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RESUMO

A internet € uma realidade no Brasil . De acordo com o Ilbope , € o segundo meio
com maior alcance no pais. A consoli dagdo da web nos Ultimos anos vem
alterando o comportamento do consumidor, que passa a ser mais exigente,
participativo e dindmico. A Tecnisa S.A., uma das maiores e mais tradicionais
empresas do mercado imobiliario brasileiro , tem em seu DNA a busca por
inovagdo e, por isso, vem desenvolvendo e intensificando desde 2002 a sua
estratégia dentro do meio digital, justamente com o objetivo de acompanhar as
mudancas de habitos do novo consumidor 2.0.

Palavras -chave : Marketing, Internet, Inovagédo, Construcdo Ci vil, Mercado
Imobilidrio, Estratégia, Digital, Tecnisa , Consumidor 2.0, Web, Web 2.0,
Marketing digital, E -business, Internet 2.0, Redes Sociais, Empresas digitais,
Estratégia digital



ESPM: Case Tecnisa - Web 2.0

ABSTRACT

A few years ago, the Internet w as just a promise in Brazil, but 2008 was a year

that deep and significant changes came. Today, the web reaches 21% of total of

population and is changing the behavior of Brazilians customers. Now they

demand more transparency, more collaboration, more dyn amism and more

information. The Tecnisa S.A. is one of the largest developers of residential

buildings in Brazil and believes that innovation and high -standard of quality can

make difference to be concern with 2.0 clientés ne

Keywords : Marketing, Int ernet, Innovation, Real Estate, Strat egy, Digital,
Tecnisa, Customer 2.0, Digital Marketing, E -business, Internet 2.0, Consumer
Behavior, Digital Companies, Digital Strategy, Web, Web 2.0
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1. Introducao

Ap-s a bolha das empresas #fApontocomo,muitoree meados
questionou sobre as  potencialidades da Internet e sua capacidade de ser uma

midia forte. Porém, o que se apresentou nos anos seguintes foi um

amadurecimento das empresas e dos empreendedores, desenvolvendo e

profissionalizando o meio.

No Brasil , a web comecou a encorpar em 2002 e, desde entdo, vem sendo o
meio que mais cresce. Em 2008, o pais rompeu a barreira dos 40 milhdes de
usuarios !, o que representa aproximadamente 21% da populacdo total, se

tornando o segundo maior meio de massa no pais. O s brasileiros assumiram a
lideranca mundial em tempo médio de acesso (23hs 12min por més). Além
disso, movimentaram mais de 8,5 bilhdes de reais em compras 2 digitais e a

tendéncia é que a expanséo continue em 2009.

Apesar do claro fortalecimento e dos inu meros cases de sucesso de empresas
gque montaram uma operacao on -line, é importante destacar que a internet esta
em constante evolu¢éo e que ha ainda muito a ser desenvolvido. Um exemplo
disso é o intenso surgimento de novos modelos de negécios, novas aplic acbes e
oportunidades dentro da web, que vém transformando o modelo de comunica¢éo

entre pessoas e entre empresas e consumidores . Trata -se um processo
comunicativo muito mais &gil, barato e colaborativo: é a hiper - modernidade da
rede.

Esta transformacdo n a comunicacgéo, junto com a evolucdo tecnoldgica, traz um
novo fendbmeno para a sociedade: a convergéncia de tecnologias, unificando
meios de transmissdo de informacao para uma agilidade ainda maior de acesso e
transmissdo. Isto é possivel, pois todo o acerv o de conhecimento da humanidade
esta cada vez mais presente nos meios digitais.

A TECNISA, construtora de perfil inovador e referéncia internacional em
marketing no segmento de construcdo civil, atentou para estas mudancas e vem
explorando a internet para aproximar -se do cliente, fortalecer a marca e gerar
novas oportunidades de vendas. Os desafios sdo imensos, mas sem pioneirismos

como o da TECNISA, o mercado ndo avanca nesses tempos complexos,
globalizados e virtuais.

2. Perfil da Tecnisa

A TECNISA erg ueu uma histéria de sucesso no mercado imobilidrio ao longo dos
seus 31 anos e vem se consolidando como uma das empresas mais importantes
dentro do cenario nacional.

1. IBOPE Net//Ratings i Janeiro de 2009;
% Web Shoppers i 18° Edigéo;

d
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A empresa surgiu de olho nas oportunidades geradas pelo constante crescimento
da populacad o da Regido Metropolitana de Sao Paulo, que em 1980 era de quase
12,6 milhdes de habitantes (hoje, esse nimero salta para mais de 18 milhges).

Sua especialidade s@o os empreendimentos residenciais. A experiéncia da
TECNISA inclui ainda condominios de casa s, flats e escritérios. Investindo em
iméveis de médio e alto padrdo, a empresa procurou se diferenciar na década de
1980 com a sua engenharia ao investir principalmente nas areas comuns dos
prédios.

A TECNISA também inovou ao apostar em areas de lazer n o0 teto dos edificios,
com direito a piscina, churrasqueira, sala de ginastica e sauna. A companhia

notou ainda que muito dos prédios da cidade ndo tinham uma decoragdo
eficiente em seus espacos. A TECNISA percebeu isso e passou a entregar prédios

com esses espacos ja decorados  por renomados arquitetos

2.1 - A histéria traduzida em nameros

A TECNISA entra o ano de 2009 como sendo uma das cinco maiores construtoras
brasileiras 3, fruto de um conjunto de estratégias empresariais, dos pontos de

vista técnico e administrativo, que, somadas ao respeito e aos valores que
norteiam seu trabalho, impulsionaram o crescimento da construtora.

Tudo isso aliado a uma grande dose de ousadia para oferecer ao mercado novas
solugBes s@o apenas algumas das caracteristicas do trabalho desenvolvido pela
empresa , as quais se tornaram uma verdadeira marca, facil de ser identificada.

Hoje s@o quase 130 obras entregues, num total que supera 15.000 unidades.
Traduzida em ndmeros, a producdo da empresa da uma medida da sua pujanca.
Ao longo de sua histdria, a TECNISA contabiliza mais de 3.000.000 m? langados,
tendo mais de 10.000 clientes felizes.

Entre varias ac¢des j& em andamento, a TECNISA vem ampliando sua atuacao

para novas regides do Brasil, do Norte ao Sul do pais. Em 2008, d eu inicio a
implantacdo de uma estratégia de expansao dos negécios baseada no
investimento em iméveis de padrao médio -baixo.

2.2 1 Visdo estratégica da TECNISA

Em 2001 a empresa encomendou uma pesquisa pela qual descobriu que a marca
ainda era desconheci da por muitos de seus préprios consumidores, que
geralmente se referem aos seus apartamentos citando o nome de marcas de
imobiliarias.

3. Secovi-SP i Dezembro de 2008.
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Por conta disso, acdes de  branding foram definidas como altamente estratég icas
para o negécio da TECNISA nos anos segui ntes. Atualmente, o indice de
reconhecimento da marca TECNISA ainda néo atingiu o patamar desejado pelo
planejamento de marketing da empresa, mas, comparado com 2001, o
reconhecimento da marca pelo publico aumentou muito.

O investimento em internet facili tou a busca por esse objetivo. Com o intuito de

se desvencilhar aos poucos das imobilidrias, em 2002 foi montada uma equipe

focada 100% no atendimento on -line, a primeira do pais. No inicio, o
atendimento era feito por pessoas especializadas em internet, (q ue
intermediavam o consumidor e a empresa.

Apbs trés anos de sucesso, 0 contato passou a ser feito diretamente por
corretores devidamente treinados para o atendimento na internet, reduzindo
custo e tempo a companhia. O grande pulo de vendas aconteceu a p artir dai.

Em 2006, foram 140 unidades vendidas pela internet, rendendo R$ 50 milhdes a
empresa. Em 2007, esse nimero subiu para 352, numa média de um por dia e
gue geraram um faturamento médio de R$ 320 mil por unidade. Em 2008,
foram 510 unidades, 1,4 por dia. Nesse ano, 26% das vendas totais foram
realizadas pela internet.

Figural 1 Evolugcéo de Vendas pela internet
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O Diretor de Marketing da TECNISA, Romeo Busarello, d4 duas razfes para o
investimento na web: a questdo da ojeriza do mercado consumidor a figurad o
corretor e a economia de tempo: AMui tos t°
no seu relacionamento com corretores. A internet tem a vantagem de oferecer o

anonimato , com atendimentos on -line ma is breves e eficientes do que o
telefone. Ndo é necessario o fornecimento de dados pessoais, apenas quando a

negocia-«0 j8 se encontra bem encaminhadao.

m
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Se antes, gastava -se tempo para economizar dinheiro, hoje, gasta -se dinheiro
para economizar tempo. AAs pessoas n«oandeS, m mai s
apartamentos ou encontrar corretoreso, completa

2.3 - O cliente, suas razdes de compra e seu processo decisoério

Entender o perfil, o processo decisério e as razdes de compra do cliente dentro

do ambiente digital sdo fundamen tais para fortalecer as a¢bes na internet e
aumentar a assertividade da comunicagao.

2.3.1 - O perfil do cliente alvo da TECNISA

Predominantemente o cliente TECNISA é uma pessoa bem sucedida, com renda
média mensal acima de R$ 8.000,00, que reside (ou pre tende residir) na cidade
de Sao Paulo. Impulsionada pela abertura de capital, a TECNISA ampliou suas
acOes de expansdo geografica, passando a atuar em outras cidades e capitais
nacionais, e de classe social, alterando o perfil também para pessoas com renda
mensal média de R$ 8.000,00 nas novas regides.

Além disso, existem alguns fatores comportamentais que influenciam na compra,
como:

Culturais

O cliente TECNISA é altamente informado e estd sempre plugado em novidades.
Trabalha em empresas de grande porte ou é empresario ou profissional liberal. A
internet esta presente fortemente no seu dia -a-dia, seja no trabalho, em casa ou
em seu celular. Com a web 2.0, passou também a ser mais comunicativo,
participativo, engajado, questionador e colaborador e exige a gilidade e
transparéncia da empresa.

Sociais

Este ponto talvez seja um dos mais determinantes, ja que, predominantemente,

0 imoOvel é o bem mais caro que uma pessoa compra durante toda a sua vida.

Assim, € natural a pessoa buscar informacfes dentro de seu s grupos de
referéncia e familia, como forma de ter seguranca na compra. Além disso, o

imével pode proporcionar status perante os grupos de relacionamento.

Considerando os papéis de compra

Das vendas realizadas em 2008, 70% foram para homens (nome da escritura) e 30% para
mulheres. O homem assume o papel de decisor na medida em que é ele que se compromete
financeiramente n acompra 1 é o lado racional.

Porém, é possivel perceber um significativo crescimento do papel da mulher dentro do processo.
Trata -se de um mercado potencial, ja que as mulheres chegam a influenciar 91% dos processos

de compra de iméveis 1 sendo que, muit as vezes assumem o papel de comprador.

a idade , estagio e estilo de vida, ocupagéo, situacao financeira, personalidade e
auto -estima variam  de acordo com o tipo de produto

t
0
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O cliente tipico da TECNISA é  bem instruido e muito antenado com as tendéncias
do momento. Por isso, € muito critico e exigente , hdo espera apenas o

cumprimento de prazos e de clausulas contratuais, pois entende que isso € o
minimo a ser entregue por qualquer construtora do mercado.

Esse cliente espera que a construtora para a qual ele delegou o seu sonho de
conquistar um imével de qualidade e conforto elevados seja também capaz de se

relacionar com ele com total transparéncia, quando ele precisar.

Para tanto, espera encontrar varias portas abertas ao dialogo e as suas dividas.

Entdo, transparéncia € o primeiro passo para gerar u m vinculo estreito e

confiavel, porém, a medida que os canais para o dialogo sdo abertos, a empresa
precisa estar preparada para atender a todas as solicitagbes prontamente para
gue esses canais ndo percam a confianca de seus usuarios.

A web 2.0 se mostr a ainda mais relevante no processo decisdrio do cliente, pois
seja no momento de pesquisa ou no de avaliacdo de todas as condi¢cdes do
negocio, a influéncia da rede social € um fator determinante na sua decisao de
compra.

Processo de compra
O processo dec isorio de compra de um imével envolve sempre quatro variaveis:

Produto: S&o aspectos diretamente relacionados as caracteristicas do produto,
como numero de dormitérios, metragem, estrutura interna, areas de lazer,
seguranca e tecnologia;

Localizacéo: Envolve itens como escolha de bairros de maior afinidade,
estrutura préoxima ao empreendimento, qualidade das ruas e zoneamento. Estas
variaveis refletem em fatores como bem -estar, qualidade de vida, seguranca e
status;

Preco: Trata-se de aspectos racionais d a compra, como modelos de
financiamento, valor das parcelas, possibilidade de retorno sobre um
investimento e valorizagdo do empreendimento;

Estagio da obra: Indica o momento em que a obra estd. Pode ser: breve
langcamento (empreendimento que ainda ndo pod e ser comercializado, mas ja
interessa pela sua localizacdo); pré -lancamento (momento em que o

empreendime nto esta préximo de ser lancado ); lancamento (periodo que
estande de vendas e o apartamento decorado ja estdo abertos para visitagcao
equipe de v enda ja pode escriturar); em obras (momento em que, de fato,
comecga a construcdo do empreendimento); ou pronto para morar (como 0 nome

diz, trata -se de um empreendimento que ja esta finalizado).
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De uma forma geral, o intervalo médio entre o Lancamento e o Pronto para
Morar é de dois anos e meio.

3. A estratégia digital da TECNISA

Fundamentada na cultura de inovacdo, a TECNISA foi a primeira empresa do
segmento (e uma das primeiras no Brasil) a adotar desde 2002 a internet como

um intenso canal de comunic acdo e vendas, complementar e sinérgico ao
marketing tradicional.

De la para ca o projeto definitivamente se consolidou, se transformando em um

dos principais ativos da empresa, ganhou status de unidade de negdcio
estratégico e notoriedade na empresa e do mercado como um eficiente canal de
captacao.

A TECNISA apostou na transformagdo do consumidor irremediavelmente

influenciado pelo advento da internet e, para isso, tem feito uma série de
projetos inovadores para atingir seu cliente seja onde, em que ho ra e em qual
lugar ele estiver.

4. As a¢Bes do programa web 2.0

4.1 A digitalizacdo da comunicacéo e da venda

A internet € vista dentro da TECNISA ndo como meio de comunicacdo, mas como

ponto -de-venda. Isso significa que sua atuagédo extrapola a simples di vulgacéo.
Esté diretamente relacionada & experiéncia da marca e de compra. Dessa forma,

a TECNISA passou a desenvolver a¢cdes de comunicacdo e vendas integradas

dentro do ambiente digital, conforme detalhado a seguir.

4.1.1 Site Corporativo

Ter um site corporati vo ndo é novidade e muito menos exclusividade de
nenhuma empresa ha diversos anos. Mas a filosofia adotada pela TECNISA de ter

a internet como um canal de vendas abriu espaco para ter um portal onde as
pessoas poderiam interagir de forma simples e direta, com informacdes
completas dos imOveis e  com suporte atendimento de vendas 24 horas por dia, 7

dias por semana, 365 dias por ano.

Figura2 1 Home Tecnisa

10
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Assim, em 2008 , a TECNISA reformulou seu site visando melhorar a experiéncia
do usuario com os p rodutos, aumentar a interatividade e implementar um nivel
de inteligéncia de ofertas que se adequasse a qualquer necessidade do usuario
durante o processo de busca de iméveis dentro de uma navegacdo simples e
direta.

Diferenciais do Site

A Atendimento 24 horas
Aproveitou -se da reformulacdo do site para estender o atendimento dos
corretores para 24 horas por dia, permitindo contato de pessoas com
tranquilidade ap6s o expediente e de brasileiros que residem no exterior.

Figura3 1 Atendimento 24 horas

B About Teoniza

+ Mapa docite
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Outro item que recebeu bastante atencao foi a forma de contato com os
corretores. Com 0 novo site é possivel interagir com a equipe de vendas

através do atendimento on
dos corretores é em

até 15 minutos

-line (Chat), atendimento por e
), telefone tradicional,

-mail (a resposta

ligacdo é completada instantaneamente) e video atendimento. Além disso, é

possivel agendar visitas aos empreendimentos,

indicar para amigos e

visualizar em tempo real a central de vendas da TECNISA.

Figurad4 1

Video Atendimento
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Um dos pontos mais importantes do site é a simples arquitetura de
navegacao aliada a um layout atrativo, que instigue e encoraje 0 usuario a

A Layout e Navegacéao
obter mais informacdes sobre o produto. Pode
do site com, no maximo, trés cliques.

A Informacdes de produtos

-se chegar a qua lguer ponto

As péaginas dos produtos também foram remodeladas, de forma que imagens

do empreendimento

tabelas de preco ganhassem destaque
organizando e aprofundando a quantidade de informac¢des passadas. Incluiu

e do bairro, plantas dos projetos, videos descritivos e

diretamente no carregamento,

4 . . N e . )
. Click-to-talk € o nome dado as ferramentas onde o usuéario digita seu nimero de telefone, fixo ou celular, e a
empresa completa a ligacdo dentro de alguns instantes, sem custo ao cliente.

click -to-talk * (a

12
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se também, com destaque, o mapa da regido, para que o usuario conheca

detalhadamente o bairro e sua estrutura.

Figura 5 T Pagina do Vila Nova Reserved
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’L.‘E !3 3 ST,
L. AL -2 2

3337 cobert. Duphex Implastaghe Mezanino

4.1.2 Blog Corporativo

A TECNISA seguiu por uma estrada que poucas empresas ousaram iniciar. No
entanto, no mercado americano, apds as pioneiras cairem na rede com seus
blogs, a ferramenta deslanchou em adocéo.

Blog como canal de contato

Ja nos primeiros pos ts foi possivel notar que o blog era um excelente canal de
questionamento para os consumidores. A TECNISA sempre soube disso e desde
0 comeco adotou uma politica de transparéncia e prioridade nas respostas aos
internautas.

Os administradores do blog receb em um SMS assim que um comentario é
postado, bem como um aviso por e -mail. Tudo é avaliado e somente os
comentarios de ofensas gratuitas sao desconsiderados, sempre seguindo um
Cddigo de Conduta indicado no site.

No entanto, criticas sobre a atuacdo da em presa, obras, politicas de crédito e
quaisquer outras que sejam pertinentes sdo respondidas o mais rapidamente
possivel.
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Figura6 1 Blog Tecnisa
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Blog: Mais transparéncia por m2

Para outra empresa poderia ser complicado responder a qualquer
gquestioname nto, mas, para a TECNISA, ndo houve grande entrave. A assinatura
de marca da empresa é: TECNISA. MAIS CONSTRUTORA POR M2

Para fazer jus a isso, a empresa precisa ultrapassar os limites do mundo fisico e

buscar a interacdo em varios pontos de contato, incl usive o blog. Essa foi a
resposta principal para todas as perguntas surgidas. Se a assinatura da marca

era algo intrinseco ao planejamento e o blog se encaixava perfeitamente nisso,

entdo ele estava destinado a existir na TECNISA.

O propésito do blog € de  monstrar a transparéncia empresarial, elevando o nivel
de governanca corporativa, da relevancia da marca, sua exposicdo e a relacao

que ela criacom os  stakeholders

O compromisso da empresa é responder com agilidade, sendo que 0 maior
desafio € o envolvi mento de todos na empresa. Portanto, € imprescindivel haver

14



ESPM: Case Tecnisa - Web 2.0

uma boa comunicacdo entre os departamentos e é importante que todos os
colaboradores participem da elaboracao do contetdo.

O blog se posicionou como o primeiro da construgdo civil e tem como foco
discutir tanto os assuntos relacionados ao imovel e seu processo de compra
como temas do mundo da gestao empresarial.

O grande beneficio de um blog corporativo é permitir o reforco do
posicionamento de bens intangiveis, c¢ omo, relacionamento com cliente s,
visibilidade e modernizagdo da marca, relacionamento com parceiros de negocios

e avanco da Politica de Transparéncia Empresarial e Governanga Corporativa.

4.1.3 Buscas e Links Patrocinados

Iniciativas para melhorar o posicionamento da empresa no ranking de bus cas e
veiculacdo de campanhas de anuncios de links patrocinados nos principais sites

de busca do pais. Uma das principais vantagens é poder trabalhar com ac¢des por

nichos, encorpando a comunicacdo e fortalecendo a marca para os principais
publicos da empre sa.

4.1.4 Mapas

Como localizacdo é um dos primeiros pontos a ser decidido na compra d e um
novo imoével e por ser um item de grande atencdo por parte dos clientes em

relacdo a estrutura, a seguranca, a comodidade e ao transito, o trabalho de
disponibilizar produt os em mapas (dentro do site da Tecnisa e em outras
ferramentas, como Google Maps e Google Earth) é estratégico.

Figura7 T Mapas nas Paginas de Produtos
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Como consequéncia ao aquecimento do mercado, novas regifes passaram a ser
exploradas e novos bairros estdo sendo inaugurados , portanto, conhecer a
regido a fundo € uma das etapas importantes para determinar a compra do

imovel T seja para morar (qualidade de vida, estrutura), seja para investir
(rentabilidade da regido e possibilidade de valorizacéo).

A atuacdo em mapas vem justamente para facilitar o acesso a informacdes dos
empreendimentos, contextualizando com a regido. Além disso, tem outras duas
vantagens: amplia a comunicacdo na regido de forma diferenciada (ja que ha
muitas restricdes de modelos tr adicionais de comunicacéo na rua devido a Lei da
Cidade Limpa) e otimiza o tempo das pessoas ha busca por op¢des de compra e
estudo da regiéo.

Para a TECNISA, além disso, era importante contar com fun cionalidades como
tracar rotas a  partir de uma origem ou destino (facilitando a visita ao estande do
imovel pretendido ), visualizacdo da estrutura de comércio e servicos da regido
(ampliando o conhecimento sobre o local) e busca de produtos dentro de um raio

a partir de uma rua, bairro, cidade e CEP.

415 Celulare s, SMS e WAP
Utilizagdo do mobile como mais uma plataforma de contato, uma extensdo
do site da TECNISA. Esta acdo fortalece o posicionamento de inovacao e o
conceito de estar presente onde e quando o cliente quiser.

4.1.6 Redes Sociais
Com a consolidagdo do  novo comportamento do consumidor , dindmico e
interativo , a TECNISA passou a intensificar a¢cdes dentro de redes sociais e
sites que tenham como foco a troca de informacdes , comunidades e
relacionamento

Figura8 1 Exemplos de Redes Sociais que a Tecnisa atua

Slide share Wiki YouTube 2nd Life Gadget

o N

Social Media s... YUII ? :

DTENEA ks LA

Flickr Podcast RSS Google Earth Skype
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