem
ou servico e oferta a quantidade disponibilizada de determinado bem ou servi¢co
(MATOS & BARTKI, 2014). O adjetivo imobiliario, segundo defini¢cdo informal, refere-
se a todos os bens imoveis ou edificacbes e a todas as empresas que séo
caracterizadas na venda, gestdo de habitacdes (casas) ou simplesmente chamadas
de empresas imobiliarias (DICIONARIO INFORMAL, 2011). Assim, podemos definir o

mercado imobiliario como o mercado onde sédo negociados bens iméveis.
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4.3.1 Evolucédo do Mercado Imobiliario Brasileiro

O Brasil iniciou 0 seu processo de desenvolvimento do mercado imobiliario em
1964, através da Lei n° 4.380, promulgada em decorréncia de uma reformulacéo geral
do Sistema Financeiro Nacional. A Lei instituiu a correcdo monetaria, possibilitou a
criacao do Sistema Financeiro de Habitagcdo (SFH), do Banco Nacional de Habitagao
(BNH) e das Sociedades de Crédito Imobiliario (SCI), anteriormente a isso ndo existia
nenhum tipo de sistema amplo de fornecimento de crédito imobiliario devidamente
regulamentado (ABECIP).

Com o Ato Complementar n° 23, de 20 de outubro de 1966, acontece uma
complementacao a regulamentacdo da caderneta de poupanca, assim possibilitando
sua utilizacdo como crédito imobiliario (BRASIL, 1966). Antes desse fato os recursos
necessarios eram provenientes do Fundo de Garantia por Tempo de Servico (FGTS),

assim a poupanca passou a ser a grande financiadora do SFH (ABECIP).

Em 1997, em decorréncia das complicacdes do modelo anterior utilizado pelo
SFH, foi promulgada a Lei n°® 9.514, que possibilitou a criagdo do Sistema de
Financiamento Imobiliario (SFI), resultando em uma melhora para o setor, afinal abolia
a necessidade de financiamento direto, como acontecia com a poupanc¢a no SFH,

viabilizando o mercado secundario de titulos imobiliarios (ABECIP).

Com a promulgacéo da Lein®10.931, de 2004, em complemento a Lei n® 9.514,
foram criados titulos para financiamento imobiliario, as Células de Crédito Imobiliario
(CCl) e as Letras de Crédito Imobiliario (LCI) (BRASIL, 2004). De acordo com a B3, a
CCl agiliza a negociacao de créditos, uma vez que a cessao pode ser feita através do
endosso do proprio titulo, extinguindo a necessidade de formalizacdo com um
contrato, outro ponto importante € que a negociacdo ocorre independentemente da
autorizacdo do devedor. Os titulos do tipo LCI sédo emitidos por bancos com o objetivo
de captar recursos financeiros destinados a empréstimos, a serem oferecidos para o
setor imobiliario (BTG PACTUAL, 2018).
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4.3.2 Componentes do Mercado Imobiliario Brasileiro

O mercado imobilidrio € composto pelos seguintes agentes: compradores,
imobiliarias, corretores de imoveis autbnomos, o profissional corretor, proprietarios,
empreiteiras de méo de obra e empresas de construcao civil (MATOS & BARTKI,
2014).

As imobilidrias podem ser definidas como sendo organizacbes empresariais
com fins lucrativos de carater juridico, responsavel por desenvolver o processo de
intermediacdo comercial, entre o0s proprietarios e o0s compradores, clientes

interessados na aquisi¢éo ou locacdo do determinado imovel.

O corretor de iméveis, também chamado de profissional corretor ou corretor
imobiliario, é uma peca-chave dentro das imobiliarias. A Lei n® 6.530 de 12 de maio
de 1978 nos diz que ele é responsavel por intermediar o processo de compra, venda
e locacdo dos imoveis (BRASIL, 1978). Ja o trabalho do corretor autbnomo nao difere,
em sua esséncia, do que trabalha em uma imobiliaria, as principais diferencas entre
ambos estdo no fato do autbnomo receber sua comissdo de maneira integral, em
compensacao, possui, em geral, uma estrutura inferior a oferecida pelas imobiliarias
(LOFT).

As Construtoras sdo as responsaveis pela execuc¢éao fisica dos imoveis, sua
principal responsabilidade é para com a qualidade da obra, garantido que o edificio
néo terd problemas dessa ordem (ESTADAO, 2019). Assim como a construtora, a
empreiteira participa da execucdo da obra, é responsavel pela mao-de-obra que ira
executar o projeto fornecido pela construtora, em decorréncia disso, muitas vezes nao

possuem engenheiros ou arquitetos (ESTADAO, 2019).

As incorporadoras séo regidas pela Lei n°4.591/64 (BRASIL, 1964). Essas sao
as empresas responsaveis por articular os negécios imobiliarios. Essas empresas
fazem parte de suas obrigacdes a formalizacdo do registro imobiliario, assim como

sua integracéo a partir da matricula original do terreno (ESTADAO, 2019).
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Existem também os proprietarios e compradores, sendo respectivamente 0s
donos dos imodveis a serem ofertados no mercado imobiliario e os compradores,

pessoas interessadas na aquisicdo desses iméveis (MATOS & BARTKI, 2014).



35

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Assim como apresentado no referencial tedrico, este projeto possui 3 pilares
principais, a jornada do consumidor, a transformacéo digital e o0 mercado imobiliario,
que serdo analisados primeiramente de forma individual e, em um segundo em
momento, de maneira conjunta, buscando estabelecer as possiveis conexdes

existentes entre eles.

Como o objetivo desse projeto € avaliar o nivel da transformacéo digital da
jornada do consumidor no mercado imobiliario de Porto Alegre, com base no
referencial tedrico, se concentrara em dois dos componentes do mercado imobiliario
gue estdo diretamente ligados a jornada do consumidor, os compradores e as
imobiliarias. Outro ponto fundamental para a execucao deste projeto € a identificacao
de todos os processos adotados durante a jornada do consumidor. Para realizar esta
etapa sera utilizada uma técnica exploratdria, a pesquisa qualitativa, com o objetivo
de coletar dados primérios. Para Malhota (2011), a pesquisa qualitativa proporciona
melhor visdo do objeto analisado, seu objetivo € compreender suas razdes e

motivacles basicas.

A mesma técnica sera empregada para obter informacfes que possibilitem a
realizacdo do mapeamento dos recursos estratégicos, necessarios para que a
transformacao digital ocorra (VERHOEF et al., 2019), que as imobiliarias da cidade
possuem. Ainda com o objetivo de obter uma melhor compreenséo da transformacao
digital dentro da jornada do consumidor dessas organizacfes, € necessario que se
avalie os agentes externos (VERHOEF et al., 2019) as imobilidrias, que as
impulsionam a iniciar esse processo. Assim, serd feita uma pesquisa para coleta de

dados secundarios referente a eles.

O estudo dos dados obtidos, durante os processos acima descritos, podera
resultar na proposta de intervencdo ao problema, além de, em carater exploratorio,

colaborar com o tema estudado e gerar reflexdes.
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5.1 COLETA DE INFORMACOES E TIPO DE PESQUISA

Buscando compreender melhor a jornada do consumidor do mercado
imobiliario de Porto Alegre, ela sera analisada a partir da perspectiva das imobiliarias
da cidade, com o objetivo de estabelecer pontos em comum que possam indicar quais

s&o os processos especificos envolvidos nas diferentes etapas da jornada.

Assim, para coleta de dados primérios, serdo realizadas entrevistas em
profundidade, conversas semi-estruturadas, diretas e individuais com o objetivo de
coletar o maior niumero de informacdes, que, talvez, ndo fossem possiveis serem
compartilhadas em um ambiente de grupo (MALHOTA, 2011). Devido a essas
caracteristicas, sera elaborado um questionario com perguntas amplas, que podem
ou ndo serem respondidas em conjunto. Os entrevistados serdo gestores das areas

de Vendas e corretores das imobiliarias que atuam na regiéo.

Para os entrevistados sera elaborado um questionario com base em Service
Blueprinting. Essa metodologia foi inicialmente introduzida como uma técnica para
controle de processos de servi¢os, sendo, atualmente, utilizada como uma ferramenta
para visualizar a jornada do consumidor de forma relaciona-la a estrutura da
organizacdo (BITNER; OSTROM; MORGAN, 2008), ela consiste na criacdo de uma
planta baixa do servico, um fluxograma de como ocorrem 0s processos envolvidos no
servico estudado. Essa abordagem possui cinco componentes principais, as acoes
do consumidor, acBes dos colaboradores visiveis para o consumidor, acdes dos
colaboradores invisiveis para os consumidores, processos de suporte e evidéncias
fisicas (BITNER; OSTROM; MORGAN, 2008).

De acordo com Bitner, Ostrom e Morgam (2008), as ac¢des do consumidor
incluem todos 0s passos que ele executa como parte da entrega do servigo e sdo o
componente central para a criacdo da planta-baixa. Cada vez que o cliente cruza a
linha da interacéo, ele entra em contato direto com algum funcionario da organizacéo,
conforme demonstrada na figura 7 (BITNER; OSTROM; MORGAN, 2008).

Para os autores, as a¢0es dos colaboradores visiveis para o consumidor, sao

acoes de linha de frente que ocorrem cara-a-cara. Um exemplo desse tipo de acédo é
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0 momento no qual o garcom esta anotando o pedido de um cliente sentado a mesa

de um restaurante, interagindo diretamente com ele.

As acdes dos colaboradores invisiveis para o consumidor, sdo acfes que,
apesar de levarem ao contato com o cliente, acontecem sem interagao direta, como
um telefonema (BITNER; OSTROM; MORGAN, 2008).

Segundo Bitnet, Ostrom e Morgan (2008), os processos de suporte ocorrem
somente dentro da organizacdo, sem qualquer contato com o consumidor, mas séo

essenciais para que o servico seja executado.

Por fim, as evidéncias fisicas sdo todos 0s pontos tangiveis, aos quais 0
consumidor € exposto e que pode influenciar a qualidade da sua percep¢édo. S&o o
primeiro componente a ser avaliado durante a elaboragao da planta baixa do servigco
(BITNER; OSTROM; MORGAN, 2008).

A figura 7 demonstra a ordem na qual devem ser analisados os componentes

dessa abordagem e evidencia a separagao entre eles.

Figura 7: Componentes do Service Blueprint
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Fonte: Modelo de Service Blueprint de Bitner, Ostrom e Morgan (2008).

Ao utilizar essa metodologia da maneira acima descrita, sera possivel identificar
quais setores da area de Tl estdo diretamente envolvidos na jornada do consumidor
da organizacdo. Como citado anteriormente, as entrevistas em profundidade com os
gestores, além de servirem para a construcdo da jornada do consumidor sob a
perspectiva do lado vendedor, servirdo para a identificacdo dos recursos estratégicos,
necessarios para que a transformacdo digital ocorra (VERHOEF et al., 2019),

presentes dentro das imobiliarias porto alegrenses.

Para a avaliacdo do nivel de transformacao digital da jornada do consumidor
do mercado imobilidrio de Porto Alegre, também é necessario a analise de como os
agentes externos que impulsionam as organizacdes a realizarem a transformacao,
como as tecnologias, a competicdo e os consumidores digitais (VERHOEF et al.,
2019), estéo acontecendo na cidade. Nesta etapa seréo utilizados dado secundarios,
coletados a partir de sequencias historicas, para contextualizacdo de cada um dos

agentes supracitados.

5.2 ORGANIZACAO E ANALISE DA INFORMACAO

As informacdes referentes a jornada do consumidor servirdo para elaborar uma
planta baixa do servico de compra de um imével na cidade de Porto Alegre, de forma
a tornar visual a relacdo entre todos os processos envolvidos na jornada do

consumidor. A figura 8, a seguir, demonstra um exemplo de planta baixa:
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Figura 8: Service Blueprint do Hotel Overnight
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Fonte: Modelo de Service Blueprint de Bitner, Ostrom e Morgan (2008).

Por fim como forma de unir as informagdes coletadas, sdo apontados em quais
etapas da transformacao digital (VERHOEF et al., 2019) estédo os diferentes processos
mapeados da jornada do consumidor do mercado imobilidrio de Porto Alegre. Além
disso, sera realizada uma analise, com base nos recursos estratégicos encontrados
dentro das organizacfes, para ordenar 0S processos, ndo somente entre as etapas
da transformacdo, mas também pelo numero de elementos analdgicos em relagédo a
digitais, que os compdem. Assim, indicando quais processos estdo mais avancados

no processo de transformacao dentro da respectiva etapa.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados encontrados durante as
entrevistas em profundidade realizadas. O método empregado foi fundamental para a
construcdo das plantas baixa dos processos de compra de imoveis das diferentes

imobiliarias.

Os resultados obtidos serdo apresentados por imobiliaria avaliada,
demonstrando a sua planta baixa de servigos, a separacao dos seus processos dentro
das diferentes etapas da jornada do consumidor e a divisdo desses processos dentro

das diferentes etapas da transformacéo digital.

6.1 PERFIL DA AMOSTRA

Foram realizadas 9 entrevistas em profundidade, com o objetivo de obter
informacdes suficientes para a constru¢cdo de uma Service Blueprint da jornada do
consumidor de cada uma das organizacdes. Cada entrevista foi realizada com um
funcionario que possui ou possuia recentemente vinculo com a imobilidria e com
atuacao ou conhecimento da jornada do consumidor. Todas atuam na Cidade de Porto

Alegre, porém cada uma com um perfil de estrutura e/ou foco diferente.

A tabela a seqguir evidencia as diferencas entres as organiza¢des entrevistadas.
O porte da organizacdo € representado pelo numero aproximado de funcionarios, o
padrao é divido em “A’, indicando maior valor monetario, “B”, indicando valor
intermediario, e “C”, indicando menor valor. A regido de atuacdo sera a regiao
predominante de atuacdo dentro das regifes da cidade baseada na divisédo utilizada
pela Prefeitura Municipal de Porto Alegre (2019), Centro, Sul / Centro Sul, Gléria /
Cruzeiro/Cristal, Leste / Nordeste, Partenon / Lomba do Pinheiro, Restiga / Extremo

Sul, Noroeste / Humaita / Navegantes / llhas e Norte / Eixo Baltazar.



Tabela 1: Perfil da Amostra
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Imob. | Imob. | Imob. | Imob. IV Imob. V Imob. VI Imob. Imob. Imob.
1 1l Vil Vil IX
Padrdo dos | A Todos | Todos | A/B A/B A Todos A/B Todos
Iméveis
Ndmero de | 65 Mais | 900 8 30 15 30 30 1000
Funcionarios de
800
Regido de | Norte Todas | Todas | Centro Noroeste Centro Leste Centro Todas
Atuacéo Centro Noroeste Humaita Noroeste Nordeste | Leste
Leste Humaita Navegantes | Humaita Nordeste
Nordeste Navegantes | llhas Navegantes
Noroeste llhas llhas
Humaita
Navegantes
llhas

Fonte: do autor.

Ao analisar a tabela é possivel perceber que existe uma certa concentracao

regional da atuacdo dessas empresas. Um dos fatores que pode explicar esse

fenbmeno é a densidade populacional dessas regides. O Centro possui 19,64% (POA,

2019) da populagdo do municipio, Noroeste / Humaita / Navegantes / llhas 12,97%
(POA, 2019), a regiao Norte / Eixo Baltazar 13,61% (POA, 2019), ja a regido Leste /
Nordeste possui 10,75% (POA, 2019) do total de habitantes da cidade. Somadas,
essas quatro regides concentram aproximadamente 57% da populagcdo de Porto

Alegre, e area somada inferior as demais somadas. Outro fator a ser levado em conta

€ que essas quatro regides concentram a maioria dos bairros com os valores do metro
guadrado mais elevado (RBS 2022).

6.2 AVALIACAO DAS IMOBILIARIAS
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A avaliacdo das imobiliarias consiste na analise da planta baixa de servicos,
elaboradas a partir das entrevistas em profundidade com as imobiliarias, resultando
na separacao do processo entre as diferentes etapas da experiéncia do consumidor e
os classificando de acordo com as diferentes etapas da transformacéo digital.

De acordo com a Figura 4, anteriormente apresentada, a primeira etapa da
experiéncia do consumidor, chamada de “Etapa de Pré-Compra” consiste em todos os
eventos ocorridos anteriormente a efetuacdo da compra. A segunda etapa consiste em
todos os eventos relacionados com a efetuagédo da compra. E por fim, a terceira etapa

consiste em todos o0s eventos que ocorrem apés a efetuacdo da compra.

Por sua vez, a transformacédo digital também possui trés etapas, digitalizacéo e
transmissdo de arquivos analdgicos, digitalizacdo de processos, e transformacdo do
modelo de nego6cio, também chamadas de primeira, segunda e terceira etapa

respectivamente.

6.2.1 Imobiliaria |

A Imobiliaria | atua nos setores de alto e altissimo padrdo, comercializando
imoveis com valor médio a partir de um milh&o de reais, ela € uma das lideres desse
segmento. Possui imAveis em seu estoque espalhados por todas as zonas da cidade,
porém concentrados, em sua maioria, nas regides e bairros “nobres”. Em sua Unica
loja, possui aproximadamente 65 funcionarios. A entrevista foi realizada com um de

seus corretores.
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6.2.1.1 Analise da Service Blueprint

Figura 9: Imobiliaria | - Planta Baixa de Servicos
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A figura 9, acima, torna visual e descreve o fluxo dos processos envolvidos na
jornada do consumidor dessa empresa. Em amarelo estao acdes de responsabilidade
da empresa, em laranja estdo as acbOes que envolvem participacdo tanto da
organizagéo quanto do consumidor e em vermelho as agdes de responsabilidade do
consumidor. Através da analise da figura, € possivel separar esses processos entre

as diferentes etapas da experiéncia do consumidor.

Seguindo a ordem de acontecimentos de acordo com a planta baixa, na etapa
de Pré-Compra encontram-se 0s processos de manifestacdo do interesse do
consumidor através dos anuncios, gerenciamento do lead realizado pelo gestor,
resposta a manifestacdo do consumidor, agendamento de visitas e as visitas aos
imoveis. Na etapa de Compra estdo os processos de manifestacdo de interesse na
compra do imoével através de proposta, negociacdo, coleta dos dados do cliente,
elaboracao do contrato e assinatura do contrato. A imobiliaria ndo evidenciou nenhum
processo na etapa de Pdés-Compra. A analise da figura 9 em conjunto com a
separacdo dos processos resulta na figura 10, a seguir, que ilustra a jornada do

consumidor dessa organizacgao.

Figura 10: Imobiliaria | - Jornada do Consumidor
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Fonte: do autor.

6.2.1.2 Avaliagdo da Jornada do Consumidor

Realizada a separacdo dos processos entre as diferentes etapas da
experiéncia do consumidor é feita a classificacdo desses processos entre as
diferentes etapas da transformacéo digital.

Na etapa de pré-compra 0s processos que podem ser categorizados como
presentes na primeira etapa da transformacéo digital, etapa de digitalizacdo e
transmissdao de documentos sdo a “manifestacdo do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios fisicos e/ou ligagbes”, geralmente esse caminho é
utilizado pelo cliente que em transito pela cidade se depara com um outdoor ou placa
presentes nos iméveis exclusivos da empresa, e “gerenciamento de lead realizado
pelo corretor que atendeu o lead”. Esses processos foram classificados dessa maneira
devido ao fato de ndo utilizarem diretamente nenhuma ferramenta digital, além disso,
guando coletados os dados do cliente que efetuou a manifestacéo, eles precisam ser

inseridos manualmente no sistema pelo corretor.

Passando para a etapa seguinte da transformacéo digital, digitalizacao de
processos, estdo contidos os seguintes processos: “gerenciamento de lead realizado
pelo gestor’, “resposta a manifestacao digital” e “agendamento das visitas aos
imoveis”. Durante as entrevistas em profundidade foi apontado pela organizagéo que
a maioria dos possiveis clientes chegavam através de anuncios digitais, o
gerenciamento e distribuicdo deles ocorre pelo gestor através de uma planilha de
Excel composta pelos dados dos leads que o gestor repassa por Whatsapp ou e-mail
para o corretor responsavel. Por sua vez, esse corretor iniciara o contato com o cliente,
na maioria das vezes, utilizando o aplicativo Whatsapp. Durante esse contato o
corretor buscard agendar uma visita ao imével desejado, o agendamento € feito
através de uma planilha de controle com os horarios disponiveis para aquela

determinada propriedade.
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Analisando a descricdo desses processos, torna-se possivel perceber a
auséncia de processos que acontecam sem a predominancia da utlizacdo de
ferramentas digitais, porém ainda sem automagfes ou processos com um alto grau
de complexidade digital que impactam profundamente o modelo de negocio da

empresa.

Por fim, €& possivel classificar como pertencendo a Ultima etapa da
transformacado o processo de “manifestacéo do interesse do consumidor através de
anuncios digitais”, a justificativa para tal € devida ao fato de todo ele ocorrer de
maneira digital sem interferéncia direta por parte da empresa. Ao veicular seus
anuncios dentro das redes e plataformas, o cliente que entra em contato e tém o seu
interesse despertado acessa o link e automaticamente ja redirecionado ou para uma
pagina de propaganda especifica, site ou para uma pagina de coleta de dados direta,
sem a necessidade de interacdo com outra pessoa. Ao disponibilizar os seus dados
eles sdo automaticamente enviados para 0 gestor responsavel, que por sua vez

distribui as informacdes conforme anteriormente descrito.

As diferentes formas de manifestacdo do interesse do consumidor,
classificadas como presentes em duas etapas distintas da transformacao digital séo
uma estratégia que a marca utiliza para ampliar seus pontos de contatos com seus
clientes, trabalhar a presenca da marca na cidade, além de captar diferentes tipos de

consumidores.

A figura 11, a seguir, ilustra essa separacao:
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Figura 11: Imobiliaria | - Avaliacédo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pré-compra

Etapa de digitalizacao e
transmissdo de documentos
e arquivos analogicos

- Man festag:éo do interesse por parte do
consumidor atraveés dos andncios fisicos,
ligagdes;

- Geranciamento de Lead realizado pelo corretor
gque atendau o lead .

Etapa de digitalizagdo de
processos.

- Gerenciamento de Lead realizado pefo gestor;
- Resposta 3@ manifestacio;
- Agendamento das visitas 30s imoveis;

Etapa de transformacgao do
modelo de negdcio

- Manifestac3o do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios digitais;

Fonte: do autor.

Utilizando os mesmos critérios de classificacdo aplicados na etapa de pré-
compra na etapa de compra, obtemos a seguinte separacao:
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Na primeira etapa da transformacédo digital estdo contidos os processos de
‘coleta de dados como certiddes do imével’, alguns documentos necessitam
eventualmente serem obtidos em cartério fisico, que disponibiliza uma copia fisica
dele e que necessita posteriormente ser digitalizada para ser arquivada, “assinatura
do contrato fisico”, clientes que nao possuem certificado digital ou que ndo desejam
utilizar o cartério digital optam pela assinatura do contrato fisico e por fim a

autenticacao da assinatura desse contrato que necessita ser feita por um tabelido.

Na segunda etapa estédo contidos os processos de “manifestacdo do interesse
na compra do imoével”, realizada através de um proposta, que para ser valida, precisa
ser formalizada e enviada por e-mail ou Whatsapp, com o intuito de documentar as
informacdes, “negociacao”, onde o mesmo principio se aplica, busca-se documentar
todas as trocas de informacéo, entdo o processo acontece majoritariamente atraves
de troca de e-mails ou mensagens no aplicativo Whatsapp, eventuais troca de
informacdes que ocorram por telefone e que definam algo relativo a negociacéo
necessitam posteriormente serem formalizadas por e-mail ou por mensagem através
do Whatsapp, “coleta de dados”, esses dados sao pertinentes ao comprador e devem
ser enviados através das duas ferramentas de comunicacao anteriormente citadas,
“elaboracédo do contrato”, todos esses dados sao transmitidos para o departamento
juridico que ir4 elaborar a minuta, por fim ha o “agendamento das assinaturas do
contrato” que ocorre majoritariamente através de troca de mensagens utilizando as

mesmas ferramentas.

Na terceira e ultima etapa esta o processo de “assinatura digital do contrato”,
clientes que possuam certificado digital ou que optem por utilizar o cartério digital
podem assinar seus contratos sem a necessidade de um tabelido autenticar
fisicamente o contrato e sem a necessidade de se deslocar até o local da assinatura,

podendo ser feito através de computador, tablet ou smartphone.

A figura 12, abaixo, demonstra a separagao dos processos da etapa de compra

da jornada do consumidor.



Figura 12: Imobiliaria | - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizacdo e
transmissdo de documentos
e arguivos analdgicos

- Coleta dos dados como certiddes do imdvel;
- Assinatura do contrato fisica;
- Autenticacdo da assinatura.

Etapa de digitalizagdo de
Processos,

- Manifestagdo do interesse na compra na
comipra do imavel;
- Negocisgdo;
- Colets dos dados;
-E ab:-ragi:- do contrato;

- Agendamento das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformacdo do
modelo de negécio

- Assinatura do contrato digital.

Fonte: do autor.
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6.2.2 Imobiliaria Il

A entrevista dessa imobilidria foi realizada com um de seus diretores,
responsavel pela implementacdo de processos digitais dentro da organizagédo. Esta
empresa comercializa todos os padrées de imodveis, baixo, médio, alto e demais
segmentacdes. Além disso possui em seu estoque imdveis espalhados por todas as
regides da cidade, sendo o maior do estado do Rio Grande do Sul. Um ponto relevante
€ o fato desse ser compartilhado com outras duas imobilidrias. Possui mais de

oitocentos funcionarios.

6.2.2.1 Andlise da Service Blueprint
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Com base na figura 13, que representa a construcdo da planta baixa de
servicos, sao identificados como componentes da primeira etapa da experiéncia do
consumidor, pré-compra, os processos de “analise de crédito”, “manifestagédo do
interesse do consumidor através de anuncios”, “gerenciamento de lead realizado
através do CRM”, “resposta a manifestagdo do consumidor”, “triagem do lead”,
“agendamento de visitas aos imoveis” e “visitas aos imdveis”. Na segunda etapa estao
os processos de “manifestagdo do interesse na compra do imével”’, “negociagao’,
“coleta de dados”, “criagao de ficha do cadastro do cliente”, “elaboracédo do contrato”

e “assinatura do contrato”. Essa imobiliaria ndo possui nenhum processo especifico

para a terceira e ultima etapa da experiéncia do consumidor, pés-compra.

A figura 14, a seqguir, ilustra a divisdo acima descrita.

Figura 14: Imobiliaria Il - Jornada do Consumidor

Etapa de Pré -
Compra

Etapa de Pos -
Compra

Etapa de Compra

- Andlise de crédito
- Manifestacio do interesse
por parte do consumidor
através dos andncios;

- Gerenciamento de Lead
realizado pelo CRM;

- Resposta a manifestacio;
- Triagem do Lead;

- Agendamento das visitas
aos imoveis;
-Visitas aos iméveis.

- Manifestacio do interesse
na compra na compra do
imével;

- Negociacdo;

- CriacBo da ficha de
cadastro do clients;

- Coleta dos dados;

- Elaboracéo do contrato;
- Assinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR

Fonte: do autor.

6.2.2.2 Avaliagdo da Jornada do Consumidor
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Seguindo o método aplicado e utilizando os mesmos critérios de categorizacao,
apos a elaboracéo da jornada do consumidor da empresa, ocorre a classificacdo de
cada um dos processos de suas etapas entre as diferentes etapas da transformacao
digital. Sendo assim, os processos da primeira etapa da experiéncia do consumidor
classificados como presentes na primeira etapa da transformacdo digital sao:
“‘manifestacdo do interesse por parte do consumidor através dos anuncios fisicos,

ligacdes” e “insercéo do lead no CRM”.

Na segunda etapa da transformacao digital, digitalizacdo de processos, estao
os processos de “resposta a manifestagéao do lead digital”, “triagem do lead”, a triagem
ocorre como uma maneira de identificar a real necessidade do cliente e direcion&-lo,
caso necessario, para imoveis que supram as suas necessidades e “agendamento
das visitas aos imdveis”, o contato com o cliente é feito majoritariamente através do

Whatsapp e registrado no CRM.

Na terceira e ultima etapa estdo os processos de “Analise de crédito”, essa
imobiliaria utiliza uma plataforma de analise de crédito onde o cliente mesmo antes de
buscar pelo seu imével ou apés decidir por um imovel, mas antes de manifestar o seu
interesse, tém a possibilidade de verificar previamente quanto de crédito conseguiria
nas mais variadas instituicdes financeiras para o financiamento de imdveis, assim ja
direcionando o cliente para imdveis dentro do seu poder de compra, “manifestacéo do
interesse por parte do consumidor através de anuncios digitais”, o CRM da empresa
€ vinculado diretamente as plataformas de anuncios da web, onde o corretor recebe
as informac¢des do consumidor por e-mail e através do aplicativo Telegram, segundo
informacdes obtidas através da entrevista em profundidade, utilizam essa ferramenta
por julgarem que a API para integracdo dele com outras ferramentas € melhor de
trabalhar do que as demais ferramentas que oferecem funcionalidades similares. Por

fim, “agendamento das visitas aos iméveis”, também é realizado através do CRM.

A figura 15, a sequir, ilustra a separacéo dos processos da primeira etapa da

jornada do consumidor entre as etapas da transformacao digital.



54

Figura 15: Imobiliaria Il - Avaliacédo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pré-compra

Etapa de digitalizacdo e
transmissdo de documentos
e arquivos analdgicos

- Manifestacdo do interesse por parte do
consumidor através dos andncios fisicos,
ligagdes;

- Insergdo do lead no CRA;

Etapa de digitalizagdo de
processos,

- Resposta & manfestacde do lead digital;
- Triagem do lead:
- Agendamanto das visitas 03 imdveis;

Etapa de transformacéao do
modelo de negocio

- Anzlise de cradito
- Manifestacdo do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios digitais;

- Gerenciamento de Lead realizado pelo CRM;

- Agendamento das visitas a0s imdveis;

Fonte: do autor.

Os processos classificados como pertencendo a primeira etapa da

transformacao digital dentro da etapa de compra séo a “assinatura de contrato fisico”
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e “autenticacado da assinatura”. Na segunda etapa estdo a “manifestacéo de interesse
na compra do imével”, por e-mail ou Whatsapp, “Negociagao”, que também ocorre por
e-mail, Whatsapp e eventuais ligacdes, porém sempre formalizando as decises
através das outras duas ferramentas, “coleta dos dados”, feita através do envio da
documentacdo do comprador para o corretor, que manualmente preenche a ficha
digital de cadastro do cliente, “elaboragcdao do contrato”, feito pelo departamento
juridico, e o “agendamento da assinatura do contrato fisico”, feito através do Whatsapp

ou por e-mail.

Na etapa de transformacédo do modelo de negdcio, terceira e Ultima etapa da
transformacao digital, estdo os processos de “coleta de dados”, nesse caso realizada
através do envio de um link para o cliente, onde o0 mesmo preenche as suas
informacBes e realiza o upload dos seus documentos em uma plataforma
criptografada, ficando automaticamente tudo salvo em seguranca, além disso, 0
juridico tém acesso a essas informacfes sem necessidade de transmissao, aqui é
possivel também identificar uma preocupacéo com a Lei Geral de Protecdo de Dados
ou LGPD ( Lei n° 13.709), porém ainda é frequente que os clientes prefiram enviar
seus dados diretamente para o corretor que realizara o processo, e a “assinatura do
contrato”, que pode ocorrer de maneira digital, segundo as informagdes obtidas na
entrevista em profundidade esse método se tornou mais comum dentro da
organizacédo durante a pandemia do COVID-19. As informacdes acima descritas estdo

demonstradas na figura 16, a seguir:



Figura 16: Imobiliaria Il - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizagao e
transmissdo de documentos
e arguivos analdgicos

- Assinatura do contrato fisico;
- Autenticacdo da assinatura.

Etapa de digitalizagdo de
pProcessos,

- Manifestagdo do interesse na compra do
imavel;
- Negocisgdo:
- Coleta dos dados;
-E ab:-ragi:- do contrato;

- Agendamenio das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformacao do
modelo de negocio

- Coleta dos dados;
- Assinatura do contfrato.

Fonte: do autor.
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6.2.3 Imobiliaria Il

A empresa comercializa imoveis em quaisquer faixas de preco, ou seja, imoveis
de baixo, médio, alto e demais padrdes. Atua na capital catarinense e em diversas
cidades do Rio Grande do Sul. Em Porto Alegre, ela possui, em seu estoque, imoveis
localizados em todas as regifes. Possui aproximadamente novecentos funciondrios

somados corretores, area administrativa e demais setores.

A empresa, além de possuir lojas proprias espalhadas entre as suas zonas de
atuacao, possui também lojas do tipo franquia. O entrevistado é gerente de uma

dessas lojas franquiadas.

6.2.3.1 Andlise da Service Blueprint
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Figura 17: Imobiliaria lll = Planta Baixa de Servicos

Fonte: do autor.
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As informacdes coletadas durante a entrevista em profundidade serviram de
base para a construcdo do esquema representado na figura 17, acima. De acordo com
a andlise da sua planta baixa de servi¢os, 0s processos contidos na etapa de pré-
compra da jornada do consumidor s&o: “manifestacdo do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios”, “gerenciamento de lead realizado pelo CRM’,
‘resposta a manifestacado do lead”, “triagem do lead” “agendamento das visitas aos
imoveis” e “visitas aos imoveis”. Na segunda etapa da jornada do consumidor estéao
os processos de “‘manifestagcdo do interesse na compra do imoével através de
proposta”, “negociagao”, “coleta de dados”, “elaboragédo do contrato”, “assinatura do
contrato” e “caso de nao fechamento: direcionamento do lead para lista de contatos
para receber novas ofertas”. A divisdo das etapas da jornada do consumidor esta
representada na figura 18, a seguir:

Figura 18: Imobiliaria lll - Jornada do Consumidor

Etapa d= Pre /
® Etapa de Compra Eta |:-a de Pos -
\

Compra

'|
I I 1
{ Monifestacio do inleresse | !

!
| |I Mnifesiacan do inlenesme | I |
| N COMEra ra compra do | |
T |
I-.-.f.x:::-a.;:-.l

JORNADA DO COMSUMIDOR

Fonte: do autor.
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6.2.3.2 Avaliacao da Jornada do Consumidor

Na segunda etapa da analise, a classificagdo dos processos da primeira etapa

da jornada do consumidor deu-se da seguinte maneira:

Na primeira etapa da transformacédo digital estdo o0s processos de
“‘manifestacdo do interesse por parte do consumidor através dos anuncios fisicos”,
durante esse processo 0 cliente entra em contato com a organizacdo através de
ligacOes, consequentemente 0 processo de gerenciamento desse lead acontece por
guem atendeu a ligacdo, necessitando captar os dados e inseri-los no CRM
manualmente, a classificacdo desse processo nessa etapa € justificada pelo
relevancia das ferramentas utilizadas, apesar de existir a utilizagdo de uma ferramenta
digital, ela atua de maneira auxiliar, jA que a ferramenta essencial para a realizacao

do processo é o telefone.

Na segunda etapa de digitalizacdo de processos, estdo “resposta a
manifestacdo do lead digital”’, as informag¢des do cliente sdo recebidas de maneira
automatica pelo corretor que inicia o contato predominantemente por Whatsapp, como
segunda opcao ligacbes e, em ultimo caso e-mail. A “triagem do lead”, durante o seu
contato, o corretor verifica a real necessidade do consumidor e utiliza a base de dados
do estoque da empresa para, além do imovel de interesse, verificar se existem outras
opgdes. O “agendamento das visitas” é realizado com o auxilio do sistema para
verificar a disponibilidade dos iméveis e, predominantemente, o Whatsapp para
contato.

Na terceira etapa estdo a “manifestagdo do interesse por parte do consumidor
através dos anuncios digitais”, de acordo com o tipo que gerou esse lead, ele tem a
opc¢éao de disponibilizar seus dados e aguardar o contato ou entrar diretamente em
contato com o corretor através do Whatsapp. Todavia, independente da sua origem

seus dados sao automaticamente adicionados ao seu CRM.

Abaixo, na figural9, estad representada a classificagdo dos processos da

primeira etapa da jornada do consumidor:
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Figura 19: Imobiliaria lll - Avaliagc&do da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de prée-compra

Etapa de digitalizacdo e
transmissdo de documentos
e argquivos analdgicos

- Manifestacdo do interesse por parie do
consumidor através dos andncios fisicos,
ligacdes;

- Gerenciamento de lead realizado por quem
atendsu 3 ligagdo;

Etapa de digitalizagdo de
pProcessos.

- Resposta 4 manfestacdo do lead digital;
- Triagem do lead:;
- Agendamento das visitas 203 imdveis.

Etapa de transformacgao do
modelo de negocio

- Manifestacdo do interesse por parie do
consumidor através dos anuncios digitais;
- Gerenciamento de Lead realizado pelo CRM.

Fonte: do autor.

Na etapa de compra da jornada do consumidor os processos classificados

como presentes na primeira da transformacao digital sdo: “coleta dos dados”, alguns
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documentos, como certidfes de imdveis antigos, existem somente copias fisicas e
necessitam serem digitalizados, “assinatura do contrato fisico” e autenticagao da

assinatura do contrato fisico”.

Na segunda etapa da transformacéo digital estdo a “manifestagdo do cliente na
compra do imével através de proposta”, cliente deve formalizar por Whatsapp ou e-
mail a sua intencdo de compra do imoOvel através de proposta, “negociacédo”, que
ocorre majoritariamente através do Whatsapp e por e-mail, para que as trocas de
informacgdes fiquem arquivadas, “coleta dos dados para preenchimento da ficha de
cadastro do cliente”, corretor solicita através do Whatsapp ou por e-mail o envio da
documentacéo referente ao cliente e, ao receber-los, elabora a ficha completa de
cadastro do cliente. Automaticamente tendo acesso a esses dados e 0s juntando com
os dados do imével ja digitalizados, o setor juridico inicia o processo de “elaboragao
da minuta do contrato”. O “agendamento da assinatura” é comumente realizado
através de comunicacao via Whatsapp. Todos esses processos sao feitos utilizando
o CRM como ferramenta auxiliar para acompanhamento da evolucdo do cliente ao

longo do processo de compra.

Na terceira e Ultima etapa da transformacao digital estdo os processos de
“assinatura digital do contrato”, que ocorre através do cartério digital ou com
autenticacao de certificado digital, e em caso de “nao fechamento do negécio”, através
do controle dentro do CRM, esse cliente € automaticamente adicionado a lista de
contatos para receber anuncios de outros iméveis que possam ser relevantes para

ele.

A classificacdo dos processos descritos nos paragrafos anteriores € ilustrada

pela figura 20, a seguir:



Figura 20: Imobiliaria lll - Avaliagcdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizagdo e
transmissdo de documentos
e arquivos analagicos

- Coleta dos dados como certiddes do imdvel;
- Assinatura do contrato fisica;
- Autent 3595':} da assinatura do contrato.

Etapa de digitalizagdo de
pProcessos,

- Manifestagdo de interesse do cliente na
compra do imdvel atavés de proposta;
- Megooiagdo;
- Coleta dos dados para preenchimento da ficha
de cadastro do cliente;
- Elaboragdo do contrato;
- Agendamenio das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformacao do
modelo de negocio

- Mao fechamento do negocio direcionamento do
cliente para campanhas de remarketing.
- Assinatura do contrato digital.

Fonte: do autor.
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6.2.4 Imobiliaria IV

Esta € uma imobiliaria de pequeno porte, possuindo aproximadamente oito
funcionarios. Seu foco estd em imoveis que variam entre o médio e o alto padréao,
sendo sua atuacao limitada a cidade de Porto Alegre onde, possui, em seu estoque,
imoveis espalhados por todas as regifes da cidade, porém, com maior concentracao
no bairro Bela Vista (onde fica sua loja) na regiao central de Porto Alegre (POA, 2019)

e proximidades.

6.2.4.1 Andlise da Service Blueprint
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Figura 21: Imobiliaria IV — Planta Baixa de Servicos

Fonte: do autor.
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Apoés a analise da sua planta baixa de servi¢cos, representada pela figura 21,
acima, foram classificados como pertencendo a primeira etapa da jornada do
consumidor os processos de “manifestagdo do interesse por parte do consumidor
através dos anuncios”, “gerenciamento do lead realizado pelo gestor”, “resposta a
manifestacdo do cliente”, “agendamento de visitas aos imoveis” e as “visitas aos
imoveis”.

Na segunda etapa estdo contidos os processos de “manifestagao do interesse
na compra do imovel através de proposta”, “negociagao”, “coleta dos dados do cliente
e doimével”, “elaboracédo da minuta do contrato” e as “assinaturas dos contratos”. Nao

foi identificado nenhum processo presente na Ultima etapa da jornada do consumidor.

A figura 22, a sequir, ilustra a separacéo dos processos encontrados entre as

diferentes etapas da jornada do consumidor:

Figura 22: Imobiliaria IV — Jornada do Consumidor

Etapa de Preé -

Etapa de Pos -
Compra

Etapa de Compra Compra

- Manifestac8o do interesse
por parte do consumidor
através dos anuncios;

- Gerenciamento de Lead
realizado pelo gestor;

- Resposta a manifestacéo;
- Agendamento das visitas
a0s imdveis;
-Visitas aos imoveis.

- Manifestacdo do interesse
na compra do imavel;
- Negociacdo;
- Coleta dos dados;
- Elaboracdo do contrato;
- Assinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR

Fonte: do autor.



67

6.2.4.2 Avaliacado da Jornada do Consumidor

Cruzando as etapas da jornada do consumidor com as etapas da

transformacao digital obteve-se na etapa de pré-compra a seguinte separacao:

Na etapa de digitalizacdo e transmissdo de documentos e arquivos analdgicos
estdo os processos de “manifestagcao do interesse por parte do consumidor atraves
de anuncios fisicos”, esse processo ocorre normalmente através de ligacbes, o
gerenciamento desse tipo de lead ocorre de maneira manual pelo gerente responsavel
naquele turno, onde ele necessita coletar alguns dados para conseguir adicionar o
cliente a planilha de controle no Excel e ap0s repassar o cliente para algum corretor

presente.

Na etapa de digitalizacdo de processos, o “gerenciamento de leads digitais”
também é realizado pelo gerente responsavel presente, adicionando as informacdes
a planilha de Excel e repassando e/ou retransmitindo os dados enviados diretamente
pelos portais de anuncio para o corretor da vez. A “resposta a manifestacao do cliente”
ocorre normalmente através do aplicativo do Whatsapp, podendo ser também feita
através de e-mail ou ligagdo. O “agendamento das visitas” & realizado através do
Whatsapp, em casos onde a chave do imoOvel estd em do proprietario, € verificado
com o mesmo a disponibilidade de visitas para alinhar com a disponibilidade do cliente
e do corretor, caso a chave esteja em posse da imobiliaria € feito o alinhamento

diretamente entre o corretor e o proprietario.

Como presentes na etapa de transformacdo do modelo de negocio esta o
processo de “manifestacdo do interesse por parte do consumidor através dos
anuncios digitais”, além da solicitacéo de contato através dos anuncios, o cliente pode

entrar diretamente em contato com Whatsapp da empresa através do website.

A figura 23, a sequir, representa a classificagdo dos processos encontrados na

primeira etapa do consumidor dessa organizagao:



Figura 23: Imobiliaria IV - Avaliacdo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de prée-compra

Etapa de digitalizacdo e
transmissdo de documentos
e argquivos analdgicos

- Manifestacdo do interesse por parie do
consumidor através dos andncios fisicos,
ligacdes;

- Gerenciameanto e direcionaments do Lead
realizade pelo gestor.

Etapa de digitalizagdo de
pProcessos.

- Zerenciamento de Lead realizado pelo gestor;
- Resposta 3 manifestagdo;
- Agendameanto das visitas 203 imdveis;

Etapa de transformacgao do
modelo de negocio

- Manifestacdo do interesse por parie do
consumidor através dos anuncios digitais;

Fonte: do autor.

Na segunda etapa de compra a classificacdo ocorre da seguinte maneira:
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Na primeira etapa da transformacao digital estdo os processos de “coleta de
dados do imével”, “elaboracdo da ficha fisica de cadastro do cliente”, apds é
necessario que ela seja digitalizada e armazenada dentro de uma pasta no
computador junto com o0s demais documentos pertinentes a transacdo. A
“assinatura do contrato fisico” e “autenticacdo das assinaturas”, onde faz-se

necessario a presenca de um tabelido.

Na segunda etapa da transformacdo digital estdo os processos de
“‘manifestacao do interesse na compra do imovel através de proposta”, ocorrendo na
maioria das vezes, segundo a organizacao, através do Whatsapp e seguindo através
dele ou por e-mail para os processos de “negociacdo” e “envio dos dados do
consumidor”. A compilagao dos dados do imovel e do cliente em uma pasta em um
computador da empresa serve como base para a elaboracédo da minuta do contrato.
Utilizando novamente o Whatsapp € feito o agendamento da assinatura do contrato
caso o cliente opte pela assinatura presencial.

Na ultima etapa esta o processo de assinatura digital do contrato.

A classificacdo desses processos entre as diferentes etapas da transformacao

digital possibilitou a constru¢cdo do esquema representado na figura 24, a sequir:



Figura 24: Imobiliaria IV - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizagdo e
transmissdo de documentos
e arquivos analogicos

- Coleta dos dados como certiddes do imowel;
- Elaboragdo da ficha de cadastro do cliente;
- Assinatura do contrato fisica;

- Autenticacdo da assinatura.

Etapa de digitalizagdo de
processos,

- Manifestagdo do interesse na compra na
compra do imovel;
- Megociacdo;
- Coleta dos dados;
- Elaboragdo do contrato;
- Agendamento das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformacgéo do
modelo de negdcio

- Assinatura do contrato digital.

Fonte: do autor.
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6.2.5 Imobiliaria V

Atua com foco em imdveis de médio e alto padréo, localizados, em sua maioria,
no eixo entre as avenidas Assis Brasil e Sertorio. Principal bairro de atuacdo € o
Lindéia, mesmo bairro onde fica localizada a sede. Possui menos de cinquenta

funcionérios.

6.2.5.1 Andlise da Service Blueprint
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A figura 25, acima, representa a planta baixa elaborada com base na entrevista
em profundida com o gestor da empresa. Com base na sua analise foram dividas as

etapas da jornada do consumidor dessa imobilidria da seguinte maneira:

Na primeira etapa estao os processos de “manifestacao do interesse por parte
do consumidor através de anuncios”, “gerenciamento do lead realizado pelo gestor”,
‘resposta a manifestagcédo”, “agendamento das visitas aos imoveis” e as “visitas aos
imoveis”. Na segunda etapa estdo os processos de “manifestagcdo do interesse na
compra do imovel”, “negociacao”, “coleta dos dados”, “elaboragdo do contrato” e
“assinatura do contrato”. Essa divisao resultou no esquema representado pela figura

26, a seguir:

Figura 26: Imobiliaria V — Jornada do Consumidor

Etapa de Pré -
Compra

Etapa de Pds -
Compra

Etapa de Compra

- Manifastacdo do interesse
por parte do consumidor
através dos anuncios;

- Gerenciamento de Lead
realizado pelo gestor;

- Resposts 3 manifestagdo;
- Agendamento das visitas
=30s imovais:
<\isitas 205 imdveis.

- Manifestacdo do intaresse
na compra do imowvel;
- Negociacdn;
- Coleta dos dados;
- Elaboragdo do contrato;
- Agsinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR

Fonte: do autor.

6.2.5.2 Avaliagédo da Jornada do Consumidor
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Os processos com ocorréncia ao longo da primeira etapa da jornada do
consumidor que estao avaliados como presentes na primeira etapa da transformacao
digital sdo a “manifestagéo do interesse por parte do cliente em algum imével através
de anuncios fisicos” e “gerenciamento do lead realizado pelo gestor’, nesses
processos 0 gestor é responsavel por receber esse contato, comumente realizado

através de ligacOes, e direciona-lo para o corretor que inseriu o imovel no estoque.

Foram avaliados como presentes na segunda etapa da transformacéao digital
0s processos de “gerenciamento do lead gerado através de anuncios digitais”, no
momento da entrevista em profundidade essa imobiliaria havia cessado a utilizacédo
de portais de anuncios e direcionado a maior parte dos seus esfor¢os para captacao
através de redes sociais, como Instagram, outra parte para anuncios nas plataformas
do Google e seu website. O processo é realizado pelo gestor que recebe por e-mail
ou mensagem os dados dos clientes e o0 repassa para corretor responsavel. A
“resposta a manifestagdo do consumidor” realizada, em geral, pelo Whatsapp e caso
nao sendo obtido retorno ligacdes. Sendo estabelecido o contato e seguindo a mesma
l6gica do processo anteriormente citado, € realizado o “agendamento das visitas aos

imoveis”, priorizando a comunicagédo por Whatsapp e depois 0os demais meios.

Na ultima etapa da transformacao digital esta o processo de “manifestagcao do
interesse por parte do consumidor através de anuncios digitais”, essa manifestagao
ocorre de maneira autbnoma apoés a veiculacao dos anuncios, sendo coletados dados

previamente selecionados pela imobiliaria e com a autorizacéo do cliente.

A figura 27, abaixo, representa a classificacdo dos processos:



Figura 27: Imobiliaria V - Avaliacédo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pré-compra

Etapa de digitalizacao e
transmissdo de documentos
e arguivos analdgicos

- Manifestacdo do interesse por parte do
consumidor atraves dos anuncios fisicos,
ligacdes;

- Gerenciamento e direcionamento do Lead
realizade pelo gestor.

Etapa de digitalizagdo de
processos,

- (Zerenciamento de Lead realizado pelo gestor;
- Resposts & manifestagdo;
- Agendamento das visitas 203 imdveis;

Etapa de transformacgéo do
modelo de negocio

- Manifestacdo do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios digitais;

Fonte: do autor.
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A avaliacdo da segunda etapa da jornada do consumidor resultou na seguinte

organizacgao:



76

Na primeira etapa da transformacao digital estdo os processos de “coleta dos
dados como certiddes de imoveis antigos”, existem casos onde os imdveis ainda nao
possuem seus documentos digitalizados, em geral em funcdo de algum problema
juridico ou por antiguidade. “Assinatura presencial do contrato” e “autenticacdo da

assinatura”, que necessita de um tabelido.

Na segunda etapa estdo os processos a “manifestagao do interesse na compra
do imdvel através de proposta”, que seguindo 0 mesmo caminho dos processos onde
ocorre troca de informacdes entre o corretor e o cliente, ocorre principalmente através
do Whatsapp e consequentemente o processo de “Negociacdo” também. E feita a
“coleta dos dados” do consumidor e feita a “elaborac¢ao da ficha de cadastro” para que
em conjunto com os dados do imoével possa ocorrer a “elaboracdo da minuta do

contrato” e o “agendamento da assinatura”.

Classificado como presente na ultima etapa da transformacéo digital esta o
processo de “assinatura digital do contrato”, que elimina o processo de agendamento
de assinatura e a necessidade de um tabeli&do presente, sendo enviada a minuta
diretamente para o cliente que pode assina-la quando julgar melhor, eliminando

também conflitos de agenda.

A figura 28, a seguir, ilustra essa separacao:



Figura 28: Imobiliaria V - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizagao e
transmissdo de documentos
e arquivos analogicos

- Assinatura do contrato fisica;
- Autenticacdo da assinatura.

- Coleta dos dados como certiddes do imdvel;

Etapa de digitalizagdo de
processos.

- Manifestacdo do interessa na compra do
imadwel;
- Megociacdo;
- Coleta dos dados;
- Elaboragdo da ficha de cadastro do clients;
-E ab:-ragi:- do contrato;

- Agendamento das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformagéo do
modelo de negocio

- Assinatura do contrato digital.

Fonte: do autor.
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6.2.6 Imobiliaria VI

Esta organizacéo também atua com foco em imoveis de médio e alto padréo,
localizados majoritariamente nos bairros mais densamente populosos da cidade
(POA, 2019) e com valor médio do metro quadrado acima da média da cidade, bairros
como Menino Deus, Bom Fim, Moinhos de Vento, Petrdpolis e Chicara das Pedras
(RBS, 2022). Possui cerca de quinze funcionarios.

6.2.6.1 Andlise da Service Blueprint
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Com base na analise da planta baixa construida, representada pela figura 29,

acima, a jornada do consumidor ocorre da seguinte maneira:

Na primeira etapa estdo os processos de “manifestacao do interesse por parte

do consumidor através dos anuncios”, “gerenciamento do lead”, “resposta a

manifestagcéo do cliente”, “triagem”, “agendamento das visitas” e as “visitas”.

Na segunda etapa estdo os processos de “manifestacdo do interesse na

”

compra do imovel através de proposta”, negociagao, “coleta dos dados”, “elaboragao

do contrato” e a “assinatura do contrato”.

N&o foram identificados processos relativos a terceira etapa da jornada do

consumidor.

Assim a divisdo das etapas da jornada do consumidor acontece conforme

representada pela figura 30, a seguir:

Figura 30: Imobiliaria VI — Jornada do Consumidor

Etapa de Pré -
Compra

Etapa de Pos -
Compra

Etapa de Compra

- Manifestacdo do intaresse
por parte do consumidor
atravas dos anuncios;

- Gerenciameanto de Lead
realizado pelo CRM;

- Resposts & manifestagdo;
-Triagem do lead;

- Agendamento das visitas
20E imoveis:
-\isitas 205 imdveis.

- Manifastacdo do interesse
na compra do imndwel;
- Negociacdo:
- Coleta dos dades;
- Elaboragdo do contrato;
- Assinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR

Fonte: do autor.
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6.2.6.2 Avaliacdo da Jornada do Consumidor

Os processos contidos na etapa de pré-compra da jornada do consumidor

dessa organizacéao foram classificados da seguinte maneira:

Avaliados como presentes na primeira transformacdo digital estdo a
“manifestacdo do interesse por parte do consumidor através dos anuncios fisicos”,
que ocorre através de ligagdes e, o “gerenciamento” desses leads”, que ocorre por
parte de quem recebeu essa manifestacao e necessita adicionar esse contato ao CRM

de maneira manual.

Na segunda etapa da transformacéo digital estdo os processos de “resposta a
manifestacéo do possivel cliente através de anuncios digitais”, a “triagem do lead” e o
“agendamento das visitas”, todos utilizando o Whatsapp como principal ferramenta
para comunicacdo e o CRM como ferramenta de apoio para acompanhamento da
situacao do cliente.

Na terceira etapa estdo os processos de “manifestacao do consumidor através
dos anuncios digitais”, que captam as informacgdes do lead e disponibilizam para o
responsavel, através do CRM, sem a necessidade de intervencdo humana, e o

“gerenciamento” desse lead, que também ocorre através do CRM.

A figura 31, a seguir, expressa a classificacdo desses processos:



Figura 31: Imobiliaria VI - Avaliacdo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pré-compra

Etapa de digitalizagdo e
transmissdo de documentos
e arquivos analogicos

- Manifastacdo do interesse por parte do
consumidor através dos andncios fisicos,
ligacdes;

- Gerenciamento de lead realizado por guem

atendeu a ligacdo.

Etapa de digitalizagdo de
pProcessos.

- Resposta 3 manifestagdo;
- Triagem do lead:
- Agendamento das visitas z0s imoveis.

Etapa de transformacéo do
modelo de negdcio

- Manifastacdo do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios digitais;

- Gerenciamento de Lead realizado pelo CRM.

Fonte: do autor.
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Na segunda etapa da jornada do consumidor a classificacdo dos processos

deu-se da seguinte maneira:
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Na etapa de digitalizacdo e transmissédo de documentos e arquivos analégicos
estdo os processos de “coletas de dados do imovel”, sendo esse um processo pontual
em caso de necessidade, “assinatura presencial do contrato” e a “autenticacido”

dessas assinaturas.

Na segunda etapa estdo os processos de “manifestacdo do interesse na
compra do imével” por parte do cliente através de proposta, comumente enviada por
Whatsapp e seguida através da mesma ferramenta de comunicacdo dos processos
de “negociacao” e “coleta dos dados do cliente” para a “elaboracédo da ficha de
cadastro do cliente”. Em casos de assinatura presencial também ¢é utilizado o

Whatsapp para o “agendamento das assinaturas”

Na terceira etapa estdo os processos de “assinatura digital do contrato”, que
ocorre de acordo com a vontade do cliente e, em caso de ndo fechamento do negdcio,
esse cliente é direcionado uma lista de contatos que recebem ofertas, também

chamadas de campanhas de remarketing.

A classificacdo de todos 0s processos citados nessa etapa esta representada

pela figura 32, a seguir:



Figura 32: Imobiliaria VI - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizacao e
transmissdo de documentos
e arguivos analdgicos

- Coleta dos dados como certiddes do imdwel;
- Assinatura do contrato fisica;
- Autenticacdo da assinatura do contrato.

Etapa de digitalizagdo de
processos,

- Manifestacdo do interessa na compra do
imavel;
- Megociacdo;
- Coleta dos dados para preenchimento da ficha
de cadastro do cliente;
- Elaboragdo do contrato;
- Agendamentio das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformacgéo do
modelo de negocio

- Em caso de ndo fechamento do negocio
direcionamento do cliente para campanhas de
remarketing.

- Assinatura do contrato digital.

Fonte: do autor.
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6.2.7 Imobiliaria VI

Atua com foco em iméveis de médio padrao, porém, também trabalha com os
demais. Esses imoveis estdo localizados principalmente na cidade de Viamao. Em
Porto Alegre concentra a maior parte de sua atuacao nos bairros da zona leste (POA,
2019) da cidade, regido que faz divisa com o municipio de Viam&o. Possui cerca de

trinta funcionérios.

6.2.7.1 Andlise da Service Blueprint
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Com base na analise da figura 33, acima, que representa o fluxo dos processos

encontrados durante a entrevista em profundidade, a jornada do consumidor ocorre

da seguinte maneira:

Na primeira etapa estao os processos de “manifestacao do interesse por parte
do consumidor através dos anuncios”, “gerenciamento do lead”, “resposta a

manifestagéo do cliente”, “triagem”, “agendamento das visitas” e as “visitas”.

Na segunda etapa estdo os processos de “manifestacdo do interesse na

” “

compra do imdével através de proposta”, negociagao, “coleta dos dados”, “elaboragao

do contrato” e a “assinatura do contrato”.

Nessa imobiliaria, também, ndo foram identificados processos relativos a

terceira etapa da jornada do consumidor.

A figura 34, a seguir, foi elaborada com base na divisdo acima citada:

Figura 34: Imobiliaria VIl = Jornada do Consumidor

Etapa de Pré -
Compra

Etapa de Pds -

Etapa de Compra Compra

- Man festagﬁ:- do interesse
por parte do consumidor
atraves dos anuncios;

- Gerenciamento de Lead
realizado pelo CRM;

- Resposta & manifestacdo;
-Triagem do lead;

- Agendamento das visitas
aos imoves;
-\isitas 305 imoveis.

- Man fe5tag§:- do interesse
na compra do imovel;
- Megociacdo;
- Cioleta dos dados;
- Elabora '_:ic- do contrato;
- Assinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR

Fonte: do autor.
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6.2.7.2 Avaliacado da Jornada do Consumidor

Os processos presentes na primeira etapa da jornada do consumidor, de

acordo com a analise anterior, foram classificados da seguinte maneira:

Presentes na primeira transformagao digital estao a “manifestacao do interesse
por parte do consumidor através dos anuncios fisicos”, que ocorre através de ligacoes
e, 0 “gerenciamento” desses leads”, que ocorre por parte de quem recebeu essa

manifestacéo e necessita inserir esse contato ao CRM manualmente.

Na segunda etapa da transformacao digital estdo os processos de “resposta a
manifestagéo do possivel cliente através de anuncios digitais”, caso seja o primeiro
contato com o imobiliaria ou seja langcamento de algum empreendimento o lead é
automaticamente direcionado para os corretores de plantdo, caso seja algum imovel
ja listado ou cliente antigo, ele € direcionado para o corretor responsavel, a “triagem
do lead” e o “agendamento das visitas”, todos utilizando o Whatsapp como principal
ferramenta para comunicacdo e o CRM como ferramenta de apoio para

acompanhamento da situacao do cliente.

Na terceira etapa estdo os processos de “manifestacdo do consumidor através
dos anuncios digitais”, que captam as informacgdes do lead e disponibilizam para o
responsavel, através do CRM, sem a necessidade de intervencdo humana, e o
“gerenciamento” desse lead, que também ocorre de maneira autbnoma através do
CRM.

A sequir, a figura 35 representa essa classificacao:
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Figura 35: Imobiliaria VII - Avaliacdo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pré-compra

Etapa de digitalizacdo e
transmissdo de documentos
e arguivos analdgicos

- Manifestacdo do interesse por pare do
consumidor através dos andncios fisicos,
ligacdes;

- Direcionamento do lead realizado por quem
atendeu 3 ligagdo;

Etapa de digitalizagdo de
Processos,

- Resposta 3 manifestacdo;
- Triagem do lead:;
- Agendamento das visitas a0z imdveis.

Etapa de transformacdo do
modelo de negécio

- Manifestacdo do interesse por pare do
consumidor através dos anuncios digitais;
- Gerenciamento de Lead realizado pelo CRM.

Fonte: do autor.

De acordo com a avaliacdo da segunda etapa da jornada do consumidor a

classificagao dos processos deu-se da seguinte maneira:
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Na etapa de digitalizacdo e transmissdo de documentos e arquivos analdgicos
estdo os processos de “assinatura presencial do contrato” e a “autenticacdo” dessas

assinaturas.

Na segunda etapa estdo os processos de “manifestacdo do interesse na
compra do imével” por parte do cliente através de proposta, comumente enviada por
Whatsapp e seguida através da mesma ferramenta de comunicacdo dos processos
de “negociacao” e “coleta dos dados do cliente” para a “elaboragdao da ficha de
cadastro do cliente”. Em casos de assinatura presencial também é utilizado o

Whatsapp para o “agendamento das assinaturas”

Na terceira etapa estdo os processos de “assinatura digital do contrato”, que
ocorre de acordo com a vontade do cliente e, em caso de nao fechamento do negdcio,
esse cliente é direcionado através do CRM para uma lista de contatos que recebem

novas ofertas.

Abaixo, a figura 36 ilustra a classificacdo dos processos encontrados na

segunda etapa da jornada do consumidor da Imobiliaria VII:



Figura 36: Imobiliaria VII - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizagao e
transmissdo de documentos
e arquivos analogicos

- Assinatura do confrato fisica;
- Autanticacdo da assinatura do contrato.

Etapa de digitalizagdo de
processos.

- Manifestacdo do interessa na compra na
compra do imdwel;
- Megociacdo;
- Coleta dos dados para preenchimento da ficha
de cadastro do cliente;
-E ab:-ragi:- do contrato;
- Agendamenio das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformagéo do
modelo de negocio

- Em caso da ndo fechamento do negdcio
direcionamento do cliente para campanhas de
remarketing.

- Assinatura do contrato digital.

Fonte: do autor.
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6.2.8 Imobiliario VIlI

Atua com foco em langcamento de imoéveis de alto e médio padréo nos bairros
centrais da cidade (POA, 2019) e com o valor do metro quadrado acima da média da

cidade (RBS, 2022). Possui cerca de trinta funcionarios.

6.2.8.1 Andlise da Service Blueprint
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ApOs a analise da planta baixa de servigcos dessa organizacédo, representada
pela figura 37, foram classificados como pertencendo a primeira etapa da jornada do
consumidor os processos de “manifestacdo do interesse por parte do consumidor

através dos anuncios”, “gerenciamento do lead”, “resposta a manifestagao do cliente”,

“agendamento de visitas aos imoveis” e as “visitas aos imoveis”.

Na segunda etapa estdo contidos os processos de “manifestagao do interesse

” LE 1]

na compra do imovel através de proposta”, “negociacao”, “coleta dos dados do cliente

” o«

e do imovel”, “elaboragdo da minuta do contrato” e as “assinaturas dos contratos”.

Essa foi a Unica imobiliaria a demonstrar de maneira evidente um processo da
Ultima etapa da jornada do consumidor, poés-compra. Para cliente com perfil de
investimento, com o auxilio do CRM, sao criadas campanhas digitais e estratégias

especificas para impacta-los.

A figura 38, a seguir, demonstra a classificagdo dos processos nas diferentes

etapas da jornada do consumidor:

Figura 38: Imobiliaria VIIl = Jornada do Consumidor

Etapa de Pré -

Etapa de Pds -
Compra

Etapa de Compra Compra

- Clientes com perfil de
nvestimenio sdo
reimpactados com
campanhas especificas;
-Estratégias de manutengio
de relacionamento, como
mensagens do comator pelo
Whatsapp e ligacdes.

- Man festagﬁ:- do interesse
por parte do consumidor
atraves dos anuncios;

- Gearenciamento de lead;
- Resposts & manifestagdo;
- Agendamenio das visitas
aos imoveis;
-\isitas aos imoaveis.

- Manifastacdo do interesse
na compra do imdwvel;
- Negociacdo:
- Coleta dos dados;
- Elaboragdo do contrato;
- Assinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR
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Fonte: do autor.

6.2.8.2 Avaliacao da Jornada do Consumidor

Os processos contidos na etapa de pré-compra da jornada do consumidor

dessa organizacédo foram classificados da seguinte maneira:

Avaliados como presentes na primeira transformacdo digital estdo a
“manifestagéo do interesse por parte do consumidor através de ligacao”, nao utilizam
anuncios fisicos nos iméveis por acreditarem que o custo-beneficio ndo compensa,
além de alertar concorrentes sobre a existéncia de um imovel disponivel para
negociacao naquela regido, e o “gerenciamento” desses leads”, que ocorre por parte
de quem recebeu essa manifestacdo e necessita adicionar esse contato ao CRM de

maneira manual.

Na segunda etapa da transformacéo digital estdo os processos de “resposta a
manifestagédo do possivel cliente através de anuncios digitais”, a “triagem do lead” e o
“agendamento das visitas”, todos utilizando o Whatsapp como principal ferramenta
para comunicacdo e o CRM como ferramenta de apoio para acompanhamento da

situacao do cliente.

Na terceira etapa estdo os processos de “manifestacao do consumidor através
dos anuncios digitais”, que captam as informagdes do lead e disponibilizam para o
responsavel, através do CRM, sem a necessidade de intervencdo humana, e o

“gerenciamento” desse lead, que também ocorre através do CRM.

Essa divisdo possibilitou a constru¢ao do esquema representado pela figura 39,

a sequir:
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Figura 39: Imobiliaria VIII - Avaliacdo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pré-compra

Etapa de digitalizagdo e
transmissdo de documentos
e arquivos analagicos

- Manifastacdo do interesse por parte do
consumidor atraves de ligacdes;

- Direcionamento do kead realizado por quem

atendeu a ligagso.

Etapa de digitalizagdo de
pProcessos,

- Rezposta 3 manifastacdo;
- Agendamanto das visitas 03 imdveis;

Etapa de transformacao do
modelo de negocio

- Manifestacdo do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios digitais;
- Gerenciamento de lead atraves do CRM;

Fonte: do autor.
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A avaliacdo da segunda etapa da jornada do consumidor, ilustrada pela figura

40, resultou na seguinte organizacao:

Na primeira etapa da transformacao digital estdo os processos de “coleta dos
dados como certiddes de imoveis antigos”, existem casos onde os imdveis ainda ndo
possuem seus documentos digitalizados, em geral em funcdo de algum problema
juridico ou por antiguidade. “Assinatura presencial do contrato” e “autenticagao da

assinatura”, que necessita de um tabelido.

Na segunda etapa estdo os processos a “manifestagao do interesse na compra
do imovel através de proposta”, que seguindo 0 mesmo caminho dos processos onde
ocorre troca de informacdes entre o corretor e o cliente, ocorre principalmente através
do Whatsapp e consequentemente o processo de “Negociagdo” também. E feita a
“coleta dos dados” do consumidor e feita a “elaboracéo da ficha de cadastro” para que
em conjunto com os dados do imoével possa ocorrer a “elaboracdo da minuta do

contrato” e o “agendamento da assinatura”.

Classificado como presente na Ultima etapa da transformacao digital esta o
processo de “assinatura digital do contrato”, que elimina o processo de agendamento
de assinatura e a necessidade de um tabelido presente, sendo enviada a minuta
diretamente para o cliente que pode assina-la quando julgar melhor, eliminando

também conflitos de agenda.
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Figura 40: Imobiliaria VIII - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizacdo e
transmissdo de documentos
e arquivos analdgicos

- Coleta dos dados como certiddes do imdwel;
- Assinatura do contrato fisica;
- Autenticacdo da assinatura.

Etapa de digitalizagdo de
processos,

- Manifestagdo do interesse na compra na
compra do imavel;
- Megociagd;
- Caoleta dos dados:
- Elaboragdo da ficha de cadastro do cliznts;
- Elaboracdo do contrato;
- Agendamento das assinaturas dos contratos.

Etapa de transformacéao do
modelo de negocio

- #ssinatura do contrato digital.

Fonte: do autor.

Na etapa de pos-compra as estratégias para impactar clientes com perfil de

investidor podem ser classificadas da seguinte maneira, na primeira etapa da
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transformacao digital, estdo as ligacbes, na segunda etapa o envio de mensagens
através do Whatsapp e e-mail. Por fim na ultima etapa podemos incluir as campanhas
de anuncios digitais direcionadas especificamente para esses clientes. Elas séo
estruturadas através de plataformas que, integradas ao CRM, impactam esses
clientes de maneira automatizada. A classificacdo da ultima etapa da jornada do

consumidor dessa empresa esta representada pela figura 41 a seguir:
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Figura 41: Imobiliaria VIII - Avaliacdo da Terceira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pos-compra

Etapa de digitalizacao e
transmissdo de documentos
e arguivos analdgicos

Ligagdes para manutengdo do relacionamento
com investidores

Etapa de digitalizagdo de
processos,

Envic de mensagens para manutengdo do
redacionamento com investidores

Etapa de transformacgéo do
modelo de negocio

Clientes com perfil de investimente =30
reimpactados com campanhas especificas.

Fonte: do autor.
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6.2.9 Imobiliaria IX

Esta empresa se posiciona como uma plataforma digital que usa tecnologia
para simplificar a compra e venda de imdéveis. No Brasil, atua nas capitais e regiao
metropolitana nos estados de S&o Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Rio Grande
do Sul, também trabalha com iméveis de todas as faixas de preco. Em Porto Alegre
além de atuar com a marca propria, também adquiriu recentemente outra imobiliaria.
Seu estoque de imoveis é compartilhado com mais duas imobiliarias, a mesma que

recentemente adquiriu € uma parceira. Ao total possui cerca de mil funcionarios.

6.2.9.1 Andlise da Service Blueprint
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Planta Baixa de Servi¢os

Figura 42: Imobiliaria IX —

wabessadas ered opeledsip

oedeysin eied jayuodsip
solgioy 3p 2peib ¢ ezjiguodsp oaneaNcly

-«

spodng
ap sossadold

SEUIaIU| Sag3eIall| 2p Byur

10plunNsuo)
o esed
SIBAISIAU| S2Q3Y

2juaip 0 eied ojeRuod olenuaa ap opgieudosd 0 woa
uu...u_—m._.s_—unEu EInui ep oedeloge3 SEHSIn “ﬂnﬁﬁﬂimv
« © W3 238N B JERIUEI 2D
ogddo way e -ogdebay
sopep ap asijeuy
.
s agdencbeu e rezeul anibr oy e
sp=p op dn mojio4 = < eed enua 1asop pr=d) FLH
2p ogdeyoos i oA op sopep 2p oedsig)
P SuiL| “oger: ogde wa eAua 10jBLOT

SPEP|IGISIA 8P BqUI]

“eysin e sepusbe
wa 030} EisiENy

og3eisiu) ap eyun

T m

sojuswedue)

wa suswEnedss
Gupeniewepel

apo3

HO Woa seds)) sepiw
se sepoj | siauueg
/100pINQ / Jo0psng

ddy no aps 0 esed
OUSWEUAIBIP WD
“BIpjW 3P SIRUOIOIPEL}
soin1an Wa sag3iasul

020 1 spy 2i60og
400029 | weibejsu|
J ddv j aysasm

eolep
ap
seluIpIAg

Fonte: do autor



103

Com base na construcdo da sua planta baixa de servicos, nesse estudo
representada pela figura 42, acima, foram identificados como presentes na primeira
etapa da experiéncia do consumidor, pré-compra, estdo os processos de “download
do aplicativo”, “cadastro do cliente”, “manifestacao do interesse do consumidor através
de anuncios”, “agendamento de visitas aos imoveis”, em caso de necessidade
“atendimento por analista”, “gerenciamento de lead realizado através do aplicativo”,
“confirmacao de disponibilidade de visita com o proprietario”, “coleta de dados do
cliente”, “analise de crédito” do lead”, e “visitas aos imdveis”. Na segunda etapa estéao

k

os processos de “manifestagéo do interesse na compra do imoével”, “negociagédo com
o time de fechamento”, “coleta de documentacédo completa”, “elaboragcédo do contrato”
e “assinatura do contrato”. Em caso de ndo fechamento o cliente tem a opc¢éo de
reiniciar a busca, além de ser impactado, automaticamente, por campanhas de
remarketing. Essa imobiliaria ndo evidenciou possuir nenhum processo especifico

para a terceira e ultima etapa da experiéncia do consumidor, pés-compra.

A figura 43, a seqguir, ilustra a divisdo acima descrita:

Figura 43: Imobiliaria IX — Jornada do Consumidor

Etapa de Pré -

Etapa de Pds -
Compra

Compra

Etapa de Compra

- Downlead do aplicativo;
- Cadastro no aplicativo.
- Anzlize de crédito
- Manifestacdo do intaresse
por parte do consumidar
atraves dos anuncios;

- Gerenciameanto de Lead
realizado pelo CRM;

- Resposts & manifestagdo;
- Triagem do Lead;

- Agendamento das visitas
a0= imdveis:
-\isitas 205 imdveis.

- Manifastacdo do intarasse
na comg@ra na comgra do
rdvel:

- Megociagdo;

- Coleta completa dos
dados do clients;

- Elabaragdo do contrato;

- Assinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR




104

Fonte: do autor.

6.2.9.2 Avaliacao da Jornada do Consumidor

Com base na jornada do consumidor anteriormente elaborada, a classificacao

dos processos deu-se da seguinte maneira:

Na primeira etapa da jornada do consumidor ndo foi identificado nenhum
processo que pudesse ser classificado como presente na primeira etapa da
transformacao digital.

Presentes na segunda etapa da transformacéo digital estdo os processos de
resposta a solicitacdo de atendimento do lead por um analista, que ocorre somente
em situacdes especificas nas quais os clientes desejam sanar duvidas ou ndo estéao
conseguindo lidar com o aplicativo, e 0 processo de confirmacao da disponibilidade
caso 0 proprietario ndo responda a primeira mensagem enviada automaticamente

pelo aplicativo no momento que o cliente marca a visita.
Na ultima etapa da transformacao digital estdo os seguintes processos:

‘Download do aplicativo”, “cadastro do cliente”, necessario para o
agendamento da visita e realizado através do aplicativo ou website, “manifestacao de
interesse”, todos os anuncios feitos, digitais ou nos canais tradicionais de midia,
direcionam ou para o website ou para o aplicativo, “solicitacdo de atendimento caso
necessario”, também ocorre através do aplicativa ou website, “agendamento das
visitas, ocorre através do aplicativo ou website, que disponibilizam uma grande com
os horario previamente disponibilizados pelo proprietario e a “confirmacdo de
disponibilidade com o proprietario”, o aplicativo no momento da solicitagdo de visita

do cliente envia uma mensagem automatica ao proprietario.

Durante toda essa etapa 0 Unico contato direto entre o corretor e o cliente

ocorre durante a visita ao imével desejado ou demais visitas que possam ocorrer, 0S
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agendamentos sdo feitos por analistas e a negociacdo é realizada por um time

especializado em fechamento.

A figura 44, a seguir, evidencia essa divisao:

Figura 44: Imobiliaria IX - Avaliacdo da Primeira Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de pré-compra

Etapa de digitalizacdo e
transmissdo de documentos
e arguivos analdgicos

Etapa de digitalizagdo de
Processos.

- Resposta 8 manifestacdo
do lead caso solicitada pelo
analists;

- Confirmacgso da
disponibilidade com o
proprietario.

Etapa de transformacao do
modelo de negdcio
- Anzlise de cradito
- Manifestacdo do interesse por parte do
consumidor através dos anuncios digitais;
- Gerenciamento de Lead realizado pelo
CRNMAplicativo;

- Agendamento das visitas sos imdweis;
- Confirmacdo da disponibilidade com o
proprietario.

Fonte: do autor.
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Na segunda etapa da jornada do consumidor também néo foram identificados
processos possiveis de serem classificados como presentes na primeira etapa da

transformacao digital.

Presentes na segunda etapa da transformacéo digital estdo os processos de
“negociagéo”, onde apos o cliente manifestar o seu interesse na compra do imovel ele
é transferido do corretor para um time especializado em fechamentos de negociagoes,
“elaboracgao do contrato”, acontece por parte do time juridico e o “follow up do cliente”,
onde é feito um acompanhamento, pelo time de analistas, diretamente com o cliente

acerca do andamento do processo.

Na terceira e ultima etapa estdo os processos “manifestacdo por parte do
cliente”, na aquisi¢gado do imovel, “coleta dos dados”, demais dados pertinentes para
completar o cadastro do comprador, “envio automatico do contrato para o cliente”,
logo apo6s a liberacdo do departamento juridico, todos esses processos ocorrem

atraves do aplicativo. O contrato é assinado de maneira digital.

Em caso de ndo fechamento do negécio o cliente € impactado automaticamente
por novas ofertas, além de poder recomecar a busca com 0 mesmo ou um novo

corretor.

A figura 45, a seguir, ilustra a divisdo dos processos encontrados na segunda

etapa da jornada do consumidor entre as diferentes etapas da transformacéo digital:



Figura 45: Imobiliaria IX - Avaliacdo da Segunda Etapa da Jornada do
Consumidor

Etapa de compra

Etapa de digitalizagdo e
transmissdo de documentos
e arquivos analagicos

Etapa de digitalizagdo de
pProcessos,

- Megociagdo, ime de fechamento;
- Elaboragdo do contrato;
- Follow up do cliente.

Etapa de transformacéo do
modelo de negécio

imovel atraves do aplicative;
- Coleta dos dados atraveés do aplicativo:

- Assinatura do confrato;

remarketing.

- Manifestagdo do interesse na compra do

- Envio automatico do contrato para o cliente;

- Mao fechamenio do negocio chente tem a
opeodo dentro de aplicativo de reiniciar a busca,
também & redirecionado para campanha de

Fonte: do autor.

107



108

6.3 ANALISE COMPARATIVA DAS ORGANIZACOES

Ao comparar todas as avaliacbes realizadas, surgem alguns pontos que
chamam a atencdo. Mesmo sendo diferentes em tamanho, regido de atuacéo e outros
fatores, a jornada do consumidor € bastante similar, sendo processos comuns a todas:
a manifestacdo do interesse por parte do consumidor, resposta ao consumidor,
gerenciamento do lead, resposta a manifestagdo do consumidor, agendamento de
visitas, visitas, manifestacdo do interesse de compra, negociacdo, elaboracdo do
contrato e assinaturas, assim possibilitando a construcdo de uma jornada geral do
consumidor do mercado imobilidrio, comum a essas organizagdes, conforme

demonstra a figura 46, a seguir:

Figura 46: Jornada Geral do Consumidor

Etapa de Preé -
Compra

Etapa de Pos -

Etapa de Compra Compra

- Manifastacdo do interesse
por parte do consumidor;
- Gerenciamento de Lead;
- Resposis 3 manifestagdo;
- Agendamento das visitas
aos imoves;
-\isitas aos imdveis.

- Man festagén do interesse
na compra do movel;
- Megociagdo:
- Elaboragdo do contrato;
- Assinatura do contrato.

JORNADA DO CONSUMIDOR

Fonte: do autor.

Outro ponto é a relagdo entre o tamanho da organizacdo e seu avango dentro
da transformacao digital, as duas organizagcdes com 0 maior numero de processos

presentes na ultima etapa da transformacéo digital estdo entre as trés com maior
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namero de funcionarios. Esse fato pode apontar a necessidade de um grande nimero
de funcionarios para que exista uma estrutura de TI suficiente para a aplicacdo desses
processos. Por outro lado, mesmo possuindo um nimero de funcionarios maior que a
maioria, a imobilidria que atua na comercializacdo dos iméveis de padrées mais altos,
possui apenas dois processos ha Ultima etapa da transformacéo digital, sendo esses
dois processos comuns a todas as demais organizacdes estudadas. A transformacao
digital possui trés agentes externos impulsionadores, a tecnologia digital disponivel,
competicdo e consumidor (VERHOEF et al., 2019). Sendo lider dentro do seu nicho
de mercado, e possuindo mais funcionarios que outras empresas mais avancadas na
transformacao digital, € possivel levantar questionamentos sobre a competicao digital

e a demanda dos consumidores por esses processos digitais no alto padréo.

Os tipos de anuncios utilizados sdo bastante similares a todas as empresas
avaliadas, porém dentro desse tdpico, dois pontos que chamam a atencédo séo: a
abordagem da Imobiliaria VIl em n&o utilizar nenhum tipo de outdoor nos locais dos
seus imdveis para evitar o cadastro desses mesmos iméveis no estoque de seus
concorrentes, indo na direcdo oposta das imobiliarias entrevistadas que compartilham
seu estoque. E, a utilizacdo de anuncios em midias tradicionais, como radio e jornal,
pela Imobiliaria IX, que possui 0 maior nimero de processos na ultima etapa da
transformacao digital, que segundo o entrevistado acontece como parte de uma
estratégia de reforco de marca, buscando estar presente no maior nimero de canais

de comunicacao possiveis.

Também chama a atencao o fato de apenas uma entre as nove organizacdes
entrevistadas demonstrar preocupagao em evidenciar processos presentes na etapa

de pGs-compra e somente para um tipo de publico especifico, o publico investidor.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo principal de avaliar a
situacdo do processo de transformacao digital da jornada do consumidor do mercado
imobiliario de Porto Alegre. Para que isso fosse possivel foram realizadas pesquisas
em profundidade com imobilidrias, com perfis diferentes, que atuam na transacéo de

imoéveis na cidade.

O primeiro passo foi a realizacdo de uma pesquisa acerca do referencial teérico
dos temas jornada do consumidor, transformacéo digital e mercado imobiliario. E a
partir desse ponto que foram elaborados os critérios para separacdo e classificacéo
dos processos contidos na jornada do consumidor, tema central desse trabalho. As
informagdes obtidas nas entrevistas em profundidade serviram como base para a
construcdo das Service Blueprints, plantas baixa de servico, metodologia empregada
para elaboracdo de um fluxograma da jornada do consumidor. Essa aplicacéo
possibilitou a separacao dos processos nas diferentes etapas, pré-compra, compra e
pés-compra, da jornada. Com os processos envolvidos definidos e separados e,
utilizando como meio de classificacdo os critérios apresentados para definir cada
etapa da transformacéo digital, tornou-se possivel a avaliacdo de cada uma das

etapas da jornada do consumidor das diferentes organizacoes.

Em suma, é possivel dizer que o avanco das empresas estudadas na
transformacao digital esta diretamente ligado ao nimero de funcionéarios e porte da
organizacdo. Todavia, existem questdes que podem contornar essa légica. Durante a
conducdo das entrevistas em profundidade foram constatados certos detalhes
referentes a visdo dos entrevistados sobre a transformacdo digital que podem
influenciar no nivel de avancgo daquela determinada organiza¢do. Quanto mais alto o
cargo do entrevistado, mais cautelosa era a sua posicdo em relacdo a adocdo de
NOvVos processos ou transformagao dos existentes. Muitos entrevistados citaram em
suas entrevistas a importancia do relacionamento e contato com seus clientes,
principalmente quando os clientes ndo estdo buscando a compra, mas sim a locagao
de um imovel, sendo visto como uma questao positiva o0 alto nimero de processos em
gue € necessario o contato entre o corretor e o cliente, principalmente quando séo

negociados imoveis de padrées mais altos.
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Além disso, foram citados os custos da transi¢cdo entre os processos, uma das
organizacdes avaliadas citou como exemplo da razdo da ndo adocdo de alguns
processos seu modelo de negdcio, onde por trabalhar com franquias e um grande
namero de lojas préprias, alguns processos demandam que a estrutura de Tl seja
muito grande para que consiga suprir a demanda em funcdo do seu tamanho, como
exemplo disso foi citada a insercdo de QR Codes nos anuncios fisicos fixados em nos
imoveis a venda ou locacdo. Para cada anuncio torna-se necessério a impresséo de
um novo cédigo, que precisa ser gerado a partir de um link de uma péagina, criando
assim um anuncio Unico para cada um dos milhares de imoOveis em seu estoque.
Soma-se a complexidade dessa questédo, a necessidade de treinamento de um grande
ndmero de pessoas para que consigam executar 0 novo processo e o custo de

desenvolvimento da ferramenta.

Outra organizagéao, desta vez uma de menor porte, que atua com foco em uma
regido especifica, citou como razéo para sua cautela em avancar na transformacéo
digital a faixa etaria da sua area de atuacdo, onde segundo a mesma a maior parte
dos seus clientes sédo de geracdes que preferem optar pelo contato humano ao invés
de utilizar ferramentas digitais. Foi dito durante a entrevista que ja foram realizadas
tentativas de utilizar ferramentas digitais, como chat dentro do site, e que o retorno
dos seus clientes foi ruim. E valido salientar que essa imobiliaria possui como foco

principal o servi¢o de locacéo de imoveis.

Assim, utilizando como base os trés agentes externos impulsionadores da
transformacao digital, citados por Verhoef et al. (2019), a tecnologia digital disponivel,
competicdo e consumidor, € necessario que cada organizacdo avalie 0s processos
gue fazem sentido para a sua realidade. No Brasil, segundo a Folha de Sdo Paulo
(2017), a idade média do consumidor que adquire iméveis era de 33 anos. Em 2019,
conforme dados do IBGE, 92,6% das pessoas de 25 a 29 anos utilizavam a internet,
90,4% entre 30 e 39 anos. Entre 20 e 24 anos, a internet era utilizada por 92,7% das
pessoas. Esses dados reforcam a relevancia da internet na vida das geracfes que
estdo inseridas ou que, em breve, estardo inseridas no perfil de cliente dessas
empresas. Sendo o consumidor umas das trés forcas que incitam a transformagéo
digital por parte das organizacdes, a competicdo, com 0 surgimento de empresas
como a Imobiliaria 1X, com seu modelo de negocio voltado para a utilizacdo de

ferramentas digitais, outra forgca, e o constante avanco da tecnologia, outra, tornam
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essa a discussdo desse tema relevante para a construcdo do planejamento

estratégico e sobrevivéncia dessas organizacoes.

7.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

Quando se trata das limitagdes deste estudo um ponto importante a ser citado
€ a analise de somente a compra e venda de imoveis, ndo tendo sido levada em
consideracéo a locacao e demais servigcos oferecidos pelos agentes desse mercado,
que envolvem processos distintos, para acontecer essa inclusao seria necessario

mais tempo.

Outra limitacdo bastante importante de ser abordado € que foram realizadas
analises de somente nove organizacdes diferentes em seu porte, regido de atuacédo e
nicho, mas similares na atuacdo. Existindo diversos outros participantes desse
mercado, como corretores autbnomos, proprietarios que vendem e/ou alugam
diretamente seus imoveis, entre outros. Um periodo maior de tempo também seria

necessario para a analise desses outros segmentos.
Para estudos futuros, sdo levantadas as seguintes questdes:

A transformacdo digital ocorre impulsionada por trés forgas, tecnologia
disponivel, demanda dos consumidores e competicdo (LEMON; VERHOEF, 2016).
Em relacdo a tecnologia disponivel sdao todas aquelas que estdo disponiveis no
mercado, por outro lado, elas podem nado estar acessiveis a organizacdo, seja por
falta de estrutura ou caixa, ou podem nado fazer sentido para a realidade da
organizacdo. Em relacado a demanda por parte dos consumidores sao as tecnologias
que o perfil alvo de consumidor daquela empresa utiliza. E, por fim, em relagéo a
competicdo sdo 0s avangos que a concorréncia traz, impulsionando a empresa a

avancar nesse processo.

Analisando os resultados obtidos sob essa oOtica, torna-se possivel perceber

alguns pontos. A Imobiliaria IX possui a jornada com o maior nimero de processos na
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Gltima etapa da transformacao digital, em contra partida esta a Imobiliaria 1, com
pouquissimos processos na ultima etapa, porém mantendo-se como uma das lideres
do seu segmento. Durante a entrevista em profundidade, o representante da
organizagéo abordou a importancia do relacionamento interpessoal no seu trabalho,
que boa parte de suas vendas eram frutos dos seus relacionamentos cultivados. E
possivel, entdo, levantar a hipotese de que o relacionamento dentro das vendas de
imoveis de alto e altissimo padrdo sejam mais relevantes que as tecnologias ou que
as tecnologias utilizadas por seus clientes ndo sejam as mesmas. Assim surge espaco

para outra pesquisa, qual a importancia nos relacionamentos dentro desse segmento?

Diretamente ligada a questéo de relacionamentos e sua manutencdo, apenas
uma imobiliaria evidenciou processos na etapa de pdés-compra da jornada do
consumidor e somente para um perfil especifico de cliente. Ao longo das entrevistas
em profundidade, quando questionados a respeito, 0s entrevistados ou ndo sabiam
responder ou traziam a hipétese de que uma pessoa normal troca poucas vezes ou
adquire poucos imoOveis ao longo da vida, portanto ndo sendo vantajoso para a
organizacao investir nisso, porém sem evidéncias. Em contraponto, um artigo recente,
publicado no Journal of the Academy of Marketing Science, em 2022, de autoria de
Cristiane Pizzuti, Renata Gongalves e Maura Ferreira, aponta que quanto maior o
volume de pesquisas realizados na etapa de pré-compra, maior € o volume de
pesquisa ha etapa de pos-compra e aponta como as principais razdes para a
realizacdo de pesquisas no pds-compra sao incerteza da compra, como duvidas se
realizou um bom negécio, curiosidades sobre o bem ou servigo. Somado isso, ao fato
de todas as imobiliarias, exceto a I1X, possuirem uma jornada do consumidor bastante
similar, sdo apresentados outros questionamentos, qual das opcdes €, de fato, mais
vantajosa para a organizacdo, manter a jornada do cliente ativa ap0s a sua
experiéncia, investindo em processos na etapa de pos-compra e cultivando esse
relacionamento ou no momento em que esse cliente optar por adquirir ou outro imovel,
tentar reconquista-lo? Além disso como as tecnologias disponiveis podem afetar essa
questao? Poderia ser essa uma oportunidade de diferenciacdo em relacdo a

concorréncia?
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APENDICE A - Roteiro de Entrevistas para Gestores de Vendas e

Corretores
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Quais estratégias séo utilizadas para captacao de novos clientes?
Como séo divulgados os imQ@veis para venda ou locagdo?

Como é feito o primeiro contato com os novos clientes?

Quais sao os canais de atendimento aos clientes?

Como séo realizadas as buscas por imoveis para os clientes?
Como séo registradas as informacdes relacionadas aos clientes?
Como acontece a comunicagao interna?

Como séo realizadas as negociagdes com os clientes?

Como sao realizadas as visitas aos imoéveis?

. Quais séo as etapas da estratégia comercial adotada pela empresa?

. Como é a sede da empresa?

. Como ¢é a estrutura da area comercial da imobiliaria?

. Como é a estrutura de Tl da area comercial?

. Qual o papel das ferramentas digitais nos processos da area comercial?

. Qual a importancia dessas ferramentas?



