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RESUMO

Este artigo trata do valor criado para os stakeholders das empresas que se utilizam do modelo de
plataformas de autosservico no ramo imobiliario. O surgimento da Internet colaborou para que
muitos servigos se tornassem mais acessiveis e praticos aos seus usuarios e dentro do ramo de
imobiliarias ndo foi diferente. Novas empresas comecaram a surgir nos ultimos anos, apds notarem
a insatisfacdo dos clientes de imobiliarias tradicionais, e assim surgiram modelos, que por meio da
tecnologia, reinventaram a maneira de compra e venda de imdveis no Brasil. Por isso, viu-se a
oportunidade de aprofundar o estudo sobre quais sdo os valores criados pelas empresas que
aderiram a esse modelo inovador que tanto satisfizeram e ainda satisfazem seus dois tipos de
clientes, locador/comprador e locatario/proprietario. Foram realizadas pesquisas qualitativas com
as empresas, envolvendo dados secundarios e primarios assim como quantitativas com os usuarios
dos servicos. Os resultados apontaram para o fato de que os modelos de plataformas imobiliarios
propdem a diminuicao da burocracia e utilizacdo de novas tecnologias para oferecer servi¢cos mais
assertivos para seus clientes e com isso acabam criando valor para eles. E na visdo deles, os valores
enxergados estdo associados a facilidade e praticidade atendidas pelas empresas digitais que as
quais tomam para si 0s tramites administrativos.
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1. INTRODUCAO

O setor de servigos é 0 que mais cresce desde os anos 50 em compara¢do com o setor
agricola e industrial (SILVA; MENEZES FILHO; KOMATSU, 2016). De acordo com a Pesquisa
Anual de Servigos (PAS) de 2017 realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o setor de servicos é o que responde pela maior parte do Produto Interno Bruto - PIB das
economias desenvolvidas e em desenvolvimento, ela estimou que a atividade de prestacdo de
servigos ndo financeiros movimentou cerca de R$ 1,5 trilhdo em receita operacional liquida. Desta
receita, servicos de informacéo e comunicacdo compde 22,5% e 2,4% sao compostas por atividades
imobiliarias (IBGE, 2019).

O avango tecnoldgico intensificou-se de forma exponencial com o surgimento da internet,
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transformando o modo de prestacéo de servigos como € conhecido hoje em dia. Apos a comprado
sistema operacional Android pela Google em 2005 e o langamento do revolucionario Apple IPhone
em 2007, aumentaram 0s investimentos nos smartphones, o que possibilitou a popularizacédo do
uso destes que, consequentemente, gerou o aumento de desenvolvimento de aplicativos moveis
(apps). (COUTINHO, 2014).

De acordo com uma pesquisa sobre as caracteristicas gerais dos domicilios e dos moradores
2018, realizada pelo IBGE (2019), de 2017 para 2018, houve uma expansdo de cerca de 5,3% em
domicilios alugados no Brasil, o que indica que o mercado de locacdo de imdveis tem aumentado
nos ultimos anos. Segundo Luis Franca, presidente da Associacdo Brasileira de Incorporadoras

Imobiliarias (ABRAINC, 2020), o mercado imobiliario tem mostrado boas expectativas de
crescimento em 2020, chegando a ter um aumento de 20% em lancamentos de imdveis de alto
padréo.

Percebendo a proposta inovadora do modelo de plataformas de autosservico no ramo
imobiliario e a escassez de trabalhos cientifico abordando essa tematica, foi despertado o interesse
do estudo da percepcdo do cliente em torno da criacdo de valor desse modelo. Sendo assim, a
pesquisa tem como objetivo geral entender qual o valor criado pelo modelo de plataformas de
autosservico no ramo imobiliario para seus stakeholders.

Além disso, os objetivos especificos da pesquisa sdo: (1) entender o modelo de negécio de
plataformas de autosservico do ramo imobiliario; (2) verificar o que € valor para o cliente do
modelo de negdcio em pauta; e (3) identificar quais sdo os stakeholders das empresas aderentes ao
modelo estudado e qual o papel de cada um deles para a criacdo de valor. O proximo capitulo,
referencial tedrico, apresenta o conteddo conceitual relacionado ao objetivo geral e objetivos
especificos.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Modelo de plataformas de autosservi¢o no ramo imobiliario

Existem diversas abordagens em relacéo a conceituacdo de modelo de negécios. Doganova
e Eyquem-Renault (2009) defendem que a abordagem do business model transita entre visdes
essencialista, funcionalistas e pragmaticas. Na essencialistas, 0s estudiosos fazem a representacédo
de uma realidade, na funcionalista ¢ questionada sobre “o que os modelos de negdcios fazem?” e
nas pragmaticas, a utilidade é a principal preocupacdo. A ferramenta de gestdo interna é utilizada
como instrumento para relacionamento externo.

O modelo de negdcios é entendido como “orientador da arquitetura da empresa para entrega
de valor.” (ARAUJO; ZILBER, 2013, p. 148). Zmoginski et al. (2009), faz uso de uma definicao
voltado para a linha de pesquisa em inovacdo em modelo de negdcios, com a temaética de e-
business, eles entendem o conceito como “[...] da maneira pela qual a empresa sera inovadora, e
como gerara valor a partir da inovagdo.”

Na anélise de modelos de negdcios, Gumiero e Costa (2012) utilizam de componentes que
condizem com a proposic¢éo de valor, a descri¢cdo de produtos/servicos, a arquitetura de valor e as
fontes de receitas.

“Os modelos de negocios podem ser entendidos como sendo a relagdo criada entre os
ambientes interno e externo das organizagdes, suas estratégias, estrutura e processo, individuos e
cultura, e processos gerenciais. Estes componentes e sua inter-relagdo definem como a organizagéo
realizara sua participa¢do no mercado.” (ALBERTIN; MOURA, 2003, p.15)
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O conceito de valor é o componente mais prevalente nas areas de abordagem do modelo de
negocio, segundo Zott, Amit ¢ Massa (2011, p. 1037). De acordo com Teece (2010), “A esséncia
de um modelo de negdcio estad em definir a maneira pela qual a empresa entrega valor aos clientes,
incita os clientes a pagar pelo valor e converte esses pagamentos em lucro.”

Johnson, Christensen e Kagermann (2008) falam da importancia do valor para o conceito
de modelos de negdcios, para 0s quais sdo constituidos por quatro elementos: a Proposicao de valor
para o cliente, a Férmula de Lucro, os Recursos chave; e 0s processos chaves, sendo 0 primeiro
considerado pelos autores, 0 mais importante.

Voelpel et al. (2005) abordam sobre a conexado do modelo de negdcios exclusivamente ao
aspecto valor: a proposta de valor para o cliente, a configuracdo da rede de valor para sua criagéo,
e retorno para os stakeholders.

2.2 Criacao de valor ao cliente

Valor é um conceito que pode ser definido de formas muito diferentes, pois, ao realizar uma
analise de percepcéo de valor sobre um produto, podem ser consideradas uma grande variedade de
caracteristicas, além de existir um nivel alto de abstracdo (ZEITHAML, 1988). Kotler e Keller
(2012, p. 9) definem valor como “a relacdo entre a somatoria dos beneficios tangiveis e intangiveis
proporcionados pelo produto e a somatdria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na
aquisi¢do desse produto”, portanto os autores incluem em sua defini¢do as caracteristicas fisicas
do produto, o servico prestado por ele, seu preco e o esfor¢o despendido para compré-lo.

Além disso, definem valor percebido pelo cliente como ““a diferenga entre a avaliagdo que
o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produtos e as caracteristicas
percebidas” (KOTLER; KELLER, 2018, p. 137). Na mesma linha de pensamento, Zeithaml (1988,
p.14) define valor percebido como uma “avaliacdo geral de um consumidor sobre a utilidade de um
produto, baseada na percepcdo do que € recebido e do que é dado”. Ja Lambin (1993) define de
forma mais simples e cria o0 conceito de valor percebido da mercadoria para o comprador, o qual
se baseia no conhecimento e entendimento completos do uso final do produto.

Por fim, Gamble, Stone e Woodcock (2004) definem, objetivamente, valor ao consumidor
em trés partes: a primeira é 0 aspecto monetario, a segunda é o custo adicional do consumidor para
receber os beneficios que lhes interessam e a terceira é o valor que o consumidor recebe em troca
do dinheiro pago.

Porém conhecer apenas o conceito de valor ndo é suficiente, é preciso compreender qual o
significado de criagdo de valor também pois, de acordo com Jorgenson (2015, p. 1), “o proposito
de uma organizacdo é criar e agregar valor de forma suficientemente eficiente para gerar lucro
acima do custo”, ou seja, o inicio de uma empresa comeca a partir da criacdo de valor. O autor
ainda complementa que “valor ¢ criado por meio de um processo irreversivel, que confere maior
utilidade a ordem de um recurso a outros seres humanos”. Portanto, pode-se concluir que o valor €
criado através do trabalho, o qual pode ser mecanico ou criativo, e, a partir da venda desse valor
criado, a empresa lucra. Ellegaard, Geersbro e Medlin (2014) definem de forma mais simplificada
que a criacdo de valor é a produgdo de um produto ou servico que atenda as demandas dos clientes
e, geralmente, envolve inovacdo e desenvolvimento de novos produtos.

Além de conhecer a defini¢do de criacdo de valor, € preciso compreender que existem varias
formas de criar valor e que algumas sdo mais Uteis do que outras. Para escolher qual forma deve
ser optada, a empresa que deseja ser bem sucedida tem que se basear no conceito de que o que ela
vende, seus processos e suas habilidades devem ser Unicos e insubstituiveis. Uma empresa que cria
valor a partir de uma commodity ndo se distingue de seus competidores e, portanto, ndo se torna
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uma empresa de sucesso (JORGENSON, 2015).

Porter (1985) fala sobre a forma de criacdo de valor a partir da cadeia de valor. A funcao
da cadeia de valores é desmembrar a empresa em suas atividades relevantes e, assim, entender as
fontes de custo e seus comportamentos e também os potenciais de diferenciagéo.

A partir do conhecimento desses potenciais, a empresa pode ganhar vantagem competitiva
ao executar mais eficazmente suas atividades estrategicamente importantes. De acordo com o autor,
essas atividades sdo chamadas de atividades de valor e sdo divididas em dois tipos: atividades
primarias e atividades de apoio. As atividades primarias incluem a criacéo fisica do produto, a venda
e transferéncia para o comprador e a assisténcia pds-venda e sdo divididas em cinco categorias:
logistica interna, operagdes, logistica externa, marketing e vendas e assisténcia técnica. As
atividades de apoio ajudam as atividades primarias e sdo divididas em quatro categorias: aquisi¢éo,
desenvolvimento de tecnologia, geréncia de recursos humanos e infra-estrutura da empresa.

Gertner (2013) complementa a ideia de Porter dizendo que a empresa consegue lucrar a
partir do valor criado por ela quando utiliza a cadeia de valor pois, a partir disso, ela cria sua
estratégia e identifica oportunidades de proporcionar aos consumidores algum valor que eles
estejam dispostos a pagar. Porém, ele afirma que as empresas ndo devem focar apenas em construir
uma vantagem competitiva, mas sim em desenvolver capacidades e recursos que sejam melhores
que a de seus competidores.

Essas capacidades podem envolver tanto reducdo de custos das atividades da cadeia como
reformulacdo da cadeia de valor, de forma que a satisfagdo do cliente seja alcangada. O autor
finaliza dizendo que gerenciar uma cadeia de valor é muito importante pois, além dela ajudar a
definir uma estratégia de longo prazo, a empresa também consegue atingir vantagem competitiva
atraves da analise das atividades internas da empresa.

Entretanto, é preciso compreender que a cadeia de valor também apresenta algumas
limitacBes e conflitos. O primeiro conflito estd relacionado ao preco que 0s consumidores estao
dispostos a pagar pela qualidade dos produtos ofertados. Devido a concorréncia global, mudanca
de tecnologias e nas demandas do mercado, 0s consumidores passaram a esperar uma maior
qualidade dos produtos e servicos. Mas, apesar das expectativas de qualidade terem aumentado, 0s
consumidores também passaram a estar mais dispostos a pagar menos pelos produtos. Por conta
disso, as empresas precisam se atualizar e mudar suas estratégias de criacdo de valor para o cliente,
a partir da atualizacdo de seus recursos ou da invencdo de novos (VOROS, 2002). O segundo
conflito estéa relacionado a velocidade de resposta das empresas as demandas dos consumidores.
As empresas precisam utilizar o tempo a favor delas, ou seja, como uma prioridade competitiva
para se tornarem um concorrente baseado em recursos, o que significa “responder rapidamente as
demandas dos clientes, produzir produtos que atendam as suas necessidades, ver claramente o
ambiente competitivo, adaptar o maior nimero possivel de ambientes de negdcio e localizar novas
fontes de valor inovadoras” (GERTNER, 2013, p. 2). O autor conclui que a cadeia de valor ideal
inclui fornecedores, clientes internos e outros atores que tenham participacdo de forma que todos
tenham um mesmo objetivo e respondam prontamente as necessidades dos consumidores.

Complementando a ideia de Porter da cadeia de valor, Day (1994) aborda que as empresas
orientadas ao consumidor possuem determinadas capacidades que as diferenciam de seus
competidores e, uma empresa ser orientada para o mercado significa que ela conseguiu
compreender seus consumidores e conseguiu satisfazé-los mais.

Além disso, a orientacdo ao mercado mostra 0 quanto a empresa conseguiu aprender sobre
seus clientes, concorrentes e membros do canal, o que faz com que ela tenha uma maior
capacidade de se transformar de acordo com os eventos e tendéncias do mercado atual e futuro.
O autor define capacidade como “conjuntos complexos de habilidades e aprendizado coletivo,
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exercidos por meio de processos organizacionais, que garantem uma coordenagéo superior das
atividades funcionais” (DAY, 1994, p. 2).

A importancia dessas capacidades fica explicita ao perceber que s&o elas que definem a
empresa e ndo as necessidades satisfeitas pela organizacdo. Se essas capacidades forem utilizadas
de dentro para fora, a empresa poderad explorar todas as possibilidades externas, ou seja, do
mercado que a interessam. Por isso, elas podem ser chamadas de capacidades “de fora para
dentro”, pois ao serem identificadas possibilidades no mercado, a empresa consegue definir qual
a sua capacidade mais adequada para atuar no cenario identificado.

Para que a empresa consiga tornar-se orientada ao consumidor e, consequentemente, se
diferenciar de seus consumidores, ela precisa ndo apenas identificar as suas capacidades
especiais, mas também focar em construi-las. Day (1994) sugere um modelo para que uma
empresa possa identificar as suas proprias capacidades, o qual funciona a partir da criacdo de
mapas detalhados dos conjuntos de atividades nos quais as capacidades sdo empregadas. 1sso
mostra que as capacidades sdo seus processos definidos, os quais abrangem varias fungdes e
niveis organizacionais, além de envolver muita comunicacdo entre todas as partes que compde
organizacéao.

Portanto, é possivel afirmar que as capacidades e 0S processos organizacionais estdo
extremamente ligados, porque sdo essas capacidades que v@o permitir que as atividades
envolvidas nos processos de uma empresa sejam executadas com exceléncia.

Outro conceito definido por Day (1994, p. 3-4) é o das competéncias essenciais, que
segundo o autor sdo “as capacidades de uma organizagdo que abrangem e suportam varias linhas
de neg6cio”, as quais sdo diferentes dos ativos comerciais e corporativos. Além das capacidades
da empresa, 0s ativos dela, os quais sdo “as dota¢des de recursos que a empresa acumulou” (1994,
p. 2), também podem ajuda-la a se manter acima de seus competidores, ou seja, também podem
ser considerados vantagem competitiva.

Entretanto, o que difere as capacidades dos ativos é o fato de que ndo é possivel atribuir
valor monetéario para as capacidades, além do fato delas estarem profundamente enraizadas nas
rotinas e praticas organizacionais, ndo podendo, assim, serem comercializadas ou imitadas. Com
relacdo as capacidades especificamente, sua importancia estratégica consiste exatamente no fato
delas contribuirem no alcance de vantagem competitiva sustentavel, além de uma lucratividade
superior.

Numa outra linha de pensamento, Ravald e Gronroos (1996) acreditam que exista um
fator muito importante também na criacdo de valor, além do produto ou servico oferecido, que é
o relacionamento com o cliente. Para os autores, o valor percebido pelo cliente ndo se resume a
episodios esporadicos, mas sim a responsabilidade da empresa na criacdo de um relacionamento
de longo prazo a partir do atingimento das expectativas do cliente. Kotler e Keller (2018, p. 135)
complementam que “as empresas centradas nos clientes conseguem desenvolver relacionamentos
com eles, e ndo apenas com produtos; sdo habeis em engenharia de mercado, e ndo apenas em
engenharia de produtos”.

Por fim, é importante ressaltar como a criacdo de valor é vantajosa para todas as partes.
Gregorio (2013) afirma que a criacdo de um novo valor € interessante para o criador, para seus
clientes, a comunidade em que eles estdo inseridos e para seus competidores. Além disso, o autor
menciona que um novo valor traz alguns beneficios, como eficiéncia alocativa, que é definida
como o desenvolvimento econémico a partir da “alocacao de recursos existentes [...] para o canto
da fronteira de possibilidades de produ¢do”; eficiéncia adaptativa, que ¢ definida como 0
desenvolvimento econémico a partir da expansao da “fronteira de possibilidades de producéo de
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uma populagdo”; e o impulso para que outras empresas possam desenvolver novos valores ou
aprimorar o0s ja existentes.

2.3 Stakeholders

Tendo em vista 0 modelo de plataformas de autosservico, é necessario identificar os
stakeholders das empresas que aderiram a esse modelo e suas funcdes para a cria¢do de valor.

O estudo mais aprofundado sobre o gerenciamento voltado para stakeholders, conforme
De Colle et al. (2010), esta ligado a resolucéao de trés problemas que surgiram no final do século
XX, sendo eles: como o valor é criado em um mundo globalizado e dindmico; a ténue relagao
entre capitalismo e ética; e como gerentes devem pensar para criar mais valor e saber interligar
negocios a ética.

Com tais questdes levantadas, emergiram teorias, como a teoria dos stakeholders, que
pressupde que empresas que adotam processos que buscam entender como suas relagdes com
grupos, que sdo afetados por elas e que as afetam, funcionam e mudam ao longo do tempo, 0s
problemas antes mencionados poderiam ser solucionados, isto €, as empresas que entenderem
como seus clientes, fornecedores, funcionarios, stockholders, comunidades e gestores interagem,
conseguiriam criar e negociar valor junto a esses grupos (DE COLLE et al., 2010).

De acordo com Freeman e McVea (2001), essa abordagem busca enfatizar a gestao ativa
do ambiente de negdcios, relacionamentos e a conciliacdo de interesses compartilhados, isto pelo
fato de que a ideia de um gerenciamento voltado para os stakeholders sugere que 0s gestores
devem elaborar e implantar processos para satisfazer todos 0os grupos com participagdo no
negocio, integrando relacionamentos e interesses dos shareholders, funcionarios, clientes,
fornecedores, comunidades e outros grupos, 0 que consequentemente asseguraria 0 SUCESSO a
longo prazo para a empresa.

Como decorréncia do pensamento de que o entendimento e consideracao dos stakeholders
sdo primordiais para a realizacdo de uma estratégia, Kotler e Keller (2018) apontam que 0 modelo
do organograma tradicional, que coloca no topo a alta geréncia e por Gltimo os clientes, ja é
considerado ultrapassado em tempos modernos, e que empresas que dominam o marketing
consideram o organograma moderno orientado ao cliente. Dessa forma, existem empresas, que
em razdo do poder que os consumidores vém ganhando com os avancos tecnologicos, foram
criadas com o cliente no topo do modelo, e que utilizam dessa estratégia para obter vantagem
competitiva (KOTLER; KELLER, 2018).

Day (1994) aborda a orientacdo voltada para o mercado como uma jungéo de capacidades
das quais os gestores da organizacdo devem se guiar, sendo elas a capacidade de perceber as
mudancas do mercado, e 0 chamado “customer-linking”, descrito como a capacidade de alcancar
uma relacdo de cooperacdo com seus consumidores, fazendo com que a companhia consiga
responder as suas necessidades com agilidade e procedimentos bem definidos.

Um bom gerenciamento das relacbes com clientes ndo é apenas benéfico para as partes
em discussdo, mas para toda a cadeia a qual elas estdo inseridas, uma vez que quando uma
organizacdo tem uma comunicagdo clara e busca resolver os problemas em conjunto, também
conseguira agregar valor a sua cadeia, por meio da conciliagdo das necessidades de todas as partes
(DAY, 1994).

Em uma pesquisa feita por Slater e Narver (1994), também foi sustentada a ideia de um
beneficio gerado as empresas que levam em consideracao seus stakeholders. De acordo com 0s
autores, na maior parte dos casos, as companhias que aplicam recursos significativos para
entender seus consumidores e competidores, e coordenam atividades de todas as fungdes da
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empresa para um esforco para criagéo de valor integrada, costumam alcangar maior rentabilidade
relativa, crescimento em vendas e sucesso em novos produtos. A vista do que ja foi dito, é de
suma importancia, para a criacdo de uma estratégia adequada para a geracdo de valor, o
conhecimento de quais e quem séo os stakeholders de sua organizacéo.

No entanto, para se conseguir identificar os stakeholders das empresas que aderiram ao
modelo de plataformas de autosservi¢co no ramo imobiliario, € primordial se conceituar o termo.
De acordo com Freeman e Reed (1983), a nocao da palavra, de maneira simplificada, vem de que
uma organizacao deve ser responsavel por outros grupos, além dos shareholders, e esses sao
grupos que possuem uma participacéo (stake) nas acbes da corporacao, isto €, stakeholders.

Contudo, para melhor utilizacdo do termo em uma teoria de gerenciamento, essa definicdo
ndo deve ter um cunho genérico, sendo propostas duas definicbes mais especificas, uma no¢éo
ampla, composta por grupos amigaveis e hostis a empresa, e uma nogdo restrita, que identifica
grupos externos que sao estrategicamente importantes (FREEMAN; REED, 1983).

Friedman e Miles (2006) complementam a defini¢do de Freeman e Reed (1983), dizendo
que é importante para a identificacdo dos grupos de stakeholders determinar o que deve ser
considerado como referéncia, se sdo aqueles grupos ou individuos cruciais para o alcance dos
objetivos da corporacdo ou se sdo aqueles simplesmente afetados pelas acdes dela para
atingimento de seus objetivos.

Tendo em vista a ideia de Freeman e Reed (1983), Mitchell, Agle e Wood (1997) propdem
trés caracteristicas a serem consideradas: o poder, a legitimidade e a urgéncia. O poder deve ser
avaliado pela capacidade de impor suas vontades em oposi¢do a da organizacgdo; a legitimidade
deve ser considerada algo maior e mais compartilhada que apenas uma percep¢do propria, pode
ser definida e negociada de maneiras diferentes dependendo do nivel dentro da organizacéo; e,
por fim, a urgéncia deve ser considerada como o resultado multidimensional, gerado pelo poder
e legitimidade, que propde dinamismo ao sistema de identificacao.

Mitchell, Ale e Wood (1997) justificam o uso desse método de identificacdo em razéo da
definig&o restrita apresentada por Freeman e Reed (1983) enfatizar a legitimidade daqueles que
ndo tém poder de influéncia por via de contratos, trocas, titulos legais, direitos, e interesses
pessoais gerados pelas a¢des da empresa, e dessa forma, permitir que grupos influenciadores com
poder corrompam o andamento das operac@es, fazendo com que as reivindica¢fes daqueles com
legitimidades ndo sejam atendidas pela organizacao.

Hart, Stuart e Sharma (2004) dividiram os stakeholders em dois grandes grupos, sendo
eles: os “core” stakeholders, aqueles que sdo visiveis e facilmente identificaveis com uma
participacdo nas operagdes atuais, 0 que lhes permite ganhar um lugar de posicionamento pela
virtude de seu poder, legitimidade ou urgéncia de seus pedidos, podem ser citados os clientes,
concorrentes, funcionarios e fornecedores; e os “fringe” stakeholders, aqueles periféricos, ao
passo que geralmente estdo desconectados ou invisiveis a empresa.

Para a elaboragcdo desse trabalho, portanto, foi levado em consideragéo as classes
propostas por Mitchell, Agle e Wood (1997), que tem como intuito separar os stakeholders de
acordo com o alto ou baixo nivel de poder, legitimidade e urgéncia e considera stakeholder
definitivo apenas aqueles que tiverem todas as categorias altas, isto €, as entidades que possuem
poder e legitimidade para comecar uma coalizdo e a quais 0s gestores devem sempre dar
prioridade a suas demandas.

Visto a importéncia da orientacdo voltada ao cliente por Kotler e Keller (2018) e Day
(1994), foi selecionado o grupo dos consumidores como stakeholder a ser estudado. Segundo a
definigéo de Hill e Jones (1992), a relagdo entre consumidores e a empresa consiste em uma troca
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de dinheiro por um valor esperado, sustentando, entdo, a ideia da relacdo em virtude da criagdo
de valor.

Dessa maneira, quando se analisa a relacdo dos clientes para as organizagdes, vemos que
entender suas necessidades e demandas € vital para a criagdo de valor. Observando o modelo de
plataformas de autosservico, chega-se a identificacdo dos stakeholders que serdo estudados,
sendo eles as pessoas que desejam alugar um imadvel e por isso pagardo uma taxa pelos servicos
oferecidos pela companhia, isto €, os locadores, e aqueles que disponibilizam seus imdveis para
locacédo na plataforma almejando um preco justo, ou seja, os locatarios.

O proximo capitulo apresentara os procedimentos metodoldgicos em que se desdobram
de forma mais completa os detalhes da execucdo da pesquisa realizada.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Visto que o estudo envolve a percepcéo sobre a criacao de valor no modelo de plataformas
de autosservigo no ramo imobiliario, a pesquisa teve como sujeitos dois publicos, sendo eles as
empresas que se enquadram dentro do modelo estudado e os stakeholders dessas empresas.

Para o entendimento da percepc¢éo das empresas que possuem um modelo de plataformas
de autosservico no ramo imobiliario, foram entrevistados representantes profissionais das
empresas atuantes nesse mercado. Enquanto, para o entendimento da percepcao dos stakeholders,
foram definidos como clientes que ja utilizaram os servicos das empresas definidas
anteriormente. O publico-alvo destes foram pessoas fisicas da faixa etaria de 18 a 70 anos,
residentes no estado de Séo Paulo, que ja contrataram os servicos de plataformas de autosservico
no ramo imobiliario, isto €, ja alugaram/venderam um imdvel ou colocaram seus imdveis para
aluguel/venda em alguma das plataformas listadas.

Essas pessoas foram acessadas por meio da procura em redes sociais ou via indicagéo.
Nas redes sociais, a abordagem foi por meio de postagens em grupos especificos voltadas para
guem contrata ou contratou os servi¢os das plataformas de autosservi¢co no ramo imobiliario, e
foram entrevistados aqueles que responderem que ja utilizaram os servigos e estiveram dispostas
a realizarem uma entrevista. No total foram entrevistados 12 usuarios das plataformas e 2
representantes de empresas. Foram também, coletados dados secundarios nos sites das proprias
empresas de plataforma de autosservico imobiliario sobre seu posicionamento em relacdo a
criacdo e entrega de valor. Nas revistas, de como sdo expostos pela midia. Nas redes sociais e em
sites de reclamacéo, foram considerados os depoimentos dos usuarios destas plataformas.

Foi utilizado como instrumento de coleta de dados, um roteiro semiestruturado
apresentado no Apéndice A.

A técnica de anélise dos dados utilizada foi a analise interpretativa de texto (FLICK,
2009), cujas perguntas foram formuladas com base nos aportes tedricos abordados neste trabalho.
A técnica de andlise interpretativa de texto, a qual, de acordo com Flick (2009), possui a
caracteristica de entendimento da fala do entrevistado, com base em sua percepcdo manifestada
na-fala sobre a temética estudada.

O préximo capitulo apresenta os dados coletados e a analise da pesquisa realizada.

4. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

4.1 Dados Secundarios

O modelo de negécio das plataformas de autosservico imobiliario apresentado na
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pesquisa refere-se a0 modelo de negdcio digital, por meio de uma plataforma elaborado para
solucionar um dos problemas do mercado imobiliario tradicional brasileiro. Para desenvolver um
modelo de negocio digital é necessario identificar uma “dor” e pensar em solugdes existentes de
como resolver este problema (DUTON, 2012).

O modelo de negdcio da Empresa 1 é baseado em uma plataforma multilateral, que
conecta proprietarios de imdveis a locadores ou compradores. Ela agrega valor aos dois lados
com a principal estratégia, a qual busca diminuir o excesso de tramites administrativos do sistema
de locacdo e compra/venda com o intuito de facilitar esse processo para os clientes. Atualmente,
a empresa presta seu servico de aluguel em 38 cidades do Brasil, todas nas regides Sul, Sudeste
e Centro-Oeste e de compra e venda no Estado de Séo Paulo e Rio de Janeiro (PEREIRA, 2019).

O site da Empresa 1 disponibiliza uma plataforma na qual o usuario interessado pode
colocar os filtros de acordo com a preferéncia. Nos anuncios, possuem fotografias do imovel e
imagens 360°. Havendo negdcio, o futuro inquilino passara por uma analise de crédito realizado
pela empresa, ndo é necessario um fiador e nem deposito antecipado. O contrato é digital, e a
assinatura eletrénica. Uma outra inovacao introduzida pela startup € a utilizacdo de algoritmos e
estatisticas para diminuir a chance de inadimpléncia de seus clientes, um método que vem se
mostrado eficaz. E quando h& pendéncia por parte do inquilino durante o contrato ativo, a
empresa assegura 0 pagamento ao proprietario do imovel.

Os principais valores criados por eles sdo aluguel de casas e apartamentos sem tramites
dificultosos, como fiador ou cheque caucdo para o inquilino, a0 mesmo tempo em que garante ao
proprietario confianca, pois recebe o pagamento do aluguel em dia. A Empresa 1 também fica
responsavel por entrar em contato com o inquilino para resolver pendéncias, caso 0 pagamento
ndo seja efetuado, e se responsabiliza por eventuais reparos, necessarios ao fim do contrato,
oferecendo, entdo, uma protecdo para o proprietario. Além disso, para ter grande parte de sua
operagédo funcionando virtualmente, a companhia utiliza-se da tecnologia e design para garantir
seguranca em todas as etapas, desde o cadastro e fotos do imdvel, para os locadores, até a
assinatura do contrato de aluguel, para ambas as partes.

Em sua conta na rede social Instagram, a Empresa 1 sofre diversos ataques de clientes
que ficaram insatisfeitos com o servico da empresa. No site de reclamacgdes ReclameAqui, a
Empresa 1 ja obteve mais de 6 mil reclamacdes, das quais 77% foram solucionadas e 68% dos
clientes voltariam a fazer negdcios com a empresa. Das reclamacGes postadas, 70% séo referentes
a imobiliaria, sendo os problemas mais recorrentes relacionados a locacdo (55%). A maioriados
problemas na plataforma estéo relacionados com o mau atendimento no SAC, com um total de
639 reclamacdes, seguido por dificuldade para locacdo (525 reclamacdes) e cobranca indevida
(500 reclamacoes).

O modelo de negdcio da Empresa 2 foca na utilizacdo de inteligéncia e analise de dados.
Ela é uma startup que trabalha com a compra, reforma e venda de imdveis. A empresa trabalha
com uma base de dados ampla do poder publico, imobiliaria, incorporadora. Ela oferece todos os
servicos numa sO plataforma, desde a busca, visitas, proposta, suporte juridico para as
documentacGes, reformas com a empresa parceira e suporte na mudanga com 0s parceiros da
empresa.

Para os clientes compradores, a empresa apresenta as seguintes vantagens: possibilidade
de reformar o imovel, ajuda na intermediacdo da negociacdo com 0s bancos no momento de
realizar financiamento imobiliario e desconto para servicos de parceiros. Para os vendedores, a
empresa apresenta as seguintes vantagens: possibilidade de agendar a visita de um fotdgrafo
profissional, gerenciar o anincio de seu imével, servigos de assessoria imobiliaria para diminuir
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a burocracia envolvida na venda, plano de reforma de imovel para valoriza-lo no mercado e
possibilidade de antecipacéo de até 60% do valor da venda do imovel.

Na plataforma de reclamagcfes ReclameAqui, desde 2017 a empresa obteve 35
reclamacdes, das quais 33 foram no periodo de outubro de 2019 a outubro de 2020. Os problemas
mais frequentes na plataforma estdo associados com o0s termos propaganda enganosa,
descumprimento de contrato e problemas na finalizacdo da compra. Em sua conta na rede social
Facebook, a empresa possui diversas avaliagdes negativas, entretanto, a maior parte delas séo de
pessoas afetadas pelos servigos prestados de reforma pela empresa.

O modelo de negdcio da Empresa 3 foca também na compra e venda do imdével, porém
diferente da Empresa 2, na qual a empresa na maioria das vezes compra o imdével, reforma e
depois revende, a Empresa 3 em suma é uma imobiliéria digital que conecta os compradoresaos
vendedores.

O que diferencia a Empresa 3 de uma imobiliaria tradicional é que possuem uma
plataforma onde o comprador pode definir os filtros de acordo com sua necessidade. Segundo
uma publicacéo da revista EXAME, a empresa se distingue ao oferecer um time de especialistas
ao longo do processo de compra e venda, deixando de ser totalmente automatizada, onde buscam
entender as reais necessidades dos clientes e apresentar oportunidades adequadas para o seu
momento, opcdes de financiamento, suporte juridico que atua na frente burocréatica do negécio
mitigando os risco juridicos, analisando documentacdes e elaborando contratos e fornecer uma
tecnologia que prové a melhor experiéncia para seus clientes.

Isto inclui fotos profissionais para que o cliente tenha a real no¢do do espago antes de
visitd-lo pessoalmente, tour virtual que permite o cliente entrar virtualmente no imovel e
avaliacéo do valor do im6vel com base em indicadores de mercado e algoritmos matematicos. O
atendimento é personalizado, pois a empresa entende que a transacdo de compra e venda de um
imével é um momento Unico e se disponibilizam no suporte do comeco ao fim da operacéo.

No site da Empresa 3, existe uma parte dedicada a depoimentos de clientes e situacdes
das quais dificultavam o processo de compra/venda de imoveis, dentre eles se encontram clientes
falando que a empresa teve boa comunicacdo, o que levou a um sentimento de acolhimento, e
que é uma empresa inovadora e esté revolucionando o mercado brasileiro. No site de reclamagdes
ReclameAqui, a empresa obteve 8 reclamacgdes desde sua abertura, sendo 37,5% delas
relacionada a qualidade do servico prestado. Ademais, 62,5% das reclamacdes estdo relacionadas
aos proprietarios dos imoveis.

O modelo de negdcio da Empresa 4 é voltada para aluguel popular. A empresa acredita
que todos deveriam ter direito a um bom lugar para viver, sem que seja necessario comprometer
a maior parte da renda mensal ou ser prejudicado pela burocracia de alugar um imovel.

Por meio do uso de tecnologia facilita a dinamica de encontrar uma casa, juntamente com
0 apoio das pessoas que auxiliam nas indicacdes pelos amigos em busca do novo lar. A empresa
segue a mesma linha do servico de aluguel da Empresa 1, onde propde um aluguel sem fiador,
mas o diferencial dele é que ndo é necessario comprovacao de renda para alugar uma casa. O
Unico processo necessario para a analise de crédito é o preenchimento de uma ficha com os dados
do futuro inquilino e copias de documentos pessoais. A analise é flexivel e ndo importa se o
futuro inquilino possui problemas no Serasa ou SPC.

A startup Empresa 4, como dito anteriormente € uma empresa que tem como proposta
permitir que todos os brasileiros consigam ter um lar, e por isso, acreditam que no aluguel popular
para o0 alcance desse objetivo. Segundo um artigo do site da Empresa 4, mesmo pessoas com nome
negativado ou incluidas no servigo de protecdo ao crédito possuem a possibilidade de ser aceitos.
No mesmo artigo, a empresa declara que promete seguranca e suporte aos proprietarios, garantindo
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pagamentos e assumindo os gastos em casos de quebra de contrato.

Em sua pagina na rede social Facebook, a empresa apresenta 20 avalia¢Ges, sendo 18 delas
positivas. Das avalia¢fes postadas, os clientes apoiam a iniciativa e confirmam que a promessa de
seguranca para o proprietario e facilidade para o inquilino. Entretanto, dentre os comentarios
negativos, o principal motivo de critica é a falta de resposta por parte da empresa.

4.2 Andlise da percepcao das empresas:

Este item busca entender o segundo objetivo especifico proposto para este estudo, por meio
de entrevistas com um total de duas empresas. Uma delas presta servico de venda de imoveis
(Empresa 3) e a outra aluguel de imdveis (Empresa 4). A analise da pesquisa qualitativa seguiu 0
seguinte objetivo: entender o modelo de negdcio de plataformas de autosservico do ramo
imobiliario.

Questdes a serem respondidas:
e Qual 0o modelo de negdcio da empresa.

Ambas as empresas se autointitulam como imobiliarias, portanto o modelo de negocios
delas é uma imobiliaria, porém prestam diferentes tipos de servicos e apresentam diferenciais
distintos. A Empresa 3, que realiza apenas venda de imdveis, justifica isso ao dizer que, no fim das
contas, € paga uma taxa de corretagem pelo servico prestado por eles e detalha o que mais compde
seu modelo de negocio. Além disso, a maioria dos clientes da Empresa 3 sdo pessoas da classe A
e B. De acordo com eles, eles ainda querem atingir a classe C e pouco da D, mas por enquanto
ainda ndo entraram nesses mercados.

Em termos de modelo de negécio, sendo bem simplista, € uma imobilidria. O que isso
difere do mercado em geral? Primeiro ponto, enquanto numa imobiliaria comum o corretor
¢ autdbnomo, na nossa empresa 0s nNossos vendedores ndo sdo corretores, eles sdo de fato
vendedores, normalmente B2B. Segundo ponto, que, em termos de modelo de negécio, a
gente vai até escritura e faz tudo virtual. Em resumo, o modelo de negdcio é uma
imobiliéria, mas na préatica a gente fatia todo esse processo em especializacdo de funcdes.
(Empresa 3)

Ja a Empresa 4, que presta servico de aluguel de imdveis, atua com uma classe especifica
da populacdo, diferente da Empresa 3 e, portanto, apresenta diferenciais distintos em seu modelo
de negdcio.

E uma imobiliaria, s6 que ela apresenta uma analise flexivel. A maioria dos nossos clientes
s80 pessoas que ndo conseguem comprovar renda, pessoas que nao tém fiadores dentro do
estado. Entdo, a Empresa 4 veio com um modelo de negécio para tentar flexibilizar essa
locacéo. A gente tem uma andlise de confiabilidade, ndo é uma analise de crédito. A gente
analisa o historico de pagamento da pessoa através de algoritmo e esse € 0 nosso principal
diferencial de tecnologia: a gente utiliza de inteligéncia artificial para conseguir fazer uma
base de clientes muito segura. (Empresa 4)

e Como aempresa agrega valor para seus clientes e como ela se diferencia das demais.

De acordo com a Empresa 3, seus principais diferenciais sdo o fato deles resolverem todos
os problemas relacionados a compra de imével em um so lugar e o fato deles realizarem o processo
de compra do imdvel muito mais rapido que o mercado comum, além deles também prezarem por
apenas levarem compradores com potencial de compra para olhar seus imoveis, ndo dando falsas
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esperancgas para os vendedores.

Para o comprador do imével, a gente fala que vocé tem um one stop shop, onde vocé
resolve todos os seus problemas. Vocé quer chegar aqui e tudo o que vocé precisar a gente
consegue resolver. Se vocé decidir comprar um imaével, a gente acha o imovel para vocé,
a gente negocia, aprova crédito, a gente consegue te conectar com quem vocé precisa.
Entdo a gente resolve todo o seu processo. Por ser um lugar que resolve tudo, one stop
shop, vocé tem lugar de seguranca. Do lado da pessoa que vende o imdvel, que é o
proprietario de imovel, é muito mais uma coisa de ter fluxo de clientes para vender mais
rapido. Isso que a gente prega. E a gente de fato, dos imdveis que a gente ja vendeu, nés
vendemos num tempo trés vezes mais rapido do que a média de mercado. A gente
prezamais por velocidade e te conectar com compradores certos. Uma coisa que a gente
fala muito pra quem quer vender casa é que a gente nado leva fluxo de cliente aleatério. Eu
ndo vou te dar um monte de potencial comprador, que ndo é verdade. 1sso acontece em
imobiliaria de bairro. Cliente que a gente leva pro seu imével, ele tem potencial de compra
para aquele imdvel de fato. (Empresa 3)

De acordo com a Empresa 4, seus principais diferenciais sdo a analise de confiabilidade
deles e o atendimento humano, enquanto, de acordo com eles, outras empresas prezam por um
atendimento o mais virtual possivel.

A gente estuda o mercado. A cada trimestre a gente faz uma analise do mercado para ver
se tem alguma concorrente que tenta trabalhar exatamente com o0 nosso tipo de cliente.
Nos ndo temos concorrentes, ainda. Até onde eu sei. Nés fazemos nossa andlise de
confiabilidade ha dois anos, ou seja, estamos dois anos na frente com nossa inteligéncia
artificial, que foi estudada para dar uma tranquilidade maior para crescimento. Entéo, com
dois anos de dados de clientes, a gente ja consegue entender um pouco mais de mercado.
Esse é o principal diferencial. Também tem o atendimento humano, que a gente néo
também tem concorréncia para um atendimento humano em empresas que buscam uma
escalada rapida. (Empresa 4)

e Quais os principais servigos oferecidos pela empresa.

Para entender quais sdo 0s principais servicos oferecido pela empresa, foi necessario
entender quais sdo as principais caracteristicas que possuem uma plataforma de autosservico e ramo

imobiliario e consequentemente entender quais sao 0s principais servicos do modelo de negdcio.

O que a gente faz € que, todo o nosso listing, quando voceé entra no site, todos os imoéveis
la s6 sdo vendidos pela Empresa 3. Entéo vocé vai falar com o nosso time de vendas. Entéo
ndo tem imobilidria plugada na Empresa 3. O que acaba acontecendo, sim a gente tem
parcerias com imobilidrias, mas vocé vai falar com o nosso time de vendas e a gente
intermedia com imdveis de outras imobiliarias, se for o caso. Entdo, quando vocé entra no
site da Empresa 3, todos os imdveis sdo nossos. E as fotos desses imdveis e a gente que
tira também, entdo isso ndo é o corretor que tira, ndo € nem, mesmo a gente tendo um time
de vendas interno, ndo é nosso time de vendas que tira essas fotos, é um outro time, que
esta dentro do time de operacgfes que no fim das contas faz todo esse processo. Entdo a
gente acaba tendo especializacdes de funcGes. (Empresa 3)

O modelo de negécio é uma imobiliaria, mas na pratica a gente fatia todo esse processo
em especializacdo de funcGes, para tirar fotos, a gente contrata fotégrafo profissional, a
gente faz tudo virtual. A gente estd agora mudando de tecnologia, estamos mirando 100%
de imdveis de compra virtual para 0 ano que vem. A gente tem o processo de depois da
escolha do imovel, a gente também cobre. Entdo na hora que vocé escolheu o imével, vai
entrar em negociagdo, a gente negocia e ai isso ja mostra um pouco da diferenca do nosso
time. (Empresa 3)
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O modelo de negoécio, basicamente, da flexibilidade, agilidade para um dos lados, e
agilidade, na verdade, para os dois lados, e seguranca para um lado. [...] Quando a gente
trabalha com a “Habi” a gente consegue escalar esse nosso modelo. Entdo a gente pega
uma imobiliaria que vai trazer duzentos imdveis, a gente vai captar outra imobiliaria que
vai trazer mais duzentos. (Empresa 4)

Olha, a questdo de similaridades: sdo plataformas digitais, toda a divulgacdo é feita de
forma digital. A gente tem algum ou outro banner por ali, por aqui, alguma outra [...]
Questdo de similaridade é isso. A gente tem uma plataforma, se vocé entrar no site, vocé
vai perceber que sdo parecidos em alguns aspectos. Tudo fica a disposi¢do, como se fosse
um catalogo digital. Em ambos os casos nés temos contratos digitais. [...] A questdo das
vistorias, a questdo do préprio contato em si de locacéo, sé o de locagdo é muito parecido.
Administracdo e cessdo de créditos sdo diferentes. (Empresa 4)

Com base nas citagbes anteriores, é possivel ver que as empresas plataformas de
autosservico imobiliario possuem as seguintes caracteristicas em comum: o uso de tecnologia com
base em algoritmos tanto para aprovacdo, quanto para apresentacdo de melhor opgdes de
alternativas para o locatario ou comprador, a desburocratiza¢do da parte operacional e juridico,
formas de captacdo de imdveis, atendimento mais rapidos e objetivos para tornar a experiéncia do
usuario mais assertivo.

4.3 Anélise da percepcéo dos stakeholders

Este item busca entender a primeira parte dos objetivos especificos propostos para este
estudo, por meio de entrevistas com um total de doze clientes, como identificados no referencial,
os locadores e locatarios que utilizaram os servigos das empresas que aderiram ao modelo estudado.
A andlise da pesquisa qualitativa seguiu 0 seguinte objetivo: Entender qual o valor criado aos
clientes pelo modelo de plataformas de autosservigo no ramo imobiliario para seus stakeholders

Questdes da pesquisa a serem respondidas:
e Como os stakeholders percebem os valores das empresas do modelo.

Quando perguntado quais 0s servigos utilizados pelos clientes, que estavam a procura de
um imovel, nas plataformas ou diretamente com a empresa, 0 agendamento das visitas aos imoveis
foi um dos servigos mais mencionados pelos os clientes, seguido da utilizacdo de ferramentas
relacionadas a busca de imdveis. Esses servicos foram indicados por clientes de duas empresas
com esse modelo, como evidenciado nas falas a seguir:

[...] eu usei bastante o filtro deles de bairros, de valores, de quantos quartos, tamanho. [...]
Fiz uma lista de apartamentos e fui marcando as visitas, agendando pelo préprio aplicativo,
né? E € uma coisa muito facil assim, a gente ndo tem um contato direto com os corretores,
a gente ja agenda e assim ja mandam para a gente um e-mail com telefone, com Whatsapp
do corretor. (Inquilino 1)

[...] Nos utilizamos o agendamento com o corretor. foi tudo pelo aplicativo/site. E ai o
méaximo que aconteceu foi o cara entrar em contato pelo WhatsApp, né? Porque eles
disponibilizam o telefone do corretor, para vocé entrar em contato com o corretor.
(Inquilino 2)

[...] Eu s0 usei busca e agendamento de visitas mesmo. Porque no caso da Empresa 2, a
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proposta, né, que a gente fez, eu fiz direto com o vendedor que tava tratando comigo sobre
o0 imovel, né? (Inquilino 3)

Entretanto, além dos itens anteriores, também foram mencionados outros servigos de nédo
menor importancia, como a interagdo com o proprietario, que sdo feitas por intermédio das
plataformas das empresas, e a reserva antecipada de imdveis, pontos mostrados nas seguintes falas:

[...] mediagdo de conflitos entre mim e o proprietario. Quando houve situages em que eu
precisava lidar com o proprietario, basicamente vocé tem uma ferramenta para gerar uma
mediagdo que vocé consegue duas vantagens ali. [...] isso é bem legal, essa parte assim
gue deve ser muito pratico porque eles mantém uma distancia segura entre o inquilino e o
proprietario, mas a0 mesmo tempo te ddo 0s meios para vocé fazer perguntas, para vocé
negociar e tudo mais, entre outras coisas. (Inquilino 4)

[...] Assim que eu gostei de um eu usei a funcionalidade de reservar, que naquela época
vocé pagava 10% do valor do aluguel para reservar o imével e isso fazia com que todas
as pessoas que tivessem na disputa, tipo se tivesse alguém ainda esperando para analise
de documento, elas saiam da jogada, tipo vocé ficava como prioridade. (Inquilino 1)

Quando perguntado de uma maneira diferente, para entender o que os clientes enxergam
como servigos prestados pela empresa, o servi¢o de intermedia¢do, novamente, apareceu como
resposta, mostrando que os clientes tém uma forte percepcdo das empresas do modelo como um
intermediador em relacdo a outra parte. Essa recorréncia pode ser vista nas falas a seguir:

[...] A primeira coisa que a empresa fez entre si foi intermediar a negociacéo entre a gente
e o0 dono do apartamento para a gente chegar num consenso de valor que a gente queria
chegar. (Inquilino 5)

[...] E assim, teve um servico de intermediacéo também, que a gente pediu para que a dona
tirasse algumas plantas, algumas coisas daqui. (Inquilino 2)

Além da intermediacdo, 0s outros servigos prestados pela empresa com maior frequéncia
de citacGes foram a gestdo do contrato, a analise de crédito e as vistorias sem cobranca a mais.
Ademais, também foram mencionados o agendamento de visitas e 0 seguro, este Ultimo tendo
menc&o Unica.

[...] ele fez a confeccdo do contrato, passou pras duas partes. A gente conseguia fazer toda
a assinatura, todo o tramite acontece online, entéo, a gente fez assinatura. A vistoria éum
servigo que a Empresa 1 presta. (Inquilino 2)

[...] Toda parte de avaliacdo de crédito, a gestdo do contrato, incluindo mediagdo de
negociagdo. Seguro é uma das coisas que eles fazem e acho que € isso. (Inquilino 4)

[...] Acho que tanto analise de crédito, quanto a questdo da elaboragdo do contrato, tanto
na questdo do agendamento de visitas e a questdo das vistorias, que eu acho que é um
ponto bem forte, assim, eles tm um servigo muito bom da questéo dos laudos de vistoria,
tanto de entrada quanto de saida. (Inquilino 6)

Pode-se concluir que os clientes separam os servigos da empresa em duas partes: a primeira
sendo antes da escolha do imovel e, a segunda, apés a escolha. Na percepcdo dos clientes, 0s
servicos prestados pela empresa até a escolha do imovel sdo a plataforma de busca online com
filtros, o agendamento das visitas aos imdveis com os corretores, a mediagdo e a ferramenta de
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reserva de imoveis. Apos a escolha, os clientes citaram a intermediacdo como servico prestado pela
empresa. Além da gestdo dos contratos e vistorias.

Para entender se as empresas do modelo estudado entregam os servigos esperado pelo
modelo, foi perguntado se eles acreditavam que a empresa contratada ofereceu os servicos que ela
promete. A maioria dos respondentes que alugaram imoveis pelas plataformas tiveram uma
resposta positiva, implicando que as empresas oferecem sim 0s servigos prometidos.

e Como os stakeholders diferenciam essas empresas.

Para entendimento de como as empresas com o modelo estudado se diferenciam, na visao
dos stakeholders, foi perguntado o que os levaram a escolher a empresa contratada ao invés de
outras, tanto as imobiliérias tradicionais, quanto suas concorrentes digitais. Dentre as respostas dos
entrevistados que estavam a procura de imoveis, o termo mais frequente foram "facilidade” e
"praticidade”. Como podemos ver a seguir, 0 modelo de negdécios de plataformas digitais se
diferencia das empresas tradicionais ao promover a facilidade dos tramites administrativos:

[...] Eu acho que principalmente pela facilidade das questBes burocraticas, ndo precisar de
um fiador, ou fazer um seguro fianca e o processo ali é bem rdpido na Empresa 1.
(Inquilino 5)

[...] foi o Unico que eu vi que era diferente, que tinha um processo mais digital, enfim,
tinha um processo mais... mais pratico para fazer o processo. (Inquilino 6)

[...] O que contou mais foi a praticidade, tanto de contato, de ter acesso mais rapido ao
proprietario, e a facilidade de achar os iméveis. (Inquilino 3)

Outros fatores decisivos na escolha estdo associados ao sistema e manutencdo da
plataforma. Para eles, a organizagéo do site para a realizacéo de buscas e as atualizagdes constantes
dos anuncios, permitindo uma precisdo maior sdo importantes para a escolha da plataforma e,
consequentemente, a contratacdo dos servigos:

[...] Bom, a primeira coisa que eu achei mais legal na Empresa 1 foi a precisdo da
informag&o. (Inquilino 4)

[...] Entdo, na Empresa 1, ele tinha um filtro melhor de pesquisa, né, vocé conseguiria
pesquisar pelo mapa e tudo mais. Tinha mais filtros e também os outros sites, as vezes 0s
anlncios eram meio desatualizados, entdo, as vezes tinha um andncio, eu entrava em
contato com o corretor e ndo obtia respostas, as vezes. (Inquilino 7)

[...] Assim, j& tem um site bem organizado, com mapa, regido, tudo aquilo que a gente
precisa. (Inquilino 3)

Quando feita a mesma pergunta para os proprietarios de imdveis, as palavras "facilidade" e
"praticidade" também foram recorrentes em todas as respostas. Foram apontados também a escolha
de uma empresa por ser a mais conhecida no mercado, assim como via indicacéo, e a vontade de
experimentar um novo modelo de plataforma digital, como pode ser visto abaixo:

[...] Acho que a porcentagem de volta era maior, era mais facil os tramites... e eu contratei
a Empresa 1 porque uma pessoa me indicou, que ja tinha usado os servigos, e gostou. E
era a mais conhecida na época que eu contratei também. (Proprietario 1)
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[...] O que me levou a contratar o servico da Empresa 1 foi a praticidade que eu tinha de
poder deixar a chave com o corretor, na mao dele [...] Entdo, essa facilidade de ter o
controle, saber o que esta acontecendo, e saber quantas visitas foram agendadas e tudo
mais, facilitou muito o aluguel deste imdvel. (Proprietario 2)

[..] E, na verdade nfo tem muitas no ramo. Eu queria uma plataforma digital para
experimentar. [...] Entdo foi mais uma curiosidade para experimentar, ver se facilita bem
a vida mesmo, via digital e ndo humana. (Proprietério 3)

As respostas obtidas mostram que ambos o0s lados que essas plataformas intermediam
buscam uma empresa que tem como funcao diminuir as burocracias que as imobiliérias tradicionais
costumam deixar para eles, isto &, facilitar o processo de locacdo e venda de iméveis. Além disso,
nota-se cOMO as pessoas que estavam a procura de imoveis possuem uma inclinagdo maior para o
desempenho da plataforma quanto sua estruturacao, fator ressaltado em diversas respostas.

e Como as empresas que aderiram ao modelo atendem as necessidades dos stakeholders.

Foi interrogado sobre a necessidade dos stakeholders no momento que decidiramcontratar
a plataforma de servigos e se esta Ultima conseguiu suprir suas necessidades como Usuario.

As necessidades se diferenciam entre 0s que procuram os imdveis para alugar ou comprar
e 0s proprietarios dos imoveis. Os que procuram imoveis, em sua totalidade nas entrevistas
realizadas, sdo locadores que por algum motivo, estavam a procura de um imovel, podendo ser pelo
fato de mudanca de cidade ou a procura de um espaco maior. Os que sao proprietarios dos imdveis,
se viram no momento da crise, uma desisténcia dos antigos inquilinos, e tiveram que sair em busca
de novos substitutos.

Os inquilinos que utilizaram as plataformas frisaram a ndo necessidade de um fiador, e a
menor burocracia e o preco compativel com o imével dentro dos requisitos determinados, foram
0s principais motivos que os levaram a utilizar as plataformas:

[...] precisava achar um lugar mobiliado e que fosse perto do trabalho ou perto da
faculdade. Entdo eram necessidades bastante especificas, eu precisava que fosse
mobiliado porque quando eu saisse da casa eu nao ia levar nada e eu precisava que ficasse
dentro de uma determinada regido e que o preco tivesse dentro de um range que eu tinha

estabelecido para mim. (Inquilino 4)

A principio, como sou de fora, eu ndo tenho fiador na cidade. Entéo o pessoal quando eu
mudei pra c4, o pessoal falou que existe uma dificuldade de pedir fiador, deveria ter imével
no nome na cidade e eu ndo teria [...] essa a condi¢do. Ai me indicaram. [...] (Inquilino 9)

Maior parte dos inquilinos tiveram a necessidade atendida e superada como é possivel
visualizar nos depoimentos a seguir:

Sim, atendeu no ponto de vista de agilidade em todo o processo de locacdo, desde a
procura até o contrato. A gente conseguiu fechar o contrato acho que em menos de 10
dias, entre a procura e a entrega das chaves. Porque assim, foram uns 2 dias. .. a aprovagao
da reserva foi assim quase que instantanea, por causa do score. E ai depois que o corretor
dé o okay [...] (Inquilino 2).

Levando em conta que a necessidade era morar, sim, absolutamente. Eu consegui achar o
lugar perfeito, acho que € um pouco além. Era o lugar que tinha exatamente tudo que eu
queria. Foi no lugar que eu queria, pelo preco que eu queria, com as caracteristicas que eu
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queria. (Inquilino 4).

Os proprietarios de imoveis, quando questionado sobre a necessidades deles na utilizagdo
da plataforma de autosservigo imobiliario, salientaram da procura por locatario ou comprador.

A segunda plataforma com quem eu entrei em contato foi a Empresa 1. Ai foi outra
proposta, é outro imovel que é s6 para alugar, ndo é para vender e a Empresa 1 trabalha
na venda e na locacdo dos imoveis e ai 0 que eu fiz foi para isso. Eles também séo rapidos,
eles sdo mais réapidos para te atender e cadastrar o imével e colocar no site deles do que
para outras coisas. Mas eles até tém uma assisténcia até.. ndo ruim, eu daria nota 7, 8, ndo
posso dizer que seja ruim. [...] (Proprietéario9).

Para a primeira plataforma, foi a necessidade de alugar um imdvel, entdo precisava de
agilidade e eu no tinha como ficar em contato com os clientes direto, devido de eu uma
ficar trabalhando muito tempo, entdo deixei mais na méo do corretor da empresa que ficou
com a chave. Ele mostrava imoével. (Proprietario 1)

Em relacdo a necessidade ter sido suprida, todos os entrevistados que utilizaram as
plataformas, afirmaram que foram supridas e maior parte delas com rapidez e sem necessidade de
preocupacdo com a parte operacional, como acompanhar o corretor ou lidar com o inquilino
diretamente.

Sim, [...] foram muito rapidos, eles avaliaram o imdvel com valor acima da imobiliaria,
fizeram uma vistoria sem eu precisar estar presente com fotos, com observagdes por
escrita. Eu tive que assinar isso tudo eletronicamente. [...] Se o locatario atrasou no aluguel
é problema dele com a empresa, [...] vocé sabe que vocé vai receber todos os dias 12 [...].
Entéo, por enquanto eu ndo tenho n&o tenho queixas, s6 tem elogios, né. E, esta atendendo
bem melhor do que a imobiliaria convencional. (Proprietario 10)

Eu tenho certeza que iriam atender as necessidades, porque varias vezes que inquilinos
quiseram me acionar e a Empresa 1 intercedeu, intermediou a situacéo e eu nao tive dor
de cabeca tanto no deslocamento quanto na resolucao de problemas, isso pra mim € o mais
que o esperado de uma prestadora de servigos. Entdo ela atendeu completamente a minha
necessidade. (Proprietario 11)

Em sua maioria, tanto os locatarios/compradores e 0s proprietarios de imdveis se sentiram
satisfeitos, pois suas necessidades foram atendidas e muitas vezes superadas pela rapidez do servico
da plataforma, pela desburocratizacdo que as plataformas de servi¢os imobiliarios tanto defendem.

Por meio da anélise das entrevistas dos clientes, representantes e levantamento de dados
secundarios das empresas, € possivel afirmar que a proposta de valor por parte do modelo de
negécio de autosservico imobiliarios das companhias e seus clientes, estdo em grande parte
alinhadas, pois identificaram uma necessidade e oferecem uma solucéo que supriu essa necessidade
dos clientes.

5. DISCUSSAO

O modelo de negdcio estudado segue a linha de pensamento de Zmoginski et al. (2009),
pois utiliza-se da inovagdo com a tematica de e-business, e gerando valor a partir disso. O modelo
das quatro empresas abordadas, possuem em comum a utilizacdo de tecnologia, algoritmos,
estatisticas para oferecer melhores alternativas e amenizando 0s processos burocraticos para seus
clientes. Como Voelpel et al. (2005) abordam a conexao do modelo de negocio ao aspecto valor,
onde levou-se em consideracdo a proposta de valor para o cliente e o retorno aos stakeholders,
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constatados nos levantamentos das entrevistas, que na sua totalidade, mostraram-se contentescom
0s servicos prestados, pois 0 modelo de negocio conseguiu atender as necessidades que fora
prometido aos clientes.

Considerando os conceitos de valor e de criacdo de valor, é possivel avaliar que os que mais
se assemelham a percepcdo dos clientes entrevistados sdo os conceitos definidos por Zeithaml
(1988) e por Ellegaard, Geersbro e Medlin (2014), respectivamente. O conceito de valor de
Zeithaml (1988) se assemelha pois os clientes fizeram uma boa avalia¢do geral da empresa devido
a vasta utilidade do servico oferecido pela empresa, 0 que consequentemente acaba compensando
o0 valor pago por esse servigo. Além disso, para eles, inclusive, € preferivel pagar um valor um
pouco mais alto de aluguel e fazer contrato com essas empresas do que pagar um valor menor
fazendo por imobilidrias comuns do mercado, que, de acordo com eles, também, sdo mais
burocréticas e na maioria das vezes fazem contratos obrigando o inquilino a arcar com gastos que
ndo deveriam ser deles.

O conceito de criagdo de valor de Ellegaard, Geersbro e Medlin (2014) se assemelha, pois,
as empresas que atuam nesse modelo de neg6cio encontraram uma oportunidade no mercado de
oferecer um mesmo servigo de forma diferente do que as imobiliarias comuns sempre ofereceram,
utilizando inovacdo e até mesmo servi¢os novos. Isso atendeu uma demanda do mercado que ndo
era tdo evidente, mas, uma vez que elas tenham criado essa nova forma de oferecer o servico, fez
com que os clientes ndo conseguissem voltar a utilizar as formas antigas e mais comuns do servico,
tornando-se, assim, um grande diferencial.

Essa ideia pode ser complementada pelo pensamento de Ravald e Gronroos (1996), em que,
de acordo com os autores, o relacionamento com o cliente é tdo importante quanto a criacdo de
valor feita por uma empresa. Isso pode ser evidenciado no comportamento dessas empresas pois,
o fato delas atingirem e muitas vezes até ultrapassam as expectativas do cliente, faz com que elas
consigam criar um relacionamento de longo prazo com seus clientes, o que da mais credibilidade
para a empresa e cria um senso de responsabilidade com que elas estdo oferecendo aos
consumidores.

A linha de pensamento das empresas desse modelo de negdcio também vai de encontro com
as ideias de Kotler e Keller (2018), quando eles dizem que o organograma moderno deve ser
orientado para o cliente, uma vez que o cliente deve ser o topo da piramide. I1sso pode ser justificado
pois essas empresas geralmente estdo em busca de resolver algum problema ou incémodo que o
cliente passe durante sua jornada de utilizacdo de algum produto ou servigo. Portanto, quando véo
tomar qualquer decisdo estratégia, elas sempre pensam em como isso impactara seus clientes e se
isso pode de alguma forma desfavorecer o cliente. E, caso aconteca, a estratégia delas é alterada.

Essa ideia pode ser complementada pelas ideias de Day (1994), pois uma das coisas com
gue essas empresas mais se preocupam é em estarem orientadas ao mercado, pois sO assim elas
conseguem perceber as mudancgas do mercado e, consequentemente, resolver seus problemas e
atender suas necessidades com agilidade e procedimentos bem definidos.

Se pode ver que quando a organizagao possui uma comunicacao clara e busca a resolucéo
do problema em conjunto com seus stakeholders, acaba agregando valor a sua cadeia (DAY, 1994),
visto nos resultados das entrevistas.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho foi abordado o modelo de negdcios de plataformas de autosservico noramo
imobiliario e a criacdo de valor na perspectiva da empresa e de seus stakeholders, previamente,
definidos como os clientes dessas empresas.

Revista Jovens Pesquisadores
VOL. 18, No 1 (34), jan.-jun./2021



79

O objetivo geral deste artigo era entender qual o valor criado pelo modelo de plataformas
de autosservico no ramo imobiliario para seus stakeholders, o qual foi alcancado apds uma analise
de dados objetivos por meio de entrevistas com as empresas que aderiram a esse modelo e seus
clientes. Constatou-se ap0os essa leitura que para as empresas, esse modelo de plataformas de
autosservigo no ramo imobiliario cria valor por meio da diminuicdo da burocracia e implementagao
de novas tecnologias para melhorar os servicos da plataforma, fatores ndo tratados pelas empresas
tradicionais. J& para os clientes, verificou-se que os principais valores criados estdo associados a
facilidade e praticidade em relacdo ao mercado tradicional, necessidade atendida principalmente
por serem empresas digitais e que tomam para si 0s tramites administrativos.

O entendimento do modelo foi obtido por meio de entrevistas com as empresas que aderiram
a esse modelo e por meio dos dados secundarios. Por meio dessa investigacdo, constata- se que a
principal caracteristica do modelo de negdcios de plataformas de autosservigo no ramo imobiliario
é a implantacdo da tecnologia e estatisticas para aprimorar o processo de locacdo e venda de
imaveis, fator que as fizeram se diferenciar da imobiliéria tradicional.

Os stakeholders estudados foram identificados no referencial tedrico como os clientes,
sendo estes aqueles que compraram ou alugaram um imdével nessas plataformas, ou que anunciaram
seus imdveis. Constatou-se que os stakeholders sdo, de fato, essenciais para a elaboracdo, nao
apenas das estratégias das empresas, como para 0 modelo delas, as quais demonstraram manter um
modelo que coloca o cliente no topo e, portanto, como personagem principal para a criacdo de
valor.

Ao verificar o que é valor para o cliente do modelo em pauta, chegou-se ao entendimento
de que apesar do maior valor que essas empresas podem cobrar, as pessoas que buscam um imével
ou que querem alugar as escolhem pela vasta gama de servigos oferecidos e por como essas
empresas conduzem o processo de locacdo, o qual se torna simplificado, em relacdo ao tradicional.
Dessa maneira, pode-se concluir que o valor enxergado por esses clientes estd em boa parte no fato
de ser um modelo voltado para a diminuicdo de burocracias e a facilitacdo e rapidez do processo
de locacao.

Embora ndo apresente limitagdes significativas, sugere-se que o estudo seja expandido para
um periodo mais longo e com mais empresas do ramo, que surgem a cada dia, de forma a que se
possa estabelecer um modus operandi no modelo desse tipo de negdcio.

A expectativa ao fim desse trabalho é poder oferecer um entendimento melhor sobre como
o mercado tradicional imobiliario se inovou por meio da tecnologia, oferecendo uma nova proposta
de valor para os stakeholders ja existentes, e servir como base para futuros estudos.
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Funcionamento

Como ¢ o funcionamento do
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para seus negocio plataforma?

stakeholders? ///
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o valor criado  |2. Verificar o que ¢ valor .. Como essas plataformas criam
g : ocswy Criagdo de Valor S

aos clientes pelo |para o cliente do modelo de|Criagdo de Valor valor? Como a criagdo de valor

influencia esse modelo?

autosservigo do
ramo imobilidrio
para seus
stakeholders

3. Identificar quais sdo os
stakeholders das empresas
do setor estudado e qual o
papel de cada um deles;

Vantagem
competitiva

Diferenciagdo em
plataformas de
autosservigo no
ramo imobilidrio

Como as empresas se
diferenciam? Quais os diferentes
valores criados pelas empresas
deste modelo?

Revista Jovens Pesquisadores
VOL. 18, No 1 (34), jan.-jun./2021



84

APENDICE B - MATRIZ DE AMARRACAO EMPRESAS
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APENDICE C - MATRIZ DE AMARRACAO CLIENTES
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