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RESUMO

O presente trabalho é direcionado a simplificar o trabalho encontrado no tratamento, manuseio
e armazenamento de forma eficiente das informacGes coletadas durante o atendimento de
clientes do mercado imobiliario de Palmas, com a ado¢do de um software CRM. Esses
softwares sdo capazes de transformar dados isolados em informacdes valiosas e demonstram o
qudo facilitado pode se tornar a extracdo dessas informacGes, por parte das empresas que 0S
adotam, de modo a gerar conhecimento, possibilitar a visualizacdo assuntos e problemas
complexos e nortear decisdes estratégicas de forma rapida. Pretende-se com este trabalho fazer
a propositura de adocdo do software Zurmo CRM adaptando-o0 as necessidades do mercado
imobiliario. Para que a adocdo da ferramenta ganhe aceitabilidade e alcance o objetivo de
gerenciar as informacg6es dos atendimentos de cada cliente, além da simples proposta da adogéo
foi necessario também desenvolver um modulo complementar capaz de coletar informagdes
através da aplicacdo de um questionario junto aos clientes, realizando assim uma pesquisa de
mercado durante os atendimentos e, com base nos dados coletados, gerar relatérios gerenciais
que tragam informac@es importantes de modo que a imobiliaria que adota essa ferramenta possa
utilizar-se de estratégias de marketing pontuais e acertadas visando impacto positivo e direto
nas vendas e no lucro da empresa.

PALAVRAS-CHAVES: mercado imobiliario, marketing, CRM.
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1. INTRODUCAO

H4& alguns anos ou ainda nos dias atuais, em cidades pequenas, era relativamente facil
para um comerciante conhecer cada um dos seus clientes. Nesta situacdo, proprietérios e
funcionérios de estabelecimentos comerciais dos mais variados ramos sabem os nomes de cada
cliente, conhecem suas preferéncias, a frequéncia com que geralmente compram, as marcas
preferidas, quantidade etc. Este conhecimento permitia que esses estabelecimentos comerciais
fizessem um atendimento personalizado, o que culminava com a fidelizagéo do cliente.

Isto indica que, independentemente do tempo ou do tamanho da cidade, o gerenciamento
de consumidores sempre foi uma preocupacdo dos proprietarios de estabelecimentos
comerciais, mesmo de pequeno porte, pois esse zelo natural para com os clientes garantia a sua
permanéncia no mercado. Todavia, 0s tempos sdo outros e 0 acesso a produtos via internet, as
facilidades encontradas de se comprar em outros mercados bem distantes da sua localidade de
origem, aliada as exigéncias cada vez maiores dos consumidores, “obriga” estes proprietarios
de estabelecimentos comerciais a adotar novos métodos de relacionamento com sua clientela.

O suporte de uma ferramenta CRM possibilita aos seus usuarios manter esse
relacionamento ja existente de forma organizada, tornando féacil a compreensdo das
necessidades de sua clientela como também a adocao de estratégias de negocios que venham a
proporcionar atendimento personalizado.

Porém, o maior desafio para a proposta de adocdo de um sistema CRM em uma
imobiliéria é a quebra de paradigma e mudancas de processos junto aos corretores de iméveis
e pelo fato de que esta adocdo Ihes tira a posse exclusiva das informagoes de cada cliente e suas
negociagOes. Essa quebra de paradigma, embora seja um esforco grande, é uma forma de
auxiliar as imobiliarias a fidelizar seus clientes a empresa e ndo ao corretor de imdveis, fazendo
com que esta conheca as necessidades e expectativas de cada cliente, bem como do mercado

imobiliario da cidade de Palmas como um todo.
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Neste contexto, o presente estudo foi direcionado a utilizar, adaptar e mostrar o quéo
facilitado se torna o tratamento, 0 manuseio e o registro de forma eficiente e eficaz das
informacdes coletadas durante o atendimento de clientes de uma imobiliaria de Palmas-TO com
a adocdo do software Zurmo CRM, que é uma ferramenta de cddigo aberto, escrito na
linguagem de programacdo PHP. Além disso, foi desenvolvido um modulo complementar a
ferramenta Zurmo CRM capaz de registrar em uma base de dados a aplicacdo de um
questionario junto aos clientes, realizando assim uma pesquisa de mercado durante o0s
atendimentos. Assim, com base nos dados coletados é possivel gerar relatorios gerenciais que
tragam informac6es importantes, ndo simplesmente s6 a quantidade de clientes, mas o perfil de
cada um deles, suas necessidades e seus desejos, qual o produto imobiliario mais procurado e
0 mais escasso no mercado, a regido da cidade com pouca oferta de imoveis e com alta procura.

Este trabalho estd organizado em secdes. Inicialmente, a secdo 2 apresenta a
fundamentacao tedrica acerca de Sistema de Informacédo do tipo CRM, conceitos e definicdes,
a fim de compreender formas de promover o alinhamento estratégico com 0s objetivos
estratégicos e de negdcio de uma imobiliaria. Em seguida, nesta mesma se¢do, sdo apresentados
quatro segmentos de tecnologia CRM, a saber: operacional, analitico, colaborativo além do e-
CRM. Na sequéncia sdo descritas as metodologias de coleta de dados, que foram a entrevista e
0 questionario. Na secdo 3, estdo detalhadas todas as etapas do processo de instalacdo e
configuracdo da ferramenta Zurmo, além de exploradas as suas principais funcionalidades. Por
fim, na segdo 4, para entdo tornar a ferramenta Zurmo CRM adaptada a realidade do cotidiano
de uma imobiliaria o presente trabalho discorre sobre o desenvolvimento de um modulo
complementar capaz de gerar relatorios gerenciais com base nos dados registrados durante os
atendimentos, que tragam informacgdes importantes, sobre 0 mercado imobiliario de Palmas
possibilitando assim a criacdo de estratégias e acOes de vendas eficazes com menor

possibilidade de erros ou desperdicio de esforcos e recursos financeiros.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo tem por objetivo apresentar os conceitos relevantes para o desenvolvimento
do trabalho, fornecendo o embasamento tedrico sobre 0 CRM e seus tipos, bem como a
metodologia de coleta de dados e suas analises.

2.1.  Customer Relationship Management (CRM)

A globalizacao hoje é uma realidade e com ela houve o aumento da concorréncia entre
as empresas. Para ndo perderem espaco no mercado as empresas se voltaram para os clientes

visando a captacdo, bem como a fidelizacdo dos mesmaos.

Um dos grandes vetores das transformagfes no cenario competitivo é a continua
evolugdo da tecnologia que, em virtude de sua grande disseminacéo, afetou de modo
significativo todas as atividades humanas e fez crescer o grau de incerteza e
imprevisibilidade do futuro. Dentre as novas tecnologias, destaca-se a Tecnologia da
Informagdo (TI), que passou a ser um importante componente competitivo para as
organizagdes (ALBANO, 2001, p.29)

Adquirir, guardar, para depois utilizar de forma correta as informac6es de cada cliente
é uma das preocupacdes mais importantes de qualquer empresa. Aguelas que de alguma forma
conseguem fazer esse trato das informacdes de sua clientela, naturalmente conseguem antecipar
as necessidades dos seus clientes, proporcionando assim melhores resultados que as tornam

mais competitivas no mercado.

Para as organizagfes se manterem competitivas em ambientes caracterizados por
constantes mudancas, precisam acompanhar eventos e tendéncias significativos que
estdo ocorrendo no ambiente externo. Esta necessidade pode implicar um estudo para
monitoracdo ambiental, entendido como um processo de busca e utilizacdo de
informagdes externas para subsidiar decisdes estratégicas (BARBOSA, 1997, p.52).

Aliado ao pensamento de Barbosa no paragrafo anterior, Greenberg (2001, p.38) definiu
que ”um software CRM é um sistema completo que oferece os meios e 0 método para melhorar
a experiéncia do consumidor individual, de maneira que ele se torne um cliente para a vida toda
e ainda oferece os meios técnicos e funcionais para a identificacdo, conquista e manutencéo dos
clientes e oferece uma visao unificada do cliente em relagéo a organizagdo como um todo”.

E valido ressaltar que é improvavel nos dias atuais pensar em relacionamento com o

cliente ou em marketing de relacionamento sem o uso da Tecnologia da Informacéo, pois com
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0 seu devido suporte foi que se tornou possivel obter as informacdes relacionadas as
necessidades de cada cliente, bem como o uso dessas informacg6es posteriormente. O uso dessas
informacdes de forma adequada, por parte das empresas que adotam softwares CRM, as deixam
um passo a frente no atendimento de seus clientes, tornando-as competitivas no mercado dado
o diferencial no atendimento.

E muito importante advertir as empresas que resolvem adotar uma ferramenta CRM,
gue estas estejam antecipadamente preparadas e maleaveis a criacdo de novos processos de
negocios e objetivos bem estruturados haja vista que o foco de todos os departamentos passara
a ser o cliente, nem que para isso seja necessario a mudanca de rotinas antigas na empresa,

reposicionamento de poderes entre os seus colaboradores, enfim, uma mudanca de cultura no

ambiente empresarial que em certos casos sera severa.

O enfoque principal na ado¢do de um software CRM em uma organizagdo esta
fundamentado na mudanca de atitude, objetivando a ajudar a empresa a criar e a
manter um bom relacionamento com seus clientes, parceiros e publico em geral,
armazenando e inter-relacionando, de forma inteligente, as informacGes geradas pela
organizacdo PINTO (2002, p.180).

Gouveia e Ranito (2004, p. 75) definiram que um software CRM, quanto a sua fungéo,
serve para dar suporte as necessidades dos departamentos de marketing e vendas. Porém, os
mesmos autores alertam que o seu objetivo final é ser o intermediario da organizacao na relacdo
com o cliente

Por sua vez, Quadros (2010, p.2) alerta que “se ndo existir um detalhamento dos
processos a serem implementados e onde se espera chegar com as a¢des tomadas, a aquisicéo
de uma ou mais ferramentas CRM muito pouco podera acrescentar para melhorar o
relacionamento e a geréncia para com os clientes de uma organizacéo”.

Greenberg (2001, p.2) afirma que existem trés segmentos ou categorias em que 0 CRM
se faz presente: operacional, analitico e colaborativo. Em sintese, 0 mesmo autor define que
CRM Operacional é onde estdo reunidas as funcbes que envolvem servicos a clientes;

gerenciamento de pedidos; faturamento e cobrancga; automacdo e gestdo de marketing de
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vendas. A integracdo eficaz com o Entreprise Resource Planning (ERP) da empresa torna-se
essencial neste caso. Um ERP € um sistema capaz de realizar o planejamento de recursos de
negocios de uma empresa e, em casos onde ja exista esse tipo de sistema implantado, 0o CRM
operacional atuard como uma extensdo deste ERP. Caso ndo exista ainda nenhum sistema ERP
ou qualquer outro mecanismo capaz de gerenciar clientes, fornecedores, suprimentos, compras
etc, a implantacdo de software CRM se torna um desafio anda maior, correndo sério risco de
fracasso. Ja CRM Analitico é “onde ha a captacdo, armazenagem, extracdo, processamento,
interpretacdo e apresentacao dos dados do cliente”. Em suma, o CRM analitico é aquele capaz
de analisar quais sdo os clientes armazenados na base de dados, quais deles sdo merecedores de
atencdo especial e atendimento personalizado, bem como aqueles clientes que receberdo uma
atencdo padrdo durante os atendimentos. Por fim, o CRM Colaborativo € “o centro de
comunicacéo da rede de coordenacéo que fornece os caminhos para clientes e fornecedores”. E
onde se aglomeram os pontos de contato da empresa com sua clientela havendo assim a
interacdo entre ambas as partes. Esses canais além de obrigados a estarem aptos a garantir a
interacdo com os clientes, devem também registrar cada contato e deixar todas as informacdes
captadas durante esses contatos disponiveis para a empresa em contatos futuros.

Sendo assim, a adogéo de uma ferramenta de CRM no ambiente empresarial nos dias
atuais é importante, pois esta auxilia a manutencdo das empresas que a adotam, presentes no
mercado que a cada dia se torna mais competitivo. O relacionamento com o cliente € um grande
diferencial de competitividade entre empresas pois cliente satisfeito e bem atendido,
possivelmente, sera cliente fiel & empresa. No entanto, as empresas que abrem mao do uso
dessas ferramentas correm serios riscos de perderem sua clientela, justamente por ndo conseguir
manter a fidelidade de seus clientes.

As subsecdes seguintes detalharam cada um destes trés segmentos aqui citados, além do

segmento denominado e-CRM.
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2.2. Segmentos de CRM

2.2.1. CRM Operacional

O CRM Operacional integra-se aos demais sistemas da empresa, geralmente um ERP,
para conseguir coletar as informacdes importantes de cada cliente, tais como os produtos mais

comprados, com qual frequéncia é realizada compra, 0 valor medio de cada compra etc.

CRM Operacional é a denominacdo adotada para um conjunto de ferramentas e
processos que envolvem atividades de atendimento ao cliente, o registro dos seus
contatos e 0 encaminhamento destas as areas verticais que cuidam de sua resolucéo,
dentro ou fora da empresa, abastecendo uma base de conhecimentos deste cliente
através da formagdo do histérico do seu relacionamento com a empresa, nas suas mais
variadas formas, por qualquer meio de contato PERES (2003, p.31).

E possivel entdo afirmar, seguindo o que disse o supracitado autor, que o CRM
Operacional € a ferramenta primaria capaz de criar melhorias no relacionamento entre empresa
e cliente de forma mais eficaz principalmente no que diz respeito a questdo do atendimento ao
cliente.

Outra fungdo administrada pelo CRM Operacional, segundo Peppers (2004, p. 99) é “a
automacao dos processos de Marketing e vendas, tais como os call centers, gerenciamento de
contato e rastreamento de pedidos” e que “a maior parte das organizagdes que possuem alguma
ferramenta CRM tem enfoque no CRM Operacional”.

Greenberg (2001, p.04) apresenta uma definicdo semelhante, ao afirmar que CRM
Operacional refere-se a aplicativos voltados para o cliente. Automacéo de forcas de venda,
automacdo de marketing empresarial e pacotes para a linha de frente de atendimento sdo
exemplos de sistemas que fazem parte do CRM Operacional.

Peppers (2004, p.99) diz que o CRM Operacional foi o primario do CRM e que a maior
parte das organizagbes que possuem alguma ferramenta CRM tem enfoque no CRM
Operacional.

Na prética entdo, os autores acima destacam que as informacdes coletadas dos clientes

pelos mais diversos canais de contato, devem ser arquivadas de modo a serem resgatadas
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posteriormente, pois s6 assim uma empresa podera de forma agil e organizada, personalizar o
relacionamento com sua clientela.

Barreto (2007, p.17 apud Xu e Walton 2005) vai além e afirma que o conhecimento do
cliente e 0 uso estratégico das respectivas informacGes ndo recebem o mesmo nivel de
importancia, quando se busca a melhoria da eficiéncia operacional do sistema. Desse modo, 0s
autores destacam o papel das ferramentas analiticas para o uso estratégico do sistema. Segundo
eles “o CRM analitico apresenta ferramentas que podem processar um volume completo e claro
de informacdo do cliente, fornecendo estratégias e, principalmente, possibilitando a aquisicédo
do conhecimento do cliente”.

2.2.2. CRM Analitico

Para Greenberg (2001, p.04),CRM Analitico diz respeito a “captacdo, armazenagem,
acesso, processamento, interpretacdo e transmissdo de dados dos clientes para o usuario do
software”. ApGs a captacdo e armazenagem de dados, em um banco de dados dos clientes,

realiza-se a andlise e a interpretacdo desses dados de acordo com a necessidade da empresa.

CRM Analitico € um componente de CRM que permite identificar e acompanhar
diferentes tipos de clientes dentro da carteira de clientes de uma empresa e de posse
dessas informacg0es, determinar qual estratégia seguir para atender as necessidades
daqueles clientes identificados. Normalmente utiliza recursos de mineracéo de dados
(data mining?) para localizar padrées de diferenciagéo entre clientes. Estes mesmos
autores ainda véo além e afirmam que CRM Analitico é a fonte de toda inteligéncia
do processo PEPPERS (2004, p.69).

Barreto (2004, p. 18) afirma que “os aplicativos de CRM Analitico sdo capazes de
produzir analises demogréficas, geograficas ou financeiras, analises estas que utilizam os dados
minerados dos diversos pontos da organizacdo e podem gerar historico de consumo ou
preferéncias de uma pessoa, expressas pela utilizacdo de diferentes canais”.

Sendo assim, € possivel afirmar que pouco vale uma base de dados com muitas

informacdes sobre os clientes de uma empresa, se esta ndo e capaz de separar, por exemplo, 0s

!Data mining: processo de descobrir informacdes relevantes, como padrdes, associagdes e estruturas em grandes
quantidades de dados armazenados em banco de dados ou outros repositorios de informacdo (GOLDSCHMIDT;
PASSOS, 2005)
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clientes mais rentaveis daqueles clientes que realizam algum negocio de pouco valor e de forma
bastante esporadica. Esse grupo de clientes denominado “mais rentaveis” com toda certeza
merece um tratamento diferenciado e os aplicativos de CRM Analitico sdo os capazes de
realizar essa distincao.

Por isso, Peres (2003, p. 70) afirma que com “CRM Analitico é possivel que se faca
uma radiografia do cliente para atendé-lo de forma personalizada, acabando por criar um circulo
de valor com o cliente e ajudando a construir a lealdade com ele”.

Barreto (2004, p.31) diz que “o uso com eficiéncia de CRM Analitico, por meio de
ferramentas como data warehouse?, proporciona uma visio panoramica do cliente, aumentando
a eficécia dos esforcos de marketing, mas alerta que € vital que os usuarios do sistema tenham
dominio especifico sobre esse tipo de tecnologia”.

Data warehouse é uma ferramenta vital nesse processo pois € a ferramenta capaz de
tratar os dados dos clientes de forma mais ampla. No caso de existir na base de dados um cliente
que compra com boa frequéncia determinado produto, nem sempre pode-se classificar esse
cliente como o melhor haja vista que possiveis custos de entrega do produto podem torna-lo um
cliente caro para a empresa.

2.2.3. CRM Colaborativo
Para Peppers (2004, p.98), CRM Colaborativo é “a aplicacdo da tecnologia da

informacdo que permite a automacao e a integracdo entre os pontos de contato do cliente com
a empresa. Esses pontos devem estar preparados para interagir com o cliente e disseminar as

informacodes levantadas para os sistemas do CRM Operacional”.

2datawarehouse: sistema de computacio, também chamado de armazém de dados, utilizado para armazenar
informacdes relativas as atividades de uma empresa em bancos de dados de forma consolidada. Através da geragdo
de relatérios baseados em dados historicos é possivel auxiliar a tomada de decisGes.
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Ja pra Greenberg (2001, p.05), em resumo, CRM Colaborativo é qualquer funcéo de
CRM que ofereca um ou mais pontos de interacdo entre o consumidor e 0s canais de
comunicacdo da empresa.

Barreto (2004, p.19 apud Teo, Devadoss e Pan 2006) afirmam que “os canais de
comunicacdo entre empresa e clientes fornecem oportunidades para as organizacoes
colaborarem com seus clientes. Os sistemas que envolvem esses canais de interagdo também
sdo chamados de pontos de contato. Os autores entdo observam que a infraestrutura que fornece
0s servicos somado a esses sistemas formam o CRM Colaborativo”.

Em resumo o que os compartilham a mesma ideia de que a chamada colaboragédo so é
permitida quando ha o emprego da tecnologia capaz de automatizar entre os canais de contato
entre cliente e empresa. Como exemplo préatico, pode-se citar uma imobiliaria que ao receber a
visita de um cliente interessado na compra de um imovel, durante o atendimento realizado por
um corretor sao registradas todas as informacdes sobre o imovel desejado pelo cliente, além de
todas as informacGes do préprio cliente e as possiveis formas de pagamento. Ao realizar esse
registro a empresa terceirizada que faz o servico de correspondente bancario e promove a
montagem do processo de financiamento habitacional para a imobiliaria ja capta esses dados
com a finalidade de realizar uma simulacédo dos valores de parcela de financiamento referente
aquele cliente e ao imdvel pretendido. Tudo isso deve ser registrado na aplicacdo CRM tanto
no escritorio do correspondente bancério que fazem as simulagdes de crédito, quanto na propria
imobiliaria pois assim além de garantir uma maior agilidade no atendimento ao cliente, a
colaboracdo criada entre imobiliaria e o correspondente bancéario possibilita a criacdo de
parceria de negocios com outra empresa.

Ainda conforme aponta Barreto (2004, p.19 apud Teo, Devadoss e Pan 2006):

“A infraestrutura do CRM colaborativo apresenta uma visdo unificada para o cliente
nos diferentes canais de comunicacdo. Ao mesmo tempo, a integracdo dessa
infraestrutura tecnolégica nesses diversos canais viabiliza fornecer informacGes

atualizadas no decorrer das interagdes entre a empresa e o cliente”.
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Barreto (2004, p.20) entdo destaca que € relevante perceber que os trés segmentos:
operacional, analitico e colaborativo estdo interligados e trabalham juntos, formando um
sistema CRM. Este mesmo autor menciona também o e-CRM que é um sistema CRM capaz de
captar de quaisquer fontes informac6es dos consumidores que sdo geradas pelas interacdes com
0 publico alvo por meio desse canal, através da internet. Este tipo de CRM sera abordado na
proxima secao.

2.2.4. e-CRM
Peppers (2004, p.99) define e-CRM como um conceito que envolve: "CRM e

eCommerce, permitindo que o CRM desfrute das mesmas vantagens das aplicacdes disponiveis
via internet, com disponibilidade 24x7, auto servico e coopera¢do com outros sistemas de e -
CRM”.

Para Barreto (2004, p.22 apud. Feinberg e Kadan 2002), “a internet fornece uma
plataforma capaz de entregar as funcées do CRM na Web, tornando-se 0 e-CRM. Desse modo,
ao passo que o universo dos negdcios segue em direcdo a Web, o e-CRM seré o estagio central”.

Newell (2000, p.91) afirma que no século XXI o CRM envolvera o uso da internet para
estabelecer um dialogo com clientes individuais, e 0 e-mail sera o incentivador, um
dinamizador. O autor ainda ressalta que a internet é o desenvolvimento mais importante para
os profissionais de marketing, desde o servi¢o postal.

Conceitualmente o e-CRM pode estar presente no proprio site de uma empresa, como
por exemplo, uma imobiliaria. O cliente que visita um site de uma imobiliaria via de regra ndo
tem urgéncia em ter suas davidas acerca de um imovel anunciado para venda. Nesses casos 0
cliente prefere preencher um formulario no préprio site, fazer as suas perguntas referentes as
configuragcBes do imovel que lhe interessou e ao final do dia ter seus questionamentos
respondidos por email. Deixar o cliente sem respostas deve ser evitada a0 maximo pois a
negligéncia e até a demora nas respostas no ambiente da internet é sinal de desqualificacdo da

empresa perante os clientes.
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Barreto (2004, p.23 apud. Greenberg, 2001) ainda enfatiza que a tecnologia é a diferenca
crucial entre 0 CRM e o e-CRM, pois, em relacdo aos aspectos filosoficos, funcionais,
processuais e sistémicos, as diferencas entre as duas abordagens sdo minimas.

Para Regno (2006, p.17) o e-CRM deve combinar diversas formas de interacdo com o
cliente, aplicando estratégias multicanais, otimizando os custos e a efetividade das interacdes.
Os principios tecnoldgicos do e-CRM podem ser descritos em trés categorias, conforme esse
mesmo autor: “base de dados: responsavel por armazenar o historico do cliente; Interatividade:
gue permite o relacionamento da empresa com o cliente; Personalizacdo em massa: permitindo
variacdes do produto e de sua oferta”.

Gongcalves (2007, p.22) afirma que a essencial diferenca entre 0 CRM tradicional e o e-
CRM esta “na forma de aplicacdo do sistema. Ndo é instalado nenhum software cliente de
aplicativo para internet. O navegador de internet é o préprio software cliente”.

O grande problema que e-CRM visa sanar € justamente esse, 0 de existir a tecnologia
acessivel de ambos os lados (cliente x empresas) e as empresas ndo estarem preparadas para 0
uso adequado das mesmas como um canal de comunica¢do com os seus clientes. De que
adiantaria um cliente enviar um email a uma empresa e esse email ndo ter o tratamento
adequado como, por exemplo, 0 encaminhamento ao departamento competente? Em suma, e-
CRM ¢ a integracdo de todas as formas de comunicacdo do cliente para com a empresa
integradas a ferramenta de CRM adotada.

2.3.  Pesquisas e coleta de dados

Nesta secdo sdo apresentados os métodos de coletas de dados: quantitativa, qualitativa
e combinada. A importancia dessa secdo se da pelo fato de que é através da pesquisa
bibliogréafica realizada que foi possivel a identificacdo de qual a melhor estratégia para a criacao

do formulario de pesquisa a ser implementando e adicionado ao software Zurmo CRM. Para
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Barbosa (2008, p.01) as pesquisas sdo classificadas de acordo a sua forma de abordagem ao
problema, a saber:
e Quantitativa:
o Considera que tudo pode ser quantificavel,
o Requer o uso de recursos e técnicas estatisticas.
e Qualitativa:

o Considera que ha uma relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito que ndo pode

ser traduzida em numeros;

o Baseada na interpretacdo de fendmenos e na atribuicdo de significados.

e Combinada:

o Combinacdo das duas pesquisas anteriores em todas ou em algumas etapas do

processo de pesquisa.

Richardson (1989, p.29) descreveu que os métodos de pesquisa sdo a “a escolha de
procedimentos sistematicos para a descricdo e a explicacdo de fenémenos e que todo trabalho
de pesquisa deve ser planejado e executado de acordo com as normas que acompanham cada
método™.

Ainda segundo 0 mesmo autor existem duas estratégias de pesquisa, que de acordo
com sua aplicabilidade, podem ser chamadas de abordagem qualitativa ou quantitativa. Para
Diehl (2004, p.11) “a escolha da estratégia ou método de pesquisa se dara pela natureza do

problema, bem como de acordo com o nivel de aprofundamento junto ao mesmo”.

A pesquisa quantitativa, que é aquela faz uso de tudo aquilo que pode ser
quantificavel, tanto na coleta quanto no tratamento das informacdes, utilizando-se de
técnicas estatisticas, possibilita uma maior margem de seguranca na andlise e
interpretacdo conclusiva dos dados coletados. Ja a pesquisa qualitativa descreve a
complexidade de determinado problema, sendo necessario compreender e classificar
0s processos dindmicos vividos nos grupos, contribuir no processo de mudanca,
possibilitando o entendimento das mais variadas particularidades dos individuos
(DIEHL, 2004, p.12).
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Tabela 1- Métodos de coletas de dados (abordagem do problema). Fonte Portal PHD

PESQUISA QUALITATIVA PESQUISA QUANTITATIVA

e Nao se preocupa com e S80 as mais aplicadas do mercado,
representatividade numeérica, mas sim pelo fato de que estimar proporcdes
com o aprofundamento da seja facil aplicacdo e intuitivo;
compreensdo de um grupo social, de e Prioriza apontar a frequéncia e a
uma organizagéo etc. intensidade dos comportamentos dos

e Relacionada em levantar dados sobre individuos de um determinado grupo,
as motivacdes de um grupo, em ou populacéo.
compreender e interpretar e Tem como principal vantagem a
determinados comportamentos, a automatizacdo e a precisdo dos
opinido e as expectativas dos resultados, bem como a eliminacéo da
individuos de uma populacéo. subjetividade com a aplicacdo de

e Eexploratoria e pode indicar nuances questionario bem elaborado, porém
imprevisiveis sobre uma questdo- fica limitada determinacdo prévia de
problema. resultados baseado no questionario.

e Transcrigdes de entrevistas; e Questionarios de multipla escolha.

e Notas de campo; e Perguntas dissertativas que permitem

e Videos e fotos; mensuracao de resultados;

e Documentos pessoais e etc.

Neste trabalho, serdo abordadas apenas as duas técnicas utilizadas com frequéncia para
a coleta de dados e informacdo qualitativa. Estes procedimentos sdo a entrevista e a aplicacédo
de questionario. Porém, é valido ressaltar que também existem outros procedimentos, tais
como: registros institucionais, observacao indireta e grupos focais, mas que por ndo fazerem
parte do escopo desse trabalho néo terdo seu estudo aprofundado.

2.3.1. Questionarios

Marconi e Lakatos (2003, p. 201) definem questionario como “um instrumento de coleta
de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por

escrito e sem a presencga do entrevistador”.
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Gil (2002, p.115) define questionario como o meio mais rapido e barato de obtencéo

de informac6es, além de ndo exigir treinamento de pessoal e garantir o anonimato. Podem ser

desenvolvidos para se medir atitudes, opinides, comportamento, circunstancias e outras

questdes. Podem ser aplicados individualmente ou em grupos.

Lakatos:

Existem vantagens e desvantagens no uso de questionarios, segundo Marconi e

Vantagens: atinge grande nimero de pessoas simultaneamente; abrange uma extensa
area geogréafica; economiza tempo e dinheiro; ndo exige o treinamento de aplicadores;
garante o anonimato dos entrevistados, com isso maior liberdade e seguranga nas
respostas; permite que as pessoas 0 respondam no momento em que entenderem mais
conveniente; ndo expde o entrevistado a influéncia do pesquisador; obtém respostas
mais rapidas e mais precisas; possibilita mais uniformidade na avaliacéo, em virtude
da natureza impessoal do instrumento; obtém respostas que materialmente seriam
inacessiveis.

LimitacOes: pequena quantidade de questionérios respondidos; perguntas sem
respostas; exclui pessoas analfabetas; impossibilita o auxilio quando néo é entendida
a questdo; dificuldade de compreensdo pode levar a uma uniformidade aparente; o
desconhecimento das circunstancias em que foi respondido pode ser importante na
avaliagdo da qualidade das respostas; durante a leitura de todas as questdes, antes de
respondé-las, uma questdo pode influenciar a outra; proporciona resultados criticos
em relacdo a objetividade, pois os itens podem ter significados diferentes para cada
sujeito (MARCONI e LAKATQOS, 2003, p.202).

2.3.2. Entrevistas

Para Gressler (2004, p.164) entrevista consiste em uma conversacdo com o propdésito de

obter-se informacdo para uma investigacao, envolvendo duas ou mais pessoas. Porém, ndo é sé

uma simples conversa, mas sim uma conversa orientada a um objetivo definido.

Gil, por sua vez afirma que dentre todas as técnicas de interrogacéo, a mais flexivel é a

entrevista. Tanto que pode assumir diversas formas tais como:

Informal: quando se distingue da simples conversacdo apenas por ter como objetivo a
coleta de dados;

Focalizada: quando, embora livre, enfoca o tema bem especifico cabendo ao
entrevistador esforgar-se para que o entrevistado retorne ao assunto apds alguma
digresséo;

Parcialmente estruturada: quando é guiada por relacdo de pontos de interesse que o
entrevistador vai explorando ao longo do seu curso;

Totalmente estruturada: quando se desenvolve a partir de uma relagdo fixa de
perguntas. (GIL, 2002, p.116).

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 198) e Gil (1999, p. 118-119) as vantagens e

limitacOes da entrevista baseiam-se em:
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Vantagens — ndo exige que a pessoa entrevistada saiba ler e escrever; oferece flexibilidade,
pois o entrevistador pode esclarecer o significado das perguntas e adaptar-se mais facilmente
as pessoas e as circunstancias em que se desenvolve a entrevista; possibilita captar a
expressao corporal do entrevistado, bem como a tonalidade de voz e énfase nas respostas; ha
possibilidades de conseguir informagdes mais precisas, podendo ser comprovadas, de
imediato, as discordancias; possibilita a obtencdo de dados referentes aos mais diversos
aspectos da vida social, como também a obtencdo de dados em profundidade acerca do
comportamento humano; os dados obtidos séo suscetiveis de classificacdo e de quantificacdo
(LAKATOS, 2003, p.198).

Limitacbes — 0s custos com o treinamento de pessoal e para aplicacdo das entrevistas;
pequeno grau de controle referente a uma situacdo de coleta de dados; geralmente ocupa
muito tempo; incompreensdo do entrevistador sobre o significado das perguntas; a falta de
motivacdo do entrevistado para responder as perguntas; inadequada compreensdo do
entrevistado do significado das perguntas; inabilidade ou mesmo incapacidade do
entrevistado para responder adequadamente; disposicdo do entrevistado em fornecer as
informagdes necessérias; influéncia exercida, consciente ou inconscientemente, pelo
pesquisador, devido ao seu aspecto fisico, suas atitudes, ideias, opinibes, etc.; fornecimento
de repostas falsas ou retencdo de dados importantes receando que a identidade do
entrevistado seja revelada.(GIL, 1998, p.117).

Desta forma apds o estudo dos dois instrumentos de coleta e avaliacdo de dados ficou
eleito o questionario como o instrumento que melhor apresentou possibilidades de alcance dos
objetivos do presente trabalho, que foi o desenvolvimento do moédulo complementar de
pesquisa de mercado imobiliério, haja vista que com o questionario o tempo para a coleta dos
dados é reduzida se comparada com as entrevistas, 0s custos para sua aplicacdo sdo bastante
reduzidos (ou inexistentes) pois ndo exige treinamento nem ampla desenvoltura daquelas que o

aplicam, no caso dos corretores de imoveis.

2.4.  Trabalhos Relacionados

A implantacéo de sistemas CRM tem sido alvo de muitos estudos e fonte de preocupacéo
de diretores de empresas dos mais diversos portes. Os motivos principais para essa preocupacao
sdo a urgéncia e necessidade em sua plena aplicacdo e a complexidade em sua implantacéo,
pois envolve todos os setores da empresa (clientes, colaboradores, fornecedores etc).

Nesta secdo sdo apresentados dois trabalhos que abordam as a¢fes necessarias para o
aprimoramento dos métodos de implantagdo de sistemas de informacdo para CRM em um
ambiente corporativo, dando énfase ao cliente, possibilitando reducdo dos prazos, custos,
agregando valor ao relacionamento entre empresa e os clientes. Os trabalhos citados sé&o

referentes, respectivamente, as obras intituladas por “Um modelo para planejar, implementar e
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acompanhar a estratégia de CRM” (BARRETO, 2007) e “Implantagdo de sistemas de CRM:
Metodologia e Sistemas de Apoio a interagdo” (REGNO, 2006).

O primeiro “Metodologia de Implantagao de Sistemas de CRM” apresenta metodologia
cuja base esta na gestdo dos prazos e aperfeicoamento dos processos. O autor (REGNO, 2006)
ainda ressalta que essa metodologia é adequada a projetos que envolva um volume expressivo
de recursos e prazo relativamente longo.

Complementa ainda 0 mesmo autor que aplicagdbes CRM “apresentam uma nova
filosofia, que requer uma reeducacéo cultural interna de toda empresa, além de representar uma
revolucdo nas estratégias de marketing em produtos e servigcos e que a implantacdo de uma
ferramenta CRM comeca muito antes da instalagdo de qualquer sistema fisico ou logico,
comega com as pessoas e suas interagdes*.

Jano segundo, “Um modelo integrado para implantacdo de CRM” a autora (BARRETO,
2007) propde que o modelo apresentado pra implantacdo de CRM por (SIGALA (2005) é o
mais consistente, pois a mesma afirma que de modo geral a implantagédo de CRM exige uma
abordagem gerencial coordenada e alinhada entre as seguintes areas: gestdo do conhecimento,
marketing de relacionamento (interno e externo) e a gestéo de tecnologia da informacéo. Estes
dois trabalhos seréo detalhados nas subsecdes abaixo.

2.4.1. Metodologia para implantacéo de Sistemas de CRM

Esta secdo apresenta um estudo sobre implantacdo de sistemas CRM segundo o estudo

realizado por (REGNO, 2006), onde o autor definiu em seus estudos que:

“A implantagdo de sistemas de CRM deve possuir, além dos métodos de
gerenciamento de projeto, um modelo de relacionamento com cliente muito bem
definido e alinhado com os objetivos da empresa, permitindo a gestdo do
conhecimento e da tecnologia implantados”.

Regno (2006, p.31 apud STONE, 2002) relata que, na implantagdo de sistemas de
CRM, deve-se aplicar “processos voltados para o cliente”, evitando-se perdas e 0 minimo de

perturbacao para a empresa, com objetivo principal de satisfazer as necessidades dos clientes,
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além de assegurar a exatiddo das transacdes executadas. Quando a implantacéo da tecnologia
traz consigo “processos voltados para problemas internos”, exige que os colaboradores tenham
que lutar contra os processos e politicas internas, para proporcionar a satisfacdo dos clientes,
prejudicando a capacidade de crescimento da empresa.

O objetivo do modelo proposto em Regno (2006, p.31), que é o modelo de implantacéo
de CRM voltado para o relacionamento humano, visa viabilizar a implantacéo da filosofia de
trabalho que compde o CRM em corporagdes dos mais variados portes e segmentos e do
produto de software que promove sua aplicacdo, que pode ser desenvolvido internamente ou
adquirido no mercado, sendo adaptado as necessidades especificas da empresa e de seus
clientes.

O Ciclo de Implantacdo de sistemas de CRM proposto por Regno (2006, p.32 apud
WERKEMA, 1996) é baseado no método gerencial de tomada de decisdes denominado Ciclo
PDCA (Plan, Do, Check e Action), amplamente utilizado pelo mercado para garantir o alcance

das metas necessarias & sobrevivéncia de uma organizacdo. Este ciclo é apresentado na Figura

1.

Figura 1. Ciclo de implantac@o de CRM proposto.
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Fonte: (REGNO, 2006, pag 33)
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O desenvolvimento do modelo proposto neste trabalho é proveniente de ampla pesquisa
bibliogréfica realizada no trabalho de Regno (2006) e esta embasada nos 5 conceitos que a
seguir serdo apresentados:

Estratégia orientada ao cliente - A implantacdo de sistemas de CRM necessita de
conhecimentos e habilidades que vado além das aplicadas atualmente nas implantacGes de
sistemas de informacdo, principalmente pela capacidade de transformar a organizacdo e seus
relacionamentos, internos e externos.

Estratégia embasada no relacionamento - O planejamento estratégico para Regno
(2006, p. 35 apud BOAR, 1993) deve ser voltado para os clientes e seus relacionamentos, sejam
esses de influéncia, afetividade, interesse, necessidade, curiosidade e muitos outros. Para tanto,
faz-se necessario a definicdo do modelo de relacionamento consistente com o planejamento de
marketing e com as estratégias corporativas.

Compromisso sistémico - A participacdo da alta administracdo é essencial segundo
Regno (2006, p.36), porém, ainda existirdo problemas graves na implantacdo se todos 0s
colaboradores ndo estiverem comprometidos, através da definicdo de tarefas e
responsabilidades, consolidacdo e divulgacgdo dos beneficios e indices de performance.

Estratégia Direta - O delineamento de um foco bem definido proporcionaré a avaliacéo
baseada em métricas de performance e a reducgdo dos recursos investidos. Além disso, pode
prevenir especificacfes extensas e consequente complexidade no acompanhamento, que tende
a se agravar nas fases finais do projeto de implantacdo (REGNO, 2006, p.36).

Planejamento individual - Durante a implantagdo do CRM, considerando a
complexidade e a peculiaridade do projeto, deve ser dispensada especial atencdo no
atendimento dos requisitos especificos de cada empresa, e na sinergia (interacdo dinamica)
entre pessoas, recursos e sistemas, conquistando uniformidade colaborativa (REGNO, 2006,

p.36).
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Este mesmo autor ainda conclui esse capitulo de seu estudo ao afirmar que todos os
conceitos acima descritos sdo importantes, porém alerta que uma vez instalado CRM em uma
empresa, € imprescindivel que os colaboradores possuam contato direto com os clientes e
tenham em maos ferramentas poderosas eficazes de consulta e alteracdo das informacdes de
relacionamento.

No capitulo a seguir é apresentado um outro modelo de implantacdo de CRM, na visédo
de outra autora de forma a levar a orientar a uma empresa um outro modelo de adocéo e
aplicacdo de CRM.

2.4.2. Um modelo integrado para implantacdo de CRM

O trabalho em questéo apresenta um estudo de modelo integrado para implantacéo de
ferramenta CRM em uma empresa. De acordo Barreto (2007, p.87 apud SINGALA 2005) ndo
existe uma abordagem ou um conjunto de regras e conhecimentos que oriente as empresas sobre
como melhor adotar e aplicar CRM. Neste caso, a autora propde um modelo e afirma que essa
abordagem tem valor estratégico e operacional, visto que este modelo proporciona a
identificacdo das principais areas gerenciais, pelas quais mudancas organizacionais e/ou planos
estratégicos precisam ser desenvolvidos; a representacdo de acOes taticas que a estratégia deve
enfocar e incluir em cada area gerencial.

Continuando seu raciocinio a mesma autora ainda complementa que de modo geral, a
implementacdo do CRM exige uma abordagem gerencial coordenada e alinhada entre as
seguintes areas: gestdo do conhecimento, marketing de relacionamento (interno e externo) e a
gestdo da tecnologia da informacéo e comunicacéo.

O modelo entdo proposto por Sigala (2005) é entdo apresentado abaixo em suas
respectivas areas:

a) Gestdo do Conhecimento
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A autora destaca que o sucesso do marketing de relacionamento depende da coleta e
analise das informacdes do cliente, as quais sdo utilizadas para desenvolver e personalizar
ofertas. A gestdo do conhecimento oriundo dessas informacdes representa um pilar no modelo
de CRM desenhado por Sigala (2005).

Essa mesma autora defende que haja a diferenciacdo entre o que é informacéo do que
é conhecimento. Segundo a mesma, o conhecimento proporciona a¢des estratégicas a partir da
analise e do uso das informac6es. Em resumo, o conhecimento € entdo a representacdo de
praticas empresariais baseadas na gestdo da informacao.

Numa situacdo hipotética, uma base de dados bem estruturada resulta em uma lista de
120 clientes com nome, telefone, email que buscam na cidade de Palmas-TO imdveis na planta
de 2 quartos, sendo 1 suite, na regido sul da cidade, ndo faz sentido encorajar uma construtora
a construir imdveis de 4 quartos na regido norte. A andlise feita em cima das informacdes
coletadas durante os atendimentos realizados pelos corretores de imdveis junto aos seus clientes
gera um conhecimento valioso que traz a aqueles que a detém uma boa oportunidade de ter
excelente lucratividade.

Sigala (2005) afirma que a falta de discernimento sobre esses conceitos pode gerar
muitos investimentos em tecnologia com resultados aquém das expectativas e que para evitar
esse tipo de problema, a mesma sugere que o0s processos de tomada de decisdo sejam
fundamentados na tecnologia da informacdo e a comunicacdo seja baseada no cliente e na
informagdo competitiva.

Ainda segundo Sigala (2005) diversos sdo 0s aspectos necessarios para a aplicacdo da
gestdo do conhecimento na estratéegia de CRM. Para ela séo fatores condicionais para a
aplicacdo de gestdo de conhecimento:

e Tecnologia da informacéo e comunicagéo eficazes;

e Boa infra-estrutura da empresa;
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e Cultura organizacional propicia para compartilhar, criar e gerenciar o
conhecimento;

e Préticas empresariais que encorajem e recompensem a equipe quando coletar,
compartilhar e usar as informacdes;

e Lideranca que forneca o suporte a gestdo do conhecimento;

e Autonomia para a equipe possibilitando a tomada de decisdo com base nas
novas informacdes;

e Interfuncionalidade e colaboracéo entre as areas da empresa.

b) Marketing de relacionamento (interno e externo)

De inicio, Barreto (2007, p.89 apud SINGALA 2005) observa que o marketing de
relacionamento ndo é construido nem sustentado apenas pela comunicacdo direta e destaca a
necessidade das estratégias que visam a disponibilizacdo dessa comunicacdo. Neste caso, a
estratégia de CRM ¢é uma colecdo de componentes integrados como por exemplo, servigo de
atendimento ao cliente, programas de fidelidade, comunidades virtuais dentre outros.

Todavia, a mesma autora prossegue destacando que o objetivo desses canais de
comunicacao integrados é fornecer suporte para o ciclo de vida do cliente, clico este definido
como:

1) aquisicdo do cliente;
I1) o desenvolvimento do cliente (vendas cruzadas e incrementos das vendas);
[11) retengéo do cliente.

Reforca a mesma autora, que o suporte ao clico acima é fornecido pela identificacéo
dos clientes rentaveis, da diferenciacdo da oferta em cada segmento do mercado, da interacao
personalizada com cada cliente e, sobretudo, integrada aos canais e, por fim, a personalizacao

das experiéncias dos clientes.
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No campo imobiliario esse pilar (marketing de relacionamento) da implementacédo de
estratégia de CRM é muito importante, pois a crenca de cada cliente no tipo de negdcio que é
mais rentavel deve ser observada, registrada e respeitada. Existem clientes que acreditam que
apenas imoveis residenciais menores (flats e kitnets) € que ddo boa rentabilidade. J& outros
clientes creem que imoveis comerciais (salas e escritdrios) é que sdo o melhor investimento. O
corretor de imdveis deve ficar atento as essas particularidades de cada cliente e assim nédo perder
tempo nem foco no produto que aquele cliente realmente procura.

Por outro lado, Barreto (2007, p.90 apud SINGALA 2005) ressalta que as atitudes e
comprometimento e o desempenho ndo s6 da equipe de marketing da empresa, mas de todos 0s
demais colaboradores das outras areas da empresa sdo vitais para o sucesso da implantacdo do
CRM. Para tanto, esses colaboradores precisam ser treinados e motivados a desenvolverem suas
atividades em conformidade com a area do marketing, visto que, na opinido da autora, em algum
momento, as tarefas desenvolvidas por estes, refletirdo diretamente no cliente.

Segundo a mesma autora, que o discernimento dos recursos humanos é um aspecto
importante, pois todas as equipes precisam ter como requisito fundamental o dominio de
ferramentas tecnoldgicas e, sobretudo, prover a troca de informac@es, correspondendo as
experiéncias com o publico alvo.

Por fim, a autora afirma que CRM requer alguns aspectos coerentes com a estratégia,
tais como: novas descricdes de trabalho, estrutura organizacional, motivacdo de equipe e
sistema de recompensas. Por isso € necessario o desenvolvimento de a¢bes de marketing de
relacionamento interno, treinando e motivando a equipe, fornecendo uma estrutura
organizacional que permita viabilizar o marketing de relacionamento externo.

Em outras palavras, para que a estratégia de implantacdo de CRM obtenha éxito
também nesse pilar é fazer com que, inicialmente haja uma aproximacao entre as areas internas

da empresa, promovendo assim uma integragdo nao soO entre os departamentos mas também
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entre as pessoas de cada departamento. Esse choque cultural em muitos casos sé € possivel com
acOes de motivacgdo das equipes, novas descri¢des de trabalho e de estrutura organizacional e
em muitos casos a implantacdo de um sistema de bonificacdo (ou recompensa) de modo a
premiar aquele colaborador que mais se integrou, ndo s6 junto aos colegas de departamento,
como aos demais colegas da empresa mesmo que de departamentos distintos.

c) Gestdo da tecnologia da Informacédo e Comunicacgéo

Neste terceiro e ultimo pilar, Barreto (2007, p.90 apud SINGALA 2005) destaca as
ferramentas de tecnologia de CRM e enfatiza a sua importancia principalmente das ferramentas
de data warehouse e data mining no contexto de CRM. Segundo a autora, essas ferramentas
permitem de maneira personalizada, gerenciando grandes volumes de informacdo. De fato,
essas ferramentas decifram, significados, modelos e relacionamentos. Além disso, essas
solucdes identificam aspectos demograficos do publico alvo, comportamento de compras,
segmentos de mercado, margens de contribuicao, ciclo de vida do cliente, etc.

O uso de ferramentas como data warehouse € valioso para o mercado imobiliario pois
com o seu uso é possivel, por exemplo, identificar que uma parcela consideravel de clientes,
mora em determinada regido afastada do centro da cidade ou até em uma outra cidade préxima
e tem que se deslocar até ao escritorio da empresa, percorrendo grandes distancias e perdendo
tempo. De posse desse conhecimento, dado gracas ao suporte da tecnologia da informacéao é
possivel justificar uma estratégia de desenvolvimento de a¢es promocionais de vendas nessa
regido onde estdo boa parte dos clientes ou até mesmo a criacdo de uma filial ou até mesmo a
abertura de uma franquia.

Ainda segundo Barreto (2007, p.91 apud SINGALA 2005) as ferramentas de data
warehouse e data mining conseguem reunir e armazenar as informacdes do cliente,
possibilitando as interagdes personalizadas, identificando caminhos para disseminar e acessar

as informacdes nas diversas areas da organizacao.
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Na sequéncia a autora ainda reforca a necessidade da reestruturacdo dos processos de
negocios em torno do cliente e que esta ndo se limite as esferas tradicionais da organizacdo a
fim de evitar que as informacdes colhidas pelo data warehouse e data mining ndo fiqguem
isoladas ou sem uso pelos canais de interacdo com os clientes. A integracao entre 0s canais de
comunicacdo é importante para que o maximo de clientes tomem conhecimento dos produtos e
servigos ofertados.

Por fim, a autora resume o modelo proposto destacando alguns aspectos:

e Um modelo integrado de CRM,;

e Apresentacdo de trés areas gerenciais (gestdo do conhecimento, marketing de
relacionamento e gestdo de tecnologia da informagdo e comunicacdo) e seus
respectivos papéis e objetivos para implementar CRM;

e Paracada area gerencial, as mudancas operacionais e estratégias necessarias para
0 alcance de objetivos;

e O modelo proposto exige o alinhamento estratégico entre as trés areas
gerenciais, ou seja, as estratégias de cada area gerencial (gestdo do
conhecimento, marketing de relacionamento e gestdo de tecnologia da

informacao e comunicacao) devem possuir uma compatibilidade mutua.
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3. MATERIAIS E METODOS

Nesta secdo é apresentada a metodologia utilizada, bem como os procedimentos que
foram utilizados durante o desenvolvimento da adaptacdo da ferramenta Zurmo para que oS

objetivos deste trabalho fossem alcancados.

3.1. Local

O presente estudo foi desenvolvido dentro do escritério da geréncia de vendas da

Construtora INOVATEC em Palmas -TO.

3.2.  Materiais

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram usados os seguintes materiais:

e Uma estacdo de trabalho com acesso a internet para as pesquisas e a criacao de uma
maquina virtual para a instalacdo da ferramenta Zurmo CRM, bem como o
desenvolvimento do modulo complementar. Esta estacao foi a estacdo particular do
préprio autor do trabalho.

e Para a criacdo da maquina virtual foi utilizado o software VMware Player em sua
versdo 2.5.5, que possibilita a criagdo e emulacdo de maquinas virtuais dentro de um
mesmo computador. Esta versdo de software € fornecida gratuitamente para uso

pessoal, disponivel em http://www.vmware.com/br/support/download-player

e O sistema operacional utilizado para servir de ambiente para instalagéo da ferramenta
Zurmo CRM foi o Ubuntu Desktop em sua versdo 14.04. Essa distribuigdo Linux é
baseada no Debian e estd disponivel para download gratuito em

http://www.ubuntu.com/download/desktop. A maquina virtual criada a partir deste

sistema operacional foi preparada para servir como servidor web sendo configurados
o0 servidor Apache em sua versao 2.4.4; o PHP em sua verséo 5.4.16 e o Gerenciador

de Banco de Dados MySQL Server em sua versédo 5.6.1.


http://www.vmware.com/br/support/download-player
http://www.ubuntu.com/download/desktop
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e O framework PHP adotado para o desenvolvimento do médulo complementar foi o
Yii. Este framework é um software livre, gratuito, disponivel para download em

http://www.viiframework.com/download/

e Como IDE de desenvolvimento foi usado o software Geany ferramenta também
gratuita utilizada na edicéo dos codigos PHP gerados pelo framework Yii.
A seguir estdo descritos todos 0s passos para a instalacdo e configuragdo do Zurmo

CRM.

3.2.1. Processo de Instalacdo e Configuracdo do Zurmo CRM

O processo de configuragcdo e instalagdo da ferramenta foi realizado seguindo as

recomendacdes do site do desenvolvedor da prépria ferramenta (www.zurmo.org). Os passos

a seguir foram executados usando uma maquina virtual rodando Ubuntu Linux 14.04 com 3 GB
de memoria RAM e 80GB de HD.
e Download da altima  versdo do Zurmo através do link:

http://build.zurmo.com/downloads/zurmo-stable-3.0.5.cf746baa6lbe.tar.gz

e Extracdo dos arquivos compactados obtidos através do link acima na pasta raiz do
servidor web Apache, pré-configurado na maquina virtual j& descrita acima;
Extraidos os arquivos na pasta criada dentro da pasta raiz do servidor web, foi acessado

0 enderego: http://192.168.63.155/crm/zurmo/app/index.php via browser, e foi iniciado o

processo de instalagdo conforme apresenta a Figura 2.


http://www.yiiframework.com/download/
http://www.zurmo.org/
http://build.zurmo.com/downloads/zurmo-stable-3.0.5.cf746baa61be.tar.gz
http://192.168.63.155/crm/zurmo/app/index.php
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Figura 2. Tela de inicio do processo de instalagdo

€« C | [3 192.168.63.155/crm/zurmo/app/index.php/install/default fa e

Zurmo

Welcome to Zurmo. Before getting started, we need some information on the database. You will need to know the following items before proceeding

« Database host

« Database admin username
« Database admin password
+ Database name

« Database username

« Database password

+ Memcache host

+ Memcache port number

In all likelihood, these items were supplied to you by your Web Host. If you do not have this information, then you will need to contact them before you
can continue. If you're all ready

Click to start

ZUrmo copyright ® Zurmo Inc., 2015. All rights reserved

Fonte: Proprio Autor
Ao clicar no botdo “Click to start” a ferramenta executa uma conferéncia de requisitos
obrigatorios e opcionais para poder prosseguir com a correta instalagdo da mesma. Em geral
esses requisitos sdo ajustes de permissao de escrita a diretérios e arquivos especificos ou
auséncias de bibliotecas do PHP. A Figura 3 apresenta a conferéncia do ambiente de instalacédo

da Ferramenta Zurmo.

Figura 3. Conferéncia do ambiente para instalacéo do sistema

G C | [) 192.168.63.155/crm/zurmo/app/index.php/install/default/checkSystem Ty

Zurmo

Below you will find the results of the system check. If any required services are not setup correctly, you will need to make sure they are installed
correctly before you can continue

Itis highly recommended that all optional services are installed and working before continuing

Failed Required Services

Curl is not installed.

FAIL
Minimum version required: 6.0
Mcrypt extension is not loaded FAIL

Failed Optional Services

PHP upload_max_filesize value is: 2M minimum requirement is: 20M FAIL
PHP post_max_size setting is: 8M minimum requirement is: 20M FAIL
APC is not installed

FAIL
Minimum version required: 1.0.0
Memcache extension is not installed

FAIL

Minimum version required: 2.2.0.

Fonte: Proprio Autor



€ C' [1192.168.63.1

ZUrmo  copyright ® Zurmo Inc., 2015,

Figura 4. Requisitos béasicos e obrigatorios todos cumpridos

55/crm/zurmo/app/index.php/i

$_SERVER is accessible.

PCRE extension is loaded

SPL extension is loaded

Ctype extension is loaded.

The debug.php config file is writable.
The perinstance_php config file is writable.

The instance folders are present and writable.

SOAP is installed

Yii version installed: 1.1.13 Minimum version required: 1.1.13

RedBean version installed: 3.2 Minimum version required: 3.2

Mbstring is installed

Minify library is included

pdo is installed

pdo_mysql is installed.

Recheck System

Fonte: Proprio Autor
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Atendidos os requisitos obrigatorios para a instalacdo da ferramenta Zurmo conforme

apresentado na Figura 4 o processo de instalacdo pede o preenchimento das credenciais do

banco de dados e também o preenchimento da senha do usuario denominado “superadmin” que

possui privilégios de administrador da ferramenta.

Database Hostname *

Database Port *

Database Admin User

Figura 5. Tela de configuracao de acesso ao bando de dados
Zurmo

localhost

3306

name

Database Admin Password

Database Name *

Remove Existing Data

Database Usermame *

Database Password *

Super User Password

Memeache Hostname

oetoddbi_zurmo

oetoddbf_zurmo

pass

Memcache Port Number

Install Dema Data

Host Info *

Seript Url =

Submit Crash To Sentr

nttp:/iyourdomain.com

fapplindex.php

o <

Fonte: Proprio Autor

Can either be a domain name or an IP address

Database port.

Leave this blank unless you would like to create the user and database for
Zurmo to run in.

Leave this blank unless you would like to create the user and database for
Zurmo to run in

The name of the database you want to run Zurme in

WARNINGI - If the database already exists the data will be completely
removed. This must be checked if you are specifying an existing database.

User who can connect to the database

User's password,

Zurme administrative password. The username is "super’. You can change
this later.

Memcache host name. Default is 127.0.0.1

Memcache port number. Default is 11211

Install demo data.

Host name where Zurmo will be instalied

The relative path where Zurmo will be installed.

Automatically submit crash reports to Sentry



37

Preenchidas todos os campos do formulario anterior, ilustrado pela Figura 5 de forma
correta, e apds clicado no botdo “Install” todo o processo de instalacdo ocorre de forma
automatizada. Encerrado o processo de instalacdo é apresentado no browser um link

direcionando o usudrio para a tela de login apresentada conforme a Figura 6.

Figura 6. Tela de Login Zurmo CRM

i1 il

Zurmo .

Fonte: Proprio Autor
Ao fazer o primeiro acesso 0 Zurmo CRM ainda pede mais um ajuste na zona de tempo

onde é necessario escolher o fuso horario ao qual o computador local esta instalado, (Figura 7);

Figura 7. Configuracdo inicial de Fuso Horario

€ - € [ 192.168.63.155/crm/zurmo/app/index.php/users/default/confirmTimeZone Fmool =
2o

M Home

Confirm your time zone
= Inbox

Time Zone [ America/Chicago v]
& Accounts

Z Leads

e e

® Opportunities

Recently Viewsd

[ o ZUrMO Copyright ® Zurmo Inc . 2015. Al rights reserved

Fonte: Proprio Autor
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Apds configurado o fuso horario é apresentada entdo a tela inicial do Sistema Zurmo

CRM, (Figura 8).

2o
[CES—
= Welcome to Zurmo BEEE®E
= Accounts
s Using a CRM shouldn't be a chore. With Zurmo, you can earn points, collect badges, and
St compete against co-workers while getting your job done.
Opport
Tip of the Day Helpful Links

« Need help Super, why not ask a question in the forum?
Next Tip
s, proactive support, access to training and
hosting, and in-depth documentation with a Zurmo

ZUrmo copyranie zuma ne. 2015 Atrgnisresenes

Fonte: Proprio Autor
Porém, antes de qualquer insercao de dados de clientes e produtos no Zurmo CRM, foi
realizada a traducdo do sistema que, por padrdo, vem no idioma inglés. O pacote de idioma
portugués brasileiro (pt_BR) ja vem adicionado na instalacdo padrédo, porém, é preciso ativa-lo
para que o sistema opere com o idioma portugués como padrdo. Para ativar os modulos de

traducdo foram seguidos os passos: Administra¢io > Idiomas > Configurar (Figura 9).

Figura 9. Tela de administracgéo de Idiomas do Zurmo CRM

€= c 192.168.63.156,

Idiomas

Bulgarian (Ewnrapcmn)

Chinese, Simpiified (8 # X)

Fonte: Proprio Autor
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Encontrado o pacote de idiomas portugués brasileiro foi entdo clicado no botéo ativar e

0 sistema entdo foi todo traduzido para o idioma escolhido, tal como apresentado na Figura 10.

Figura 10. Tela inicial do Zurmo traduzido para o idioma portugués

€« ¢ | [} 192.168.63.157/crm/zurmoy/a pp/index.php/home/default b
Caixa de entrada (] + CriarPainel | # Editar Painel | <+ Adicionar Portiet | & Replicar Painel
Contas
Leads . . 5
Agenda das Minhas Proximas Reuniges O que esta acontecendo?
Contatos
Oportunidades - Outubro 2015 »
oom SEG TER aua Qu SEX SAB y
1 2 3 i
Visualizado Recentemente T 5 : : = 5 T P
Wl Apartamento Resi... n 12 3 18 15 % a7
Z  Apartamentos pa... 18 19 20 21 2 2 2
Super User
B = ® @ = = * # O Jogo Comecou! Eu recebi um novo emblema: 10 Posts inseridos
%= Oportunidade ven...
m STF
- - Ultimas atividades Super User
= Joaquim Barbosa 0 Jogo Comecoul Eu recebi um novo emblema: 1 Produto criado
& SuperUser Visualizar Todos | Filtros v
& Joao Garibaldi 1 de outubro de 2045
ligar para Joaquim Barbosa Super User

com Joaguim Barbosa Eu atingi o nivel 3

(=P 1de outubro de 2015

Fonte: Proprio Autor
3.3.  Principais Funcionalidades do Zurmo CRM
A seguir estdo apresentadas as principais funcionalidades do Zurmo CRM de modo
tornar fortes e suficientes as justificativas para a propositura de ado¢do da ferramenta num

ambiente de imobiliaria.

3.3.1. Gestao de Leads

A gestdo de Leads é uma funcionalidade muito importante para qualquer sistema CRM.
Leads conceitualmente é um cliente prospectado. E uma pessoa que ainda néo é cliente de fato
de uma empresa, ou seja, ndo contratou servicos ou adquiriu produtos desta empresa. E um
cliente em potencial que sera trabalhado para que ele possa conhecer os produtos (imdveis) e
posteriormente realizar a compra, passando assim de leads para um cliente qualificado. Para

criar um lead é necessario seguir os passos: Menu Criar >Leads. A Figura 11 ilustra o

formulario de cadastro de leads.
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Figura 11. Modulo de Gestéo de Leads

€ | @ 192.16863.157/crm/zurmo/appfindex php/leads/default/create C Pesquisar b= | 4+ /i O W

|8 Mais visitados ©_| Primeiros passos [_: Galeria do Web Slice __ Sites Sugeridos
m Q' . e ':::

e Criar Lead

Caixa de entrada [}

Nome (Menhum) | ¥ * Direitos e Permissées
Contas

Proprietario *
i Situacio * Mew v
= leads Super User +

Contatos Titulo do Trabalho Quem pode ler e escrever

Oportunidades s Proprietaria
Nome da Empresa
@ Todos

Departamento
Visualizado Recentementa
Telefone Comercial

Nl Apartamento Resi...
Fonte (Menhurm) v
Z  Apartamentos pad...

= Joaquim Barbosa Csiulay

Fonte: Proprio Autor

Os campos marcados com o sinal de asterisco vermelho sdo os campos obrigatdrios.
Porém é valido ressaltar para que esse lead tenha boas condic6es de ser convertido futuramente
em um contato qualificado é importante preencher os dados mais relevantes que sao seu nome,
nameros de telefone e email.

Concluido o cadastro, o usuario responsavel pelo cadastramento do lead ganha um
emblema (ou distintivo) que o conceitua dentro da aplicacdo. Esses emblemas contam pontos
para cada usuario incentivando a competitividade junto aos demais usuarios da aplicacdo a
também conseguirem mais leads e assim também ganhar mais pontos e, consequentemente,

mais possiveis prospeccdes de negdcios.

Um dos diferenciais do Zurmo CRM é que a ferramenta se apodera de recursos
encontrados em jogos para aumentar a participacdo e o engajamento dos colaboradores que a
utilizam. A ideia de gamefication que leva o usuario a usar recursos divertidos tais quais 0s
encontrados em jogos ou midias sociais faz aumentar a colaboragdo entre 0s seus USUArios.
Assim, os usuarios de Zurmo CRM vao ganhando pontos quando atingirem determinadas metas
e sdo incentivados a competir com seus colegas de trabalho por mais oportunidades, contatos,

metas etc.
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3.3.2. Gestao de Contatos

Zurmo CRM também oferece uma visdo detalhada de todo o cadastro de clientes que o
mesmo chama de contatos. Os contatos, ao contréario dos leads, sdo aquelas pessoas que ja
realizaram algum tipo de neg6cio com a empresa, ou seja, sdo aquelas pessoas que ja
contrataram 0s servigos ou adquiriram produtos desta mesma empresa. E importante que os
contatos sejam criados a partir de um lead pois quando este € convertido a condic¢ao de contato,
ou seja, quando ha a realizacdo de um negd6cio com a empresa, todas as informacdes ja
previamente cadastradas, ja estardo automaticamente disponiveis no cadastro de contatos
evitando assim um retrabalho. A conversao de um lead para contato acaba por dividir os clientes
ja qualificados dos que ainda podem vir a ser clientes algum dia.

Para converter um lead em contato é necessario seguir 0s passos: Encontrar e selecionar

o lead especifico (Figura 12).

Figura 12. Converséo de lead
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Fonte: Proprio Autor
Ao seleciona-lo, a ferramenta da uma visdo geral do mesmo, com todos os detalhes e

informacdes sobre o cliente tais como nome, email, telefones de contato, fonte de origem do
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lead (propaganda na TV, sites de busca, ligacdo telefonica, “boca a boca”), e todas as
preferéncias registradas sobre os produtos pretendidos pelo cliente em atendimentos anteriores.

Clicando no menu de op¢des > converter como ilustra a Figura 13, o lead passa entéo a
ser um contato e as informag6es da empresa onde esse lead trabalha, criam o que o Zurmo
chama de conta. Essas informacoes registradas na gestdo de contas servem entre outras funcdes
para mensurar a quantidade de leads ou contatos a empresa possui para determinada outra
empresa. Por exemplo: através da gestdo de contas é possivel mensurar quantos e quais sdo 0s
clientes da empresa que sdo funcionarios do banco X. O que poderia levar o gerente de
imobiliaria decidir por realizar ou ndo uma acdo estratégica de vendas focada somente para 0s

funcionarios desse banco.

Figura 13. Conversédo de lead em contato e conta

€ > € |[ 192168.63.157/crm/zurmo/app/index.php/leads/default/convertZid=2 ve| =

Account Opportunity
Caixa de entrada [

Contas Conversdo do Lead: Odimara Sertins

B o e

Nome * OSH Negocios

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Fonte: Proprio autor
Uma vez um lead convertido para contato, 0 mesmo ndo mais podera voltar a sua
condigéo anterior. Assim como no cadastro de leads ao concluir a conversdo para contato o
usuario responsavel ganha pontos que melhoram o seu desempenho dentro da aplicagédo e o
conceitua dentro da empresa como um colaborador atuante. Assim cada ponto conquistado pelo
usudrio incentiva a competitividade junto aos demais colaboradores da empresa. A Figura 13
ilustra a primeira etapa de conversdo do lead onde é facultado ao usuério a criacdo ou ndo de

uma conta para aquele contato. Cada empresa tem suas proprias regras de negdcios especificas,
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portanto, a utilizacdo do cadastro de conta depende do que esta definido dentro destas mesmas

regras de negdcios de cada empresa.

Figura 14. Conversdo de lead para contato concluida

« c 192.168.63.155.

Detalhes pedes v Age
sra. Odimara Sertins - Outubro 2015 >
n h

Engenheira
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Notas

Abrir Tarefas + criar

e B e [~ sunr ] ¥ Oportunidades

Ultimas atividades

Fonte: Proprio autor

3.3.3. Gestdo de Atividades

A gestdo de atividades é outra funcionalidade muito importante do Zurmo CRM.Com o
registro das atividades é possivel ao usuario organizar suas atividades cotidianas tais como,
reunides, apresenta¢des de imoveis “in l0oco”, a data e o melhor horario para realizar uma
ligacdo para determinado cliente para o acerto final de detalhes da sua nova aquisicdo, além da
possibilidade de um gerente da empresa acompanhar a evolucdo das atividades de cada

colaborador.

Figura 15. Registro de atividades com clientes

Detalhes poes - Agenda das Préximas Reunides + Cila

sra Odimara Sertins - Outubro 2015 -

Engenharia | GSH Negocios
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—— # Oportunidades

Fonte: Proprio autor
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A Figura 15 ilustra o detalhamento do contato, com suas atividades, notas, tarefas e
oportunidades de negdcio. Para criar uma atividade é necessario seguir 0s passos: Ao encontrar
e selecionar o lead ou contato especifico, no widget “Agenda das proximas reunides” e clicar

no botao criar.

Figura 16. Cadastro de atividades / Reuniao
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Fonte: préprio autor

A figura 16 ilustra o formulario de registro de atividades onde o usuario pode inserir
informacgdes de suas atividades didrias mantendo assim um histérico de atendimentos a cada
cliente. Do mesmo modo, a cada registro de atividades incluido o usuério € pontuado o que
acarreta no aumento do seu conceito dentro da empresa perante aos demais colaboradores.
3.3.4. Gestao de Oportunidades de Negocios

A gestdo de oportunidade de negdcios é uma funcionalidade bastante interessante pois
¢ atraves dela que o usuario (corretor) consegue acompanhar em tempo real cada etapa dos
atendimentos e das negociagdes promovidas por ele. A Figura 17 mostra as evolucdes de duas

oportunidades de negocios em andamento para um determinado usuério.
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Figura 17. Painel de Administracéo de oportunidades
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Fonte: Proprio Autor

Por padrdo o Zurmo dentro do médulo de gestdo de oportunidades cria 6 etapas de
acompanhamento de oportunidades que dao ao seu usuario condi¢bes de acompanhar todos 0s
seus atendimentos, diminuindo 0s casos em que 0 corretor se esquece e ou demora em dar
sequéncia no atendimento a um cliente, diminuindo assim os casos de perda do mesmo. As 6
etapas padrdo criadas para a gestdo de oportunidades sdo: prospectando, qualificando,
negociando, verbal, venceu e perdeu. Para evoluir com as negocia¢des, basta ao usuario
selecionar a negociacdo desejada e arrastar para a coluna da etapa correspondente ao
atendimento, o que proporciona a essa funcionalidade grande agilidade no registro dessas
informacoes.

Para se criar uma oportunidade de negdcios deve seguir 0s seguintes passos: Ao
encontrar e selecionar o lead ou contato especifico, no widget “Oportunidades” clicar no botio

opcOes > criar.
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Figura 18. Registro de nova oportunidade
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Fonte: Proprio Autor

A figura 18 ilustra o formulario de registro de novas oportunidades de negocios onde o
usuario (corretor de imdveis) pode inserir informacgoes de seus atendimentos onde ele informa
ao sistema a qual produto ele esta direcionando o cliente, o valor em reais da oportunidade
criada e uma possivel data para a conclusdo do negdcio e assinatura de contrato. Dessa forma
se torna possivel a geréncia da imobiliaria mensurar o volume de negocios prospectados e ter
uma estimativa de previsdo de receita. Do mesmo modo, a cada registro de oportunidades de
negocios incluido o usuério corretor é pontuado o que acarreta no aumento do seu conceito

dentro da empresa perante aos demais colaboradores.

3.4. Metodologia

Para que fosse possivel o alcance dos objetivos deste trabalho, o mesmo foi dividido em

6 etapas ilustradas conforme pode ser visualizado na Figura 19.
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Figura 19. Metodologia

TCC I TCCH

Escrita dos Resultados

Fonte: Proprio Autor

Na primeira etapa foram realizados estudos aprofundados sobre os conceitos de CRM,
fornecendo assim relevante embasamento tedrico sobre o tema e seus tipos, bem como a
metodologia de coleta de dados e suas andlises. A partir da realizacdo desses estudos foi
possivel mensurar os limites do presente trabalho bem como realizar a escolha da ferramenta
mais adequada para que os objetivos fossem alcancados.

Assim, iniciada a segunda etapa, foi possivel consolidar os objetivos, hipbteses e
justificativas do presente trabalho, bem como realizar o levantamento das tecnologias e
ferramentas que foram utilizadas na etapa de desenvolvimento do médulo complementar
(terceira etapa).

Para a apresentacdo dos conceitos envolvidos, adotou-se como procedimento
metodoldgico a pesquisa bibliografica, com embasamento em livros, artigos, dissertacdes de
mestrado, teses de doutorados e trabalhos de concluséo de curso. Os conceitos abordados foram:
e Customer Relationship Management (CRM) onde foram apresentados os conceitos da

Gerencia de Relacionamento com o Cliente e seus segmentos (CRM Operacional, Analitico,
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Colaborativo e e-CRM) o que tornou possivel o encorajamento da propositura de ado¢do
desse tipo de software dentro de um ambiente de imobiliaria

e Metodologia de Pesquisa e coleta de Dados onde foram apresentados os meétodos
quantitativo, qualitativo e combinado, que tornou possivel a identificacdo de qual a melhor
estratégia para a criagdo do formulério de pesquisa a ser implementando dentro do moédulo
de pesquisa de mercado a ser adicionado a aplicagdo Zurmo CRM.

Também foram realizadas entrevistas informais, as quais constam no apéndice deste
trabalho, para que fosse possivel identificar a real necessidade de implantacdo de um software
CRM, bem como também identificar quais sdo as maiores dificuldades e obstaculos que a
simples adocéo desta ferramenta viesse a solucionar.

Ja aterceira etapa é constituida pela instalagdo da aplicacdo Zurmo CRM. Essa aplica¢do
é uma solugdo baseada em software livre, de codigo aberto e escrita na linguagem de
programacdo PHP, juntamente com recursos de jQuery, desenvolvido e apoiado pelo
framework Yii. De modo nativo, utiliza a o banco de dados MySQL e é um sistema multi
plataforma. Os motivos que levaram a escolha da ferramenta Zurmo CRM foram a sua
facilidade de uso e customizacdo, sendo capaz assim de se adaptar a qualquer tipo de negécio,
dada a sua ampla flexibilidade, além de ser gratuito e possuir ampla comunidade de usuarios e
de desenvolvedores.

Na sequéncia, a quarta etapa, que consiste no desenvolvimento do modulo
complementar, teve sua execuc¢do dividida em quatro fases, a saber:

e Levantamento de Requisitos: com base nas entrevistas realizadas com os gerentes de
imobiliarias e que fazem parte do Apéndice 1 deste trabalho, foi possivel identificar as
funcionalidades a serem implementadas;

e Construcdo dos Diagramas: representa a fase de desenvolvimento dos diagramas de casos

de uso e de classe para melhor entendimento das funcionalidades desenvolvidas;
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e Caodificacdo e Testes: desenvolvimento do mddulo de acordo com o planejamento realizado
nas etapas anteriores e testes informais das funcionalidades implementadas. Nesta etapa foi
utilizada a linguagem de programacéo PHP, juntamente com o framework Yii e o0 modelo
Model-View-Controller (MVC) na versdo 2.0.6 como arquitetura de desenvolvimento. Ja o
Geany 1.25 foi utilizado como IDE de desenvolvimento juntamente com o MYSQL Server
5.6.12 como base de dados para o desenvolvimento do médulo;

e Incremento na Ferramenta, que é o acoplamento do moédulo a ferramenta Zurmo CRM.

Ja a quinta etapa consiste na validacdo do mddulo desenvolvido, ou seja, a validagédo da
analise realizada pela ferramenta, comparando anélises realizadas manualmente a fim de se
verificar e ajustar o médulo para que os resultados apresentados fossem 0s mais precisos.

Por fim, na Gltima etapa, foi desenvolvida a documentacdo que registra as atividades da
metodologia aqui apresentada, resultando na elaboracdo da secdo de resultados e discussao

deste trabalho
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os resultados relacionados ao desenvolvimento deste trabalho,
abordando primeiramente o processo de implantacdo da ferramenta Zurmo CRM em um
ambiente de imobiliaria e em seguida o desenvolvimento do médulo de pesquisa de mercado
desenvolvido possibilitando o entendimento das funcionalidades do mesmo. Posteriormente,
sdo apresentados os resultados do médulo desenvolvido representados pelos relatérios que
facilitam a compreenséo das tendéncias atuais do mercado imobiliério de Palmas, compreensdo

essa que norteia a criacdo de estratégias de marketing e ac6es de venda de produtos imobiliarios.

4.1. Contextualizacéo

O presente trabalho tem como caracteristica a resolucdo de um problema real que ocorre
comumente dentro do ambiente de imobiliarias que € o de apontar qual produto imobiliario
(casa, apartamento, chacaras, lotes em condominio fechado dentre outros) o mercado tem maior
caréncia, bem como mostrar as regifes da cidade com maior crescimento e procura, além de
facilitar e encorajar os gerentes de imobiliarias a criarem estratégias de vendas pontuais e com
menor possibilidade de desperdicios de recursos. Para tanto foram utilizadas informaces
palpaveis, baseados nos registros dos atendimentos realizados dentro do ambiente da propria
imobiliaria e nos atendimentos externos (visita a clientes) realizados pelos corretores de
imoveis. Com base nesses registros, tornou-se possivel nortear acles e estratégias pontuais e

diferenciadas visando a diminuigéo do estoque desses imoveis.

4.2.  Desenvolvimento do Mddulo de Pesquisa de Mercado

O modulo desenvolvido consiste em realizar uma pesquisa de mercado através da
aplicacdo de um questionario a um cliente durante o seu atendimento. Esse questionario tem

como finalidade, além de registrar todas as informacfes do atendimento realizado, também
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tracar um perfil de cada cliente, facilitando assim o direcionamento do mesmo ao produto

imobiliario mais adequado aos anseios do mesmo.

4.2.1. Artefato

Os artefatos representam e ilustram as funcionalidades do mddulo, ou seja, todos 0s
requisitos presentes no documento precisam estar no software. Além disso, a documentagdo é
de grande importancia para realizar a manutencdo de qualquer software, pois € a partir dela que
a equipe de manutencdo tem conhecimento de um sistema como um todo e dos moédulos e
funcionalidades existentes no mesmo. A seguir, sdo apresentados os artefatos desenvolvidos
para documentar o modulo desenvolvido:

e Lista de Requisitos:
A lista de requisitos ilustrada na Figura 20 apresenta as funcionalidades existente no

maodulo proposto nesse trabalho.

Figura 20. Lista de Requisitos e casos de uso

Lista de Requisitos e Casos de Uso

R1 - Gerenciador de pesquisa de mercado
C1.1- Cadastrar Local de Pesquisa
C1.2- Cadastrar Prazos de Entrega de Obras
Cl1.3- Cadastrar Regides das Cidades
Cl.4- Cadastrar Quadras das Regides da Cidade
C1.5- Cadastrar Tipos de Iméveis
C1.6- Cadastrar Configuragdes dos Imoveis
C1.7- Cadastrar Faixa de Valores de Imdveis
C1.8- Cadastrar pesquisa com Cliente
C1.9- Visualizar Relatodrio Gerencial

Fonte: Proprio Autor

O gerenciador de auxilio ao processo de tomada de deciséo oferece as funcionalidades
auxiliares de cadastrar: os locais onde serdo realizadas as pesquisas de mercado; os prazos de
entrega de obras; as regides da cidade e as quadras da cidade de Palmas- TO, os tipos de imdveis
e suas configuracdes; as faixas de valores de imdveis. Além da funcionalidade principal que €

de cadastrar as pesquisas de mercado e visualizar os relatorios de apoio a tomada de decisao.
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Ap0s a definicdo das funcionalidades existentes no modulo, é preciso identificar quais
0s atores existentes nos modulos e as acdes disponiveis para 0s mesmos. O proximo topico
apresenta o diagrama de caso de uso, que representa as agdes possiveis de cada ator do sistema.

o Diagrama de Casos de Uso

E um diagrama que descreve as operacdes que podem ser executadas por cada um dos
usuarios do sistema. “Representa uma visdo externa do sistema e representa graficamente os
atores do sistema e relacionamento entre esses elementos. O diagrama de casos de uso tem
como objetivo ilustrar em um alto nivel de abstracdo quais os elementos e funcionalidades do
sistema”. (BEZERRA, 2006).

No modulo desenvolvido, temos dois tipos de usuario, sendo:

o Corretor: Sdo aqueles usuarios cadastrados junto ao sistema que poderéo realizar
a pesquisa de mercado durante o atendimento normal de seus clientes.

o Gerente: Sdo os usudrios cadastrados junto ao sistema que poderdo popular as
tabelas auxiliares que formam o questionario de pesquisa de mercado, além de
poder emitir e visualizar os relatérios sintéticos da pesquisa de mercado que
apoiam a tomada de decisdo. Na Figura 21 é possivel observar as
funcionalidades interligadas a cada um dos atores representados pelos bonecos

gerente e corretor.

Figura 21. Diagrama de Casos de Uso
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Cadastrar Locais de Pesquisa

Cadastrar Prazos de Entregas de Obra
Cadastrar Regioes da Cidade

/ Cadastrar Quadras da Cidade

E Corretor
Cadastrar Tipo de Imoveis

Cadastrar Configuracoes de Imoveis

Registrar Pesquisa com Cliente

Cadastrar Faixa de Valores de Iméveis
Visualizar relatorio de apoio a tomada de decisao

Fonte: Proprio Autor

Gerente

E possivel observar, a partir da Figura 21, as funcionalidades disponiveis para cada
usudrio. Dadas as funcionalidades pertencentes a cada um dos atores, é necessario apresentar a
estrutura de dados do médulo, de forma que seja possivel entender quais dados sdo gerados e
mantidos na aplicacdo no decorrer das acbes. Os proximos topicos apresentam um esquema
relacional de banco de dados, que consiste na apresentacdo de tabelas, colunas e
relacionamentos existentes, e o diagrama de classes que representam as operagoes
implementadas no sistema.

o Modelo Relacional de Banco de Dados.

Abrange a exposicao das tabelas do banco de dados de maneira a apontar as tabelas, as
colunas e os relacionamentos existentes. O modelo relacional de banco de dados é a
representacdo dos relacionamentos das tabelas existentes no banco de dados, de forma que
sejam visiveis as dependéncias e os tipos de relacionamentos (um para um, um pra n ou n pra
n) existentes entre as tabelas. Segundo Costa (online, p. 33, 2011) “o Modelo Relacional (MR)

€ um modelo de dados representativo (ou de implementagdo) que foi proposto por Ted Codd,
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em 1970. O modelo fundamenta-se em conceitos da matematica — teoria dos conjuntos e logica

de predicado”.

Figura 22. Modelo relacional de banco de dados

] dadospesquisas -
ddatomesqusas INT(11)

¥ pesqums_pesquisadores_dpesquisadores INT(11)

-
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descricacorof CHAR(180)

I afam Ll INT(31)

descricastaa OHAR(200)

] meloconhecem udar ¥

dmeocomhecemad or INT(11)

dwncrcaccontmon CHAR(150)

-

Fonte: Diagrama gerado pelo MySQL Workbench
A Figura 22 mostra o esquema relacional do banco de dados, no qual serdo coletados os
dados necessarios para que 0s objetivos desse trabalho sejam alcancados.
o Diagrama de Classes

S8o usados para representar a estrutura estatica de uma classe de um sistema; as
classes podem ser relacionadas com outras de véarias maneiras, como associagéo,
especializa¢do, dependéncias e em pacotes. Os relacionamentos sdo mostrados no
diagrama de classes juntamente com suas estruturas internas, que sdo os atributos e
operacdes. (FOLWER, 2004).



Figura 23. Diagrama de classes

itemlocalpesqui
localpesquisa it e
+d : b
. +Hocalpesquisa_id
| -
prazoentrega Hocal el
renda :‘-:razo +CadastrarLocal(ocal) +CadastrarItemLocal(nomelocal)
d +ExduirltemLocal(id)
s +VisualizarLocalPesquisa()
cidade 4
+d
+nomecidade
profissao +uf 1
= itemregiao usuario
+profissao +d P +d
1 +regiao_id +d +nome
+quadradescr +usuario_id +tipousuario
5 +datapesquisa +email
+CadastrarltemRegiao(quadra) Sitemibcakesauisa i +Hogin
h
1.% +CadastrarPesquisa() :i-r\}oa
+VisualizarRelatorio()
obstaculocompra s +CadastrarUsuario()
T €0 ! +ExduirUsuario()
+d +EditarUsuario()
+obstaculo +nomeregiao +VisualizarUsuarios()
+cidade_id »
+CadastrarRegiao(nomeregiao) 1
+VisualizarRegiao() questpesquisa
— +d
Bpouniovel tipoitemimovel +pesqqisa__|d
Lo | +usuario_id )
+d ! . i tipoimovel .id zomfntrevnstado
+nometipo +tipodescr e
+profissao
+CadastrarTipolmovel( +CadastrarConfigImovel() +fone
+sexo0
+possuiimovel
+obstaculocompra_id
+tipoitemimovel_id
- +faixavalor_id
faixavalor +statusdoimovel
d +regiaoondemora
3 +rendafamiliar
+faixavalor
+CadastrarFaixal) +CadastrarQuestionario()

Fonte: Proprio autor
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O diagrama de classe apresentado na Figura 23 foi gerado através da ferramenta gratuita

algumas dessas operacgdes necessitam de parametros de entrada para sua execucao.

de modelagem de software StarUML e demonstra as funcionalidades implementadas para
realizar as func@es disponiveis no sistema. Todas as classes existentes neste diagrama possuem

um conjunto de operacdes que sdo responsaveis por executar uma determinada acdo, sendo que

Apdbs serem apresentados os artefatos desenvolvidos na fase de planejamento, que

implementado 0 modulo auxiliar de Pesquisa de Mercado.

4.2.2. Interfaces do Mddulo de Pesquisa de Mercado

documentam de forma detalhada suas funcionalidades, bem como a visao geral do modulo e a
arquitetura do software, é preciso apresentar detalhadamente como decorreu o processo de

implementacdo do sistema. Dessa forma, a proxima secdo (4.2.2), apresenta como foi
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O mddulo de pesquisa de mercado é responsavel por registrar os dados coletados dos
clientes durante um atendimento e, a partir destes dados coletados, gerar relatorios graficos
contendo informacdes sintetizadas que auxiliem o processo de tomada de decisé@o, diminuindo
assim os riscos de investimentos em acgdes ou estratégias de vendas equivocadas. A Figura 24

ilustra a tela inicial do mddulo de pesquisa de mercado.

Figura 24. Tela inicial do Modulo de Pesquisa de Mercado

« C | [1 192.168.63.157/tcc2/basic/webyindex.php w3

Modulo Pesquisa de Mercado

Modulo de Pesquisa de Mercado

Escolha uma das opcoes de menu clicando nos botoes abaixo.

Cadastros Pesquisa Relatérios

Cidades e Visualizar »
»»  Regioes das Cidades ‘
»»  Quadras das Cidades

Tipos de Iméveis
»» Modelos de Imovels

Prazo de entrega de obra

Fonte: Proprio autor
Para que sejam realizadas as pesquisas de mercado com a aplicacdo do questionario é
necessario acessa-lo a partir do botdo “Realizar Pesquisa” conforme apresenta a Figura 24.
Uma vez clicado neste botdo, € exibida a tela de cadastro da nova pesquisa onde o corretor de
imoveis previamente identificado junto ao sistema, precisa informar o local onde a pesquisa

sera realizada, conforme ilustra a Figura 25.
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Figura 25. Nova Pesquisa de Mercado

€« C [ 192.168.63.157/tcc2 veb/index.php?

i

5
'y
I

Modulo Pesquisa de Mercadc

Home / Pesquisas / Criar Nova Pesquisa

Criar Nova Pesquisa
Endereco da Pesquisa

Selecione

@ My Company 2015 Powered by Yii Framework

Fonte: Proprio autor

E importante e necessario que o corretor identifique o local onde a pesquisa foi
realizada, porque € pertinente para a geréncia da imobiliaria conhecer os locais onde mais
questionarios foram aplicados e por consequéncia mais leads foram levados para a base de
clientes.

E vélido ressaltar que este modulo foi desenvolvido para suportar 0 seu uso em
dispositivos mdveis, ou seja, todas as telas se adaptam para este tipo de dispositivo. Isto é
importante porque agregou mobilidade ao sistema, possibilitando assim um maior volume na
captacdo de novos clientes para a imobiliaria haja vista que o corretor pode realizar suas
pesquisas em locais de grande fluxo de pessoas como shoppings, feiras, supermercados,
aeroportos dentre outros. Na Figura 26, a seguir, é apresentada a tela inicial do modulo de

pesquisa de mercado ja adaptado para a tela de um dispositivo maével.
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Figura 26. Tela inicial do Modulo de Pesquisa (Celular)

»»  Endereco das pesquisas

Pesquisa

Realizar Pesquisa

Relatdérios

Visualizar »

© My Company 2015
Powered by Yii Framework
Fonte: Proprio autor
Informado o local da pesquisa é necessario entdo criar a nova pesquisa, clicando no
botdo “Nova Pesquisa” e registrar as respostas do cliente no questionario exibido, conforme

ilustra a Figura 27.

Figura 27. Questionario de Pesquisa de Mercado

€« € | [} 192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=dadospesquisat¥%2Fcreate8id=488&idcor=99 Qy| i

Questionario de Pesquisa

D da Pesquisa
48

Nome do cliente
Email
Fone

Sexo
Informe.

Profissao
Informe.

Ja possui um imovel?
Informe.

Atualmente esta interessado em Comprar um imovel?

Fonte: Proprio autor
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Na tela do Questionario de Pesquisa de Mercado, ilustrado pela figura 27, o corretor de
imoveis devera preencher todos os 14 campos do formulario, baseado nas respostas do cliente
atendido. Ao preencher todos campos corretamente, o usudrio acessara o botao “cadastrar” que
finaliza a aplicacdo do questionario e encerra a pesquisa com o cliente.

O questionario desenvolvido teve suas questdes levantadas apds a realizacdo de
entrevistas com gerentes de imobiliarias e que constam no Apéndice 1 deste trabalho. Nestas
entrevistas foram apontadas pelos gerentes os principais questionamentos que devem ser feitos
pelo corretor de imdveis durante um atendimento aos clientes de modo a se conseguir

informac@es importantes sobre 0 mercado imobiliario de Palmas-TO.

Figura 28. Script Responsavel por gravar os questionarios de Pesquisa de Mercado

Fonte: Proprio autor

A Figura 28 exibe uma parte do codigo desenvolvido para gravar os dados obtidos, na
base de dados.

O padréo de arquitetura MVC é utilizado pelo framework Yii que, neste padréo de
arquitetura, a camada modelo (Model) s&o abstracfes que representam os dados da aplicacgéo.
O Yii (acronimo de “Yes It is! ”) que traduzido livremente para o portugués significa “Sim, é
isso” possui a técnica Active Record capaz de conectar-se a base de dados e manipula-la.

O framework Yii vem equipado com uma ferramenta de geracéo automatizada de codigo
denominada Gii. Essa ferramenta € habilitada para fazer o mapeamento das tabelas existentes

no banco de dados da aplicacéo a ser desenvolvida gerando suas classes. Em um projeto de uma
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aplicacdo Yii, as classes sdo a camada Modelo da arquitetura MVC e ap0s serem geradas pela
ferramenta Gii, os arquivos das classes (ou modelos) ficam disponiveis na pasta “models” do

projeto.

Figura 29. Classe Quadras

public function getRegioeti)

sOne(Regioet::cl ame i » 'regioet_id'1);

Fonte: Proprio autor
A figura 29 ilustra um trecho da classe denominada “Quadrat” que define o
relacionamento entre as tabelas “Regioet” e “Quadrat”.
Para acessar a ferramenta Gii que gerou os codigos do médulo deste trabalho foi

necessario apenas acessar a URL http://192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=qgii via

navegador conforme ilustra a Figura 30.

Figura 30. Ferramenta Gii

€ = € [)192168.63.157/tcc2/basic/web/index php?r=g By

Home Help  Application

Welcome to Gii a magical tool that can write code for you

Start the fun with the following code generators:

Model Generator CRUD Generator Controller Generator
This generator generates an ActiveRecord class for the This generator generates a controller and views that This generator helps you to quickly generate a new
specified database table. implement CRUD (Create, Read, Update, Delete) controller class with one or several controller actions and
operations for the specified data model their comesponding views
Start »
Start » Start »

Form Generator Module Generator Extension Generator
This generator generates a view script file that displaysa  This generator helps you to generate the skeleton code This generator helps you to generate the files needed by
form to collect input for the specified model class. needed by a Yii module. a Yii extension,

Start » Start » Start »

Fonte: Proprio autor


http://192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=gii
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Ap0s acessar o painel principal da ferramenta Gii, entdo, foi necessario acessar o botdo
“Start” da sessdo “Model Generator” para que fossem geradas automaticamente uma a uma as

classes (modelos) da aplicacao.

Figura 31. Geracao automatizada dos modelos

&« C [} 192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=gii%2Fdefault%2Fview&id=mode By £

Model Generator >
_ Model Generator

CRUD Generator >
This generator generates an ActiveRecord class for the specified database table.
Controller Generator > Table Name
Form Generator > ot
Module Generator > pesquisat

prazoentregat
profissoet

Extension Generator >

appimodels

Base Class

yiidb\ActiveRecord

Database Connection ID

Fonte: Proprio autor

A figura 31 ilustra o processo de geracdo automatizada das classes (modelos) do médulo
de pesquisa de mercado. Apos identificado através do campo “Table Name” qual tabela
pretende-se gerar 0 seu modelo, basta apenas clicar nos botdes “Preview” e em seguida no
“Generate”. Assim sendo, essa etapa de criagdo das “models” da aplicagdo se repetiu até que
todas as tabelas tivessem suas respectivas classes (modelos) criadas.

Criados todos os modelos, a implementagdo continuou com a cria¢do dos “controllers”
(controladores) e das “views” (visdes). Os controladores sdo também classes que oferecem um
ou mais métodos chamado de “actions” que sao os responsaveis por interpretar uma requisicao
do usuario. Em seguida, utilizando-se das “models” ja implementadas, é necessario instanciar
a “view” capaz de apresentar o resultado da requisi¢do ao usuario. No Yii, 0s controladores

gerados ficam disponiveis no diretorio de nome “controllers”. Ja as visdes ou “views” que
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também sdo geradas simultaneamente aos controladores, sdo trechos de codigo referente a
camada de visdo dentro da arquitetura MVC. Sdo em geral trechos de codigo escritos na
linguagem HTML e mesclados com a linguagem PHP que possuem a funcdo de mostrar ao
usuario uma resposta a sua requisicao. Por sua vez, as “views” geradas ficam disponiveis no

diretorio views.

Figura 32. Parte de codigo do controlador de quadras da cidade

public function actionCreate()

tmodel = new Quadrat();

it ($model-» S )
Fthis-: ct ([ wiew , C > Fmode
i Blse i
Ftt
"model

11;

Fonte: Proprio autor

A Figura 32 representa uma parte do codigo do “controller” (controlador) “Quadrat”,
que tem a funcdo de operar a classe de cadastro das quadras da cidade de Palmas-TO. No trecho
de codigo existe a definicdo de uma “action” responsavel pela criagdo e registro de uma nova

quadra da cidade na tabela correspondente do banco de dados.

Figura 33. Parte de cddigo da view de cadastro de quadras da cidade

ass="guadrat-form">

Fonte: Proprio autor

A Figura 33 ilustra o cddigo da “view” que exibe ao usuério o formulario de cadastro

das quadras da cidade de Palmas. Nele séo declarados os elementos que geram os campos do
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formulario HTML exibidos ao usuario, tais como campos de texto, caixas de selecdo e botdes.
As “views” sdo geradas e gravadas no diretorio views em seus respectivos subdiretorios que
recebem o mesmo nome do controlador correspondente. Assim, com essa estrutura de arquivos
e diretorios, faz com que a visdo genérica “create” do controlador “Regioet” ¢ que também esta
presente em todos os controladores gerados, seja diferente da visdo homoénima do controlador
“Quadrat”.

A geracdo dos controladores e das visdes do mddulo desenvolvido também foram
geradas de forma automatizada, através da ferramenta Gii. Assim, todas as tabelas que
compdem o banco de dados tiveram de forma automatica, implementadas as operacées CRUD
(create, read, update and delete) ou seja, as acdes de insercéo, leitura, atualizacdo e exclusédo
de registros nas tabelas foram escritas pela ferramenta Gii. Para acessar essa ferramenta que
implementou os cddigos do controlador e das visdes da aplicacao foi necessario acessar a URL

http://192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=gii via navegador conforme ilustra a Figura

30. Em seguida, no painel principal da ferramenta Gii, entéo, foi necessario acessar o botéo
“Start” da sessao “CRUD Generator” para que fossem geradas automaticamente € uma a uma

as visdes (views) e os controladores (controllers) do médulo.

Figura 34. Gerador automatico de a¢des CRUD

CRUD Generator

CRUD Gererstr »

»

Fonte: Proprio Autor

A Figura 34 ilustra o processo de geracdo automatizada das visdes e dos controladores

do mddulo de pesquisa de mercado. Apos preencher o campo “Model Class” com o nome do


http://192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=gii
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arquivo da classe (modelo) previamente criada, basta preencher o campo “Search Model Class”
com o0 mesmo nome do arquivo da classe modelo informada no campo anterior sucedido da
palavra “Search”, bem como preencher o campo “Controller Class” com o mesmo nome do
arquivo da classe modelo informada no campo “Model Class” sucedido da palavra “Controller”.
Preenchidos esses trés campos apenas basta entdo somente clicar nos botdes “Preview” e em
seguida no “Generate”. Assim sendo, essa etapa de criacdo dos controladores e das visdes que
implementam as acfes CRUD da aplicacdo se repetiu até que todas as tabelas da base de dados

fossem contempladas.

4.3. Validagdo

Encerrado o desenvolvimento do mddulo proposto neste trabalho, detalhado nas se¢Ges
anteriores, iniciou-se a etapa de validacdo. Para isso, em alguns atendimentos realizados no
escritorio da Construtora Inovatec foram utilizados a aplicacdo, mais especificamente 0 médulo
de questionario desenvolvido. A anélise de validacdo foi realizada a partir da ferramenta
desenvolvida analisando a sua facilidade de acesso ao questionario, a objetividade das
perguntas e a correta postagem dos dados no banco de dados.

Apbs a realizacdo dos testes, foi possivel determinar algumas visdes bem como um
panorama do mercado imobiliario da cidade de Palmas indicado pela ferramenta. A primeira
visdo exibe o comparativo entre a quantidade de pessoas em busca do primeiro imével com
aquelas pessoas que manifestaram interesse em adquirir um segundo imével, como apresentado

na Figura 35.
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Figura 35. Relatorio Comparativo do primeiro imovel

€« C' | [} 192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=reports By i

Modulo Pesquisa de Mercado

Home Relatorios Gerenciais de informacoes imobilidrias

Relatérios Gerenciais de informacoes imobiliarias

Comparativo primeiro Imovel

Fowsred by
C. Libehart

Primeirc Imovel

Fonte: Proprio Autor

E possivel observar, a partir da Figura 35, que a maioria das pessoas atendidas (69%)
durante a realizacao dos testes ainda procuram o seu primeiro imovel na cidade. Em um cenério
como este apresentado, a visao é de que a maioria das pessoas que estdo procurando o escritério
imobiliario estdo em busca de um produto de custo mais em conta, com no maximo dois
dormitdrios e que tenham incentivos e subsidios para pagamento do imével oferecidos pelo
Governo.

Além disso, pode-se ampliar a visdo com base no grafico apresentado haja vista que o
perfil do cliente em busca do primeiro imovel, em geral séo pessoas solteiras, recém-formadas
ou até mesmo casais recém-formados que estdo em busca ou de sair da casa dos pais ou até
mesmo parar de pagar aluguel. Nesse sentido as acdes de marketing da imobiliaria podem ser
direcionadas aos locais onde as pessoas solteiras e jovens geralmente costumam frequentar,
como bares, academias e shoppings por exemplo e nos casos do casais recém-formados as a¢oes
podem ser direcionadas a restaurantes, clubes e também shoppings, com artefatos publicitarios
(panfletos, cadernos etc) que levem ao cliente nesses locais, uma mensagem otimista de que a

hora de comprar o seu primeiro imovel é agora, de forma direta e eficaz. A seguir a figura 36
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apresenta uma outra analise do mercado imobiliario de Palmas, desta vez um comparativo entre

as regides da cidade onde ha maior procura por imoveis a venda.

Figura 36. Comparativo entre regides da cidade

L C' [} 192.168.63.157/tcc2

Modulo Pesquisa de Mercad

Comparativo entre regioes mais procuradas

Fouwerzd by
[. Coctart

Regiao mais procurada

AURENY

N

WARALTO

~

DR NORTE

FTORSUL _ ¢

0 2 4 3 8

Fonte: Proprio Autor

Observa-se a partir da Figura 36, que existe uma discreta tendéncia do mercado
imobiliario de Palmas em buscar imdveis na regido Norte da capital, o que acaba por eliminar
um mito popular de que a cidade ndo se desenvolve para a sua regido norte. Em um cenario
como este apresentado, a visdo é de que a maioria das pessoas que procuraram 0 escritério
imobiliério estdo também em busca de um produto mais em conta, e mais proximo da regido
central da cidade. Devido ao periodo inicial da construcdo de Palmas, onde a cidade
visivelmente se desenvolveu mais rapidamente para a regido sul criou-se um mito popular que
afirmava que a regido sul é mais prospera e segura para investimentos. Entdo os imdveis da
regido sul de Palmas (que é muito mais extensa que a regido norte) acabaram ficando mais
valorizados do que os imoéveis com as mesmas dimensdes na regido norte.

Ampliando-se essa visdo com base no grafico apresentado, levando em consideracéo
gue os lotes da regido norte podem ser bem mais proximos a regido central de Palmas, onde
estdo localizadas as escolas, hospitais, agéncias bancéarias, supermercados e demais
conveniéncias da cidade e, por esses mesmos lotes terem metragem bastante semelhantes e por

precos bem mais atrativos se comparados aos da regido sul, pode-se por exemplo, criar uma
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acao de vendas dentro da imobiliaria de modo a conduzir os clientes cadastrados com perfil de
primeiro imodvel, a compra de imoveis nessa regido utilizando como justificativas os fatores
menor preco dos imoveis e ndo desperdicio de tempo e de combustivel com grandes
deslocamentos nos trajetos casa para trabalho, casa para escola dos filhos e vice-versa, 0 que
acarreta em maiores despesas.

Nesse sentido as acfes de vendas da imobiliaria podem ser direcionadas como por
exemplo aos 6rgdos publicos estaduais, municipais e federais, agéncias bancérias e shoppings,
que estdo em geral situados na regido central da cidade, com artefatos publicitarios (panfletos,
cadernos etc) que mostrem aos clientes que atualmente a realidade € diferente de outrora e que
a regido norte é a regido da cidade que possui 0s imoveis mais baratos em relacdo aos imoveis
da regido sul, proximos ao centro e com acelerado ritmo de desenvolvimento. A seguir, a figura
37, ilustra 0 a um comparativo de precos dos imoveis mais procurados e que pode representar

a capacidade de compra atualizada do mercado.

Figura 37. Comparativo entre faixa de valores de imoveis

€« C' [} 192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=reports e

Comparativo entre Faixas de valores de imoveis mais procuradas

Fowsred by
[. Lbchart

Comparativo de valores de imoveis mais procurados

% 6% M 0E R$110.000,00 A R$120.000,00
DE R$130.000,00 A R$140.000,00
DE R$600.000,00 A R$750.000,00
DE R$ 90.000,00 AR$100.000,00
M 0E R$220.000,00 A R$250.000,00
I 0E R5450.000,00 A R$500.000,00
M 0k R5170.000,00 A R$180.000,00
I 0E R$350.000,00 A R$400.000,00
I 0E R5200.000,00 A R$210.000,00
DE R$500.000,00 A R$600.000,00
DE R$210.000,00 A R$220.000,00

Fonte: Proprio Autor
Constata-se através da Figura 37 que o imdvel mais procurado em Palmas ndo deve
ultrapassar o valor de R$ 140.000,00 (cento e quarenta mil reais). Neste cenario existe a
constatacdo de que os novos empreendimentos imobiliarios a serem langados em Palmas, para

que se tenha uma liquidez agil do estoque de produtos, devem se aproximar desse valor. De
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posse de uma informacdo como esta, a imobiliaria pode encorajar uma construtora a tomar a
decisdo de empreender no produto certo, embasado pela pesquisa de mercado realizada. Uma
outra visdo que o relatdrio traz € que, nos casos de venda de imdveis usados mesmo com uma
avaliacdo de mercado que indique um valor venal acima de R$ 140.000,00 (cento e quarenta
mil), o proprietario tera condicdes de ser alertado que mantendo o preco para venda acima desse
valor, ele correra o risco de receber poucas ou nenhuma proposta, podendo ficar com seu imovel
a venda por anos. A seguir, a Figura 38 apresenta um comparativo entre as configuracdes de
imoveis mais procurados pelo mercado. Essas configuragdes estdo mescladas entre imdveis
comerciais, residenciais e rurais e, representam 0s anseios e/ou as necessidades que o mercado

vem buscando e que precisam ser atendidas para que as vendas sejam concretizadas.

Figura 38. Comparativo entre configuracoes de imoveis

€« C [ 192.168.63.157/tcc2/basic/web/index.php?r=reports Ry =

odulo Pesquisa de Mercado

Comparativo entre configuracoes de imoveis mais procuradas
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Fonte: Proprio Autor
Observa-se a partir da Figura 38, que existe uma tendéncia do mercado em buscar
imoveis residenciais e comerciais. Para imoveis residenciais existe uma busca mais acentuada
por apartamentos com a configuracdo de 2 dormitorios e ja para 0s imoveis comerciais existe
também uma busca de mesma intensidade por salas comerciais. Em um cenario como este

apresentado, a visao que se tem é de que a maioria das pessoas que procuraram o0 escritorio



69

imobiliario estdo buscando, muito provavelmente, a sua primeira moradia na cidade, no caso
dos imdveis residenciais. Ja no caso dos imoveis comerciais visao seria de que ha fortes indicios
de que a cidade esta passando por uma fase de crescimento e aguecimento da economia, 0 que
pode ser detectado pelo aumento da procura por imoveis comercias que abrigardo novas
empresas que comecaram a prestar seus servicos e comercializar seus produtos na cidade,
recolhendo impostos e contratando mais mdo de obra. Esses indicios de aquecimento da
economia da cidade devem ser investigados (se houve chegada de uma nova industria a cidade,
se houve algum incentivo do governo estadual a novas empresas que aqui se instalarem com
isencao de impostos etc) para que as estratégias de marketing da imobiliaria sejam tracadas de
forma consistente e correta.

Além disso, pode-se ampliar a visdo com base no grafico apresentado haja vista que 0s
lotes da regido norte podem ser bem mais proximos a regido central de Palmas, onde estdo
localizadas as escolas, hospitais, agéncias bancéarias, supermercados e demais conveniéncias,
terem a mesma metragem e por precos bem mais atrativos, além de se evitar o desperdico de
tempo com grandes deslocamentos nos trajetos de casa para o trabalho por exemplo, bem como
0 consumo excessivo com combustivel, o que acarreta em maiores despesas.

Nesse sentido as a¢des de vendas da imobiliaria podem ser direcionadas, logo apos as
investigagOes para tentar desvendar as razOes do aumento de procura por salas comercias, a
escritdrios de contabilidade onde se tem os registros de abertura de novas empresa, bem como
as alteracbes em contrato social, para poder identificar quem sdo as empresas que estdo
instalando na cidade. Com base em numeros obtidos por essa investigacdo pode-se por
exemplo, buscar as construtoras que empreendem na cidade, mostrar-lhe os resultados deste
relatorio e das investigacdes junto aos escritdrios de contabilidade e por fim, incentivar 0s
empresarios da construcdo civil a empreender na cidade com imoveis do tipo salas comercias,

apontando assim um numero aproximado de unidades em déficit no mercado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apontar o produto imobiliario mais procurado pelo mercado, bem como a faixa de
valores de cada imovel procurado e sua regido dentro de uma cidade, separar os clientes que
estdo em busca da sua primeira moradia propria daqueles clientes que séo investidores
recorrentes no mercado imobiliario é um processo trabalhoso se ndo houver dentro de uma
imobiliaria um software capaz de gerenciar os cadastros de clientes e seus atendimentos através
de formulérios de consultas intuitivos, capazes de gerar relatorios graficos de forma agil.

O presente trabalho teve como um de seus objetivos mostrar o qudo facilitado se torna
0 registro, o tratamento e o0 manuseio de forma eficiente e eficaz dos dados de clientes de uma
imobiliaria através da adogdo de um software CRM e o Zurmo CRM foi o escolhido por ser
gratuito e de codigo aberto. Como a proposta da adog¢do da Ferramenta Zurmo CRM, por si s6
ndo contemplaria todos os objetivos do presente trabalho, foi desenvolvido um maodulo
complementar a ferramenta Zurmo CRM capaz de registrar em uma base dados a aplicacdo de
um questionario, através de uma pesquisa de mercado realizada durante o atendimento ao
cliente e assim, com base nos dados coletados, foi possivel a geracdo relatorios gerenciais
capazes de trazer uma visdo do mercado de imdveis na cidade de Palmas-TO.

Os beneficios que podem ser obtidos na utilizacdo dessa ferramenta sdo além da
possibilidade do registro e a centralizacdo dos dados dos clientes e dos atendimentos em uma
base de dados que pertence a imobiliaria e ndo aos corretores de imdveis, sdo também o
beneficio do auxilio ao desenvolvimento das negociagdes tanto das vendas quanto do
desenvolvimento de estratégias de captagdo de novos cliente, que se tornou possivel apds o
tratamento desses dados e exibicdo da informacGes extraidas em relatérios graficos. Outro
beneficio que pode ser contemplado através da adocao dessa ferramenta é que torna-se possivel
diminuir a dispersdo causada pelo desligamento precoce dos corretores da imobiliaria, haja vista

gue boa parte dos corretores tem por habito especializar-se em determinados nichos de mercado
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(padréo popular, médio padréo, alto padrdo) e com o apoio dos relatorios, os préprios corretores
podem se tornar pro-ativos em buscar a captacdo de mais imdveis com as caracteristicas e
valores aos quais estdo mais habituados a trabalhar, ndo deixando essa atribui¢cdo apenas sob a
responsabilidade da direcdo da imobiliaria. Assim, e com o apoio dos recursos de jogos que
pontua e qualifica os usuarios mais atuantes junto ao sistema Zurmo, a imobiliaria pode criar
premiacOes de modo a incentivar e prestigiar ainda mais esses corretores e evitar assim o seu
desligamento da empresa por no ter o produto especifico que os seus clientes buscam. E valido
ressaltar que o corretor de imoveis ndo tem vinculo empregaticio com a imobiliaria, de modo
que sua renda mensal s6 € construida através das vendas que ele venha a promover. Porém,
mesmo assim as imobiliarias, via de regra, investem em treinamentos, palestras e cursos de
modo a torna-lo mais capaz a realizar as suas vendas. Deste modo, com o corretor se sentindo
prestigiado dentro da imobiliaria e incentivado a fazer parte de um processo muito maior que
simplesmente vender o que estd no estoque, a imobiliaria que adota essa ferramenta pode
diminuir os impactos causados pelo desligamento de seus corretores que participaram de
treinamentos e palestras (muitas vezes caros) custeados pela imobiliaria e que por falta de
oportunidades e produtos adequados a estes acabam migrando para outras imobiliarias levando
consigo todo o investimento feito.

Dessa forma, com a adocdo da ferramenta torna-se possivel criar um histérico dos
atendimentos realizados de cada cliente, haja vista que entre o primeiro contato com 0 mesmo
até a efetiva aquisicdo do imdvel pode se passar meses ou até anos. E assim, com esse registro
de atendimentos junto ao software, a imobiliaria que o adota consegue oferecer a seus clientes
um tratamento mais personalizado pois ja conhece 0 que seu cliente busca, o valor maximo do
imovel procurado, a sua localizagao, a metragem, etc.

Entretanto, algumas melhorias podem ser realizadas a fim de especializar mais a

ferramenta e a analise da perspectiva do mercado imobiliario de Palmas. Um exemplo é a adi¢éo
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de novos campos ao formulario de pesquisa, que podem produzir outras informacdes valiosas,
tais como o estado civil do cliente e os dados do seu conjuge. Outros campos seriam 0 que
informaria a renda bruta familiar e se o cliente atualmente esta pagando outro financiamento
habitacional. Informacdes como essas podem ser fundamentais pois podem influenciar a
mudanca de necessidades da cliente e indicar uma boa oportunidade de realizacdo de negdcios
futuramente.

Além disso a adocdo da ferramenta Zurmo CRM indica uma real possibilidade de conter
a dispersdo também dos clientes por motivos diversos, que dentre os principais pode-se citar a
incapacidade de se ter organizado dentro de uma base de dados da propria imobiliaria o registro
das necessidades e anseios de cada cliente, a fim de promover a estes um atendimento
personalizado; e indica também uma oportunidade de quebra de paradigmas e mudanca de
habitos antigos dentro do ambiente de imobiliaria onde os colaboradores corretores ao invés de
reter as informac6es dos clientes e seus atendimentos, passariam a deixar registradas essas
informagoes, estimulados pelos recurso de jogos ou “gamification” que a mesma prové.

Por fim os resultados obtidos na fase de validacao foram satisfatdrios, pois com a coleta
dos dados através do questionario desenvolvido criou-se uma oportunidade ainda mais eficaz
de registrar o atendimento ao cliente da imobiliaria, através da realizacdo de uma pesquisa de
mercado imobiliario. Dessa forma, foi possivel gerar relatorios gerenciais capazes de exibir
informacdes claras sobre qual o produto imobiliario mais procurado e 0 mais escasso no
mercado, a regido da cidade com pouca oferta de imoveis e com alta procura, a faixa de valores
de imoveis mais procurado, de modo que a imobiliaria que adota essa ferramenta se torne
encorajada e norteada a utilizar-se de estratégias de marketing menos imprecisas visando o

aumento nas vendas e mais receita para a empresa.
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5.1. Trabalhos Futuros

Com a concluséo deste trabalho e a partir dos resultados obtidos no mesmo, entende-se
que hé& algumas limitacoes tanto da ferramenta ZURMO CRM, quanto do modulo desenvolvido,
devido ao tempo limitado e a complexidade em se desenvolver uma aplicacéo deste tipo. Seréo
sugeridos para trabalhos futuros

a) Demonstrativo de faturamento da imobiliaria;

b) Um estudo de viabilidade de implantagcdo para a ferramenta Zurmo CRM em
imobiliarias de grande porte, como as grandes redes de franquias imobiliarias;

c) Demonstrativo de pagamentos de comissao a corretores;

d) Insercdo de fotos dos imdveis no cadastro de produtos; e

e) Criacdo de novos relatorios mais complexos que mensurem dentre outras

informacdes o desempenho de vendas de cada corretor por periodo.
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APENDICE 1 - ENTREVISTAS COM EMPRESAS

Foram realizadas duas entrevistas iniciais, uma com o gerente comercial da empresa

INOVATEC Construtora e outra com o gerente comercial da Imobiliaria Inove, afim de se ter

um conhecimento sobre a empresa e sua atuacdo no mercado.

Entrevista com a INOVATEC Construtora

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Qual o ramo de atuagdo da empresa?

Construcdo civil. Construcdo de edificios comerciais e residenciais para venda.

Quem sdo os clientes da empresa?

Todos aqueles que por motivo de necessidade de moradia ou desejo de realizacdo de
investimento, optam por realizar a compra de uma sala comercial ou apartamento.
Geralmente pessoas das classes sociais A e B.

O mercado que a empresa atua tem sido muito competitivo?

Sim. Principalmente ap6s a chegada de grandes incorporadoras vindas de grandes centros
como Goiania e Brasilia, se tornou muito necessario agregar valor aos nossos produtos,
onde nosso principal diferencial é o acabamento. Mas devido a essa competitividade
estamos também buscando outros diferenciais que é a aproximacao do nosso cliente, sobre
tudo no pdés venda.

Atualmente a situacdo de mercado da empresa é boa?

Sim. Relativamente boa.

Porque a empresa precisa de um CRM?

Para o acompanhamento de clientes desde a sua captacdo, passando pela formalizacdo de
contrato até a efetiva entrega do imoével ao cliente. Centralizacdo e distribuicdo dos dados
desses clientes, de forma a gerar conhecimento que auxilie a manutencdo desses clientes
assim como a conquista de novos. Organizar o compartilhamento das informag6es pessoais
de cada cliente, de forma a sempre criar novas oportunidades de fechamento de novos
contratos de compra e venda de imoveis.

A empresa ja implantou alguma estratégia de CRM anteriormente?

Nunca.

De que forma a empresa mantém e trata os dados dos clientes?

O relacionamento com o cliente, inicialmente € feito pelos corretores em suas bases de
dados particulares. Somente apds a efetivacdo de contrato € que ha a insercao dos dados dos

clientes no CRM implantado na empresa. Porém o relacionamento com o cliente fica apenas
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restrito a carteira de recebiveis onde o departamento financeiro gerencia e cobra os clientes
inadimplentes.

8) O que a empresa espera de beneficios ao utilizar um aplicativo CRM?
Além de poder personalizar a aplicacdo de acordo com as necessidades da empresa, poder
criar e gerenciar campanhas de marketing de cada um dos produtos da empresa, gerenciar

também as visitas, as tarefas e as metas dadas a cada um dos corretores parceiros
Entrevista com a Inove Imobiliaria

1) Qual o ramo de atuacdo da empresa?

Intermediacdo na venda de imdveis lancamentos (na planta) e usados, Venda de lotes,

casas, apartamentos, salas comerciais e imdveis rurais.
2) Quem sdo os clientes da empresa?

A imobiliaria tem a captacdo de imoveis que atendem aos interesses de todas as classes
sociais. Dispde de imoveis tais como lotes pequenos em regibes periféricas da cidade, com
preco bem acessivel e que atende as classes C e D como também dispde de imdveis de alto
padrdocomo mansdes em condominio de luxo que atende o pabico classe A.

3) O mercado que a empresa atua tem sido muito competitivo?

Tem sim devido o fato de imobiliaria ser uma imobiliaria novata no mercado e por ter
que competir junto com imobiliérias tradicionais da cidade e também com uma legido de
corretores autbnomos que trabalham muitas das vezes o mesmo imovel (quando no caso de
captacdo de imdvel sem exclusividade). Como diferencial de mercado a imobiliaria investe na
boa apresentacdo de seus corretores, bem como treinamentos acerca de cada imovel captado.
Outro diferencial da empresa é que o corretor auxilia o cliente em todo o processo de compra
do imdvel, inclusive na parte de documentacdo do imével em cartdrio, o que tranquiliza e ajuda
a fidelizar o cliente.

4) Atualmente a situagdo de mercado da empresa é boa?

E boa, porém ndo comoda. A empresa entende que todo dia ¢é dia de novos desafios e

por isso procura sempre inovar e melhorar no atendimento a seus clientes.
5) Porque a empresa precisa de um CRM?

Para além de poder tratar melhor as informagdes obtidas de cada cliente de modo a
deixar a relacdo imobiliaria x cliente mais aproximada. O principal gargalo que a imobiliaria
precisa eliminar € um sistema que indique ao corretor apds um atendimento com o cliente e
uma coleta de parametros (ex: 2 quartos, 1 suite, 2 vagas garagem, até 200 mil reais) uma lista

de imdveis adequada ao que o cliente procura, tornando esse atendimento mais eficiente.
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6) A empresa ja implantou alguma estratégia de CRM anteriormente?

N&o, por desconhecer esse tipo de estratégia.

7) De forma a empresa mantém e trata os dados dos clientes?

Da forma mais arcaica possivel. Ndo existe hoje nenhuma ferramenta tecnologica que
faca a gerencia dos dados dos clientes da imobiliaria. Nem mesmo uma planilha eletronica.
Todos os dados dos clientes e suas preferéncias por imdveis estdo guardadas em ilhas de
informacdes que passam desde agendas convencionais de papel, passando por contatos de
emails e também agendas telefonicas. Ndo ha nenhum tipo de base de dados centralizada onde
é possivel tracar uma estratégia de marketing

8) O que a empresa espera de beneficios ao utilizar um aplicativo CRM?

Poder tracar estratégias de marketing direcionadas a cada grupo de clientes. Implantar o
compartilhamento de informac@es acerca de imdveis captado por um corretor com 0s demais
corretores da imobiliaria e fazendo com que esse produto seja trabalhado por todos, aumentando

assim a possibilidade de realizacao de negdcio em um tempo mais curto.



