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Resumo: A busca por conhecimento sobre o tema jornada de experiéncia do cliente aumentou
muito nos Gltimos anos, isto porque uma organiza¢ao que proporciona uma boa experiéncia para
seus consumidores aumenta sua taxa de sucesso por meio do relacionamento e da fidelizacdo de
clientes. Além disso, a geracdo de consumidores da atualidade, que nasceu e aprendeu a viver em
meio & tecnologia, exige uma jornada funcional de experiéncia do cliente. No mercado imobiliario,
o nivel de servico oferecido é um fator que influencia na relagdo de confianca entre o cliente e a
empresa. O presente estudo aplica o ciclo PDCA para resolver problemas na jornada de experiéncia
do cliente de uma incorporadora de Curitiba, propondo melhorias para fomentar o relacionamento
e retencdo de clientes, e em consequéncia, aumentar a receita de vendas.

Palavras-chave: Ciclo PDCA, Jornada de experiéncia do cliente, Mercado imobiliario, Melhoria de
processos.

APPLICATION OF PDCA METHODOLOGY IN THE CUSTOMER
EXPERIENCE JOURNEY OF A CURITIBA’S REAL ESTATE
DEVELOPER WITH THE GOAL OF INCREASING SALES REVENUE

Abstract: The search for knowledge on the topic of customer experience journey has greatly
increased in recent years because an organization that provides a good experience for its customers
increases its success rate through customer relationships and loyalty. Furthermore, the current
generation of consumers, who were born and learned to live with technology, demands a functional
customer experience journey. In the real estate market, the level of service offered is a factor that
influences the relationship of trust between the customer and the company. This study applies the
PDCA cycle to resolve problems in the customer experience journey of a real estate developer in
Curitiba, proposing improvements to foster customer relationships and retention and, as a result,
increase sales revenue.
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1. Introducéo

Com a intensificacdo das redes sociais e do acesso a informacédo dos ultimos anos, a
jornada de experiéncia do cliente se tornou um dos tdpicos de estudo mais importantes dos
ultimos anos. The Marketing Science Institute (2014), ressalta que essa busca por
conhecimento sobre o tema vem da crenca de que uma boa experiéncia do cliente resulta
no aumento do desempenho de vendas das empresas através do atingimento de uma maior
satisfacdo dos mesmos. E de acordo com Giglio (2002), todo o trabalho deve ser realizado
considerando a satisfacdo como o principio e o fim de o processo, com o consumidor em
um papel de protagonista.

Tal afirmacdo ganha ainda mais for¢ca quando se sabe que os consumidores dos proximos
anos serdo da chamada geracdo millenials, que nasceu e aprendeu a viver em meio a
tecnologia de um mundo conectado. Desta forma, eles estdo sempre a um clique da busca
pela solugdo que resolva suas necessidades ou problemas. Por esta raz&o, proporcionar
uma jornada de experiéncia do cliente funcional que rompa as expectativas iniciais por meio
de estratégias de marketing de relacionamento, ira aumentar a taxa de fidelizagdo pela
solucdo ou valor que vocé como empresa entrega a esta pessoa. (BORBA; CAMPOS, 2004,
p.68).

Portanto, considerando que no cenario do mercado imobiliario o consumidor deseja adquirir
um bem durdvel que € muitas vezes a propriedade mais importante da vida da maioria das
pessoas, 0 nivel de servico oferecido do primeiro atendimento até o pds venda, sera um
fator que ira auxiliar a definir de forma relevante se a relacao de confianca entre o cliente e
a empresa sera positiva ou negativa, ainda mais devido ao nivel de envolvimento com a
compra que a aquisicao de um imovel representa para as pessoas. Vicky Seiler & Timothy
Resenwitz (2010), ainda reforcam que para definir uma jornada de experiéncia do cliente
gue entregue um servico coerente e de qualidade, deve-se primeiro ouvir e entender o
consumidor para que as decisdes sejam tomadas com base em dados, buscando alcancar
uma relagao onde todos os envolvidos sairdo ganhando.

No presente estudo, sera realizada a aplicacao do ciclo PDCA para resolucéo de problemas
na jornada de experiéncia do cliente de uma Incorporadora de Curitiba, a fim de entender
os gargalos e ineficiéncias do processo. Em passos seguintes, serdo propostas melhorias
em diversos pontos de contato com objetivo de fomentar o relacionamento e retencao
destes potenciais clientes, e consequentemente, aumentar a receita de vendas por meio da
otimizacao dos recursos captados pela empresa.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 A COMPRA DO IMOVEL NO BRASIL

Segundo a Cémara Brasileira da Industria da Construcdo (CBIC), em uma matéria
publicada em maio de 2022, o Produto Interno Bruto (PIB) do setor de construcdo civil
cresceu 9,7% em 2021, indo em dire¢cdo contraria ao restante dos setores que sofreram
diversas paralisacfes durante os momentos mais criticos da pandemia. Além disso, em
2021 os financiamentos imobiliarios totalizaram R$205,4 bilhdes, tragando um crescimento
de 65,7% em relacdo ao ano anterior (CBIC, 2022).

Um dos fatores geradores desta ambicéo dos brasileiros para com o imével proprio € o nivel
de envolvimento que a compra representa para a grande maioria destas pessoas,
ultrapassando a barreira de um produto ou servico comum e alcancando o posto de
provavel maior conquista de suas vidas. Sendo assim, empresas do setor imobiliario que
compreendem tamanha relevancia que esta compra representa para o consumidor,
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focando em gerar o maior nivel de satisfacéo possivel por meio de estratégias de marketing
gue fomentam o relacionamento com sua base de stakeholders, obtém maior sucesso
advindo da fidelizacdo e da propagacao da marca de forma organica para outros potenciais
clientes. (BORBA; CAMPOS, 2004, p.68).

Na busca por potencializar os resultados de vendas no mercado imobiliario através de
estratégias de relacionamento, € necessario antes entender o nivel de importancia que a
compra do imovel representa para o consumidor.

2.2 VENDAS DE ALTO ENVOLVIMENTO

A percepcdo de risco que o cliente tem ao adquirir o produto € um dos fatores que mais
distingue uma venda de alto envolvimento de uma venda de baixo envolvimento (Bloch &
Richins, 1983). Isto &, o processo percorrido da descoberta pela necessidade até a decisao
de compra, apresenta muitas variaveis que irdo influenciar nas acbes tomadas pelo
consumidor, aumentando assim o tempo necessario para que se sinta seguro e decidido
em realizar a aquisicdo. Buscando refinar a definicdo de envolvimento com a compra,
Zaichkowsky (1985) destaca que o nivel de envolvimento se trata da relevancia percebida
pela pessoa em relacdo ao objeto, considerando as necessidades, valores e interesses
inerentes ao produto.

Neste contexto, vendas de alto envolvimento sdo mais propensas a apresentar alta
importancia pessoal e relevancia, maior risco, e fortes motivacdes que levam o comprador
a processar mais informacdes sobre o produto ou servico, visando reduzir seus riscos e
atingir o maior sucesso possivel em seu projeto de vida (Choi, 2019; Li, 2019). Em
contrapartida, vendas de baixo envolvimento sdo caracterizadas por um nivel menor de
risco, menor tempo de consideracdo de compra e um processo de tomada de decisdo mais
simples.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Gordon (1998), cita que marketing de relacionamento se trata do uso continuo de técnicas
e ferramentas de marketing que visam identificar, auditar, reconhecer e comunicar com foco
na relacéo e satisfacao dos clientes.

Este conceito se trata de novas técnicas e um novo modelo de estratégia que gerencia o
conhecimento obtido através da relacdo com clientes e parceiros, compondo uma estratégia
focada em personalizar o atendimento ao cliente. Aprofundando na esséncia da estratégia,
pode-se dizer que ela é integrada pela conquista e fidelizacdo de clientes (BORBA,
CAMPOS, 2004, p.68).

Blackwell (2013), também destaca que organizacdes de sucesso utilizam da analise do
comportamento do consumidor como foco principal para a elaboracéo de suas estratégias
de marketing. Isto €, compreender por que e como as pessoas priorizam e consomem
servicos ou produtos, ir4 fornecer dados muito relevantes que possibilitardo atrair novos
consumidores e implementar melhorias destes servicos ou produtos. E pensando em
potencializar os resultados de vendas das empresas, principalmente as que vendem
produtos de alto envolvimento, Minadeo (2008) reforca que clientes satisfeitos tendem a
comprar novamente com a mesma empresa e indicar novos clientes para ela.

2.4 JORNADA DE EXPERIENCIA DO CLIENTE

Nos ultimos anos, a jornada de compra do consumidor realizou um movimento em que saiu
da centralizacdo no produto para uma légica onde o servi¢o entregue se tornou dominante.
Tal mudanca esta ocorrendo de forma constante devido ao nivel de servigo - que pode ser
mensurado pela satisfacédo do cliente - ter se transformado na maneira principal como as
empresas se destacam no mercado (Klaus & Maklan, 2012). Outro fator que sustenta a
necessidade do consumidor atual por uma experiéncia de compra melhor é a digitalizacédo
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exponencial que vem acontecendo no mundo, onde grande parte da populagédo tem facil
acesso a informacdes sobre os produtos e servi¢cos desejados, além dos relatos de outros
clientes que adquiriram a solucdo em questéo. Kotler (2012), ainda reforca que a missao
de qualquer negdcio é gerar valor ao cliente, sem abdicar do lucro. E com os compradores
cada vez mais racionais diante de tanta informac¢&o, uma organizagéo sé pode ter sucesso
ao adequar seus processos para entregar a melhor experiéncia e valor possivel para seus
consumidores.

Portanto, a jornada de experiéncia do cliente pode ser definida como o conjunto de
touchpoints, através dos quais os consumidores interagem com a empresa durante o
processo de compra (Richardson, 2010). Portanto, para entregar uma boa experiéncia a
seus consumidores, a organizacgao precisa integrar todas suas operagdes com foco total no
cliente. (Lemon & Verhoef, 2016). O termo Touchpoints se refere ao grupo que engloba
todas as formas, sendo elas internas e externas, nas quais o consumidor pode interagir ou
receber informacfes da empresa. Através destes pontos de contato o potencial cliente tem
sua percepcao e respostas emocionais impactadas (Grewal & Reggeveen, 2020).

2.5 FUNIL DE VENDAS

O funil de vendas representa o processo completo de compra de um produto ou servicgo,
desde o momento da captacdo até a conversdo final. Ou seja, se refere ao
acompanhamento de todos 0s passos e etapas que o potencial comprador passara desde
0 primeiro contato com a empresa até o fechamento da venda (Salesforce, 2022). Tal
conceito retrata as etapas fundamentais da jornada de compra dos consumidores.
Propondo que os esforcos de marketing devem se concentrar em mover os leads
sequencialmente por estas etapas, desta forma, o funil serve como uma ferramenta para
visualizar e avaliar a oferta da empresa na perspectiva do consumidor (Sapian, 2019).

Mesmo em um processo comercial de baixa complexidade, existem muitos potenciais
clientes captados por meio dos canais digitais que ainda ndo estdo preparados para
comprar ou contratar a solugcédo da empresa. Portanto, considerando o contexto das vendas
de alto envolvimento, como no mercado imobiliario, a proporcéo de potenciais clientes que
estardo prontos para comprar quando iniciam seu contato com a empresa € ainda menor.
Tornando nitida a importancia de investir em cada uma das etapas a fim de reter estes
potenciais clientes através do relacionamento em uma jornada fluida, e consequentemente,
aumentar as chances destes se tornarem clientes no futuro.

FIGURA 1 - PIRAMIDE DE CHET HOLMES
0 MOMENTO DA COMPRA NO MERCADO

/——“9 3% comprands agara

— 30% néo estd,
pensanda nissa

30% acteditonia
30% tam certena
»  quEndo e
" interessada

FONTE: (Chet Holmes, 2007)
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A fim de atingir um ambiente controlado dentro do processo comercial, utiliza-se do funil de
vendas, figura 2 para acompanhar a jornada de experiéncia dos potenciais clientes. Este
possibilita descobrir e compreender como eles se comportam em cada uma das etapas,
além de permitir testar diferentes acdes para validar quais serdo seus respectivos impactos
na conversao de uma etapa para a outra, e consequentemente, no resultado de vendas.
Devido a evolugéo exponencial destas analises por meio do funil de vendas, o mapeamento
e controle dos processos comerciais se tornaram muito mais confiaveis e refinados (ROSS,
2012).

FIGURA 2 - Funil de Vendas

Topo de funil —
Reconhecimento
do problema

Meio do funil . da solugao
Oportunidades —
|
Fundo do funil Clientes de compra

FONTE: (Aoki Sistemas, 2018)

Como sugerido pelo proprio nome, a caracteristica principal do funil de vendas é ter em sua
parte superior um volume muito maior de potenciais clientes do que na parte inferior. Isto
se d& pelo fator natural de que apenas uma pequena parcela entre todos os potenciais
clientes que compartilharam seus dados de contato realmente chegardo até a etapa de
decisdo de compra naquele momento. Todos os potenciais clientes captados através de
todos os touchpoints que néo realizaram a compra sdo chamados de leads.

Lead € um potencial cliente que em algum momento demonstrou interesse na solugéo
oferecida pela empresa, mas que por diversos motivos, pode ndo avancar no processo
comercial (ROSS, 2012). Muitos ndo avancam por descobrirem que o produto ou servi¢o
nao é o ideal para eles, seja devido as caracteristicas, preco ou outros fatores decisorios.
No entanto, a outra parcela destes leads considera que a solucdo atende as suas
necessidades, mas ainda ndo estdo preparados para tomar a deciséo e iniciar 0 processo
de compra. E é justamente nestes potenciais clientes que ainda ndo estao preparados para
comprar que existe uma das grandes oportunidades de alavancar os resultados de vendas
das empresas, além do aumento da eficiéncia para com o0s recursos captados.

Existem diferentes formatos e aplicagdes do funil de vendas, porém, no presente estudo foi
utilizado o funil classico e se aplicou de forma mais coerente ao processo de compra da
incorporadora em que o trabalho foi desenvolvido. Sendo assim, abaixo pode-se
compreender as caracteristicas de cada uma das etapas em relagdo ao processo seguido
pelo consumidor.

Na terceira etapa, ap0s entender suas reais necessidades e quais produtos mais se
adéquam a ele, inicia-se a fase de consideracdo da solucdo, onde o lead ja& entende suas
necessidades e esta previamente decidido que realizard a compra, no entanto, pode ou nao
ser com a empresa em questdo e ele ainda pode decidir por ndo se comprometer no
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momento. Portanto, esta é a etapa mais critica de um funil de vendas, pois séo obtidos altos
custos operacionais para conduzir o lead até ela e muitas vezes acabam em perdas de
vendas para a concorréncia. Ao chegar na etapa de oportunidade, o potencial cliente se
torna uma “qualificagcao”.

2.6 INBOUND E OUTBOUND MARKETING

Inbound marketing ou marketing de atracdo é a estratégia que conecta o potencial cliente
com os materiais e informacdes que serdo relevantes para ele, em diferentes momentos de
sua jornada e seus diferentes niveis de maturidade para com a compra. Esta distribuicdo
pode ser por meio de midias como blog, redes sociais e outros locais onde o publico-alvo
esta inserido e consome informacgdes, gerando assim um conteudo diretamente atrelado a
davidas e necessidades que o lead provavelmente tera no ponto da jornada em que esta
naguele momento (Marketing-Schools.org, 2016).

Patritiu-Baltes (2016), por outra visao, afirma que o Inbound Marketing pode ser explicado
como uma forma de marketing que requer muita assertividade em definir o que sera
entregue e qual sera a parcela da audiéncia que receberé as diferentes formas de nutricao
através de um contetdo de qualidade.

Em resumo, esta estratégia visa educar os potenciais compradores com as informacdes
relevantes para que avancem de forma fluida no funil de vendas e se tornem mais
preparados para a compra, além de fomentar o relacionamento entre eles e a empresa
(Venisse,2016).

3. METODOLOGIA

Nesta secdo sera apresentada a empresa e 0 passo a passo do ciclo PDCA seguido para
a atingir os resultados esperados. O estudo em questdo tem foco quantitativo, portanto,
além de ciclo PDCA, foram também utilizadas outras ferramentas da qualidade e técnicas
para andlise dos indicadores de marketing e vendas envolvidos no processo da
incorporadora. Desta forma, geraram-se os dados que foram considerados para a
realizacdo do desdobramento do problema e elaboracdo do plano de acao.

3.1 OBJETO DE ESTUDO

Nesta secdo, € apresentada uma breve descricdo da empresa em que as melhorias foram
executadas, bem como seus objetivos e principais desafios de vendas. Em seguida, serao
apresentados o processo comercial e os problemas, ainda ndo desdobrados, que
originaram o ciclo PDCA executado.

3.1.1 A EMPRESA

Para a aplicacao do presente estudo, foi escolhida a incorporadora Hype Empreendimentos
gue tem como foco de atuacdo o segmento de médio padrédo, e no periodo estudado,
contava com um estoque de 414 unidades a um ticket médio de 400 mil reais. Estas
unidades estavam dispostas nos 20 empreendimentos a venda espalhados por todas as
macrorregides da cidade de Curitiba, figura 3, englobando plantas Studio, Loft Duplex e de
1 a 3 quartos com suite, possuindo metragens que iam de 25m2 a 114m2,

O motivo da escolha por esta incorporadora se deu pela atuacdo da mesma ser com base
na metodologia do funil de vendas aplicado a um processo de compra complexo e de alto
envolvimento emocional, que em consequéncia, tem diversas oportunidades de melhoria.
Sendo assim, se faz importante ressaltar que o estudo em questéo se delimitou a otimizar
a operacao interna de vendas da incorporadora, ou seja, com foco em apenas um dos dois
canais comerciais da organizagao.

FIGURA 4 — Funil de vendas da Incorporadora
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Fonte: (Os autores, 2022)

Além disso, ao utilizar do funil de vendas, a area comercial da empresa € segmentada entre
pré-vendas e vendas, buscando otimizar tarefas, ganhar produtividade nos contatos com
potenciais clientes e especializar os membros das equipes com as habilidades necessarias
para prospectar e para negociar, respectivamente. O pré-vendedor € responséavel pelas
etapas do funil que vao de “Lead” até a “Qualificagao”, Figura 5.

FIGURA 5 - Funil de vendas da Incorporadora

Aprendizado e
Descoberta

LEADS

Reconhecimento Pre-vendedor

S ATENDIMENTQS

Consideragdo

da Solugao QUALlFlEACﬁES

Decisao de Campra PROPDSTAS Vendedor

VENDAS

Fonte: (Os autores, 2022)

Ou seja, sua funcao € prospectar para converter os leads que demonstraram interesse na
solucdo da empresa em oportunidades reais de negdcio, isto é, identificando um ou mais
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produtos de interesse, auxiliando em duvidas e quebrando as principais obje¢cfes dos leads
para que eles avancem as etapas posteriores do processo de compra.

3.1.1 O PROCESSO A SER MELHORADO

O presente artigo foi desenvolvido na area comercial da incorporadora descrita
anteriormente, cujos dados coletados para realizar a etapa de planejamento do ciclo PDCA
gue se iniciou em janeiro de 2022, equivalem ao mesmo periodo do ano anterior (2021).
Esta escolha se deu devido a sazonalidade natural do mercado imobilidrio em relagéo a
demanda por apartamentos nos diferentes periodos do ano, por isso, se faz mais coerente
comparar periodos equivalentes.

Nos primeiros 6 meses do ano de 2021, a empresa captou em média 1855 leads — ou
potenciais clientes - por més (tabela 1), dos quais nha média, por meio dos pré-vendedores,
apenas 3% foram convertidos como reais oportunidades de negdécio naquele momento.
Destes potenciais clientes que foram qualificados no periodo, 14% se tornaram de fato
clientes da incorporadora, gerando uma receita de R$ 14.924.770,00 advinda da equipe
interna.

TABELA 2.1 — Resultados da estrutura de vendas anteriores a otimizacéao

Média Mensal no perfodo (Jan22 - Jun22)

Lleads QualificagBes Visitas Propostas Vendas Receita (VGV Vendido)

1855 56 28 13 8 RS 14.924.770,00
Fonte: (Os autores, 2022)

4. RESULTADOS
4.1 ANALISE DOS CUSTOS GERADOS PELAS CAUSAS FUNDAMENTAIS

O préximo passo foi realizar as analises de custos dos descartes de leads realizados pela
operacao de vendas da empresa, a fim de se obter um panorama sobre o desperdicio de
recursos que estava acontecendo na operacdo. Para a realizacdo das analises foi utilizada
a ferramenta Excel, que possibilitou tratar as bases de dados para consolida-los e
corporificar as operacdes matematicas necessarias para se obter o Custo por Lead (CPL),
equacao 1. A analise de custos realizada teve como objetivo entender quanto foi investido
para captar os potenciais clientes, a quantidade destes que foram descartados no periodo
estudado e o custo que esses descartes geraram para a organizacdo. Desta forma, foi
possivel entender quanto do investimento ndo estava sendo aproveitado em seu maximo
potencial.

O calculo do Custo por Lead (CPL) deve ser realizado por meio da soma de todo o
investimento dedicado para captar os potenciais clientes dividido pela quantidade destes
gue foram gerados para a equipe de vendas.

Equacéo 1 - Célculo do Custo por Lead

Investimento em captacao
CPL =

Leads Gerados

Fonte: Neil Patel (2020)

4.2IDENTIFICACAO DA CAUSA RAIZ POR MEIO DA FERRAMENTA 5 PORQUES
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Ao realizar um brainstorming com a geréncia da equipe de vendas, foram identificados
diversos outros problemas que estavam impactando diretamente no resultado de vendas
da equipe. O estudo em questédo, esta delimitado ao problema maior que estava ao alcance
da geréncia de vendas, ou seja, que ndo envolvia produto ou outros processos da empresa.
Desta forma, foi definido o problema maior que estava vinculado ao problema central,
posteriormente desdobrado por meio da ferramenta dos 5 porqués, conforme a Figura 5.

Seguindo aos dois primeiros porqués, figura 9, foi constatado que a equipe comercial
interna da incorporada dificilmente realizava vendas para clientes que estavam em etapas
anteriores na jornada de compra, ou seja, que necessitavam de mais tempo, assisténcia e
estudo sobre a aquisicdo do imovel em geral.

FIGURA 6 — Desdobramento da causa fundamental

Baixo VGV Vendido pela equipe interna ’

|
I Y )

I' ] |

Apenas 0,45% dos leads captados se ) ( Problema fora da algada comercial ) ( Problema fora da algada comercial )

tornam vendas no primeiro atendimento

l Porqué? Equipe tem dificuldade de vender para

leads que estao mais imaturos para comprar

|

retomada de contato com os leads (40% ndo estdo ne momento de
compra, 24% n3o responderam a nenhuma tentativa de contato)

|

‘ Porque? Baixa capacidade operacional para realizar a nutrigdo e

ocupado pelos clientes mais maduros e atividades de rotina,
nio havendo capacidade operacional para mais atividades

l Porqué? Pré-vendedores e vendedores tém seu tempo

Porqué? Tempo médio de atendimento da operagdo
esta mal dimensionado e desalinhado com o tempo
médio de compra do mercado imaobilidrio

[

na nutricio e retomada de contato de forma escalavel com

Porqué? Auséncia de processo e ferramentas que auxiliem
os leads

Fonte: (Os autores, 2023)

Entendendo os motivos disso, ao considerar o volume mensal médio de 1855 leads a serem
tratados por 6 operadores de vendas, presumiu-se que operacionalmente era inviavel que
eles aumentassem o tempo de contato e a energia investida no relacionamento, retomada
de contato e nutricdo dos leads mais imaturos. Todavia, para provar esta hipotese, tornou-
se necessario levantar a quantidade de tempo, em média, que os leads que foram
convertidos em vendas permaneciam com o0 atendimento em aberto no funil da
incorporadora

4.3 EXECUTAR (DO)

A etapa de execucdo do Ciclo PDCA que foi aplicado ao processo comercial da
incorporadora, teve uma duracdo de seis meses e envolveu agfes interfuncionais que
englobaram as estruturas de marketing e vendas. A maioria destas ac¢des foram executadas
no primeiro més do plano de agéo previamente definido, isso devido ao volume operacional
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estar concentrado na criagao das comunicacoes, artigos, designs de e-mail e outros envios
gue seriam realizados para a base de leads, necessitando assim, apenas programar 0s
envios para que ocorressem de forma automatizada durante os proximos meses.

4.4ACOMPANHAR (CHECK)

A tabela 2 apresenta os indicadores de controle do processo, de janeiro a junho de 2022.
O primeiro indicador, CPL Médio, que representa o custo por lead médio da empresa, teve
variagdes que o levaram para valores inferiores aos do mesmo periodo do ano anterior,
sendo um resultado positivo para a organizacdo. Esta reducdo no custo por lead se deu,
pois, a geracao de leads, diferente do ano anterior que era advinda apenas das plataformas
de midia paga, também passou a ter como origem a base dos leads que foram descartados
anteriormente.

TABELA 2 — Evolugdo Mensal dos Indicadores

Indicador Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
CPL Médio RS 35,13 [ RS 40,53 | RS 33,21 [ RS 39,01 | RS 36,02 | RS 40,24
N2 de Vendas 7 11 6 5 9 7
Receita (VGV Vendido) RS 2.496.339,00 | RS 3.930.002,00 | RS 2.001.500,00 | RS 1.666.700,00 | RS 3.768.953,00 | RS 2.727.446,00
N2 de Vendas Para Leads Descartados 1 3 2 1 1 2
Receita Obtida de Leads Descartados RS 210.900,00 | RS 1.082.815,00 | RS 608.800,00 | RS 325.900,00 | RS 365.000,00 | RS 830.064,00

FONTE: (Os autores, 2023)

O terceiro indicador, Receita (VGV Vendido), apresentou variacdes ao longo dos meses,
tendo seu ponto mais alto em fevereiro com R$ 3.930.002,00 de receita gerada e o ponto
mais baixo em abril, com R$ 1.666.700,00.

Em seguida, ao analisar os indicadores especificos das novas estratégias de Inbound e
Outbound Marketing comparando com o mesmo periodo do ano anterior, notou-se uma
evolugcdo interessante e muito positiva para a performance da estrutura comercial da
incorporadora. Visando possibilitar a visualizacdo macro dos resultados obtidos durante os
6 meses de execucao do ciclo PDCA, foi criada a tabela 3, onde é possivel comparar os
indicadores considerando o mesmo periodo, além dos seus percentuais de aumento ou
reducéo.

TABELA 3 - Comparativo dos indicadores do processo

Indicador Jan21 - Jun21l Jan22 - Jun22 Evolugdo do Indicador
CPL Médio RS 43,12 | RS 37,15 Reduc3o de 14%
N2 de Vendas 40 45 Aumento de 12%
Receita (VGV Vendido) RS 14.924.770,00 | RS 16.590.940,00 Aumento de 11%
N2 de Vendas Para Leads Descartados 0 10 Aumento em 10
Receita Obtida de Leads Descartados RS - RS 3.423.479,00 | Aumento em R$3.423.479,00

Fonte: (Os autores, 2022)

Analisando a tabela, é possivel observar que houve uma evolucao positiva nos indicadores
de controle do ciclo PDCA, como a redu¢édo do CPL médio em 14%, aumento de 12% no
namero de vendas e aumento de 11% na receita total gerada pela estrutura comercial
interna. Além disso, houve também um aumento significativo nas vendas e
consequentemente na receita obtida a partir de leads descartados, que passou de zero no
periodo anterior para R$3.423.479,00 no mesmo periodo do ano de 2022.

4.5 AGIR (ACT)
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A etapa “agir” do Ciclo PDCA executado na estrutura comercial da incorporadora teve como
foco selecionar as acdes testadas na etapa anterior que deram resultado, a fim de
padroniza-las para a proxima execuc¢do do ciclo como indica a tabela 4. No caso das novas
acOes de Reativacdo e Nutricdo, equivalentes as estratégias de Outbound e Inbound
Marketing, respectivamente, foram obtidos resultados positivos para o faturamento e a
otimizacdo dos recursos da empresa. Portanto, no final do Ciclo PDCA foi decido que
ambas as estratégias deveriam ser padronizadas e executadas de forma recorrente dentro
da operacao comercial da incorporadora.

Tabela 4 — Etapas “Check” e “Act” do Ciclo PDCA

VE RIFICACAD Verificar se o bloqueio foi efetivo.
C v
(BLOQUE IO FOI EFETIVO?)
S
PADRONIZACAO Prewvenir contra o reaparecimento do problema.
_ Recapitulartodo o processo de solugdo do problema para
CONCLUSAD
trabalhos futuros.

Fonte: (Falconi, 2013)

Sendo assim, ap0s a escolha por padronizar estas duas novas estratégias, também se fez
necessario definir as melhorias que deveriam ser executadas dentro delas para que no
préximo ciclo de execucdo fossem obtidos resultados ainda melhores. Os problemas
levantados apos este estudo foram incluidos na tabela 6 abaixo, e posteriormente, foram
desdobrados por meio da ferramenta dos 5 porqués.

TABELA 6 — Principais problemas mapeados ap6s a primeira execucao do PDCA

Principais problemas mapeados apds a primeira execucdo do PDCA Quantidade mapeada
Leads duplicados na base receberam a mesma comunicacdo duas vezes 267
A opcdo de sair da lista de comunicagtes ndo esta clara para os leads
Erros dos operadores ao preencher o sistema refletem em problemas de segmentagio 39
Alguns clientes gue j& compraram receberam as comunicagdes 24
Alguns leads ndo lembraram de ter tido contato conosco anteriormente 66
Leads alegaram ndo ter interesse em imovel 13

Fonte: (Os autores, 2023)

5. CONCLUSAO

Em conclusao, a aplicacdo do Ciclo PDCA no processo comercial da incorporadora teve
uma duracao de seis meses e envolveu acdes interfuncionais que envolveram as estruturas
de marketing e vendas. Os resultados foram mensurados por meio da analise dos
indicadores de controle do processo, que tornaram possivel observar as evolugcdes
positivas, como a reducdo do CPL médio em 14%, aumento de 12% no numero de vendas
e 11% no aumento na receita total gerada pela estrutura comercial interna. Isso comprova
gue as acgoOes propostas no plano de agao foram efetivas e geraram resultados significativos
para a organizacao.

Posteriormente, foram definidos 0os processos a serem padronizados e 0S processos a
serem refinados para que os resultados do préximo ciclo fossem ainda melhores que os do
primeiro.

Contudo, em finalizacéo, pode-se dizer que a habilidade de usar ferramentas da qualidade
e solucionar problemas é crucial para muitos profissionais que buscam destacar-se no
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mercado, e embora muitas dessas metodologias e técnicas sejam usadas em um contexto
fabril, elas também podem ser altamente relevantes em outras areas de negaocio.
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