/4] \UFLS

LUIS OTAVIO SILVA TEIXEIRA
CAMILA DE OLIVEIRA CASTRO

ESTUDO DA VIABILIDADE DE STARTUP PARA O MERCADO DE
CONSTRUCAO CIVIL

LAVRAS-MG
2022



LUIS OTAVIO SILVA TEIEIRA
CAMILA DE OLIVEIRA CASTRO

ESTUDO DA VIABILIDADE DE STARTUP PARA O MERCADO DE
CONSTRUCAO CIVIL

Monografia apresentada a Universidade
Federal de Lavras, como parte das
exigéncias do Curso de Engenharia Civil,
para a obtengdo do titulo de Bacharel.

Profa. Dra. Renata Pedretti Morais Furtado
Orientadora

LAVRAS/MG
2022



LUIS OTAVIO SILVA TEIEIRA
CAMILA DE OLIVEIRA CASTRO

ESTUDO DA VIABILIDADE DE STARTUP PARA O MERCADO DE
CONSTRUCAO CIVIL

Monografia apresentada a Universidade
Federal de Lavras, como parte das
exigéncias do Curso de Engenharia
Civil, para a obtencdo do titulo de
Bacharel.

APROVADA em: 26 de abril de 2022.
Dra. Renata Pedretti Morais Furtado
Dr. Lucas Henrique Pedrozo Abreu

Dra. Elisa Reis Guimaraes

Profa. Dra. Renata Pedretti Morais Furtado

Orientadora

LAVRAS - MG
2022



RESUMO

Objetivou-se com o estudo, investigar como a criagcdo de uma startup pode facilitar o acesso a
informacao de qualidade, maior eficiéncia de gerenciamento e dados atualizados de mercado
para compradores, intermediadores e equipes de vendas dentro do mercado da construcdo
civil. Observou-se que, o desenvolvimento da inova¢ao de marketing definida como a
implementagdo de novas praticas de marketing envolvendo mudangas significativas no
design, distribuicdo, promocao ou precificagdo de um produto ou servigo dentro de um
contexto empreendedor, e pode ser considerada um processo iterativo iniciado pela percep¢ao
de um problema ou necessidades ndo atendidas dos clientes que leva ao desenvolvimento,
producdo e marketing de uma oferta abordando essa oportunidade. Realizou-se uma revisao
sistematica para fornecer orientacdo conceitual, metodologica e tematica para estudiosos
interessados em inovacao e empreendedorismo. Nossos resultados sugerem que, embora seja
frequentemente mesclada com o foco tecnolégico dominante que sustenta a evolugdo de
produtos ou servi¢os, hd uma tendéncia crescente de considerar o potencial de inovagdo
oferecido pelo desenvolvimento de novos canais de distribui¢do, estratégias de marca, tipos
de comunicacdo ou mecanismos de precos. Assim, o desenvolvimento de startups voltadas
para uma maior integracao por meio de tecnologias digitais entre clientes e vendedores ¢ um
fator chave para a inovagdo no setor imobiliario da constru¢do civil pois, permite novos
métodos de comunicagdo, estratégias de marca, designs de ofertas e configuracdes de
transacdes. HA uma tendéncia crescente de se concentrar em cocriagdo, ldgica dominante de
servico e perspectivas da comunidade de usuarios, conforme foi possivel observar na pesquisa
realizada.

Palavras chave: Empreendedorismo. Inovagdo. Startups. Segmento imobiliario.



ABSTRACT

This study aims to investigate how the creation of a startup can facilitate access to quality
information, greater management efficiency and updated market data for buyers,
intermediaries and sales teams within the construction market. It was observed that the
development of marketing innovation defined as the implementation of new marketing
practices involving significant changes in the design, distribution, promotion or pricing of a
product or service within an entrepreneurial context can be considered an iterative process
initiated by perception of a problem or unmet customer needs that leads to the development,
production, and marketing of an offering addressing that opportunity. We conducted a
systematic review to provide conceptual, methodological, and thematic guidance for scholars
interested in studying innovation and entrepreneurship. Our results suggest that, although
innovation is often merged with the dominant technological focus that underpins product or
service innovation, there is a growing tendency to consider the innovation potential offered by
the development of new distribution channels, brand strategies, types of communication or
pricing mechanisms. Thus, the development of startups aimed at greater integration through
digital technologies between customers and sellers is a key factor for innovation in the civil
construction real estate sector, as it allows for new methods of communication, brand
strategies, offer designs and configurations. of transactions. There is a growing tendency to
focus on co-creation, service-dominant logic and user community perspectives, as observed in
the research carried out.

Keywords: Entrepreneurship. Innovation. Startups. Real estate segment.
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1 INTRODUCAO

O mercado da construgdo civil ¢ um dos mais tradicionais € um dos que movimenta
maior capital globalmente.

Segundo a revista Exame na reportagem “Brasileiros mudam de casas 7 vezes durante
a vida” (2010), brasileiros mudam de casa sete vezes durante a vida e os principais motivos
sdo estudo, trabalho, casamento e filhos.

A mudanca de residéncia ¢ um processo complexo tanto para quem estd se mudando
quanto para quem esta envolvido como vendedor e auxiliador. Em um mercado que
movimenta altos valores, qualquer alteracdo representa grandes mudancas.

Um dos principais agentes de mudangas na constru¢do civil ¢ o cendrio econdmico,
que vem passando por muitas variagdes, principalmente devido a pandemia da COVID-19.
Tal fato se evidencia quando analisamos o Indice Geral de Pregos do Mercado (IGP-M),
indice mais usado no mercado imobilidrio, que em agosto de 2021 acumulou variagdo maior
do que 30% nos ultimos 12 meses. Tamanha variacdo se deve a alta do ddlar, que comegou
2020 em torno de R$4,04 ¢ que hoje, 27 de setembro de 2021, se encontra em R$5,34,
impactando diretamente os valores de matéria prima. Dessa forma, o setor desacelerou no
inicio da pandemia e o nimero de empreendimentos novos em constru¢do diminuiu. Em
contrapartida, o governo visando impulsionar a economia, reduziu a taxa de juros as minimas
histoéricas, facilitando a realizagdio de financiamentos e empréstimos, o que gerou
oportunidades.

Para os que ndo conhecem muito do mercado e precisam comprar ou alugar um
imoével, ¢ dificil entender qual ¢ o melhor local para viver, o preco justo a pagar, quais as
empresas e pessoas de confianca para negociar e quais os melhores canais de acesso a quem
pode ajudar.

Para quem esta vendendo ¢ dificil encontrar compradores, determinar o valor justo de
venda, controlar gastos de construcdo, encontrar as melhores empresas e pessoas para ajudar
na venda e acompanhar as mudancas de mercado.

Ja para os auxiliadores, como imobiliarias e corretores de iméveis, ¢ dificil gerenciar o
portfolio de imdveis, organizar quais estdo disponiveis, quem sdo os compradores, quais sao
os vendedores envolvidos em cada negocio, disponibilizar dados atualizados para as equipes

de venda e ainda acompanhar as oscilagdes do mercado,



De forma geral, um mercado tradicional traz uma série de beneficios e oportunidades,
porém, também exige muito conhecimento e controle para realizacdo de bons negdcios em um
dos mercados mais especulativos e oscilantes do mundo.

Dessa forma, justifica-se a criagdo de uma startup que possui como produto um
aplicativo que facilite o controle de dados e o acesso a informagao para todos os envolvidos
no setor de construcdo civil, desde o comprador que busca por uma boa oportunidade, até a

construtora que precisa gerenciar melhor seus gastos para ndo perder margem de lucro.



2 OBJETIVO

O objetivo da startup € permitir o acesso a informac¢do de qualidade, maior eficiéncia
de gerenciamento e dados atualizados de mercado para compradores, intermediadores e
equipes de vendas dentro do mercado da construcao civil.
a. Compradores:
Para compradores, o foco da startup ¢ facilitar a tomada de boas decisdes e o contato com
empresas de confianca;
b. Intermediadores:
Para intermediadores, o objetivo ¢ facilitar o acesso ao consumidor final de forma agil e
organizando as informacdes da equipe de vendas;
c. Proprietarios de imoveis:
Para os proprietarios de imoéveis, o foco € organizar os gastos e esforgcos produtivos,
facilitando a gestdo e disponibilizando dados sobre a competitividade do mercado para que

consigam precificar melhor seus iméveis.



3 REFERENCIAL TEORICO

Ao longo da histoéria, o empreendedorismo tem sido percebido como uma acdo
inerente ao ser humano, porém, nas ultimas décadas esse conceito se tornou uma questao vital
porque fala de um grupo de pessoas que aproveitam oportunidades, geram ideias e projetos
que contribuem para o desenvolvimento econdmico social de uma sociedade (OLIVEIRA,
2017).

De acordo com Franca (2017), o empreendedorismo tem sido estudado a partir de
economia, psicologia, sociologia e antropologia. A economia foi responsavel por estuda-la,
indagando-se sobre a analogia dela com o desenvolvimento sob uma perspectiva estritamente
econdmica. Consecutivamente, psicologia, sociologia e antropologia desenvolveram
contribuig¢des responsaveis pelo estudo do fendmeno do ponto de vista social. Nas escolas de
negodcios, gera interesse desde os anos 80 devido ao relacionamento com a criagdo e gestao
das empresas, entre outros motivos.

O ambiente de empreendedorismo no Brasil ndo é favordvel quando comparado ao de
outros paises. De acordo com o Doing Business do Banco Mundial, o Brasil ¢ um dos paises
com maiores niveis de dificuldade na hora de abrir um negocio. Na classificacao de 2015 para
Iniciar um Negdcio, o Brasil ocupa a 167 posi¢do na lista das 189 economias analisadas pelo
Banco Mundial. Um segundo estudo, o Global Entrepreneurship and Development Index,
coloca o Brasil na 100* posicdo na avaliagdo do conjunto de fatores que facilitam o
desenvolvimento do empreendedorismo em um pais (COBS INSIGHTS, 2020).

No Brasil, o movimento do empreendedorismo comegou a tomar forma na década de
1990, quando entidades como Sebrae e Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software
(Softex) foram criadas, no intuito de ajudar pequenas empresas a se estabelecerem. Antes
disso, quase nao se falava em empreendedorismo e em criagdo de pequenas empresas. Os
ambientes politico e econdmico do pais ndo eram propicios, e o empreendedor praticamente
ndo encontrava informagdes para auxilid-lo na jornada empreendedora (DORNELAS, 2014).

O Sebrae ¢ um dos 6rgaos mais conhecidos do pequeno empresario brasileiro, ¢ uma
empresa de direito privado sem fins lucrativos, que busca todo o suporte de que precisa para
iniciar sua empresa e/ou consultorias para resolver pequenos problemas pontuais de seu
negocio. (DORNELAS, 2014).

A Softex foi criada com o intuito de levar as empresas de software do pais ao mercado
externo, por meio de varias agdes que proporcionavam ao empresario de informatica a

capacitacdo em gestdo e tecnologia. Foi com programas criados no dominio da Softex com
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parcerias de universidades que o tema empreendedorismo despertou na sociedade brasileira
(DORNELAS, 2014).

Entretanto, ¢ importante ressaltar que as barreiras de entrada/saida exercem forte
influéncia sobre as micro e pequenas empresas ¢ sobre os empreendedores, que nem sempre
podem pagar altas taxas de tributacdo. Os empresarios também enfrentam forte pressdo do
mercado para competir e ndo tém recursos suficientes para colocar em pratica determinadas
acoes de mercado ou, a longo prazo, lidar com os aspectos legais e fiscais que impactam seus
negocios (FAIA; ROSA; MACHADO, 2014).

Para Rosa, Vasconcellos e Falaster (2021), os objetivos para a categorizagdo das
politicas publicas de empreendedorismo nessa dimensao incluem: facilitar critérios de entrada
para as empresas de modo a aumentar o numero de novos empreendimentos no mercado;
aumento de oportunidades para novas empresas; reduzir o estigma da saida e do fracasso, a
fim de incentivar os empreendedores a terem fé em seus negocios; reducdo do custo do
trabalho e aumento da flexibilidade; reducdo da carga hordria administrativa envolvida no
enfrentamento das novas regras para as pequenas empresas existentes; redu¢ao das aliquotas;
facilitando a transferéncia de propriedade para empresas familiares; promover investimentos
em pesquisa e desenvolvimento; estimular investimentos informais e capital de risco; e
simplificagdo das declaragdes fiscais.

Por estes motivos, muitas empresas ndo inovam por causa das barreiras de entrada que
dificultam o empreendedorismo inovador. Isso dificulta a permanéncia das empresas em
operagdo e, consequentemente, os empreendedores nao investem no negdcio. Como tal, as
politicas devem incentivar as empresas a entrar no mercado, reduzindo essas barreiras.

Borges et al. (2018) destacam que muitos paises, como o Brasil, continuam tentando
reduzir ou eliminar obstidculos para os empreendedores. Estes incluem procedimentos
burocraticos e questdes de transparéncia, como a falta de informagdes precisas e
procedimentos demorados. A ineficiéncia muitas vezes resulta em atrasos e custos financeiros
desnecessarios para a abertura de novos negdcios. As medidas para promover startups
incluem a redu¢ao do numero de licengas, processos e taxas administrativas; introduzir
mecanismos de fast-track para atender a demandas especificas; e introdug¢ao de procedimentos
eletronicos para registro de empresas.

Para iniciar as validagdes sobre o produto a ser desenvolvido, tomou-se como base trés
cidades que serviram de base para a pesquisa de mercado, Formiga, municipio no centro-oeste

de Minas Gerais, Guaranésia e Guaxupé, municipios no Sul de Minas Gerais.
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a. Empreendedorismo e Inovacio:

Inovacao e marketing tém sido frequentemente vistos como os dois lados da moeda.
Hé4 meio século, Drucker observou: “Como o objetivo do negdcio ¢ criar um cliente, a
empresa tem duas — e apenas duas — fungdes bdasicas: marketing e inovagdo. Marketing e
inovacdo produzem resultados; todo o resto sdo custos’. Nao surpreendentemente, a inovacao
tem sido um topico difundido na literatura de marketing (KOTLER, 2021).

De acordo com Rosa, Vasconcellos e Falaster (2021), a principal razao que sustenta o
vinculo inextricavel entre marketing e inova¢do decorre da natureza e da sobreposicdo de
ambas as disciplinas. A inovacdo ¢ um processo iterativo iniciado pela percepcdo de um
problema ou necessidades ndo atendidas dos clientes que leva ao desenvolvimento, produgao
e marketing de uma oferta abordando essa oportunidade. A inovagdo, portanto, inclui nao
apenas a pesquisa de mercado, mas também a inveng¢do, o desenvolvimento da producdo, a
comercializacdo e a subsequente adaptagdo e atualizacdo do produto.

Apesar do amplo desenvolvimento de produtos (bens e servigos) e inovagdes de
processo, pouca atengdo tem sido dada as novas estratégias de marketing. No entanto, a
evidéncia dessa inovacdo de marketing ¢ abundante: inclui mudangas significativas no design
e embalagem dos produtos, novas midia ou técnicas para promog¢do de produtos, novos
métodos para distribuicdo de produtos e novas formas de precificacdo de bens e servigos
(CARVALHO; MARINO, 2011).

Recentemente, tem havido inimeras chamadas para investigar inovagdes de marketing
que se originam de novas maneiras pelas quais produtos ou servicos sdo projetados,
precificados, distribuidos e/ou promovidos (SILVEIRA, 2019).

Ao mesmo tempo, a proliferagdo de conceitos existentes ¢ a ambiguidade na forma
como os conceitos de inovacdo de marketing sdo operacionalizados tem levado a alguma
confusdo na comparacdo direta de trabalhos empiricos, exigindo que os pesquisadores
articulem a terminologia utilizada. Os gerentes de marketing muitas vezes tém dificuldade em
entender a natureza da inovagdo de marketing, seus antecedentes e consequéncias (ERTHAL,
2013).

Dentro desta perspectiva, o mercado da construgdo civil conta com grandes empresas
que dominam a maior parte do mercado regional, centralizando as oportunidades de
empreendimentos, os dados sobre a regido e os clientes, o que dificulta muito a entrada de

novas empresas nos mercados locais.
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Tal fato corrobora para que o mercado seja controlado por poucas empresas € que 0
comprador fique refém do que elas querem ou ndo compartilhar e de informagdes
descentralizadas, porque cada empresa desenvolve seus proprios canais de comunicagao,
aumentando o trabalho do comprador, reduzindo a qualidade das informacgdes e atrapalha na
tomada de decisdo para bons negocios.

O controle da concorréncia e a centralizacdo das informagdes ocasionam problemas
até para as empresas do setor, que por tornarem um setor muito fechado, acabam inibindo a
criacdo de solucgdes para trazer tecnologia e otimizacdo as operagdes de gestdo e dados do
setor, fazendo com que todo o avango se foque na area de gestdo de projetos.

Sendo assim, a startup trard como inovacdo a centralizagdo das informacdes ao
publico, possibilitando que o comprador tenha maiores dados sobre valores de venda reais ja
realizados na regido, opinides de moradores sobre dados locais, avaliagcdes sobre imodveis
adquiridos e informacgdes para verificar a confiabilidade nos vendedores.

Pensando pelo lado dos vendedores, a inovagdo caminhard no sentido de gerar
informacdes gerais sobre determinadas regides sem necessariamente abrir quais sao as
empresas geradoras dos dados, nao comprometendo dados sigilosos de cada um dos players e
gerando uma maior tranquilidade de participar e compartilhar andlises. Além disso, um
segundo ponto de inovagdo ¢ trazer tecnologia para a opera¢do das empresas, organizando o
trabalho do time de vendas, que ainda conta com muitas informac¢des armazenadas em
planilhas e papeis impressos.

Isso ocorrera pelo desenvolvimento de um sistema em app que possibilita aos
compradores o acesso a imoveis, valores, contatos e dados de mercado em um mesmo local e
as equipes o acesso a dados em tempo real com todas as informagdes necessarias para

conduzir negociagdes sem gerar duvidas e confusdes dentro do time.
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4. METODOLOGIA

Para realizagdo de pesquisa de mercado fez-se a selecao de trés cidades, o critério
utilizado foi de selecionar cidades do interior, com populagdo pequena, IDH alto e que os
autores tinha bons contatos para permitir uma pesquisa com maior aderéncia.

Sendo assim, escolheu-se Formiga, Guaxupé e Guaranésia.
a. Historico Regional:

a) Formiga

Fundada em 16 de margo de 1839, tem 182 anos de idade ¢ ¢ o maior dos trés municipios
considerados. Segundo dados do IBGE, conta com uma populacdo estimada de 67.956
habitantes e densidade demografica de 43,36 hab/km?.

O Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) da cidade é considerado alto, com nota 0.755 e

o PIB per capita em 2018 era de R$25.107,98.

b) Guaxupé

Fundada em 01 de junho de 1912, Guaxupé tem 109 anos de idade. Segundo o IBGE, conta
com uma populagdo estimada de 52.234 habitantes e densidade demografica de
172,59hab/km?.

O IDH do municipio ¢ considerado alto, com nota 0.751 e o PIB per capita em 2018 era de

R$38.982,82.

c) Guaranésia

Fundada em 16 de setembro de 1901, Guaranésia tem 120 anos de idade. Segundo o IBGE,
conta com uma populacdo estimada de 19.014 habitantes e densidade demografica de
63,47hab/km?.

O IDH do municipio ¢ considerado alto, com nota 0.701 e o PIB per capita em 2018 era de

R$23.027,55.

b. Escopo da pesquisa de mercado

Buscando entender as dificuldades de quem deseja comprar ou vender imoveis, foram
desenvolvidas duas pesquisas de mercado para serem aplicadas.

Uma das pesquisas visa entender o lado do comprador, quais sdo suas maiores
dificuldades e as oportunidades de melhoria do servi¢o prestado. A segunda pesquisa visa
entender o lado dos vendedores, quais sao suas dificuldades e o que os impede de prestar um

servico melhor.
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Para facilitar as respostas e aumentar o engajamento das pesquisas, elas foram feitas
por meio de formularios no Google com todas as questdes de multipla escolha e um campo
aberto de sugestoes no final.

Entre as perguntas de multipla escolha usou-se tanto te caixas de selecdo para
perguntas onde eram permitidas mais de uma resposta quanto a Escala Likert para perguntas
onde era permitida apenas uma alternativa como resposta.

A Escala Likert, traz ao entrevistado uma afirmagdo auto descritiva e em seguida
oferece como respostas uma escala de cinco pontos com descri¢des nos extremos. No caso das
pesquisas aqui aplicadas, os extremos representam “Discordo Totalmente” e “Concordo

Totalmente”.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sendo assim, o significado para cada resposta é: 1 - discordo totalmente, 2 - discordo,
3 - neutro, 4 - concordo € 5 - concordo totalmente.

A intencdo de utilizagdo da escala ¢ entender quais das dores tratadas sao mais
latentes, visto que com ela o entrevistado consegue escolher entre cinco niveis diferentes de

intensidade para dar sua resposta.

Pesquisa Compradores:

A pesquisa realizada para entender sobre a experiéncia dos compradores contou com
as seguintes perguntas:
1 - Qual ¢ a sua cidade, com resposta de multipla escolha entre Guaranésia, Guaxupé ou
Formiga;
2 - Hoje como vocé busca por imoveis, com uma lista de selecdo que permitia a selecdo de
mais de uma opgao e comportava as seguintes possiveis respostas:

e Sites de empresas e buscas;

Indicacoes;

Imobiliarias e construtoras;
e Anuncios (Outdoor, e-mail, panfletos etc..);
e Qutros, com possibilidade de inser¢ao manual;

3 - Considero o modelo de busca atual eficiente, com resposta em escala Likert;
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4 - Quais sdo os problemas apresentados no atual modelo de busca, com uma lista de selecao
que comportava as seguintes possiveis respostas:
e Dados desatualizados
e Dificuldade de encontrar opgdes
e Ma visualizagdo do que estéd disponivel, em negociacdo ou vendido
e Sites e anincios ruins
e Muitos interlocutores para contatar
e Formas de contato ineficientes com as empresas
e Nao apresentacdo de valores
e Naio saber se a empresa ou pessoa que esta vendendo ¢ confiavel
e Naio saber qual ¢ o melhor bairro para se morar na cidade
e Qutros, com possibilidade de inser¢ao manual;
5 - Vocé teria alguma sugestdo para a melhoria deste formulario, com campo aberto como

resposta.

Pesquisa Imobiliarias e Construtoras:
A pesquisa realizada para entender sobre a experiéncia dos vendedores contou com as

seguintes perguntas:
1 - Qual ¢ a sua cidade, com resposta de multipla escolha entre Guaranésia, Guaxupé ou
Formiga;
2 - Tenho dificuldades em precificar um imovel, com resposta em escala Likert;
3 - Tenho dificuldades em gerenciar os gastos reais de uma obra, com resposta em escala
Likert;
4 - Tenho dificuldades em entender o quao competitivo o mercado estd, com resposta em
escala Likert;
5 - Tenho dificuldades em alcangar um grande publico e que esteja de fato interessado em
comprar um imovel, com resposta em escala Likert;
6 - Como a equipe organiza os imoveis disponiveis, com uma lista de selegdo que comportava
as seguintes possiveis respostas:

e Excel;

e Papéis impressos;

e Software;

e QOutros, com possibilidade de inser¢ao manual;

7 - Considero o método de organizacdo eficiente, com resposta em escala Likert;
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8 - Quais sdo os problemas apresentados no atual modelo de organizagdo, com uma lista de

selecdo que comportava as seguintes possiveis respostas:

Dados desatualizados;

Sobreposicao de informacdes;

Ma visualizagdo do que esta disponivel, em negociagdo ou vendido;
Dificuldade para acessar os dados de qualquer lugar;

Nao saber quem ¢ o responsavel por cada cliente;

Outros, com possibilidade de inser¢do manual;

9 - Eu usaria um app que me permitisse publicar meus imoveis para venda e que me ajudasse

a alcangar um publico maior, com uma lista de selecdo que comportava as seguintes possiveis

respostas:

Sim, desde que fosse barato;
Sim, desde que o pagamento fosse atrelado ao resultado;
Sim, mesmo que fosse um valor alto, mas com resultado comprovado;

N3do contrataria.

10 - Eu usaria um app que me permitisse solicitar materiais de forma rapida e que gerasse um

historico, com resposta em escala Likert;
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5. PLANO DE NEGOCIOS
a. Analise e resultados da pesquisa de mercado
Pesquisa para compradores
A pesquisa realizada com os compradores contou com cem respondentes.
Em relagdo a pergunta nimero um: “Qual ¢ a sua cidade?”, o resultado encontrado

estd representado na tabela abaixo:

Tabela 1 — Municipio no qual residem os participantes do estudo

Cidade Respostas %
Guaranésia 61 61,0%
Guaxupeé 6 6,0%
Formiga 33 33,0%

Total 100 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Em relacdo a pergunta nimero dois: “Hoje como vocé busca por iméveis?”, como era
permitido selecionar mais de uma opg¢ao, obteve-se 160 marcagdes.

As respostas foram agrupadas e o resultado final estd representado no grafico e na
tabela abaixo:

Tabela 2 — Forma usada para buscar por imoveis

Como busca por imoveis | Respostas %

Site de empresas e buscas 45 28,1%

Indicagoes 33 20,6%
Imobiliarias e construtoras 69 -

Antncios 10 6,3%

Redes sociais 2 1,3%

Buscando na rua 1 0,6%

Total 160 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados obtidos evidencia-se que as trés formas de busca se
destacam, em primeiro lugar as Imobiliarias e Construtoras, seguido por Sites de empresas e
buscas e em terceiro lugar indicagdes. As trés opg¢des somadas representam 91,8% das
respostas.

Para tornar a experiéncia do comprador menos cansativa, o sistema a ser desenvolvido

contard com a funcionalidade de abrir contato com imobilidrias e construtoras, € que permitira
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como um préximo passo a avaliagdo de moradores e compradores, validando-se o modelo de
trabalho proposto.

A pergunta numero trés: “Considero o modelo de busca atual eficiente?”’, como contou
com resposta em escala Likert, obteve 100 respostas, que foram agrupadas e apresentadas na

tabela e no gréfico a seguir:

Tabela 3 — Posicionamento quanto ao modelo de busca

Considero o modelo de busca atual eficiente
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 11 11%

Neutro 30 30%

Concordo parcialmente 35
Concordo totalmente 24 24%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados obtidos, pode-se perceber que pelo 41% dos respondentes
consideram o modelo atual de busca Parcialmente ineficiente ou se colocam como neutros,
ndo considerando os modelos atuais de busca nem eficientes e nem ineficientes.

Dessa forma, espera-se que pelo menos 41% do mercado de compradores esteja
descontentes com o modelo de busca atual.

A pergunta numero quatro: “Quais sao os problemas apresentados no atual modelo de
busca?”, permitia selecionar mais de uma op¢ao como resposta e obteve 274 marcacdes.

As respostas foram agrupadas e o resultado final estd representado no grafico e na

tabela abaixo:

Tabela 4 — Problemas apresentados no modelo atual

Problemas apresentados no modelo atual Respostas %
Dados desatualizados 23 8,4%
Dificuldade de encontrar opgdes 38 13,9%
Ma Visualizag.'ao 90 que gsté V’endido, em 40 14,6%

negociagao ou disponivel
Sites e anuncios ruins 38 13,9%
Muitos interlocutores para contatar 15 5,5%
Formas de contato ineficientes 11 4,0%
Nao apresentacdo de valores 39 14,2%
Nao saber se a empresa ou pessoa ¢ de confianca 45

Nao saber qual ¢ o melhor local para morar 25 9,1%
Total 274 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Considerando-se as respostas obtidas, pode-se perceber uma deficiéncia geral no
modelo de busca, visto que a maioria das opgdes, cinco das nove opgdes, receberam pelo
menos 10% dos votos.

Ao analisar também o niimero de respostas, percebe-se uma grande alta no nimero de
opc¢des marcadas em relacdo ao ntimero de respondentes, visto que eram 100 respondentes e o
numero de alternativas selecionadas foi de 274.

Tal fato representa em uma média simples, 2.74 selecdes por respondente, o que
evidencia a existéncia de varios problemas impactando no modelo atual de busca.

Entre os cinco problemas mais votados, encontram-se “Nao saber se a empresa ou
pessoa ¢ de confianga”, com 45 votos, o que representa 16,4% do total de respostas, seguido
por “Ma visualizagdo do que esta vendido, em negociacao ou disponivel" com 40 votos e
14,6% do total de respostas e “Nao apresentagdo de valores ”, com 39 votos, o que representa
14,2% do total de respostas, seguido por “Dificuldade de encontrar opgdes” e “Sites e
anuncios ruins”, ambos com 38 votos e representando 16,4% do total de respostas.

Fazendo-se uma anélise dos problemas mapeados e visando soluciona-los dentro do
sistema a ser desenvolvido serdo inseridas algumas fungoes:

1 - Avaliacdo de satisfacdo dos negocios efetuados para apresentar o nivel de
confianca e satisfagcdo para com os vendedores;

2 - Inclusdo de notificagdes para vendedores revisarem os imoéveis cadastrados na
plataforma a cada dois meses, buscando solucionar a ma visualizagdo e a presenca de imoéveis
ja negociados;

3 - Presenca de um campo para atribuicdo de valor para comercializacdo do imovel
como fator obrigatorio para postagem, solucionando o problema de ndo apresentacdo de
valores;

4 - Inclusdao de filtros sobre valores, localizacao, condi¢des do imoével, comodos,
formas de pagamento e nivel de confianca do vendedor, solucionando o problema de
dificuldade de encontrar opgdes.

Espera-se que o ultimo problema mapeado, “Sites e antincios ruins”, seja solucionado
com a entrega do sistema, visto que os vendedores fardo seus anuncios pelo ambiente que sera

gerado, mantendo um padrao de qualidade alto.

Pesquisa para Imobilidrias e construtoras
A pesquisa realizada com imobilidrias e construtoras contou com quinze empresas

respondentes.
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Em rela¢do a pergunta nimero um: “Qual ¢ a sua cidade?”, o resultado encontrado

estd representado na tabela abaixo:

Tabela 5 — Cidade em que reside

Cidade Respostas %
Guaranésia 9 60,0%
Guaxupeé 2 13,3%
Formiga 4 26,7%
Total 15 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Em relagdo a pergunta numero dois: “Tenho dificuldade em Precificar um imoével”,
como contou com respostas em escala Likert, obteve 15 respostas, que foram agrupadas e

apresentadas na tabela e no grafico a seguir:

Tabela 6 — Dificuldade para precificar um imével

Considero o modelo de busca atual eficiente
Discordo totalmente 5 0%
Discordo parcialmente 7 11%

Neutro 2 13,3%

Concordo parcialmente 1
Concordo totalmente 0 0,0%
Total 15 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados obtidos percebe-se que a maioria dos respondentes nao
apresenta grandes dificuldades para precificar imdveis, porém apenas 33,3% dos respondentes
acreditam que ndo tem nenhuma dificuldade para precificar um imovel.

Para ajudar nessa frente, o sistema a ser desenvolvido incluird uma area de dados que
permitira aos vendedores entender os valores médios de comercializagdo de imoéveis

disponiveis no sistema de forma direcionada e 4gil com a utilizacdo de filtros.

Em relagdo a pergunta nimero trés: “Tenho dificuldades em gerenciar os gastos reais
de uma obra”, como contou com respostas em escala Likert, obteve 15 respostas, que foram

agrupadas e apresentadas na tabela e no grafico a seguir:
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Tabela 7 — Dificuldades para gerenciamento de gastos em uma obra

Tenho dificuldade em gerenciar os gastos reais de uma obra
Discordo totalmente 2 13,3%
Discordo parcialmente 6 40,0%
Neutro 7
Concordo parcialmente 0 0,0%
Concordo totalmente 0 0,0%
Total 15 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados obtidos percebe-se que a maioria dos respondentes nao
apresenta grandes dificuldades para gerenciar gastos, porém apenas 13,3% dos respondentes
acreditam que ndao tem nenhuma dificuldade para fazer o gerenciamento dos gastos e a
maioria das respostas, 46,7%, se enquadra como neutra, apresentando possibilidade de
melhoria.

Visando ajudar nesse quesito, o sistema a ser desenvolvido incluira uma érea de
imputacao de gastos interligada a uma area de dados que permitira uma gestao dos gastos de
forma 4gil e pratica em que o gestor da obra podera escolher qual ¢ o imovel, inserir o valor
do gasto, qual ¢ o tipo e deixar observacdes. Ao final ele poderd consultar na area de dados
varios indicadores sobre seus gastos.

Em relacdo a pergunta nimero quatro: “Tenho dificuldade em entender o quao
competitivo estd o mercado”, como contou com respostas em escala Likert, obteve 15

respostas, que foram agrupadas e apresentadas na tabela e no grafico a seguir:

Tabela 8 — Dificuldades em compreender a competitividade do mercado

Tenho dificuldade em entender o quao competitivo o mercado esta
Discordo totalmente 3 20,0%
Discordo parcialmente 7
Neutro 3 20,0%
Concordo parcialmente 1 6,7%
Concordo totalmente 1 6,7%
Total 15 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados obtidos percebe-se que a maioria dos respondentes nao
apresenta grandes dificuldades para entender o qudo competitivo o mercado estd, porém
apenas 20% dos respondentes afirmam que ndo tem nenhuma dificuldade. Boa parte das
respostas, 33,4%, se enquadra como neutra ou com alguma dificuldade, apresentando

possibilidade de melhoria.
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Visando ajudar nesse quesito, o sistema a ser desenvolvido incluird em sua aba de
dados uma série de indicadores que comportardo informagdes estratégicas, como o numero de
imoveis anunciados por area, valores médios de negociacdo, numero de visitas a pagina do
imével e nimero de vendedores utilizando o sistema.

Em relacdo a pergunta numero cinco: “Tenho dificuldade em alcancar publico
interessado”, como contou com respostas em escala Likert, obteve 15 respostas, que foram

agrupadas e apresentadas na tabela e no grafico a seguir:

Tabela 9 — Dificuldade em alcangar o publico-alvo

Considero o modelo de busca atual eficiente
Discordo totalmente 1 6,7%
Discordo parcialmente 2 13,3%
Neutro 9 -
Concordo parcialmente 1 6,7%
Concordo totalmente 2 13,3%
Total 15 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados obtidos percebe-se que a maioria dos respondentes
selecionou a alternativa neutro, que nao apresenta nem dificuldade e nem facilidade para
atingir seu publico alvo. Somando respostas neutras com respostas que apresentam
dificuldades, percebe-se que 80% dos respondentes ndo tém facilidade para encontrar seu
publico alvo. Tal fato torna este um ponto com grandes possibilidades de avanco.

Para facilitar o acesso dos vendedores ao seu publico alvo, o sistema a ser
desenvolvido visara a melhor experiéncia possivel para os compradores para que seja atraido
o maior nimero possivel de pessoas interessadas em adquirir um imovel e apresentard em
cada um dos imoéveis anunciados uma possibilidade de solicitar contato direto com o
vendedor, coletando dados, com o consenso do interessado, para que seja possivel ao
vendedor entrar em contato.

A pergunta numero seis: “Usaria um app que me permitisse publicar meus iméveis?”,
permitia selecionar mais de uma opg¢ao como resposta e obteve 18 marcagdes.

As respostas foram agrupadas e o resultado final estd representado no grafico e na

tabela abaixo:
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Tabela 10 — Possibilidade de publicagdo de imdveis em aplicativos

Usaria um aplicativo que me permitisse publicar meus imoveis
Desde que fosse barato 3 16,7%
Desde que o pagamento fosse atrelado ao resultado 9 _
Mesmo que fosse mais caro, mas com resultado comprovado 5 27,8%
N3do usaria 1 5,6%
Total 18 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Considerando-se as respostas obtidas, pode-se perceber que 77,8% do mercado esta
aberto a uma solucao que cobre pelo seu trabalho desde que entregue resultados. Fato que
demonstra uma abertura do mercado para o investimento em novas tecnologias.

A pergunta final: “Usaria um app que me permitisse solicitar materiais de forma
rapida e que gerasse um historico”, como contou com respostas em escala Likert, obteve 15

respostas, que foram agrupadas e apresentadas na tabela e no grafico a seguir:

Tabela 11 — Possibilidade do uso de apps para compra de materiais

Usaria um aplicativo que me permitisse solicitar materiais
de forma répida e que gerasse um historico

Discordo totalmente 0 0,0%

Discordo parcialmente 1 6,7%

Neutro 4 26,7%

Concordo parcialmente 1 6,7%
Concordo totalmente 9 H

Total 15 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados obtidos percebe-se que a maioria dos respondentes, 60%,
estd totalmente aberta a uma solucdo que permita solicitar materiais de forma rapida e que
gere um historico. Percebe-se ainda que apenas 6,7% dos respondentes tem algum tipo de
discordancia com a possibilidade, apresentando uma grande possibilidade de avango nesse
Servigo.

Visando possibilitar este servigo, o sistema a ser desenvolvido contard com uma
segunda etapa de desenvolvimento, fazendo uma segunda plataforma que conectard
fornecedores de materiais para a construgdo civil com construtoras, imobilidrias e investidores
do setor.

Para os fornecedores de materiais a funcionalidade permitird o recebimento de pedidos

de forma organizada e agil e a geracdo de um historico de interagdes com cada cliente.



24

Para os compradores de materiais o sistema permitira a solicitacdo de materiais de
forma online, com comparagdo de valores e possibilidade de gera¢do de um histérico de

gastos e pedidos para cada imovel, facilitando o gerenciamento.

Pesquisa para Equipes de Vendas

A pesquisa realizada com equipes de vendas contou com doze respondentes.

Em relagdo a pergunta nimero um: “Qual ¢ a sua cidade?”, o resultado encontrado

estd representado na tabela abaixo:

Tabela 12 — Cidade (equipe de vendas)

Cidade Respostas %
Guaranésia 5 41,7%
Guaxupé 2 16,7%
Formiga 5 41,7%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A pergunta numero dois: “Como vocé organiza os imoéveis disponiveis?”’, permitia

selecionar mais de uma op¢ao como resposta e obteve 17 marcagdes.

As respostas foram agrupadas e o resultado final estd representado no grafico e na

tabela abaixo:

Tabela 13 — Forma como organiza os iméveis disponiveis

Como organiza os imoveis disponiveis
Excel 6
Papeis impressos 5 29,4%
Software 4 23,5%
Site da empresa 2 11,8%
Total 17 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados percebe-se um modelo de gerenciamento ainda muito
manual, trabalhoso e que impede o acesso de forma rapida em qualquer lugar, visto que
64,7% dos respondentes usam Excel ou papéis impressos para organizar seu portfolio de

oportunidades.
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Sendo assim, o sistema a ser desenvolvido contard com parte de sua interface
especifica para acesso dos vendedores, onde serd possivel buscar imdveis dentro de seu
portfolio e encontrar informagdes de forma agil, como valores, informagdes da propriedade,
que ja estdo em negociagdo, quem sao 0s responsaveis etc.

Em relagdo a pergunta numero trés: “Considero o método de organizacdo eficiente”,
como a forma de respostas usada foi em escala Likert, obteve-se 12 respostas, que foram

agrupadas e apresentadas na tabela e no grafico a seguir;

Tabela 14 — Posicionamento quanto ao método de organizagao

Considero o método de organizacao eficiente
Discordo totalmente 1 8,3%
Discordo parcialmente 2 16,7%
Neutro 1 8,3%
Concordo parcialmente 3 25%
Concordo totalmente 5 H
Total 12 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisando-se os resultados encontrados, percebe-se que 66,7% dos respondentes
acreditam que o modelo de gerenciamento seja pelo menos parcialmente eficiente. Acredita-
se que tal fato se deve ao tamanho das equipes das empresas consideradas, todas de pequeno
porte, e ao tamanho das cidades em que estdo situadas, pequenos centros urbanos, o que faz
com que ndo existam tantos imdveis para serem controlados em portfélio e equipes pequenas

que ndo geram muitas sobreposi¢des e atualizacdes de informacdes em tempo real.

A pergunta final para equipes de vendas: “Problemas no modelo atual?”, permitia
selecionar mais de uma op¢ao como resposta e obteve 14 marcagdes.

As respostas foram agrupadas e o resultado final estd representado no grafico e na
tabela abaixo:

Tabela 15 — Problemas no modelo atual

Problemas no modelo atual
Dados desatualizados 5 35,7%
Sobreposicao de informagdes 0 0,0%
Ma visualizagdo do que esta disponivel, em

o . 2 14,3%

negociagao ou vendido

Dificuldade de acesso em qualquer lugar 7 _

Nao saber quem ¢ o responsavel por cada cliente 0 0,0%
Dificuldade para excluir ou atualizar 1 7,1%
Total 14 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Analisando-se os resultados obtidos percebe-se que dois problemas se destacam, o
maior deles sendo a “Dificuldade de acesso em qualquer lugar” com 50% das respostas e o
segundo os “Dados desatualizados”, com 35,7% das marcacdes.

Ambos os pontos tém como modelo de solucao a area de acesso para as equipes de

vendas dentro do sistema com as funcionalidades ja citadas anteriormente.

b. Ferramentas do sistema
Finalizada a analise, fica evidente os pontos a serem trabalhados no sistema.
Para atender a todas as dores mapeadas o sistema contard com duas etapas de
desenvolvimento e com tipos de acesso diferentes.
Na etapa um estardo presentes:
1- Acesso de comprador, que ndo exigird inicialmente nenhuma forma de cadastro para

facilitar a experiéncia do usudrio e da acesso a:

- Busca em toda a base de imodveis para comercializagdo contendo informagdes essenciais,
como caracteristicas do imovel, modelo de negociacao e valores;

- Possibilidade de filtros para direcionar melhor a busca no catélogo;

- Possibilidade de abrir contato com o vendedor;

- Avaliagdo de negdcios feitos anteriormente: avaliagdo do imovel e reputagdo do vendedor;

2- Acesso de vendedor:

- Recebimento de contatos;

- Inclusdo, remogao e atualizacdo de catdlogo;

- Gerenciamento de vendas;

- Notificag¢des para atualizar iméveis no catalogo;

- Acesso a base de dados tanto da propria operagdo como do mercado;
- Area de gestdo de gastos;

- Acesso simultaneo da equipe;

Na etapa dois serd inserida a fun¢do de solicitagdo de materiais de construgdo e, com
isso, serd inserido o acesso para as lojas fornecedoras.
3 - Acesso de fornecedores:
- Recebimento de pedidos;

- Disponibilizagdo de catalogo;
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- Dados de mercado;
- Historico de cada comprador;
- Acesso simultaneo da equipe de vendas;

- Recebimento de contato;

4- Acesso de investidores:

- Possibilidade de busca em catalogo;
- Filtros para busca direcionada;

- Dados comparativos de mercado;

- Controle de gastos geral e por obra;
- Acesso simultaneo;

- Abertura de contato com fornecedores.

¢. Plano de Marketing

A justificativa para iniciar ja com o projeto de Branding esté relacionada a necessidade
de se fortalecer o caminho a ser percorrido pela organizagdo. No momento atual, onde a
supercomunicagao observada no mundo dos negodcios e da quantidade de ofertas, onde até
mesmo marcas fortes estdo se tornando cada vez mais semelhantes, o posicionamento ¢
frequentemente reconhecido como a ferramenta da guerra competitiva.

Desta forma, o posicionamento da marca ¢ a base do branding, pois as atividades e
programas de marketing sdo amplamente baseados na estratégia de posicionamento da marca.
O posicionamento ¢ definido como “o ato de projetar a oferta e a imagem da empresa para
ocupar um lugar diferenciado na mente do mercado-alvo. O resultado final do posicionamento
¢ a criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada no cliente, uma razao convincente
pela qual o mercado-alvo deve comprar o produto” (KOTLER, 2003, p. 308). Uma estratégia
de posicionamento ¢ “uma tentativa de mover marcas para um local especifico dentro de um
espaco de produto perceptual” e geralmente ¢ implementada para comunicar uma imagem de
marca e diferencid-la dos concorrentes (para alcangar uma posi¢do)”.

A esséncia do posicionamento da marca do ponto de vista da empresa ¢ desenvolver
associacoes-chave de marca na mentalidade dos consumidores, com o objetivo de diferenciar

a marca dos concorrentes e, assim, atingir o maior grau possivel de superioridade competitiva.
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Esse conjunto de associagdes pode abranger atributos fisicos, beneficios ou estilo de vida,
ocasido de uso ou imagem do usudrio, entre outros.

Assim, o posicionamento nao se refere ao que ¢ feito com o produto em si, mas o que
¢ feito com o produto na mente do consumidor que ¢ como os consumidores percebem,
pensam e sentem uma marca em relagdo as entradas competitivas. Através do
posicionamento, dois produtos idénticos podem ser vistos como diferentes ou dois produtos
bastante diferentes podem ser vistos como substitutos, alterando as crengas sobre uma marca.

Para que a empresa inicie sua presenca no mercado com uma marca forte e um
posicionamento claro, assim que o desenvolvimento do sistema conseguir avangar um pouco,
sera contratada uma parceira especializada para desenvolver o Branding da empresa, ou seja,
0 seu posicionamento de marca.

O projeto de Branding geralmente comporta:

Pesquisa: etapa que visa encontrar pontos chave capazes de inspirar a historia, etapa que vira
a seguir. A pesquisa precisa englobar tanto o contexto do atual da empresa quanto o que se
espera que a marca atinja no futuro.

Posicionamento: etapa que visa estruturar a estratégia e o posicionamento da empresa, visa
entender o mercado e onde a empresa estd inserida nele, destacando seus diferenciais e
reafirmando seu proposito. Precisa ser feito considerando o que a empresa € e quais sdo seus
objetivos para que seja possivel encontrar seus maiores concorrentes, o que eles fazem de
bom que pode ser replicado e o que eles nao entregam para ser abordado como diferenciais.
Historia: A historia da marca € a abertura de sua personalidade para o mercado. Deve abordar
tudo o que ¢ importante como quem ¢ a empresa € o que ela passou até ali, o que ela
ambiciona para o futuro, sua visdo e os valores que moldaram sua cultura. O foco ¢ trazer
imagens impactantes, capazes de gerar uma personificacdo na empresa e reduzir a visao
apenas do corporativo.

Identidade visual: A identidade visual ¢ o ponto mais tangivel do branding de uma empresa e
por isso ¢ a principal maneira com que o mercado reconhecerd aquela marca.A identidade
visual comporta:

° Logo;

° Manual de identidade visual,;

° Tipografia;

° Layout do site;

° Posts em redes sociais;

[ Assinatura de e-mail;
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° Papelaria;

° Cartdo de visitas;

. Banners;

° Folders, entre outros.

Estratégia de lancamento: este ponto visa entender como a identidade serd apresentada ao
mercado. Para empresas novas ¢ fundamental ser estratégico quando se deseja conquistar a
confianca de empresas e pessoas ja presentes no mercado que serdo seus clientes e precisam
ter sua atencdo e confianga conquistadas.

E importante pensar como, quando e onde anunciar a nova marca, garantindo a melhor
data, horarios, canais de comunicagdo ¢ mensagens a serem transmitidas para conseguir o
melhor desempenho possivel.

Com todas as informagdes fornecidas pelo plano de Branding, a parte mais trabalhosa
da area de marketing, referente a criagdo e estratégia, estard concluida e serd possivel aos
socios continuarem com a estratégia definida no plano para os meses seguintes sem a

necessidade de novos investimentos na area.

d. Plano Financeiro

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) é o demonstrativo que mede o
desempenho em determinado periodo (ROSS; WESTERFIELD; JORDAN, 2008).

Micro e pequenas empresas costumam avaliar apenas seu resultado econdomico obtido
justamente na DRE, porém como destacado antes ¢ possivel que um empreendimento que nao
aufira lucro em alguns periodos sobreviva, no entanto quando o problema ¢ de ordem
financeira, e afeta o capital de giro, a sobrevivéncia do negodcio estd seriamente

comprometida. Gitman (2008) destaca que sem lucro uma empresa nao ¢ atrativa para o
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mercado, pois socios e administradores se preocupam muito com isso. Assaf Neto (2008)
estabelece como lucro uma variag¢ao da riqueza ou manutencao do patriménio liquido.

Porém uma andlise absoluta apenas do lucro liquido gera uma distor¢ao de
interpretagdo, pois talvez o resultado nao esteja de acordo com a capacidade econdmica da
empresa, pode estar melhor ou pior (ASSAF NETO, 2008).

Por isso, assim como na avaliacdo de liquidez da empresa, ¢ interessante calcular os
indices de rentabilidade, ou também chamados de indices de lucratividade. Ross; Westerfield;
Jordan (2008) salientam que, por medirem a eficiéncia da empresa na alocacdo de seus
recursos em suas operacoes, esses indices talvez sejam os mais conhecidos e usados.

Os indicadores de rentabilidade usam como principais bases de compara¢do dos
resultados empresariais o ativo total, o patrimonio liquido e as receitas de vendas. Assaf Neto
(2008) divide os indicadores de rentabilidade em:

e Retorno sobre o Ativo (ROA): como o proprio nome diz ¢ o retorno gerado
pelo ativo, que considera o lucro operacional que independe de como a
empresa ¢ financiada, ou seja, o retorno gerado pelo ativo em detrimento
apenas de suas operagdes.

e Retorno sobre o Investimento (ROI): o retorno sobre o investimento se
contrapde ao retorno sobre o ativo, pois incorpora ao calculo o capital que deve
ser remunerado, tanto de socios, quanto de credores. Entende-se que o
investimento € composto por recursos onerosos captados e recursos proprios.

e Retorno sobre o Patrimdnio Liquido (ROE): o retorno sobre o patrimonio
liquido leva em conta apenas o lucro dos proprietarios.

e Rentabilidade das Vendas: mensura a capacidade da empresa produzir lucro
por meio das vendas, e pode ser apurado em termos operacionais e liquidos.

Os indicadores de Lucratividade irdo comparar o resultado com a receita. A
lucratividade da empresa podera ser medida em relagdo a diversos aspectos, € sao utilizados
normalmente no calculo, os resultados de lucro operacional e lucro liquido (ASSAF NETO,
2008).

e A margem bruta mostra a eficiéncia da empresa na administragdo dos seus
custos.

e A margem EBITDA representa quanto que a empresa conseguiu gerar de caixa

operacional no periodo.
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e A margem operacional mostra a lucratividade operacional da empresa, ou seja,
qual o seu ganho naquele periodo.
e A margem liquida indica qual foi o ganho ou perda da empresa naquele

periodo, em comparagdo com sua receita liquida.

Tabela 16 — Indicadores de rentabilidade

Indicadores Formula
Lucro ou prejuizo receitas — despesas
Retorno sobre ativo (ROA) lucro operacional

ativo médio total
Investimento passivo oneroso + patrimonio liquido
ROI lucro operacional

investimento médio
ROE lucro liquido
patrimoénio liquido médio

Margem operacional lucro operacional
vendas liquidas

Margem liquida lucro liquido
vendas liquidas

Margem bruta lucro bruto
receita liquida

Margem de EBITDA EBITDA

receita liquida

Margem operacional EBITDA
receita liquida

Fonte: Adaptada pelos autores

a. Planejamento

Para facilitar o planejamento fez-se uma divisdo do primeiro ano em semestres.

O primeiro semestre terd um foco em desenvolvimento inicial do sistema com
contratagao de um desenvolvedor e os socios conciliando a empresa com seus empregos base,
mitigando o risco e proporcionando um crescimento lento mais gradual da empresa até que o
seu sistema possa ser comercializado.

O segundo semestre contara com o foco em iniciar a comercializagdo do sistema,
conseguindo os primeiros clientes e serda um periodo em que os sécios comegardao uma
transi¢ao de foco entre seus empregos base para a empresa. Visando aumentar a atratividade

de clientes, sera feita a contratacdo de uma agéncia de marketing para criagao e fortalecimento
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da marca da empresa. O objetivo final do segundo semestre serd ter clientes o suficiente para
cobrir todos os custos de operagao.

Para melhor definir o planejamento financeiro, fez-se uma separagdo para os dois
primeiros semestres, visto que estima-se que nos primeiros seis meses sera desenvolvido todo
o ambiente digital onde rodara o sistema da empresa.

a. Primeiro semestre:

No primeiro semestre, os focos serdo a abertura da empresa e o desenvolvimento do
sistema. Sendo assim, o0s principais gastos estardo vinculados ao pagamento de
documentagdes, tributos ¢ salarios.

Segundo a empresa Contabilizei, maior empresa de contabilidade no Brasil, ndo ha
custos para abertura de uma empresa no regime de Sociedade Limitada, nesse regime os
custos se dao pelo recolhimento do Documento de Arrecadagdo do Simples Nacional que
corresponde a 5% do salario minimo, ou seja R$59,62 mensal, mais R$5,00 em relagdo a
Imposto Sobre Servigo (ISS). Esse regime foi escolhido pensando inicialmente na redugdo de
custos.

Além dos valores citados acima foi considerado o custo para funcionamento da
empresa, como aluguel, agua, energia e internet. Porém, como a empresa serd totalmente
remota foi considerado que para o caixa da empresa esses custos seriam iguais a zero.

O préximo ponto a ser considerado foi o salario dos colaboradores. Como no primeiro
ano os socios nao trabalhardo totalmente focados na empresa, optou-se por nao direcionar-
lhes nenhuma forma de remuneracdo. Sendo assim o Unico gasto com salarios se dara com
relag@o a equipe de desenvolvimento contratada para desenvolvimento do sistema.

Em conversas com profissionais da area de desenvolvimento de sofiware foi mapeado
o salario de desenvolvedores atualmente no mercado de trabalho e constatou-se que o salario
médio varia de acordo com a senioridade de cada profissional, sendo uma faixa salarial média
de:

° Junior: R$2.500,00 - R$3.200,00

° Pleno: R$3.500,00 - R$7.500,00

° Sénior: R$9.000,00 a R$16.000,00

° Master: mais de R$16.000,00

Considerando-se a complexidade do sistema, ¢ esperado que seja necessario um
profissional de nivel pleno ou superior. Sendo assim, fez-se uma projecao considerando um

salario de R$7.500,00 para o profissional da area.
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O ultimo ponto de custos a ser considerado € o gasto complementar com contratagdo
de sistemas de desenvolvimento e mitigacdo de riscos, para tal, projetou-se uma reserva de

R$30.000,00.

b. Segundo semestre:

C.

Como citado anteriormente, estima-se que no segundo semestre serd o inicio da
comercializacao do sistema. Visando a mitigacdo de riscos, as primeiras negociagdes serao
feitas diretamente pelos socios por meio de prospecgdo ativa de clientes. Para dar inicio ao
processo de criacdo de marca serd feita a contratagdo de uma agéncia de marketing com foco
em desenvolver todo o branding da empresa. Segundo a empresa GetNinjas, empresa
controladora da maior plataforma online para conectar clientes a prestadores de servicos no
Brasil, a média de custo para desenvolvimento de marca para um (MEI) é de R$20.000,00,
considerando um processo completo.

Com o fortalecimento da marca espera-se o aumento das vendas e, com isso, o

aumento da receita gerada na empresa para conseguir cobrir seus custos.

Visdo geral do primeiro ano:

Tabela 17 — Despesas anuais - primeiro ano

Despesas anuais

Despesa Valor unitario | N° de repeti¢cdes Valor final
Documepto de arrepadagéo do R$59,62 12 R$715.44
Simples Nacional
Imposto sobre servico (ISS) R$5,00 12 R$60,00

Salario Desenvolvedor R$7.500,00 12 R$90.000,00
Branding da Empresa R$20.000,00 1 R$20.000,00
Ferramentas de desenvolvimento R$2.500,00 12 R$30.000,00
Capital de giro R$10.000,00 1 R$10.000,00
Total R$150.775,44

Despesas mensais

Despesa Valor unitario | N° de repeticdes Valor final
Documepto de arrepadagéo do R$59,62 1 R$59,62
Simples Nacional
Imposto sobre servico (ISS) R$5,00 1 R$5,00
Salario Desenvolvedor R$7.500,00 1 R$7.500,00
Ferramentas de desenvolvimento R$2.500,00 1 R$2.500,00
Total R$10.064,62

Fonte: Elaborada pelos autores (2022)
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d. Aporte inicial:

f.

Tendo os gastos do primeiro ano mapeados, estima-se que sera necessario um aporte
inicial de R$60.387,72, referente as despesas mensais da empresa nos primeiros seis meses.
Por medida de seguranca, considerou-se também um capital de emergéncia equivalente a 25%
do total de gastos mapeados para o ano, visando gerar uma saide financeira maior na
empresa, ou seja:

25% x R$150.775,44 = R$37.943,86

Considerando-se a soma das despesas dos primeiros seis meses com o capital de
emergéncia:

R$60.387,72 + R$37.943,86 = R§98.331,58

Para seguranca, arredondou-se para cima o valor de aporte inicial, definido para
R$100.000,00.
Para a arrecadacgdo do capital inicial considerou-se duas fontes:
a) A primeira delas ¢ um aporte inicial dos socios, Luis e Camila, no valor de
R$50.000,00, que seria inserido de forma imediata no inicio da operagao da
companbhia;
b) A segunda forma seria o aporte por parte dos pais dos sdcios por meio de

doagdo, no valor de R$50.000,00, também de forma imediata.

Aportes durante a operagdo:

Visando a mitigagdo de risco e a saude financeira da empresa, serdo feitos aportes
mensais pelos socios para evitar a rdpida descapitalizagdo da empresa durante o periodo em
que ela ndo conseguird cobrir os proprios custos, periodo que, de acordo com o planejamento,
se refere ao primeiro ano.

Para tal, planeja-se que os socios aportardo mensalmente o valor de R$4.000,00,

resultando em um ano no valor de R$48.000,00.

Monthly Recurring Revenue (MRR) ou Receita Recorrente Mensal:
Considerando que nos primeiros seis meses o sistema estara em desenvolvimento, a

comercializacao da plataforma acontecerd a partir do segundo semestre.
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O modelo de negdcio seguirda os moldes de Saas (Software as a service), € a receita
sera construida por meio de contratagdo de modulos da plataforma e por quantidade de
posigdes contratadas em cada modulo.

Considerou-se para o planejamento financeiro trés possiveis cenarios para a
comercializa¢do do sistema, um pessimista, um realista e um otimista.

No cendrio pessimista o resultado de MRR ao final do primeiro ano ¢ de 60% do

necessario para cobrir a operagao mensal da empresa, ou seja:

60% x R$10.064,62 = R$6.038,77

No cenério realista o resultado de MRR ao final do primeiro ano ¢ de 100% do

necessario para cobrir a operacdo mensal da empresa, ou seja, R$10.064,62.

J& para o cendrio otimista, o resultado de MRR ao final do primeiro ano ¢ de 125% do

necessario para cobrir a operagdo mensal, ou seja:

125% x R$R$10.064,62 = R§12.580,78

Para o planejamento financeiro fez-se uma divisdo igual entre os seis meses de
comercializacao do sistema para o crescimento da MRR:
Pessimista: crescimento de 10% ao més, ou R$1.006,46 ao més;
Realista: crescimento de 16,67% ao més, ou R$1.677,44 ao més;

Otimista: crescimento de 20,83% ao més ou R$2.096,80 ao més.

Ao final do primeiro ano, para cada cenario seria obtido o seguinte valor em MRR:
Pessimista: R$12.641,16
Realista: R$21.072,87
Otimista: R$26.331,48
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Progressao de MRR
Més Pessimista Realista Otimista
1 R$1.006,46 R$1.677,44 R$2.096,80
2 R$2.012,92 R$3.354,87 R$4.193,59
3 R$3.019,39 R$5.032,31 R$6.290,39
4 R$4.025,85 R$6.709,75 R$8.387,18
5 R$5.032,31 R$8.387,18 R$10.483,98
6 R$6.038,77 R$10.064,62 R$12.580,78
Total R$21.135,70 R$35.226,17 R$44.032,71
Fonte: Elaborada pelos autores (2022)
g. Balango final do primeiro ano:
Tabela 19 — Balango primeiro ano — cenario pessimista
Balango do primeiro ano Pessimista
Més Pessimista Realista
Documento de Arrecadagao do Simples Nacional RS - R$715,44
Imposto sobre servico (ISS) RS - R$60,00
Salario Desenvolvedor RS - R$90.000,00
Branding da empresa RS - R$20.000,00
Ferramentas de desenvolvimento RS - R$30.000,00
Capital de giro R$10.000,00 R$10.000,00
Aporte inicial R$100.000,00 RS -
Aportes mensais R$48.000,00 RS -
MRR total gerado R$21.135,70 RS -
Total R$179.135,70 R$150.775,44

Fonte: Elaborada pelos autores (2022)
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Balango do primeiro ano

Meés Pessimista Realista
Documento de Arrecadac¢do do Simples Nacional RS - R$715,44
Imposto sobre servico (ISS) RS - R$60,00
Salario Desenvolvedor RS - R$90.000,00
Branding da empresa RS - R$20.000,00
Ferramentas de desenvolvimento RS - R$30.000,00
Capital de giro R$10.000,00 R$10.000,00
Aporte inicial R$100.000,00 RS -
Aportes mensais R$48.000,00 RS -
MRR total gerado R$35.226,17 RS -
Total R$193.226,17 R$150.775,44
Final

Fonte: Elaborada pelos autores (2022)

Tabela 21 — Balango primeiro ano — cendrio otimista

Balango do primeiro ano Otimista

Fonte: Elaborada pelos autores (2022)

Meés Pessimista Realista
Documento de Arrecadaciao do Simples Nacional RS - R$715,44
Imposto sobre servico (ISS) RS - R$60,00
Salario Desenvolvedor RS - R$90.000,00
Branding da empresa RS - R$20.000,00
Ferramentas de desenvolvimento RS - R$30.000,00
Capital de giro R$10.000,00 R$10.000,00
Aporte inicial R$100.000,00 RS -
Aportes mensais R$48.000,00 RS -
MRR total gerado R$44.032,71 RS -
Total R$202.032,71 R$150.775,44
Final
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e. Gestao de Pessoas

Durante o primeiro ano os colaboradores serdo os mesmos desde o primeiro dia, se
resumindo aos dois socios e a um desenvolvedor.

Como o regime adotado para a criacdo da empresa foi o MEIL um dos socios ndo seria
inserido de fato no corpo de colaboradores da empresa durante o primeiro ano, evitando assim

os tributos e reduzindo os custos.

f. Analise SWOT

O primeiro passo para comecar a tragar a estratégia da empresa ¢ fazer uma analise
interna e externa, garantindo que a estratégia serd construida considerando todos os pontos
fortes e fracos do modelo de negdcio.

A andlise usada foi a Analise SWOT, na qual as letras significam: Strengths (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas). Essas palavras
identificam as analises que serdo feitas: as forcas e as fraquezas se referem a andlise interna,
ou seja, os pontos positivos € negativos da empresa. Sdo fatores que, em sua maioria, estao
sob controle da empresa e podem ser modificados por ela, enquanto as oportunidades e
ameagas se referem ao ambiente externo. Elas englobam a anélise de mercado, concorrentes,
fornecedores e até o macroambiente politico, econdmico, social e cultural.

A andlise SWOT deverd acontecer no comego de cada ciclo de planejamento
estratégico (que neste caso sera trimestral), mas como este ¢ um plano de negbcios, e a
empresa ainda nao foi criada, este topico abordara a andlise SWOT do inicio da empresa.

Analisou-se como forgas, os seguintes pontos:

- A empresa ¢ escaldvel, ou seja, uma vez que o aplicativo esteja pronto pode-se replicar
de uma forma consideravelmente simples em outras regioes.

- Existe a possibilidade de iniciar a empresa com uma equipe pequena. Como foi
abordado no topico de Gestao de Pessoas, o quadro de colaboradores iniciard com dois
socios e um desenvolvedor.

- Nao ¢ necessaria uma sede fisica, ja que serd uma empresa de tecnologia e as fungdes
podem ser exercidas de qualquer lugar. Isso permite que os gastos sejam menores,

- Possibilitar um controle mais facil para a equipe de vendas das imobilidrias e

construtoras.
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Ja como fraquezas, analisou-se os seguintes pontos:

Existe uma dificuldade de entrada no mercado de engenharia civil, por ser um
mercado muito tradicional.

O software sera robusto, o que significa que, considerando que a empresa tera no
comeco uma equipe reduzida, o tempo gasto para crid-lo por completo sera grande.

Por ser uma empresa de tecnologia, os salarios dos colaboradores sao elevados.

Analisou-se como oportunidades, os seguintes pontos:

A LC Building seré a primeira plataforma completa de vendas de iméveis, abordando
tanto o segmento de compra e venda de imédveis quanto o de venda de materiais de
construcao.

O mercado imobiliario ¢ forte e constante, o que significa que a empresa podera contar
com um grande e previsivel nimero de consumidores.

As principais concorrentes mapeadas sdo a Loft e a Quinto Andar e elas ainda ndo
atendem regides menores. Por isso, a estratégia tracada para a LC Building ¢ comegar

a atender pequenas e médias cidades.

E por fim, analisou-se como ameacas, os seguintes pontos:

Tem a Loft e a Quinto Andar como concorrentes diretas. Mesmo que ndo atendam as
mesmas regioes, existe o risco de comegarem a expandir o negocio para elas.
O mercado imobilidrio apesar de forte e constante ¢ também conservador, por isso

existe o risco de a adesdo ao software ser mais demorada.

Com a Analise SWOT feita, a proxima parte do planejamento estratégico da LC Building ¢ a

criacdo dos Objetivos e Resultados-Chave (OKRs).

h. Objetivos e Resultados-Chave (OKRs)

OKRs (Objectives and Key-Results - Objetivos e Resultados-Chave) ¢ uma ferramenta

de gestdo empresarial que facilita o planejamento e a execug¢do da estratégia de uma

organizagdo. E bastante difundida no Vale do Silicio, e algumas das organizagdes mais

conhecidas a usa-las sao Google, Dropbox, Twitter, AB Inbev e Disney.

Os OKRs sao criados a partir da visao da empresa, que € como ela se enxerga em um

determinado tempo, ¢ uma meta que leva multiplos anos para ser atingida. A visdo também
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funciona como um plano de curso, que devendo ser revisitada nos ciclos de OKRs, ajuda a
guiar as tomadas de decisdes da empresa.

A partir da visdo da empresa, que ¢ inspiradora e qualitativa, cria-se os OKRs
estratégicos, que sao metas mensuraveis, a longo prazo e muito dificeis de alcangar. Depois
disso, destrincha-se esses OKRs estratégicos em OKRs anuais, que depois sdo destrinchados
em objetivos trimestrais.

Um Ciclo de OKRs, ¢ composto por trés principais fases: a de Planejamento, onde, se
determinam os OKRs e Projetos; a de Execu¢cdo e Monitoramento, que ¢ quando se executam
os esforcos, ou seja, executam os Planos de Acdo para atingir os OKRs e entregar os Projetos;
e a Reflexdo e Fechamento, quando refletimos, de maneira estruturada, sobre o que erramos,
acertamos e aprendemos durante o Ciclo.

Os OKRs trazem grandes beneficios as empresas que usam, como por exemplo:

1. Foco e priorizagdo, garantindo que a empresa ira focar nos resultados de negocio que
sdo mais importantes em dado periodo.

2. Alinhamento,visto que os OKRs nascem da visao e da missdo de uma empresa e sao
desdobrados até o nivel individual, para que todos tenham conhecimento da estratégia
da empresa.

3. Motivacdo, sabendo que ¢ comprovado cientificamente (por Edwin Locke) que metas
dificeis (porém alcancaveis) aumentam a motivagao.

4. Cultura de resultados, ja que os OKRs ajudam a ter clareza da estratégia da empresa e

entendimento de qual o caminho ¢ preciso ser trilhado para atingir um objetivo.

h.1. Aplicacdo dos OKRs na Empresa LC Buiding.

Conforme citado acima, o primeiro passo para criar os Objetivos e Resultados-Chave ¢
definir a missdo e a visdo da empresa.

A ideia da criagdo desta empresa surgiu de uma dor dos dois fundadores quando
olharam para o mercado imobilidrio em busca de oportunidades de compra e aluguel de
imoveis. Quando aprofundaram no assunto, validaram por meio de uma pesquisa de mercado

que aquele era um problema comum da populagdo. Sendo assim, a missdo da empresa ¢é:

“Revolucionar a forma com que compradores e vendedores se relacionam, gerando uma

experiéncia mais agradavel no mercado imobiliario.
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Como pensamos em duas macro frentes de atuacdo para esse modelo de negdcio, a visdo ficou
definida como:

“Um cenario no qual as pessoas possam ter uma incrivel experiéncia de compra, venda e
construcao de imoveis.”

Com a missdo e visdo definidas, criou-se os Objetivos e Resultados-Chaves, Projetos e
Entregaveis. Primeiramente, criou-se o Objetivo estratégico de 10 anos, alinhado a visdo da

empresa:

h.1.1. Objetivo de dez anos:

Ser a plataforma mais completa do mercado imobiliario.

Resultados-Chave:
- MRR de x na frente de compra e venda de imoveis.
- MRR de x na frente de compra e venda de materiais de construgao.
A exemplo, na Figura abaixo tem-se que, quando o objetivo de dez anos for alcangado,
entende-se que a empresa atingiu um lugar que nenhuma outra no setor conseguiu atingir, que
¢ inovar em vdrias frentes do mercado imobiliario, oferecendo melhoria no processo de todas

as pessoas envolvidas nele.

Figura 1 — Objetivo para dez anos.

Objetivo

[10 ANOS] Ser a plataforma mais completa i

do mercado imobiliario.
Paza ]

Key results {2) Maisinformacgbes

ﬁ MRR de x na frente de compra e venda de imdvais 094
Peso:1 .

0 f 12.000.000

;a\ MRR de x na frente de compra e venda de materiais de 0% |
a construgio L
Pesio: 1

0 [ 10.000.0C0

Adicianar key result |

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)
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A partir deste Objetivo Estratégico, criou-se os Objetivos e Projetos para os primeiros
dois anos da empresa. Para o primeiro ano, os projetos e objetivos foram criados com o intuito
de iniciar a empresa de uma forma mais simples, devido ao capital reduzido. Os objetivos e

projetos sdo:

h.1.2. Projetos do primeiro ano:

Criar o aplicativo - frente de compra e venda de imoveis.

Entregaveis:

Contratar um desenvolvedor.

Criar perfil de administrador de imobilidrias e construtoras.
Criar o perfil de vendedor de imobiliarias e construtoras.
Criar o perfil de comprador.

Criar o perfil de administrador de pessoa fisica.

Figura 2 — Projetos do primeiro ano.

Projeto
@ Criar o aplicativo - frente de compra e
venda de imdveis.

Pazol

Entregavais [5) Mais infarmacdes

a Contratar um desenvolvedor | = |

Fesorl SEE

& 0zj0522 ]

a\ Criar perfil de administrader de imobilidrias e construteras | P |

Pasol

B 16/05/22 ]

a Criar o perfil de vendedor de imobilidrias e construtoras | 2 |

Pesoc 1 —

g 30/05/22 [

,'ﬁ\ Criar o perfil de comprador | s |
Fesol e
B 05/06/22 |

ﬁ\ Criar o perfil de administrador de poassoa fisica | i ‘

Pasarl —

& 20/06/22 ]

| Adicionar entregavel |

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)



Criar as redes sociais.

Entregaveis:

Mapear qual o publico alvo de compradores.

Criar branding.

Definir tipo de conteudo.

Definir frequéncia de postagem.

Definir horario de postagem.

Postar de acordo com as defini¢des anteriores.

Validar a melhor rede social.

Figura 3 — Objetivos para criacao de redes sociais.

Prajeta

Criar as redes sociais.

wali |

Entregdscis [T}

o

Malsinhormacdes

apcar gl o pudbliod Dl S8 ConmaRl oS

B 00523 [0

Cnar branding

Fiux 1
B 0s0532 [

Defirir ipo de comteddo

B 1505721 [

y  Dehiririrequinoa de postagem

B 30522 [

TDelirer hor o de poscagem

B 0RO

Postarde acord o oo as delind poes antenones
Fnex 1

B /o522 0

Walidar a malhor fred saciat

P |

B 522 )

| Adicionar eabreg el |

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)
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3. Prospeccio de clientes (vendedores) outbound.

Entregaveis:

- Entrar em contato com as principais imobilidrias da regido e oferecer o
software.

Sabe-se que uma boa estratégia de marketing tem como pilares o inbound e o
outbound. Entende-se como inbound, o marketing de atragdo, no qual o intuito ndo ¢ ir atras
do cliente, mas sim despertar o seu interesse por meio de conteudos de qualidade para que ele
chegue até a empresa. Enquanto outhound tem como objetivo trazer os clientes ativamente,
oferecendo o produto.

A visdo de sucesso destes projetos e entregaveis € que, ao final do ano, o aplicativo
esteja funcionando e as primeiras estratégias de marketing estejam construidas e em fase de
teste.

h.1.3. Objetivos do primeiro ano:
1. Conseguir receita para cobrir os custos de operacio.
Key-Results:
- MRR de R$ 10.064,62 na frente de compra e venda de imdveis.
- X cadastros de CNPJs.
- X cadastros de imoveis.
- X cadastros de pessoa fisica - compradores.

Figura 4 — Objetivos do primeiro ano.

Objetivo

Conseguir receita para cobrir os custos de Gt
+]

operacao.
Peso 1
Key results (1) Mais informagtes
“ ) MRR de R$ 10.064,62 na frente de compra evenda de imoveis. 0% | - ‘
Peso: 1 —
0 /10.064,62

Adicionar key result |

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)
2. Validar o modelo de negdcio.

Key-Result:
- Vender X imoveis pelo aplicativo.



Figura 5 — Objetivos para validar o modelo de negocio.

Objetivo
Validar o modelo de negécio
Paso 1

Key results (1) Maisinformacdes

(ELy Vvender 5 iméveis pelo aplicativo

Peso:1

54 27

‘ Adicionar key result ‘

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)
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0%
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A visdo de sucesso dos objetivos ¢ que ao final do primeiro ciclo de OKRs e primeiro

ano da empresa, conseguimos validar o modelo de negdcio criado por meio da venda de

imoéveis pelo aplicativo. Assim teremos entendido que com o aplicativo criado, as pessoas

envolvidas na jornada de compra tiveram mais autonomia, seguranga, organizagdo e

visibilidade no processo.

Sendo assim, a estratégia da empresa LC Building, para o primeiro ano, pode ser

desenhada da seguinte forma:

Figura 6 — Estratégia do primeiro ano.

tystivn

[1 ANO] Conseguir receita para cobrir ox 0%
custos de operag io.
1 Keyresuits
@ rceuibing
i
Projetn Projetn Proeto Obetivo.
[ ANO] Criar 2xredes sociais. 0% [1ANQ] Criar o aplicativo - frente de compra 0% [1 AND] Prospecgio de clientes jvendedores] 0% [£ AHO] Validar o models de negicio o
& venda de imdueis. outbeund.
T Entragiveis 5 Entregiusis 1 Entragavais 1 Ky resulls
O Lcevioike © Lot Q Lceliome D icevioine

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)



Objetivos:
Figura 7 — Objetivos.

Objetivos Perspectiva Key results Status
[]iotm? 0s] Sera S MRR de x na frente de compra e venda de iméveis 0%
plataforma mais Y Valor base: O reais i it
complega 5 imedsadn O reais de 10,000,000 reais
imobiliario.

0% MRR de x na frente de compra e venda de materiais de 0%

® construgio

Valor hase: O reais O reais de 10.000.000 reals

[1 ANO] Validar o :
modelo de negicio 8 Vender 5 imoveis pelo aplicativo 0%
Valor base: 0 imdveis

0imdveis de 5 imdveis
0% ;

[1 ANO] Conseguir

receita para cubri_r s Q MRR de RS 10.064,62 na frente de compra e venda de imdveis. 0%
custos de operacdo. S Valor base: 0 reais 0 reais de 10.064,62 reais
0%

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)

Projetos:
Figura 8 — Projetos.

Projetos Perspectiva Entregdvels Status da entrega

[1 ANO] Prospeccio de
clientes (vendedores)

b d < Entrar em contato com as principals imobilidrias da regifio e Ndo entregue
giitsound: b oferecer o software Prazo: 03/10/2022
0%
Et;':g] COnerdes ® Mapear qual o plblico alvo de compradores N&o entregue
i Prazo: 02/05/2022
0%
® Criar branding Nao entregue
Frazo: 09/05/ 2022
® Definirtipo de contelido Nao entregue

e

Definir frequéncia de postagem

Definir hardrio de postagem

Postar de acordo com as definiges anteriores

Validar a melhor rede social

Frazo: 16/05/2022

N&o entregue
Fraze: 23/05/2022

Ndo entregue
Frazo: 21/02/2022

N&o entregue
Prazo: 30/05/2022

N&o entregue
Praze: 06/06/2022




[1LANOQ] Criaro
aplicativo - frente de
compra e venda de
imoveis.

0%

] Contratar um desenvolvedor

@ Criar perfil de administrador de imobilidrias e construtoras

L) Criar o perfil de vendedar de imobilidrias e construtaras

[ Criar o perfil de comprador

[ Criar o perfil de administrador de pessoa fisica

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)

Nao entregue
Prazo: 02/05(2022

N&o entregue
Praro: 16/05/2022

Ndo entregue
Prazo: 30/05/2022

N&o entregue
Prazo: 06/06/2022

Nio entregue
Prazo: 20/05/2022
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E necessario que exista uma estratégia bem construida para os primeiros dois anos de

empresa, para garantir que os processos estdo sendo criados e validados da melhor forma. Por

isso, criou-se os objetivos e projetos do segundo ano, que estdo descritos abaixo:

h.1.4. Objetivo do segundo ano:

1. Crescer receita da empresa para investir em expansio

Key-Results:

- MRR de R$30.193,86 na frente de compra e venda de imoveis.

Figura 9 — Objetivos do segundo ano.

Objetive
[2 ANOS] Crescer receita da empresa para

investir em expanséo

Pesol

Keyresults (1) Maisinformacoes

ﬁ MRR de R$20.1932 86 na frente de compra e venda de imaveis

Peso: 1

10.064.62 /4025848

| Adicionar key result |

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)

0%

0%

Considerando que ¢ comum que as startupstripliquem de tamanho no seu segundo ano de

operacdo e considerando também que teremos o ano completo para focar na venda do

aplicativo, o objetivo relacionado a receita mensal € o triplo do primeiro ano.
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A visdo de sucesso do objetivo do segundo ano € garantir que teremos a estabilidade
suficiente para sustentar os investimentos em expansdo por meio da receita trazida pela

empresa.

h.1.5. Projeto do segundo ano:

Investir em midias pagas.

Entregaveis:

Mapear o investimento em midias pagas necessario para crescer R$30.193,86 de MRR na
frente de compra e venda de imodvesis.

Mapear o investimento em midias pagas necessario para ter novos cadastros de pessoa fisica.

Figura 10 — Projeto do segundo ano.
Projeto

[2 ANOS] Investir em midias pagas 0%

Peso 1

Entregdveis (2) Mais informactes

Mapear o investimento em midias pagas necessario para crescer | : |
R$30.1932,86 de MRR na frente de compra e venda de imdveis "

Peso:1

16/01/23 ()

&, Mapear o investimento em midias pagas necessdrio para ter | % |
: novos cadastros de pessoa fisica

Peso:l

16/01/23 (]

‘ Adicionar entregdvel ‘

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)

A partir do momento que tem-se validada a rede social que atinge o publico alvo da
empresa da melhor forma, tem-se mais seguranga em investir em midias pagas naquela rede.
Assim, visao de sucesso deste projeto e entregaveis ¢ fazer com que a empresa chegue em

mais pessoas por meio do inbound marketing.

Sendo assim, a estratégia da empresa LC Building, para o segundo ano, pode ser

desenhada da seguinte forma:



Figura 11 — Estratégia do segundo ano.

Objetiva

[2 AMOS] Crescer receita da empresa para 0%

investir em expansao
1 Key results

{® LcsuiDNG

Projeto

[2 AMOS] Investir em midias pagas 0%

2 Entregaveis

& LcsuiDmG

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)

E a estratégia macro da LC Building pode ser visualizada abaixo:

Figura 12 — Estratégia macro.

Objetivo

Um eendrio no qual as pessoas possam ter 0%
uma incrivel experiéncia de compra, vend...

0 Key results
© estRATEGIA
:
1
i
objetiva

[10 ANOS] Ser a plataforma mais completa 0%
do mercado imobilidrio.

2 Key results

® LceuDING

-

Objetiva

[1 ANQ] Conseguir receita para cobrir os 0%
custas de eperacao.

1 Key results

@ Lceuing m

Objetiva

[2 ANOS] Crescer receita da empresa para 0%
investir em expansio

1 Key results

@ LceubmG m

Fonte: Elaborada pelos autores na plataforma da Qulture Rocks (2022)
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Com a estratégia da empresa criada por meio dos Objetivos e Resultados-Chave, sabe-
se onde a LC Building quer chegar e qual caminho ¢ necessario percorrer. Para fazer um
acompanhamento mais proximo e garantir que os objetivos serdo alcancados e os projetos
serdo entregues, os ciclos anuais serdao divididos em trimestres, ou seja, cada ciclo anual terd
quatro ciclos trimestrais. E, no inicio de cada um dos ciclos trimestrais, sera utilizada a analise
SWOT para garantir que os objetivos e projetos criados para aquele ciclo estardo focando em
melhorar os pontos fracos da empresa e valorizar os pontos fortes da mesma. Ou seja, o
planejamento da estratégia da empresa, que acontece novamente no comego de cada ciclo,

pode ser representado pelo seguinte fluxograma:

Figura 13 — Fluxograma para analise Swot

Planejamento Monitoramento
=) ]

Analise SWOT dos OKRs dos OKRs

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)
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CONCLUSAO

A pesquisa realizada para entender sobre a experiéncia dos compradores contou com a
participagdo de sujeitos residentes nos municipios de Guaranésia, Guaxupé ou Formiga, que
buscam por imoveis em Imobiliarias e Construtoras, seguido por Sites de empresas e buscas e
em terceiro lugar indicagdes.

Entre os problemas apresentados no atual modelo de busca, verificou-se a dificuldade
percebida mesmo com o mercado tentando suprir as dificuldades do cliente, tudo ainda
descentralizado e pouca informacao dada ao consumidor. Assim, com base na identificagao
dos problemas e visando soluciona-los dentro do sistema a ser desenvolvido a empresa podera
inserir fungdes que possibilitem a centralizacdo de varias informagdes hoje descentralizadas
gerando valor para quem consulta; buscar por um diferencial feito por meio das pesquisas
(consumidor, fornecedor e empresa); criar estratégias que promovam uma maior aceitagao do
mercado.

No que concerne a visdo das equipes de venda, a maioria destes ndo apresenta grandes
dificuldades para entender o quao competitivo o mercado estd. No entanto € necessario tornar
facilitado o acesso dos vendedores ao seu publico alvo, por meio de sistemas que permitam o
contato direto entre o interessado e o vendedor, agilizando o processo de aquisi¢do de um
imoével.

A comprovacao de viabilidade econdmica financeira, de acordo com a visdo de
sucesso dos projetos e entregaveis € que, ao final do ano, o aplicativo esteja funcionando e as
primeiras estratégias de marketing estejam construidas e em fase de teste. Desta forma,
espera-se conseguir ao final do primeiro ano, um MRR de R$ 10.064,62 na frente de compra ¢
venda de imdveis. Para o segundo ano, a perspectiva volta-se para um crescimento da receita
para investimento em expansdo, da ordem de R$30.193,86 na frente de compra e venda de
iméveis.Assim, visdo de sucesso deste projeto e entregaveis ¢ fazer com que a empresa
chegue em mais pessoas por meio do inbound marketing.

Apesar de tratar se de uma analise temporal, assim, diante de novas conjunturas os
indices precisam ser reavaliados. Ressalta-se que, apesar de estamos com um mercado
aquecido na atualidade, ndo ¢ possivel criar uma perspectiva para os proximos anos, devido
ao ainda marcante cendrio de incertezas provocado pela pandemia.

Por fim, foi possivel concluir que, mesmo em momentos de crise ou de
excepcionalidade, ainda assim a plataforma oferecerd informagdes privilegiadas que serdao

essenciais para o desenvolvimento do mercado, reduzindo o risco de investimentos e
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favorecendo a tomada de boas decisdes, o que torna o produto aqui desenvolvido uma

ferramenta com alto potencial de aceitacdo no mercado.
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