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RESUMO

Este trabalho aborda o marketing de relacionamento no mercado imobiliario, através
de uma proposta para a captacao e fidelizacdo de clientes da imobiliaria Fabiano S.
Cestari — Corretor de Imoveis. O problema abordado foi a necessidade da
estruturacdo da imobiliaria. Além de Sugerir as possiveis praticas de marketing de
relacionamento que podem ser utilizadas no Fabiano S. Cestari — Corretor de
Iméveis, buscou -se identificar as estratégias de marketing usadas pela empresa;
analisar as estratégias de marketing da concorréncia; descrever as estratégias do
marketing imobiliario e propor estratégias de marketing de relacionamento . No
marco tedrico do trabalho, foram abordados os preceitos de marketing e o marketing
de relacionamento. Também foi estudada a satisfacdo do cliente no mercado
imobiliario. A esséncia do trabalho consistiu na elaboragdo de uma proposta de acéo
para o Fabiano S. Cestari - Corretor de Imdveis. Foi descrita a estrutura
organizacional da empresa e analisada a situacdo atual, citando os concorrentes e
descrevendo as oportunidades do mercado imobiliario de Camborid. Em seguida,
foram definidas as estratégias para captar clientes com base nos fundamentos do
marketing imobiliario, para entdo apresentar uma sugestdo de proposta de

fidelizacdo dos clientes atuais através do marketing de relacionamento.

Palavras-chave : marketing imobiliario; satisfacdo dos clientes; fidelizacao



ABSTRACT

This paper addresses the relationship of marketing in the real estate market, through
a proposal for the collection and retention of clients in real estate Fabiano S. Cestari -
realtor. The problem addressed was the need for the structuring of real estate.
Suggest the possible addition of a marketing practice of relationships that can be
used in Fabiano S. Cestari - real estate broker, sought to identify the marketing
strategies used by the company, analyze the marketing strategies of competition,
describe the use of relationship marketing in the real estate market and propose
strategies of relationship marketing. In the theoretical framework of the work have
been addressed to the precepts of marketing and relationship marketing. Also
studied customer satisfaction in the real estate market. The essence of the work
consisted in developing a proposal for action for Fabian S. Cestari - realtor. It
described the organizational structure of the company and analyzed the current
situation, citing the competitors and describe the opportunities in the property market
of Camboriu. Next, we defined the strategies to capture customers based on the
fundamentals of marketing real estate, then to make a suggestion to draft loyalty of

current customers through relationship marketing.

Keywords : real estate marketing, customer satisfaction, loyalty
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema de estudo

Na medida em que as organizacfes se aprimoram e investem esforgcos com a
intencdo de conquistar a fidelidade e ampliar a base de clientes, novas relagdes com
parceiros e clientes estdo sendo implementadas, transformando o relacionamento no
principal bem da empresa e, consequentemente, impulsionando o desenvolvimento
de uma area dentro da disciplina de marketing, conhecida como marketing de
relacionamento.

Este marketing de relacionamento busca criar caminhos para conquista e
manutencao de clientes posicionando na mente do consumidor a sua prestacao de
servico, fazendo com que o consumidor satisfaca suas necessidades percebendo a
eficacia no atendimento recebido. Segundo Mckenna (1997) o que realmente
importa € como 0s possiveis clientes e os ja existentes véem uma empresa, seja ela
de qualguer segmento ou prestagéo de servico em relagdo as concorrentes.

Ainda segundo McKenna (1992), o marketing de relacionamento enfatiza
principalmente a necessidade de um relacionamento de longo prazo com o mercado,
em detrimento das praticas de transacdes com objetivos de curto prazo, buscando a
fidelizacdo do cliente. Conforme Zeithaml e Bitner (2003), houve uma alteracéo de
foco em marketing, saindo das transacbes para o0s relacionamentos. Os clientes
tornaram-se parceiros e a empresa precisa estabelecer compromissos de longo
prazo a fim de manter relacionamentos que possuam qualidade, servico e inovacéao.

Conforme Vavra (1993, p. 47), o marketing de relacionamento € aquele em
que “a énfase €& o0 reconhecimento da importancia de tratar cada cliente
individualmente e conduzir negécios de forma totalmente sob medida, nao
importando o tamanho da empresa”. Vavra (1993) afirma ainda que, partindo da
perspectiva do cliente, a compra também passa a ser encarada como um
relacionamento, no qual o cliente sente a necessidade de uma interacdo continuada
com a organizacdo de venda. E dedutivel entdo que também é interesse do cliente

manter um relacionamento duradouro, ja que a interacdo estabelecida Ihe traz
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também resultados intangiveis como a comodidade e a confianca, por j& conhecer a
empresa ou organizagao.

O marketing de relacionamento significa que a empresa utiliza uma estratégia
de marketing que focaliza a manutencéo e a melhoria dos relacionamentos correntes
com os clientes. Embora a obtencdo de novos clientes seja ainda importante, o
principal interesse estratégico é o de se concentrar nos clientes existentes.

Criar uma operacdo de servicos bem sucedida € incontestavelmente uma
tarefa dificil, mas sustentar esse sucesso € uma tarefa mais dificil ainda. Os servi¢os
sdo o desempenho, e o desafio de sustentar o vigor, 0 compromisso, as habilidades
e 0s conhecimentos daqueles que o desempenham, a qualquer tempo.

Segundo Souza (2004), o marketing aplicado ao mercado imobiliario segue as
mesmas regras e técnicas utilizadas para outros mercados como varejo, bens de
consumo durdveis ou ndo durdveis, servicos etc. A diferenca entre os diversos
mercados esta no publico-alvo (target) e consequentemente nas ferramentas de
marketing que serdo utilizadas em cada caso.

Até bem pouco tempo atras, quase a totalidade das empresas atuantes no
mercado imobiliario apoiavam-se no tripé “anincio no jornal, cavalete na esquina e
folheto no farol” quando o assunto era marketing. As exce¢Bes eram rarissimas e
essa estratégia quase sempre era eficiente para o sucesso (ou quase) dos
empreendimentos.

Com o advento da globalizacdo e o desenvolvimento das comunicacdes —
principalmente a internet -0 consumidor tem muito mais acesso a informacéo e esta
mais consciente dos seus direitos e da sua importancia para o empresario ficando,
automaticamente, muito mais exigente. Essa exigéncia do consumidor acirrou a
concorréncia e levou as empresas a adotarem outras estratégias de marketing para

poderem sobreviver.

1.2 Problema de pesquisa

Com base na situagdo exposta, a questdo que fundamenta este estudo é:
Sugestado de possiveis praticas de marketing de relacionamento que podem ser
utilizadas pela empresa Fabiano S. Cestari — Corretor de Imoveis? Visto que com

essa ferramenta de comunicacdo aprimorada, haverd um numero maior de
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relacionamentos duradouros com estes clientes, o que ocasionara assim clientes
satisfeitos e fieis. Pois 0 que conta ndo € sé mais o servigo/ produto em si, mais o

diferencial ou seja as preferéncias e expectativas de cada individuo.

1.3 Objetivos de pesquisa

1.3.1 Objetivo geral

Sugerir possiveis praticas de marketing de relacionamento que podem ser
utilizadas pela empresa Fabiano S. Cestari — Corretor de Imoveis.

1.3.2 Objetivos especificos

» Identificar as estratégias de marketing usadas pela empresa;
» Analisar as estratégias de marketing da concorréncia;
» |dentificar as estratégias do marketing imobiliario;

* Propor estratégias de marketing de relacionamento para o Fabiano S. Cestari.

1.4 Justificativa da pesquisa

A relevancia do estudo insere-se na perspectiva de que atualmente, quase
todos os setores da economia estao relacionados, de alguma maneira, a prestacao
de servigos, tornando-se imprescindivel para o profissional de marketing ter
conhecimento sobre o assunto. Assim, este estudo busca contribuir com alguns
apontamentos tedricos sobre importancia dos servicos para a economia e a
satisfacdo do consumidor de servicos, que podem servir como fundamento para
futuros estudos a serem desenvolvidos no meio académico. E alguns apontamentos
praticos, através da proposta de agdo para o Fabiano S. Cestari — Corretor de
Imoveis.

Sendo assim a proposta do marketing de relacionamento € que se deva
aprender tudo o quanto for possivel de informagcdes sobre cada cliente, de forma
individual, para oferecer — lhes exatamente o produto ou servico que atendam suas

necessidade e expectativas no momento em que desejam. De posse destas
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informagdes obtidas e armazenadas, a empresa tem condigbes de comunicar-se
com o cliente através do veiculo de sua preferéncia (GORDON,1998).

A escolha deste tema deve-se ao fato de o corretor de iméveis Fabiano S.
Cestari,desejar ter conhecimento das técnicas de como manter um relacionamento
de fidelidade com seus clientes,e assim conquista-los,através do marketing de
relacionamento. Assim espera-se que este estudo possa contribuir e alcangar os
resultados almejados pelo corretor de imoveis.

Para a académica este projeto de estudo se justifica pelo fato de trazer novos
aprendizados tanto pessoal, como académico, visto que este trabalho vem a
contribuir para o perfil do administrador, e possiveis estudos futuros sobre o

mercado imobiliario da regiao.

1.5 Contexto do ambiente de estagio

O Fabiano S. Cestari atua como corretor de imoOveis autbnomo. Sua
imobiliaria € uma empresa familiar onde trabalham outros profissionais, incluindo a
autora deste estudo, que através desta experiéncia, pode observar de perto o
funcionamento da imobiliaria.

A sede do escritério esta localizada no bairro Centro — Camborit/SC. A
empresa iniciou suas atividades em Janeiro de 2009, contando apenas com a
vontade e o comprometimento dos Sr. Fabiano e seu sogro Osni, o qual teve grande
importancia para o negocio. A necessidade de abrir a imobilidria partiu de um sonho
antigo, desejo este de atender as expectativas e superar desafios formando uma
potencial carteira de clientes.

O escritério da imobiliaria € adequado para atender as necessidades de seus
clientes. Possui uma boa iluminagéo interna e incidéncia de luz solar externa, ar
condicionado, poltronas confortaveis; € equipado com computadores, impressora,
xerox e aparelho de fax. A decoracdo é aconchegante, mas ndo possui muitos
detalhes. Busca oferecer conforto e praticidade aos clientes que procuram a
imobiliaria pessoalmente para contratar os seus servigos. A eles é servido café,
agua e biscoitos doces e salgados. Ha revistas disponiveis para a leitura se for

necessario aguardar um pouco para ser atendido pelo corretor, bem como panfletos
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publicitarios dos imoveis disponiveis para compra e locacao, trazendo fotografias e
informacgdes adicionais sobre 0s mesmos.

A localizacdo do escritorio facilita 0 acesso dos clientes e a proximidade com
0S imoveis disponiveis para a venda e para a locacdo permite que o corretor
rapidamente acompanhe o cliente ao local do imovel para sua imediata avaliagéo.
Ha sempre mais de um funcionario no escritério da corretora, pois caso um precise
se ausentar para demonstrar um imoével ou resolver uma questédo burocratica havera

sempre alguém disponivel para os proximos atendimentos.

1.6 Organizacéao do trabalho

O estudo foi dividido em seis capitulos.

No primeiro capitulo temos a introducdo na qual se descreve o cenario atual
deste trabalho, como a descricdo do problema de pesquisa, bem como os objetivos
no qual pretende - se alcancar ao final deste estudo.

O segundo capitulo aborda o marco tedrico, onde sdo descritos 0s preceitos
de marketing, define-se marketing de relacionamento, fala-se sobre o
relacionamento com o cliente, e os beneficios adquiridos quando a organizacao
passa a ver o consumidor como membro da organizacao e objetivo final do processo
de marketing.

O terceiro capitulo estuda os procedimentos metodoldgicos adotados.

O quarto capitulo aborda os resultados alcancados, ou seja, a esséncia do
trabalho, que é a aplicagcdo do marketing de servicos e do marketing imobiliario; e a
elaboracdo de uma proposta de acdo para o Fabiano S. Cestari — Corretor de
Iméveis.

No quinto capitulo foi feita analise dos dados obtidos e chegamos a concluséo
final deste estudo.

Por fim as referéncias consultadas, e utilizadas para o discernimento deste

trabalho.
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2. MARCO TEORICO

Este capitulo estuda os preceitos de marketing, define marketing de
relacionamento, fala sobre o relacionamento com o cliente, e os beneficios
adquiridos quando a organizagdo passa a ver o consumidor como membro da

organizacao e objetivo final do processo de marketing.

2.1 Compreendendo marketing

Marketing € uma expressao de origem inglesa que nao pode ser traduzida
literalmente para o portugués, pois pode perder o seu real significado. Em inglés,
market significa mercado e o sufixo ing indica acdo. Num esfor¢co de traducéao,
marketing poderia ser entendido como mercadizagdo. No Brasil aceita-se a
designacdo mercadologia para expressar 0 mesmo sentido da palavra marketing
(KOTLER, 2000).

O conceito atual de marketing surgiu apdés a Segunda Guerra Mundial, na
década de 50, quando o processo de industrializagdo se acirrou, aumentando a
competitividade entre as empresas, e a disputa pelos mercados trouxe novos e
profundos desafios. A partir daquele momento as empresas, finalmente, passaram a
admitir que a decisdo final de compra estivesse nas maos dos clientes (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Um marco importante do surgimento do marketing foi a publicacdo do artigo
de Theodore Levitt na revista Havard Business Review intitulado “Miopia em
Marketing”, onde revelou uma série de erros de percepcdes, mostrou a importancia
da satisfacdo dos clientes e transformou para sempre o mundo dos negocios
(KOTLER ; KELLER, 2008).

Ao longo dos anos diversos autores e instituicbes vém se preocupando em
estabelecer uma definicdo de marketing de facil entendimento e que contemple todo
0 Seu escopo, 0 que ndo € uma tarefa simples. Dentre as inUmeras definicdes
existentes para marketing, pode-se observar uma distingéo entre definicbes sociais e
gerenciais. Uma definicdo social aborda o papel desempenhado pelo marketing na
sociedade. Conforme Kotler e Keller (2006, p. 4), o marketing € “um processo social

e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e sejam através
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da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Ja para Las Casas
(2001, p. 15), o marketing pode ser definido como:

A é4rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacfes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organizacao ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

De acordo com Christensen e Rocha (1999, p. 15), “marketing € uma funcao
gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do
mercado, utilizando como ferramental um conjunto de principios e técnicas”.
Marketing, segundo a American Marketing Association (1990 apud KOTLER;
KELLER, 2006, p. 4), “é uma fung&o organizacional e um conjunto de processos que
evolvem a criagcdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao
e seu publico interessado”.

Para Levitt (1988), o marketing esta voltado para a conquista e retencdo de
clientes. Em outras palavras ele afirma que, desenvolvida por uma organizacao,
qualquer atividade com foco na conquista e na retencdo de clientes estd no ambito
do marketing. De acordo com Churchill e Peter (2003, p. 4), “a esséncia do
marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transa¢fes destinadas a trazer beneficios para ambos”.

Conforme Mckenna (1992), marketing hoje ndo € uma funcéo; € uma forma
de fazer negocios. O marketing ndo € uma nova campanha de publicidade ou a
promocdo do més. Tem que ser uma atividade compartilhada, parte do trabalho de
todos, da recepcionista até a diretoria. E integrar o cliente a elaborac&o do produto e
desenvolver um processo sistematico de interacdo que dara firmeza a relagéo.

Analisando os diversos conceitos sobre marketing € possivel mensurar a sua
grande relevancia para os negoécios das empresas. Observa-se que a intencao do
marketing € tornar possivel a realizacdo das necessidades dos clientes em conjunto
com as necessidades organizacionais. Para serem competitivas neste novo mercado
as empresas devem preocupar-se cada vez mais em perceber, servir e tambéem

satisfazer os seus clientes. O marketing tem grande importancia ao compreender as
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necessidades do mercado-alvo e suas demandas e, por isso, tornar-se

indispensavel nas relacées comerciais e na tomada de decisdes.

2.2 Preceitos de Marketing

As organizacOes precisam ser competitivas para sobreviver ou despontar no
mercado, e a maioria busca ser mais competitiva do que a outra através de suas
estratégias de marketing. No entanto, as perspectivas competitivas evoluiram, pois
contextos, histdrico, social, econdmico e politico, modificaram-se significativamente
nas ultimas décadas. O ambiente de mercado € criado de acordo com o que é
estimulado pela realidade. Assim, segundo Cobra (2003), a administracdo orientou-
se segundo trés principios: producao, produto, venda e consumidor.

A era da producédo, segundo o autor, foi estimulada pela fase da producéo
especulativa. A Revolucdo Industrial, ocorrida na segunda metade do século XIX,
teve efeitos grandiosos, na medida em que proporcionou a producdo seriada e
massiva de produtos. A utilizacdo de maquinas e equipamentos facilitou a reducéo
de custos a partir do incremento da demanda de bens. Kotler e Keller (2006)
enfatizam que esta abordagem subentende que os consumidores dao preferéncia a
produtos disponiveis facilmente e com baixo custo. De 1850 até o inicio do século
XX perdura a fase da producao, quando entdo nasce a era do produto.

A orientacdo para o produto posiciona o foco mercadologico para a
mercadoria, desviando o olhar, antes direcionado para a fabricacdo. A preocupacao
fundamental neste periodo era o alcance da melhor qualidade, desempenho e
concepcao para o produto. O continuo desenvolvimento da mercadoria, todavia,
ocasionou o0 que o autor denomina de miopia em marketing (COBRA, 2003).

A miopia em marketing se configurou ao passo que as necessidades do
mercado foram desconsideradas e houve um redirecionamento central para o
interior da organizacédo. Kotler e Keller (2006) complementam que a comercializacao
de um produto ndo depende apenas das caracteristicas e da qualidade da
mercadoria, mas também de outros fatores como preco estabelecido, distribuicao,
promocao e estratégia de venda.

ApoOs a fase da orientacdo a producdo e ao produto, prevaleceu a era da

venda. Cobra (2003) enfatiza que, neste periodo, a identificacdo das necessidades
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dos compradores e consumidores ainda ndo era considerada como fundamental
para o desenvolvimento corporativo das empresas. A venda constituia-se como a
principal preocupacao das organizacfes, sendo o marketing, sob esta perspectiva,
somente uma funcdo complementar das vendas.

Os autores indicam que esta fase orienta as organiza¢gdes a venderem o que
fabricam e ndo a fabricarem o que o consumidor, de fato, deseja consumir. Os
autores ressaltam que ha riscos quando se aplica este tipo de concepcao. Sob este
enfoque, pressupde-se que o cliente, persuadido a comprar um produto, gostara do
mesmo, e caso isso ndo aconteca, ndo reclamara solicitando devolugéo, néo falara
mal da mercadoria, nem se gueixara para um 6rgdo de defesa do consumidor. Na
atualidade, esta teoria foge completamente a realidade.

A preocupacao com o consumidor so surgiu de fato muito depois, ja no século
XX. A escala de producdo gerava quantidades gigantescas de produtos que o
mercado ja ndo podia mais absorver, e mesmo todo o esfor¢o de vendas ndo surgia
resultado. Os empresarios e profissionais de venda perceberam, entdo, que
precisavam conquistar o consumidor. Assim surgiu a preocupacao das organizacdes
com o consumidor. Kotler e Keller (2006) definem esta fase como orientacdo de
marketing. Os autores articulam que esta perspectiva abandona a premissa de fazer
e vender e passa a adotar o preceito de sentir e avaliar o que o consumidor deseja.

Cobra (2003) reforca o dimensionado pelos referidos autores ao passo que
afirma ser preciso “descobrir 0 que o consumidor quer, e a partir dai orientar uma
producdo mais racionalizada”. O enfoque estabelecido centra-se no reconhecimento
das necessidades dos consumidores.

A investigacdo e a valorizacdo dos reais desejos dos compradores séo
aspectos importantes, todavia, verificou-se que somente estes fatores ndo séo
suficientemente eficazes, pois h4 que se estabelecerem inter-relagdes entre os
distintos ambitos envolvidos na dindmica organizacional. O marketing, que antes era
um conjunto de ferramentas aplicado somente pelos profissionais da area
mercadoldgica, passou, entdo, a necessitar de uma evolucdo em seu proprio
conceito. As transformacdes reorientaram o foco do marketing (COBRA, 2003).

As tendéncias relativas no ambito econdmico sao provenientes de
megatendéncias geradas pela informatizacdo. Este conjunto de transformacfes
possui sete vertentes. A primeira solidifica o poder a fator dos consumidores. O que

antes era responsabilidade somente das empresas, passa a tomar proporcoes
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participativas a medida que o cliente torna-se mais exigente em termos de qualidade
e preco. Las Casas (1997) reforca essa idéia, afirmando que o empresario precisa
adaptar a conducdo de seu negocio em funcdo do prescrito pelo consumidor. O
autor atribui esta tendéncia ao advento da qualidade total, pois foi por meio da
divulgacdo dos conceitos desta que a qualidade passou a ser avaliada conforme a
percepc¢ao do cliente.

A tendéncia atual figura num cenario onde o surgimento de novos canais
provoca uma mudanca de mentalidade no manejo de marcas e das vendas. A
comercializacdo pela Internet, o auto-servico nas lojas e a valorizagdo do
relacionamento para o alcance da fidelidade figuram como alguns desafios a serem
enfrentados (LAS CASAS, 1997).

A terceira tendéncia € a intensificacdo da concorréncia em todas as
dimensdes e a quarta tendéncia € a aceleracdo do ritmo dos negdcios. A velocidade
exigida para a tomada de deciséo corporativa gera distintas formas de comunicacéo,
consequentemente 0 sucesso organizacional se alia a capacidade da empresa
conciliar crescimento com a quinta e a sexta tendéncias, que séo a sustentabilidade
pela criagdo e agregacédo de valor (LAS CASAS, 1997).

Segundo Kotler (2000), a ansia pelo crescimento nao pode corresponder a um
objetivo em si mesmo, mas a um intuito de desenvolvimento fundamentado pelo
marketing. O autor esclarece que a fixacdo pelo crescimento como fim Gnico gera
apenas 0 aumento em curto prazo das vendas e a dispersao de foco do publico-alvo,
0 que tende a ampliar em demasia o0 mercado de atuagdo e corroer a imagem da
empresa, diluindo, desta forma, seus recursos.

Dois enganos surgem quando ndo ha uma conexdo de dependéncia entre
marketing e crescimento. O primeiro € achar que o marketing € sinbnimo de vendas.
E fato que o marketing abrange o processo de venda, mas nio pode se reduzir a
isto. Cabe ao marketing tornar visiveis as necessidades nao satisfeitas e oferecer
solucdes para as mesmas, portanto, entende-lo somente como vendas € minimiza-lo
aos procedimentos realizados apenas apos a fabricacdo de um produto (KOTLER,
2000).

Outro erro que pode ser cometido pelas organizacdes € limitar o marketing
apenas a um departamento da organizacdo. Kotler (2000) argumenta que se todos
os esfor¢cos de marketing se concentrar unicamente no departamento que o intitula,

a empresa estd fadada ao insucesso. E importante que todos os funcionarios
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estejam conscientes de que realizam suas tarefas, orientados por um objetivo
comum: o cliente.

A prerrogativa de progresso organizacional calcada no marketing, segundo o
autor, estabelece que este crescimento deva privilegiar o caminho da identificacéo,
avaliacdo e selecdo das oportunidades de mercado para alcancar estratégias que
possibilitem proeminéncia da empresa frente a percepcdo de seus atuais e
potenciais clientes. Richers (2000, P. 5) define marketing, sob uma otica
operacional, como “a intencdo de entender e atender o mercado”. Este crescimento
viabilizado pelo marketing esta atrelado a capacidade de todos os departamentos
direcionarem-se pela conquista da preferéncia do consumidor.

Duas finalidades devem ser consideradas na abordagem de marketing:
identificar oportunidades de demanda ainda néo satisfeitas pela empresa e por sua
concorréncia e a conquistar, bem como preencher estes nichos de mercado com
reduzidos recursos e custos operacionais. Segundo Richers (2000), esta tarefa
dupla de descobrir e satisfazer os anseios do consumidor € o fundamento do éxito
em marketing.

O desenvolvimento de trocas é defendido pro Churchill e Peter (2003) como a
esséncia do marketing. Para esses autores, 0 processo de compra e venda € uma
via de mao dupla, o receptor ou cliente e o fornecedor do produto ou servico, a
empresa. A eficacia da transacéo, sob esta perspectiva, depende da satisfacdo de
ambos os lados, do beneficio recebido pelo cliente e da Ilucratividade da
organizagao.

Os autores complementam o conceito de marketing por meio da definicdo da
Associacdo Americana de Marketing como sendo “o processo de planejar e executar
a concepcao, estabelecimento de precos, promocdo e distribuicdo de idéias,
produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais” (CHURCHIL ;PETER, 2003, p. 4).

O marketing se baseia na identificacdo e no atendimento das necessidades
humanas e sociais. Kotler e Keller (2006) conceituam o marketing como a forma de
suprir as necessidades lucrativamente. O relacionamento com o cliente pode se
tornar complexo quando existe uma quantidade muito expressiva de clientes, como
€ o caso de uma empresa fabricante de bebidas. O marketing massivo trata o
consumidor como um elemento anénimo. As comunicacgdes indiretas impessoais e

uni direcionadas podem comprometer a esséncia da comunicagdo, que € a
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constituicdo de uma via de duas maos.

Os autores ressaltam que o marketing tomou novas configuracbes apos a
Revolucao Industrial. A primeira grande evolucéo se deu pelo inicio da producdo em
massa. Esta etapa possibilitou a reducdo do preco dos produtos em funcdo da
padronizacdo, antes somente produzidos sob medida para um cliente especifico.
Kotler (2000) pondera, contudo, que com o advento do computador, do marketing de
banco de dados e das fabricas flexiveis, observou-se uma reducdo nos custos
relativos ao oferecimento de comunicac¢des customizadas.

O marketing voltado para a criacdo de valor sé pode ser eficaz se baseado
em uma intensa e constante busca pelo aperfeicoamento das operacbes, dos
processos, das estratégias e dos servi¢cos. Este esforco ndo pode ser uma iniciativa
isolada do pessoal de marketing. Ele deve abranger toda a organizacdo a medida
gue cada setor inclina-se a obter melhores maneiras de criar valor para o publico-
alvo (KOTLER, 2000).

Os principios dimensionados focalizam a definicdo de prover valor para o
cliente. Segundo Churchil e Peter (2003), valor para o cliente corresponde a
diferenca entre as percepc¢des do consumidor em relacdo aos beneficios e aos
custos da compra e utilizacdo dos produtos ou servigos. A realizacdo do marketing
implica na satisfacdo das necessidades e dos anseios dos clientes, por iSso o
entendimento do consumidor acerca do que lhe é oferecido pela empresa é
fundamental.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que a concepg¢ao conservadora do marketing,
com a producéo do produto sem tentar antes descobrir os desejos do consumidor,
s atinge éxito em economias caracterizadas pela escassez de bens, pois nestes
cenarios os consumidores ndo levam em consideracdo a qualidade, 0s recursos ou
os estilos dos produtos.

A atencdo para com o cliente deve receber atencao especial: o impacto das
atividades de marketing sobre todos os stakeholders. O foco do cliente ndo exime a
organizacao das relacdes e das obrigacOes referentes aos outros publicos, além do
publico consumidor. Esta premissa fundamenta-se na lealdade e na ética a ser
aplicada no relacionamento entre empresa e clientes, empresa e concorrentes e
empresa e comunidade. A visdo tradicional de marketing ndo tem lugar em uma
economia competitiva como a atual, pois a sociedade tem diversas alternativas e

pode escolher livremente, avaliando os produtos e os servicos de acordo com a
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gualidade que almeja (KOTLER ; KELLER, 2006).

Segundo Richers (2000), Kotler e Keller (2006) e Gronroos (2003) o marketing
€ um processo que envolve planejamento e execucdo, hdo somente restritos a um
setor organizacional, mas como uma filosofia que deve permear toda a instituicao.
Sendo assim, determinados conceitos relativos ao marketing merecem destaque.

A comercializacdo de produtos e servicos depende diretamente da
necessidade, do desejo e da demanda dos consumidores acerca do disponibilizado.
As necessidades referem-se aos requisitos humanos basicos que possibilitam a
sobrevivéncia. Os desejos figuram como as necessidades direcionadas a objetos ou
servicos especificos e as demandas constituem-se por desejos passiveis de serem
efetivados pela capacidade de compra do consumidor. A satisfacdo desta demanda,
todavia, esta intrincada com a habilidade da organizacédo oferecer valor, pois cabe a
empresa refletir mais beneficios em detrimento de custos ao cliente (KOTLER e
KELLER, 2006).

As necessidades, os desejos, as demandas, a satisfacao e a entrega de valor
sdo elementos que compde o marketing de relacionamento. Firma-se importante
ressaltar ainda que, sob a concepc¢éo desta corrente, o que importa ndo é somente o
cliente externo, mas todos os stakeholders envolvidos direta ou indiretamente com a
instituicdo. A abordagem ampla do marketing de relacionamento remete a

complexidade na qual a organizacéo se encontra (KOTLER ;KELLER, 2006).

2.3 O marketing de relacionamento

Segundo Borba e Campos, citados por Borba (2004, p. 68), marketing de

relacionamento é definido da seguinte maneira:

Marketing de relacionamento ndo sdo transacbes e sim novos
conceitos e modelo de estratégia. E o0 gerenciamento do
conhecimento em relacdo aos clientes e parceiros, constituindo-se
em estratégia para identificar a personalizar o atendimento ao
cliente. A fidelizacdo de clientes integra o processo filoséfico do
Marketing de Relacionamento e, juntamente com o processo de
parcerias estratégicas para a satisfacdo desta clientela, constitui o
eixo central da instrumentalizacdo deste desafio de conquistar e
manter clientes.
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Desta forma, falar de marketing de relacionamento € o mesmo que falar de
gestdo de pessoas, talentos e cliente, priorizando uma gestdo participativa e
responsavel, seguindo os principios e objetivos da qualidade de vida no trabalho,
nos relacionamentos interpessoais € com a organizagao, contribuindo para a cultura
organizacional.

Resumindo, marketing de relacionamento pode ser definido como: "Empresa
orientada para o mercado com dialogos com o cliente e pesquisa qualitativa do
relacionamento entre a empresa e os seus diversos clientes” (BORBA, 2004, p. 68).

Conforme McKenna (1992), o marketing de relacionamento surgiu nos anos
70 e 80, com o amadurecimento das empresas de servicos. Os avancgos
tecnolégicos como processamento de informacdes e telecomunicacfes romperam
barreiras possibilitando o direito de escolha aos clientes e empresas.

Para Gordon (2001), o marketing de relacionamento pode ser considerado
como o instrumento unificador das iniciativas estratégicas do marketing,
revolucionando e renegando 0s conceitos anteriores sobre a producdo e qualquer
outra iniciativa de massa. Assim ele afirma que o marketing de relacionamento néo
apenas modificou a visdo mercadolégica, mas substituiu todas as orientacdes
anteriores.

O marketing de relacionamento difere substancialmente do marketing de
massa, uma vez que nao visa um aumento temporario de vendas, mas busca a
criacado do envolvimento e lealdade, construindo um lago permanente com o cliente.
Os autores concordam que ha necessidade de satisfazer o cliente garantindo a
recompra, por intermédio das relac6es pessoais, seja por qualidade do produto,
servico ou atendimento. Explicam ainda que néo basta ter um produto de alta
qualidade, é preciso que 0s servicos e valores agregados a estes estejam de acordo
com as necessidades do consumidor. Muitas vezes, o produto ndo € o objetivo
principal da compra, mas o valor agregado a este, na satisfacdo de um desejo ou na
realizacdo de uma sensacdo emocional que |lhe proporciona bem-estar pessoal ou
mesmo social, perante o meio de convivio (GORDON, 2001).

Percebe-se que enquanto o marketing de massa visa aumentar a base de
clientes, o marketing de relacionamento tem como foco aumentar o niumero de
necessidades atendidas criando fortes lagos com o cliente conquistando assim sua
confianca e fidelidade. Para Gronroos (2003), o marketing de relacionamento tem

por fungdo estabelecer, manter e aumentar os relacionamentos com clientes e
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outros parceiros, de forma lucrativa e de maneira com que 0s objetivos das partes
envolvidas sejam atingidos. Isto é alcancado através da troca mutua e do
cumprimento de promessas.

Assim, busca-se ndo apenas gerar satisfacdo, pela aquisicdo de um produto,
mas criar condi¢cbes para que o cliente sinta realizagdo ao adquiri-lo. Para isso é
preciso gerar clima de liberdade, espontaneidade e dialogo permanente. O cliente
quer ser valorizado, quer sentir-se bajulado e ovacionado tendo suas necessidades
atendidas da melhor forma possivel, assim tornando-se fiel ao protagonista de tal
realizacdo (GRONROQOS, 2003).

Um dos esfor¢cos do marketing de relacionamento é buscar quais clientes
devem ser vistos como foco para a utilizacao de diferenciacdes, visando uma maior
fidelidade entre as partes. Kotler (2000) faz diferenciacdes entre os tipos de clientes
e propde a empresa buscar transformar os clientes potenciais em clientes eventuais,
de eventuais para regulares, e depois em preferenciais. Para ele clientes
preferenciais sdo "clientes a que a empresa trata excepcionalmente bem e com

conhecimento” (p. 72).

As pessoas concentram suas energias nos clientes estratégicos, nao
em todos os clientes dentro de um segmento, menos ainda nos
segmentos  prioritarios. Os profissionais de marketing de
relacionamento precisam escolher com outros dentro da empresa e
com os clientes, e conseguir um bom consenso da escolha feita
(GORDON, 2001, p. 82).

Para Porter (1989), uma empresa ganha vantagem competitiva executando
atividades importantes de uma forma mais barata ou melhor que a concorréncia. O
autor também destaca a importancia das empresas estabelecerem relagcbes mais
sélidas com seus clientes pela adocéo de estratégias de atracao, retencao e calculo
dos custos de clientes perdidos. Para o autor a visdo de marketing esta em processo
de mudanca, da maximizacdo do lucro a cada transacao para maximizacéo do lucro
de ambas as partes obtidas de cada relacionamento.

Conforme Stone (1992), 80% das vendas repetidas vem de 20% da base de
clientes. Varias tecnologias ja estdo disponiveis no mercado para que os dados
deste tipo possam vir a ser explorados pelas empresas com o intuito de transforma-
los em informacdes. Algumas empresas ja possuem esse tipo de tecnologia, porém

nao a utilizam corretamente. Estas informacdes sao importantes para que a empresa
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possa descobrir estratégias objetivando cada vez mais conhecer o seu cliente e

interagir com ele.

Os profissionais de marketing de relacionamento deveriam estar
desenvolvendo sistemas de informacdo sobre o cliente em vez de
sistema de informag&o sobre marketing, com detalhes consideraveis
sobre demografia, comportamento, atitudes e interacdo do cliente
com a empresa (GORDON, 2001, p. 83).

O marketing de relacionamento € o uso continuo de um conjunto de técnicas
e processos de marketing, que procura identificar, reconhecer, auditar e comunicar
em relacdo a satisfagdo dos clientes, buscando criar um relacionamento que se
prolonga por muitas ocasides, visando beneficios mutuos, entre cliente e empresa.
Este processo cria uma rede de relacionamentos, que precisam seguir uma certa
l6gica para funcionar: definir a proposta de valor; identificar apropriadamente
segmentos de consumidores de valor; projetar valor nos sistemas de entrega; e
administrar e manter satisfacdo (GORDON, 2001).

Os consumidores de hoje trocam de marca sem nenhuma piedade buscando
sempre atingir seus desejos pessoais a custos mais acessiveis. Essa constante
busca de satisfacdo decide se o cliente vai ou ndo se tornar fiel a determinada
marca, pois sé importa a ele o alcance de suas necessidades (VAVRA, 1993).

Competir em tal mercado para conquistar clientes (a preocupacao
aparente da maioria dos profissionais de marketing contemporaneos)
pode ser facil porque os clientes demonstram lealdade de marca
muito pequena. Eles poderiam comprar mais de uma ou duas vezes.
O que é consideravelmente mais dificil em tal dindmica de mercado é
manter os clientes comprando regularmente uma marca ou Servigo.
Dados os custos decorrentes de conquistar novos clientes, a Unica
maneira de lucrar em tal situacdo € aumentar o tempo de vida de
compra dos clientes atuais. Portanto, a retencdo de clientes € de
longe mais importante do que a atragdo de clientes (VAVRA, 1993, p.
17).

Os investimentos da empresa para construir a fidelidade dos clientes podem
ser abordados, de acordo com Kotler (2000), em cinco niveis conforme segue:

Marketing Basico — O vendedor vende o produto;

Marketing Reativo — alem de vender o produto o vendedor encoraja o cliente

a manifestar duvidas, fazer comentéarios ou queixas;
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Marketing Responsavel — é feito um trabalho pds-venda pelo vendedor para
pedir sugestdes sobre o servigo prestado ou sobre o produto e para verificar se as
expectativas dos clientes foram atendidas. As informacdes oriundas deste trabalho
ajudam a empresa a melhorar continuamente seu desempenho;

Marketing pro-ativo - de tempos em tempos, o vendedor entra em contato
com o cliente para falar sobre novos produtos ou sobre a melhoria da utilizacdo do
produto ja comprado;

Marketing de parceria - trabalho continuo com o cliente para descobrir meios

de melhorar o desempenho.

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico
superiores, além de alguma customizacdo. Eles percebem menos
diferencas reais entre produtos e mostram menos fidelidade a
marcas. Eles também podem obter muitas informacBes sobre
produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite que
comprem de maneira mais tradicional. Os clientes estdo mostrando
maior sensibilidade em relagdo ao preco e em sua busca pelo valor
(KOTLER, 2000, p. 48).

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 518), “no marketing de
relacionamento, o fechamento da venda ndo é o fim do processo. Ao contrario 0s
vendedores orientados para o valor continuam trabalhando num relacionamento de
longo prazo com os clientes".

Os clientes querem ser tratados como se fossem Unicos, querem ser tratados
de forma individual. Porém, isto s6 pode ser feito se a empresa de uma maneira
geral assumir compromisso perante o cliente. A participacdo dos funcionarios,
fornecedores e demais envolvidos no processo é de fundamental importancia para a
evolucdo do marketing de relacionamento, pois sem o envolvimento de todos ndo ha
como a organizacdo se movimentar no sentido de satisfacdo total do cliente
(CHURCHIL; PETER, 2000).

A visdo do marketing de relacionamento é que os relacionamentos
efetivos entre as pessoas, assim como entre as organizagdes, s sdo
possiveis quando ha um valor matuo que € contentemente criado e
compartilhado. Isso requer que as pessoas dentro da cadeia de
relacionamentos pela qual € criado o valor para o cliente final
trabalhem, juntas para definir areas de interesse muatuo e de
potencial para serem compartilhadas (GORDON, 2001, p. 83).
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Frente a essa mudancga no foco do marketing, de mercado global para cliente
individualizado e da introducdo do marketing de relacionamento, as empresas
buscam diferenciar-se competitivamente. Uma das formas de alcance da
diferenciacdo é a aplicacdo de programas de relacionamento ou fidelidade. Estes
buscam aplicar na empresa os conceitos do marketing de relacionamento com o
objetivo de interacdo, formacédo de parcerias e satisfagdo do cliente (GORDON,
2001).

2.4 Historia do marketing de relacionamento

Segundo Swift (2001), o termo cliente foi utilizado pela primeira vez no inicio
do século XX e somente quase cem anos depois as organiza¢cbes comecaram a
entender seu significado. O papel dos clientes nos relacionamentos com a empresa
foi ampliado e os fornecedores ou provedores de servico se prepararam para
atender as expectativas do consumidor de modo a obter lucro e repeticdo da
compra. Na década de 90, os clientes deixaram de ser cacados e passaram a ser
tratados de forma diferenciada e valorizada, porque antes disso, as estratégias de
marketing eram criadas em funcdo de demanda do produto e ndo das necessidades
dos clientes.

No entendimento de Kotler (2000), os relacionamentos sdo uma das coisas
mais valiosas que uma empresa pode ter. O contato e o conhecimento que a
organizacdo tem com os seus clientes, empregados, fornecedores, distribuidores,
revendedores e varejistas, sdo uns verdadeiros capitais, mais valiosos até que 0s
ativos da empresa. Através desses relacionamentos cria-se um elo de conhecimento
e confianga em todos os parceiros do negécio. Por essa afirmacgéo € possivel ter
uma idéia do valor que tem o marketing de relacionamento para uma organizagao.
Todos os autores consultados sdo unanimes em afirmar que o marketing de
atualidade tem suas bases nos relacionamentos.

Peter Druker (apud KOTLER, 2000, p. 30), um dos maiores tedricos da
administracao, exp0e essa questao da seguinte maneira “[...] o objetivo do marketing
é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que
o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si s0”. Segundo Las Casas

(2000), para que se possa aplicar eficazmente os conceitos de marketing de
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relacionamento pelas empresas, se faz necessario o conhecimento do consumidor e
as etapas do processo de compra, para que a organizagao possa interagir com o
mesmo. Ele também ressalta a necessidade de se conhecer quem decide /
influencia a compra para que o esforco de comunicacéo seja direcionado a pessoa
certa. Nas palavras de Swift (2001, p. 12):

z

Geréncia de relacionamento com clientes € uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicacdes significativas para melhorar as
compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade deles.

Para o autor, o marketing tem que criar o ambiente favoravel ao consumo,
fazendo com que o cliente sinta-se atraido a ponto de ir até o ponto de venda para
efetivamente consolidar a compra. O fator-chave para o desenvolvimento do
processo de integracdo est4d na capacidade da organizacdo de desenvolver
relacionamentos continuos com o cliente, o que fortalecera as bases lucrativas e
rentaveis da organizacao.

Entdo, confirma-se a tese de que atrair clientes € uma das metas mais
exaustivamente buscadas pelas empresas, onde a comunicacdo por si s6 nao €
suficiente. Existe todo um processo de prospeccdo de clientes que precisa ser
regularmente aplicado para que a carteira da organizacdo esteja sempre bem

incrementada. Para Kotler (2000, p. 68):

Empresas em busca do crescimento de seus lucros e de suas
vendas devem tempo e recursos consideraveis na busca por novos
clientes. A aquisicdo de clientes exige técnicas substanciais em
geracdo de indicacdes (ou de leads), qualificacdo de indicacdes e
conversao dos clientes.

Contatos telefénicos participacdo em feiras e eventos a area, sdo ferramentas
importantes no sentido de se manter um cadastro atualizado de clientes e
fornecedores. Mas ndo sao apenas os esforcos de venda que devem ser cuidados.
Hoje em ia vender por vender ndo garante a permanéncia de uma empresa no
mercado. O consumidor estd mais exigente e atento as ofertas da concorréncia,
onde ndo se pode esquecer que sempre havera alguém oferecendo algo mais para
0s seus clientes, seja na hora da venda ou principalmente na pés-venda (KOTLER,
2000).
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Toda uma campanha promocional pode ir por agua a baixo se o produto /
servigco oferecido nao tiver um suporte de acompanhamento que atenda de maneira
eficaz as necessidades pos-venda. Nesse sentido, Shimoyama e Zela (2002, p. 4)

nos expoe a seguinte idéia:

As empresas orientadas para o marketing guiam-se pela seguinte
forma de agir e de pensar: procuram inteirar-se do que seus clientes
desejam e oferecem exatamente o que eles querem. Fazem isto
antes dos seus concorrentes e de forma que seus produtos se
tornem diferentes e atrativos para seus clientes. Assim terdo clientes
satisfeitos e, tendo clientes satisfeitos, ter&o clientes fiéis.

De acordo com Kaotler (2000, p. 70), “tradicionalmente, a énfase tem sido na
realizacdo de vendas, em vez da constru¢do de relacionamentos; em pré-vendas e
vendas, em vez da assisténcia pés-venda.”. Ou seja, o autor considera que o grau
de satisfacdo do cliente deve ser avaliado constantemente para que a empresa
tenha condi¢des de saber se esta no caminho certo, ndo tendo condi¢cdes de avaliar
se as metas da organizacdo estdo ou serdo cumpridas nos proOXimos meses ou
anos. O autor ainda apresenta o incremento dado aos 4Ps por meio do marketing de

relacionamento (MR):

PRODUTO « Os produtos sdo mais personalizados nas preferéncias dos clientes.
e Os novos produtos sdo projetados e desenvolvidos mediante a
cooperacao ativa com fornecedores e distribuidores.

PRECO « A empresa define seus precos em funcdo do relacionamento com os
clientes e do conjunto de caracteristicas e servigos pedidos pelo cliente.

* No marketing businesss-to-business, as negociacdes sdo mais intensas,
pois em geral os produtos sdo projetados para cada cliente.

DISTRIBUICAO e O MR favorece o marketing direto com os clientes, o que reduz o papel
dos intermediarios.

* O MR enfatiza o oferecimento de alternativas aos clientes, quanto a
maneira de pedir, pagar, receber, instalar e consertar o produto.

COMUNICACAO * O MR prefere a comunicagéo e o dialogo individual com os clientes.

e O MR opta por comunicacdes de marketing integradas para apresentar a
mesma promessa e imagem aos clientes.

« O MR desenvolve extranets com os grandes clientes, para facilitar o
intercAmbio de informacdes, o planejamento conjunto, a emissédo de
pedidos e o pagamento das faturas.

Tabela 1: Os 4Ps do marketing de relacionamento
Fonte: Kotler (2000, p. 135)

As empresas na atualidade precisam manter um olho na venda e outro na
pés-venda para que consigam mensurar 0 grau de satisfacdo dos seus clientes,

ampliando o conhecimento sobre estes. Todas as taticas utilizadas pelas empresas
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no sentido de manter um sistema de informacfes confidveis, que caracterize com
precisao o perfil de consumo dos seus clientes e grau de satisfagdo dos mesmos,
tém como objetivo fundamental a busca pela fidelizacdo, pois € essencial para as
pretensdes de uma organizacdo manter um percentual minimo de clientes fiéis a sua
marca (KOTLER, 2000).

E com base nestas informacgdes que a empresa deve direcionar seus esforgos
de comunicacéo no sentido de manter um marketing de relacionamento com aqueles
clientes que néo estdo interessados apenas em barganhar, mas sim, clientes que
tenham interesse em interagir e relacionar-se com a organizacao.

De acordo com Borba (2004), o marketing de relacionamento é essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e
servicos e a obtencao da fidelidade do consumidor. Alguns itens fundamentais do
marketing de relacionamento sdo: comunicagéao interativa; uma boa experiéncia com
0 servigo; uso eficaz da tecnologia associada a uma experiéncia valorizada; servigos
totalmente fundamentados na informacéo; ser consistente, confidvel e seguro;
treinamento; tanto o fornecedor como os clientes receberem valor; ambos
aprenderem, crescerem com as experiéncias mutuas; feedback (retorno) como fator
essencial; comunicacdes interativas e sempre presentes; atitude do fornecedor em
preservar a "memaria" de relacionamentos individuais; e estabelecer que metas
mutuas sao de longo prazo.

Segundo Borba (2004), a empresa que encanta considera o seu cliente um rei
e presta servicos de exceléncia. Do ponto de vista organizacional, esta empresa
conhece os seus clientes de forma individualizada, sabe o que cada um quer e esta
sempre pronta a atendé-lo. Seus funcionarem sdo considerados colaboradores que
sabem perfeitamente no que consiste o negocio. Eles tém visdo global da empresa,
muito além de suas respectivas especialidades ou fungdes.

Nesta empresa centra no cliente interno, 0s executivos principais estdo perto
dos clientes e conhecem as necessidades e expectativas dos mesmos. Os recursos
humanos conhecem perfeitamente a missdo da empresa e sabem como contribuir
para a sua plena consecugdo, pois a visdo é compartilhada por todos. Através de
uma gestdo democratica e participativa, € possivel desenvolver e motivar as
pessoas, mantendo todos mobilizados para o sucesso (BORBA, 2004).

A empresa que trata seu funcionario com responsabilidade social tém ciéncia

de que o0 seu maior patrimonio sdo as pessoas e nao desperdica talentos. Ela
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desenvolve a gestdo da ética e estimula a participacdo da cidadania, estimula o
aperfeicoamento continuo e compartilha o conhecimento. Os processos passam por
uma reengenharia permanente e tudo estd em constante evolugcdo e
desenvolvimento; os recursos sao usados eficientemente e o desperdicio e a
ociosidade séo considerados crimes sociais contra a sociedade. A alma da empresa
sdo a sua politica de resultados e o aprendizado continuo. Esta empresa é sinbnima
de qualidade, pois trabalha com responsabilidade social e pode ser considerada
uma empresa-cidada (BORBA, 2004).

A gestao do cliente interno traz enormes beneficios para a empresa, um bom
relacionamento interno gera qualidade do produto ou servigos, proporcionando
diretamente: maior fidelidade da forca de trabalho; maior fidelidade dos parceiros;
melhoria da qualidade dos servicos; manutencdo de precos e/ou margens; menores
custos de aquisicdo; menores custos operacionais; gestdo do conhecimento;
integragao dos sistemas de fornecimento; mais eficiéncia em todo o processo,
incluindo o relacionamento externo (BORBA, 2004).

Entende-se que marketing de relacionamento é um processo de ouvir,
dialogar e encantar clientes e, para isso, € essencial que inicialmente encante os
seus clientes internos, formados por funcionarios (clientes colaboradores). O
primeiro grande teste para a empresa que adota o marketing de relacionamento é
encantar e aprender com o proprio processo de mudanca e, para isso, precisa

alcancar a mudanca no relacionamento interno (GRONROOS, 2003).

Estabelecido esse relacionamento interno, com comunicagbes
flundo em todos os sentidos (ascendentes/ descendentes,
horizontais e paralelos, com integracdo que produz interacfes
proativas, processos motivados e comportamento de compromissos
e de fidelidade), essa forca de trabalho assume o papel de "dono e
de vendedor, difundindo a filosofia e a missdo da organizacdo”
(BORBA, 2004, p. 126).

Para que o verdadeiro marketing de relacionamento aconteca dentro da
empresa, é necessario desenvolver uma cultura de servicos, com valorizacdo da
qualidade. Esse requisito essencial deve ser assimilado pelo publico interno da
empresa para que eles repassem esse valor aos clientes. E preciso vender essa
idéia para o cliente interno. E fundamental que a boa prestacdo de servico seja

inicialmente de colega para colega, de departamento para departamento.
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2.5 Conceituacao da satisfacéo

As pesquisas sobre satisfacdo dos consumidores se intensificaram a partir da
década de 70, onde as maiorias dos estudos se concentram na teoria do paradigma
da desconfirmacdo, ou em alguma variante desta, para buscar respostas. Este
método defende que a desconfirmagdo é resultado da discrepancia entre
expectativas primarias e desempenho percebido, onde a magnitude deste efeito
determina o nivel de satisfacdo. Desta forma, o paradigma da desconfirmacéo
compreende quatro conceitos fundamentais: expectativa, desempenho,
desconfirmacao e satisfacdo (OLIVEIRA, 1998).

Dentre deste contexto, €& importante esclarecer 0s conceitos acima
mencionados. Assim coloca-se aqui a forma mais simples destes conceitos
encontrada na literatura pesquisada:

* Expectativas sao definidas como crencas ou predicdes sobre atributos
desejaveis, ou ainda como esperanca fundada em supostos direitos,
probabilidades ou promessas (CARDOTTE et al apud OLIVEIRA, 1998).

« Desempenho é o comportamento em uso de um determinado produto,
caracterizando a existéncia de certas propriedades no produto capazes de
cumprir sua funcéo (SOUZA et al, 1995).

* A satisfacdo (sensacdo de prazer ou desapontamento) € o resultado da
comparacao entre o desempenho do produto e as expectativas da pessoa em
relacéo a este (KOTLER, 2000).

Almeida (1995) aponta que de forma simplista a satisfacdo do cliente pode

ser definida na forma da seguinte equacao:

SATISFACAO = PERCEPCAO

EXPECTATIVA

Abre-se aqui, diante desta definicdo, a lacuna para conceituacdo da
percepcao. Para Giglio (1996), percepcéo é o processo de escolha e interpretacdo

dos estimulos que chegam ao individuo; € um modo de ver entender o mundo que o
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cerca, incluindo a si proprio. Percepgdo é a impressao e o sentimento do cliente a
respeito de um produto ou servico (AHMED ; KANGARI, 1995 apud DANTAS, 2000).

Complementando estes conceitos, vale salientar a colocacdo de Almeida
(1995), de que a percepcao € unica, ou seja, cada pessoa tem uma, a depender do
ponto de vista de cada um. Este autor analisa a relagcdo acima, concluindo que: (1) a
satisfacdo do cliente tem relacdo direta com a percepcdo, de modo que quanto
maior for a percepcdo, maior serdo as chances do cliente se satisfazer com algo e
(2) a satisfacdo do cliente tem relacéo inversa com a expectativa, ou seja, quanto
maior a expectativa maior a possibilidade do cliente ficar frustrado.

Segundo Wilke (1986 apud DANTAS, 2000), a percepcédo € processo de
traducdo do mundo externo, fisico, que cada individuo experimenta para o mundo
interno, mental. Este processo possui 0s estagios de sentir o estimulo, selecionar,
dar atencdo e finalmente interpretar o mesmo. Basicamente irdo influenciar este
processo as caracteristicas do consumidor e as propriedades do estimulo. De fato,
as expectativas e as percepcdes sao influenciadas por inameros fatores, dentre os
quais destaca - se a estrutura da personalidade, o estado de espirito, informacgdes
armazenadas, experiéncias com outras empresas e experiéncias com a propria
empresa (ALMEIDA, 1995).

Mowen (1995 apud JOBIM, 1997) por sua vez enumera que o0 nivel de
desempenho esperado (expectativas) depende de uma série de fatores como a
natureza do produto a ser adquirido, preco, fatores promocionais, influéncia de
produtos concorrentes, experiéncias anteriores com um produto idéntico ou similar e
ainda caracteristicas particulares dos proprios clientes. Este aspecto também é
comentado por Naumann e Giel (1995 apud JOBIM, 1997). Para estes, a satisfacéo
total dos clientes esta relacionada a trés elementos principais: (1) qualidade dos
produtos; (2) preco e (3) imagem da empresa.

Sob o enfoque destas definicOes, a satisfacdo resulta de um processo de
julgamento comparativo, onde se leva em consideragcdo 0s anseios anteriores a
compra, € 0 que realmente ocorreu apos o0 uso do produto (sob o ponto de vista
daquele que fez uso do mesmo), considerando ainda o impacto do aspecto
cumulativo de experiéncias anteriores sobre as percepcbes e expectativas do
individuo (MOWEN 1995 apud JOBIM, 1997).

Cardotte et al (apud OLIVEIRA, 1998) comentam que o resultado deste

processo comparativo pode acarretar uma das trés situacdes seguintes: (1)
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confirmacédo, onde o desempenho se iguala ao padrdo antes estabelecido
(expectativas), gerando um sentimento neutro, (2) superagcdo do padrao
estabelecido, obtendo-se uma desconfirmacéo positiva, ou seja, satisfacdo e (3) o
desempenho séo inferiores ao padrao, resultando em uma desconfirmacéo negativa
e propiciando a insatisfacéo.

Segundo Almeida (1995), o resultado do processo de desconfirmacao implica
ainda no estado do cliente. O estado de desencanto ocorre quando a empresa
surpreende o cliente com algo pior do que ele esperava (quando a percepcao é
menor do que a expectativa). O estado normal é quando existe conformidade com
0S requisitos, a empresa faz nada a mais e nada a menos do que o especificado (a
percepcao € igual a expectativa). Finalmente, o estado de encantamento € quando a
empresa, além de atender aos requisitos e as praticas usuais, surpreende o cliente
de forma positiva, sendo este Ultimo estado que elas deveriam perseguir como meta
(a percepcédo € maior do que a expectativa).

Ainda nesta linha, Juran (1992) defende que a satisfacdo com um produto
ocorre quando este responde positivamente as necessidades dos clientes, atraves
de suas caracteristicas, sendo esta um importante estimulo a vendagem do produto,
causando impacto no faturamento das vendas. Para este autor, a satisfacdo tem
origem nas caracteristicas dos produtos, enquanto que a insatisfacéo origina-se das
nao-conformidades; sendo esta Ultima a razdo pela qual os clientes reclamam.
Assim existem produtos que proporcionam pouca ou nenhuma insatisfacdo, nao
sendo vendaveis porque os concorrentes oferecem maior satisfacdo para 0 mesmo
produto.

Para o0s possiveis resultados do processo de desconfirmagdo das
expectativas, Giglio (1996) coloca que o consumidor compara suas percepcdes do
presente com agquelas que originaram o consumo, chegando a uma decisdo de
acerto ou ndo do seu ato. Neste Ultimo caso, o cliente experimentara um sentimento
de frustracdo, ocorrendo entdo o fendbmeno da dissonancia cognitiva, que tem as
caracteristicas de ser um processo fluido, dindmico e mutavel.

A partir do conhecimento da linha de raciocinio da teoria do paradigma da
desconfirmacao e dos seus conceitos, as empresas podem identificar indicadores de
acOes que influenciem na satisfacdo de seus clientes ou ainda acdes que venham a

diminuir o efeito da dissonancia cognitiva (ou insatisfacao).
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Mais recentemente, estudos focando a influéncia dos desejos sobre a
satisfacdo provocaram polémica entre os estudiosos que se fundamentaram na
teoria da desconfirmacdo dos paradigmas. A consideracdo dos desejos como
determinante da satisfacdo veio a explicar algumas inconsisténcias logicas
existentes em estudos anteriores. Nestes casos, embora as expectativas do
consumidor sejam atingidas, o grau de satisfagdo absoluta pode ser baixo se o
produto ou servico nao corresponder ao desempenho desejado (OLIVEIRA, 1998).

Oliveira (1998) salienta que a teoria da influéncia dos desejos sobre a
satisfacdo permite explicar porque a satisfagédo se altera ao longo do tempo, mesmo
qgue o balango entre desempenho percebido e as expectativas permaneca constante.
Sob este enfoque, as situacdes que ocorrem na vida do individuo podem alterar seu
desejo de desempenho em relacdo a algo, embora o desempenho atual esteja
concordante ou superior as expectativas iniciais do individuo em relacdo ao produto
adquirido, diminuindo assim o grau de satisfagéo.

Esta autora ressalta ainda que o0s desejos provocam somente efeitos
negativos em relacéo a satisfacao, enquanto as expectativas podem provocar efeitos
positivos e negativos.

Os desejos sdo gerados a partir do momento em que o individuo se sente
atraido por um objeto, fruto da evolucdo da sociedade que cria novos utensilios Uteis
a vida moderna. Embora a quantidade de objetos que o homem pode produzir seja
praticamente ilimitada, 0 mesmo ndo acontece com sua capacidade de adquiri-los e,
portanto, precisa escolher entre todos, o que mais Ihe convém dentro das suas
possibilidades. J& as necessidades sao caréncias que o individuo tem em certos
momentos, enquanto 0os desejos sdo o resultado do meio e da cultura em que ele
vive. Se esses desejos podem ser satisfeitos pela compra, tornam-se demandas. As
necessidades sdo bastante complexas e partem das necessidades basicas do ser
humano como a alimentagao, a seguranga, a vestimenta, e as necessidades sociais
que fazem com que o ser humano se inclua no grupo a que pertence, além da
necessidade de auto-realizacdo (KOTLER, 2000).

Kotler (2000) descreve as necessidades como as exigéncias humanas
bésicas. Comida, ar, agua, roupa e seguranga Sao essenciais para a sobrevivéncia.
O homem também precisa de recreacdo, educacdo e entretenimento. Essas

necessidades se tornam desejos quando séo direcionadas a um bem especifico, ou
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seja, um brasileiro precisa de comida, mas ele pode desejar uma pizza. Os desejos
sdo moldados pela sociedade em que se vive.

As demandas séo tratadas pelo autor como desejos por produtos que
necessitam de capacidade financeira para que sejam adquiridos. Muitas pessoas
desejam conhecer Paris, mas somente algumas estdo dispostas a pagar pela
viagem. As necessidades do ser humano seguem uma hierarquia que pode ser
guebrada conforme ele sofre influéncias externas, oriundas do meio e da sociedade
onde vive (KOTLER, 2000).

Entre os fatores que influenciam ao comportamento de compra estdo a
construcéo da cadeia de valores, que segundo Richers (2000), consiste na reducéo
de custos ou destacar o que diferencia o produto da concorréncia. O melhor
aproveitamento do uso de maquinas e equipamentos na producdo também €& um
fator relevante para o autor.

A mudanca nos habitos de consumo tem se intensificado ao longo dos anos
por influéncia de diversos fatores como o aumento do numero de mulheres no
mercado de trabalho, que tem como conseqiiéncia a mudanca no habito alimentar
das familias com o consumo de comida congelada, fast food e enlatados, que visa
facilitar o trabalho doméstico. O tamanho das familias também foi reduzido e isso
influi no tipo, quantidade e qualidade do que se consome. Antigamente os patriarcas
de familias numerosas tinham que comprar em quantidade e, portanto, ndo podiam
se preocupar muito com a qualidade (RICHERS, 2000).

Outro fator importante no momento da compra é 0 posicionamento que
determinado produto tem na mente do consumidor, descrito por Richers (2000, p.
102), “posicionamento é geralmente entendido como um lugar no mercado em que
um produto € colocado com um minimo de interferéncia de outras marcas do mesmo
género. O lugar em si é determinado pela maneira como o consumidor percebe e
entende o produto” (RICHERS, 2000).

Os consumidores podem sofrer influéncias em suas compras por fatores que
configuram caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas. Esses fatores
sao de dificil controle pelos profissionais de marketing, pois sdo determinantes, uma
vez que influenciam de forma particular, ou até coletiva, o cotidiano dos clientes e
consumidores (RICHERS, 2000).

Segundo Kotler (2000), existem quatro fatores principais que influenciam o

comportamento do consumidor:
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a) Fatores culturais: sdo os que exercem a mais ampla influéncia sobre o
comportamento do consumidor, envolvem percepcdes, valores, preferéncias e
influéncia familiar. As classes sociais sao relativamente homogéneas e envolvem
além da renda, outros indicadores como ocupacao, educacéo e area residencial.

b) Fatores sociais: o individuo é o resultado do meio onde vive. Seus
grupos de referéncia, familia, onde se inclui os papéis e posi¢des sociais, 0 status do
individuo na sociedade revela sua posicéo social.

C) Fatores pessoais: envolvem idade, estilo de vida, profissdo e condicéo
econdmica. Sao fatores que influenciam o comportamento de compra, uma vez que
cada individuo consome de acordo com seu status.

d) Fatores psicoldgicos: percepcdo, motivacdo, aprendizagem e crencas
sao fatores internos que muitas vezes levam as pessoas a comprar. Sao os fatores
psicolégicos.

A maior parte dos comportamentos humanos sao aprendidos. As pessoas
convivem no seu dia a dia com situacdes de uso e consumo. A questdo de maior
relevancia para o profissional de marketing é saber como e por que o individuo
aprende a usar, consumir e comprar isto ou aquilo. E o estudo das diversas formas
de formacdo de comportamentos que capacita os profissionais de marketing a
interagir com os diversos tipos de publico.

Como o autor principal de todo o processo comercial o cliente € sem davida
nenhuma o foco da atencédo e da comunicacdo de todas as organizagles, diante
disso se faz necessario conhecer as caracteristicas do cliente/ consumidor para que
as estratégias utilizadas para cativa-lo, sejam coerentes com o seu perfil.

Sob o ponto de vista de McKenna (1992, p. 16), “os clientes sdo a chave de
qualquer negécio. As empresas estdo sempre buscando atrair novos clientes. No
entanto, muitas ndo conseguem perceber que a forma para atrair os clientes muitas
vezes é mais importante do que o numero de clientes que atraem”.

Para o autor é importante que a empresa conheca seus clientes-chave, que
sdo aqueles capazes de influenciar positivamente a percepcdo de outros

consumidores em relagdo a empresa. O autor comenta:
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Os clientes-chave também podem ajudar de outras formas. Podem

oferecer um feedback valioso, proporcionando a empresa novas
idéias sobre como aprimorar o produto. E mais, fornecem
informacdes sobre o fabricante na rede de propaganda de boca. Se
cada cliente contar a duas outras pessoas sobre a empresa, e cada
uma delas contar a outras duas [...] (idem).

E importante ressaltar que o cliente ndo é uma variavel que esta sob controle,
ao contrario, ele esta sempre mudando de acordo com o ambiente e com suas
proprias experiéncias. Sendo assim, suas necessidades também vao mudando de
acordo com esses fatores. As empresas a acompanhar as mudancgas das
necessidades dos clientes, o que faz com que o marketing altere suas estratégias
freqientemente.

Num mundo de negdécios cada vez mais competitivo € importante para uma
organizacdo saber que o cliente ndo existe para ser explorado, porque aquele que
se sentir assim deixara de se relacionar com a empresa e o custo do retorno desse

cliente é muito alto. De acordo com Tasca e Caldwell (1997, p. 79):

Vocé ndo pode comprar o cliente de volta com dinheiro; tem que
conquista-lo de volta — e isto € muito mais dificil do que o tivesse
deixado satisfeito da primeira vez. O que dificulta as coisas é que
um cliente insatisfeito sequer passara pela sua porta de novo.
Portanto, vocé nunca mais tera a oportunidade de vender para ele a
nenhum preco.

Percebe-se que as empresas sentem a necessidade de conhecer os seus
clientes de forma mais profunda sob o risco de perda de receita, pois cada cliente
perdido para a concorréncia significa menos giro e, por conseguinte, menos

lucratividade. Sobre esse aspecto afirma Ribeiro (2004, p.57):

As acdes de marketing estdo cada vez mais interativas com as de
financas e, nessa interacdo, o impacto das transacbes do cliente
com a empresa estabelece o historico de caixa e o histérico de
rentabilidade e lucratividade. Os principios do valor do cliente
orientam para um posicionamento e orientacdo estratégica em
funcéo do cliente.

O consumidor de hoje é muito diferente do passado. A grande oferta de
produtos e servigcos no mercado faz com que exista um grande poder de barganha e
esse cliente s6 se tornara fiel aquelas marcas que se moldarem as suas

necessidades. O tempo em que as empresas empurravam seus produtos no
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mercado esperando que o consumidor 0s aceitasse assim com eram, ja passou. O
cliente hoje espera ser consultado sobre o tipo de produto ou servico que mais
atende as suas expectativas. Dessa forma ele se sente respeitado e valorizado, com
grande chance de manter-se fiel a marca (RIBEIRO, 2004).

As empresas conhecem a necessidade de conhecer os seus clientes de
forma mais aprofundada sob o risco de perda de receita, pois cada cliente perdido
para a concorréncia significa menos giro, por conseguinte, menos lucratividade.

Existe uma regra conhecida com 80/20, que demonstra que entre 10 a 40 por
cento dos clientes de uma empresa, geralmente tem maior participacdo em suas
vendas, entre 60 a 90 por cento (VAVRA, 1993).

O cliente € o centro das atencbes das organizacdes e do estudo de muitos
autores. Mas ndo se pode esquecer que as organizacdes também sao clientes,
assim como os mestres também o séo e, portanto, a relagédo cliente / empresa, faz

parte do cotidiano de todos.

2.6 Satisfacéao residencial

As aspiracfes residenciais sdo, sem duvida, influenciadas pela experiéncia
residencial anterior, status percebido e pela mobilidade ascendente (desejo de
mudar para algo melhor). J4 as necessidades sdo funcdo do tamanho da familia,
composicado demografica e estagio do ciclo de vida.

Onibokun (1974 apud DANTAS, 2000) menciona que a unidade residencial
em si € apenas um elo de uma cadeia de fatores que determinam a satisfaco
residencial. A habitabilidade ndo € apenas influenciada pelos elementos de
engenharia, mas também por aspectos sociais, comportamentais, culturais e outros
elementos que envolvem todo sistema social e ambiental. Assim, uma residéncia
que é adequada do ponto de vista de engenheiros e arquitetos pode nao ser
satisfatoria ou adequada do ponto de vista dos clientes.

Para este autor, é dificil definir a satisfacéo residencial em termos absolutos,
pois esta varia com uma série de circunstancias que envolvem a residéncia e ainda
o tempo. Porém esta pode ser razoavelmente definida em termos relativos.

Deste modo, o autor utilizou-se para este fim de atributos pertencentes a
quatro subsistemas, que interagem entre si, para estimar a satisfacdo relativa dos

inquilinos de residéncias publicas sendo estes: (1) subsistema usuario, que € 0
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recipiente de do feedback dos outros subsistemas; (2) subsistema habitacao,
composto de 28 atributos relacionados a unidade residencial em si como qualidade
dos elementos construtivos, tamanho e disposicdo dos cémodos, conforto técnico,
luminico e acustico, dentre outros; (3) subsistema ambiente, composto de 27
atributos relacionados a localizacdo, condigbes de entorno, vizinhanca e aspectos
externos a unidade residencial; (4) subsistema geréncia, composto de 19 atributos
relacionados a geréncia das habitacfes e servi¢cos publico, atendimento dos 6rgaos
responsaveis e normas e leis pertinentes.

O trabalho de Ahmed e Kangari (1995 apud DANTAS, 2000) se utiliza de
cinco fatores responsaveis pela formacdo da satisfacdo, sendo eles: orientacdo da
empresa para 0 cliente, comunicacdo empresa-cliente, custo, resposta a
reclamacdes e qualidade do produto.

Para Soen (1979 apud OLIVEIRA, 1998), a satisfacao residencial é funcao da
diferenga entre as moradias anteriores do individuo e a atual e ainda da
correspondéncia das caracteristicas da unidade habitacional com as suas
necessidades. Essas necessidades sdo basicamente funcdo de dois fatores: (1) o
estilo de vida familiar, que engloba a cultura, educagéo, comportamento, condi¢cdes
sécio-econdmicas e caracteristicas pessoais dos integrantes da familia e (2) o
estagio do ciclo de vida dos mesmos.

Este autor identifica aspectos especificos que teriam relagcdo com a satisfacao
residencial como: o nimero de quartos, valor do imével no mercado imobiliario,
caracteristicas da vizinhanca e proximidade de parentes e amigos, unidade de area
por ocupante da moradia, disponibilidade de espaco para diferentes usos, nimero
de servicos oferecidos pelas autoridades locais, praticidade do imovel, aparéncia
fisica do entorno, facilidade de limpeza, alimentacdo e higiene, ventilacdo do
ambiente, servicos relacionados ao transporte e seguranca, dentre outros. Os
aspectos objetivos (localizacdo, densidade ocupacional e o tipo do imével) sdo
menos significativos na formacéo da satisfacéo residencial do que as caracteristicas
sécio-demograficas (renda, educacéo, estilo de vida e outras).

Oliveira (1998) agrupa os fatores determinantes da satisfacéo residencial em
cinco conjuntos, sendo estes: aspectos técnico-construtivos e funcionais da
habitacdo (desempenho de materiais, instalagbes e conforto ambiental); macro-
variaveis da tomada de decisdo (por exemplo: localizacdo, area, padrdo de

acabamento, numero de quartos e preco) e a influéncia da sua relacdo custo-
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beneficio, qualidade do atendimento prestado pela empresa, relacdes ambiente-
comportamento e caracteristicas pessoais, com especial importancia do estagio do
ciclo de vida familiar, renda, propriedade do imovel e faixa etaria.

Esta autora identifica que a satisfacéo residencial esta ligada a qualidade da
unidade residencial (que corresponde ao desempenho da mesma), ao estagio do
ciclo de vida (que seria o principal elemento formador das expectativas, juntamente
com os julgamentos avaliativos acumulados ao longo do tempo), e a motivacao para
mudanca de moradia (que esta vinculada aos desejos).

Outro aspecto levantado em relacdo a formagdo das expectativas com a
residéncia é a diferenca existente para cada estagio do ciclo de vida familiar. Oliveira
(1998) considera que o ciclo familiar se inicia com o casamento e classifica estes
estagios em: (1) Periodo inicial (depois do casamento, antes do nascimento do
primeiro filho); (2) Periodo de expansédo familiar (apés o nascimento do primeiro
filho); (3) Periodo de crescimento dos filhos (ap6s o nascimento do ultimo filho); e (4)
Periodo de contracéo familiar (durante a saida dos filhos de casa).

Nos periodos iniciais do ciclo de vida, as expectativas geram um numero
menor de exigéncias em relagdo aos periodos finais, levando a crer que quanto
maior a experiéncia (experiéncia esta adquirida pelo maior tempo de residéncia e
ndo necessariamente, pelo maior nimero de moradias), maior a influéncia das
expectativas, baseadas em avaliacbes passadas de desempenho sobre a

satisfacao.

2.7 Relagdo entre satisfacdo e qualidade

Qualidade € um termo amplamente utilizado, principalmente na linguagem
informal e dai derivam-se alguns equivocos, quanto ao seu conceito, normalmente
acontecendo a tendéncia de associar este termo a presencga de algum atributo no
produto, restringindo-o, pois a qualidade ndo esta em um atributo, mas num conjunto
de atributos que compdem o produto. Atualmente, o conceito consagrado de
qualidade é o de adequacéo ao uso (PALADINI, 1995).

Este autor explica que para estudar os diferentes conceitos relacionados a
esta disciplina, os pesquisadores da area os agruparam em conjuntos especificos

qgue formaram as abordagens conceituais da qualidade, abaixo descritas:
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1) Abordagem transcendental — esta considera que a qualidade € uma
caracteristica, propriedade ou estado que torna um produto aceitavel plenamente,
sendo este conceito dificil de ser fixado com precisao, visto sua natureza subjetiva e
abstrata;

2) Abordagem centrada no produto — sob esta 6ética, a qualidade € uma
variavel precisa e passivel de medi¢cdo que depende da diversidade de quantidade
de elementos (ou atributos) que o produto possui;

3) Abordagem centrada no custo — sob este ponto de vista, a qualidade esta
associada aos custos de producéo, ou seja, o produto tem qualidade se apresentar
alto grau de conformidade a um custo aceitavel,

4) Abordagem centrada na fabricacdo — esta abordagem esta pautada no
esforco feito na fabrica para produzir um item totalmente de acordo com suas
especificacoes. Nesta abordagem, observa-se a énfase na normalizacé&o.

5) Abordagem centrada no usuéario — a qualidade do produto esta vinculada
ao grau com que este atende as necessidades e conveniéncias do consumidor. Esta
abordagem € a mais completa e engloba todas as outras.

O conceito de qualidade costuma variar também de acordo com a area de
atuacdo do individuo. Neste sentido, Limmer (1997) cita o enfoque e o conceito
provenientes do ponto de vista de pessoas de diferentes areas, como mostra a

tabela a seguir:

PONTO DE VISA ENFOQUE CONCEITO
Filosofia Transcendental Exceléncia
Economia Produto Composicéo
Marketing Usuario Adequacdo ao uso
Projeto Como se faz Especificacbes
Producéo Valor Valor econémico x Desempenho
Custo x Conformidade

Tabela 2: Enfoque e conceito de qualidade

Fonte: Limmer (1997)

E oportuno aqui fazer o paralelo entre o conceito de qualidade e satisfagéo,
onde Oliveira (1998) colabora neste sentido, enumerando os fatores que diferenciam
satisfacdo de qualidade, destacando os seguintes:

« Para determinar a satisfagdo com determinado produto, o0s
consumidores precisam experimenta-lo, todavia, a percepcdo da

qualidade n&do necessita da experiéncia de uso;
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» A satisfacdo depende do preco (relagdo custo-beneficio); enquanto que
a qualidade necessariamente nao se vincula ao preco;

» A satisfacdo é baseada nas experiéncias atuais e passadas, enquanto
que a qualidade relaciona-se com uma percepcao especifica atual do
cliente em relacdo a um determinado produto;

* A definicdo de satisfacdo esta vinculada a um ou mais dos seguintes
fatores: desempenho, expectativas e desconfirmacéo, enquanto que a
definicdo de qualidade esta essencialmente vinculada ao conceito de
desempenho;

» A satisfacdo exerce maior influéncia sobre a intencdo de recompra do
gue a qualidade.

Esta autora discute ainda a ordem causal entre qualidade e satisfacao.
Existem estudos que defendem ser a qualidade um antecedente da satisfacao, e
outra linha de pesquisas indicando que a avaliacdo da qualidade engloba a
avaliacao da satisfacédo (OLIVEIRA, 1998).

O fato é que néo se faz avaliacdo de qualidade sem levar em consideracéo a
satisfacdo do cliente, como também ndo se avalia a satisfacdo do cliente sem
considerar a qualidade do produto. No contexto deste trabalho, admite-se que a
satisfacdo € um conceito mais amplo, e, portanto, engloba na sua avaliacdo a
gualidade do produto como um dos seus determinantes.

Porém, é oportuno mencionar aqui a importancia da satisfacado do cliente nas
tradicionais avaliacbes de qualidade. De fato, o peso do item relacionado a
satisfacdo dos clientes em prémios da qualidade da sustentacéo a esta idéia. Jobim
(1997) relata que no Malcolm Baldrige Award (prémio norte-americano), 300 pontos
de um total de 1000 referem-se ao item foco e satisfacao do cliente, enquanto que
outros 700 pontos restantes estdo distribuidos em outros 6 itens.

Essa tendéncia também €& observada no prémio European Quality Award,
concedido pela European Fondation for Quality Management, uma orgnaizacao
européia, onde 20% da pontuacdo € destinada ao item satisfagdo do cliente e os
outros 80% divididos em oito itens (JOBIM, 1997).

A versao brasileira para esta premiacdo € o Prémio Nacional da Qualidade
(PNQ), administrado pela Fundacdo para o Prémio Nacional da Qualidade, um
instituicdo mantida pela iniciativa privada e independente do governo. Além de

incorporar topicos da norma ISSO 9004, segue a tendéncia de ressaltar a
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importancia da satisfacdo do cliente,sendo este item responsavel por 25% da
pontuacdo (ALMEIDA, 1995). As categorias e pontuacao deste prémio podem ser

observadas na tabela a seguir:

Numero de Categorias Pontuacéo
Categorias

1 Lideranca 90

2 Informacdo e analise 75

3 Planejamento estratégico 55

4 Desenvolvimento e gestdo de recursos humanos 140

5 Gestéo de processos 140

6 Resultados do negécio 250

7 Focalizacdo no cliente e sua satisfacdo 250

Tabela 3: Categorias e pontuacéo do Premio Nacional da Qualidade
Fonte: Almeida (1995).

O item satisfacdo do ciente, por sua vez, € formado por cinco categorias de
pontuagao com 0s seguintes requisitos, descrito por Almeida (1995):

1) Conhecimento dos clientes e do mercado (30 pontos) — descrever como
sdo determinados 0s requisitos e as expectativas de curto e mais longo prazo dos
clientes e dos mercados, e como sao desenvolvidas estratégias para ouvi-los e
aprender sobre eles de modo a entender e antecipar necessidades.

2) Gestdo do relacionamento com clientes (30 pontos) — Descrever como a
empresa gerencia eficazmente a presteza de respostas e 0 acompanhamento junto
aos clientes, de modo a preservar e estreitar o relacionamento, aumentar o
conhecimento sobre clientes especificos e sobre as expectativas gerais dos clientes.

3) Determinacéo da satisfacédo do cliente (30 pontos) — Descrever como Sao
determinadas a satisfacdo os clientes, as intencbes quanto a continuidade de
compras e a satisfacdo dos clientes em relagcdo aos concorrentes.

4) Resultados relativos a satisfagdo dos clientes (100 pontos) — resumir 0s
resultados de satisfacdo dos clientes, usando medidas e/ou indicadores-chaves
destes resultados.

5) Comparacdo da satisfacdo dos clientes (60 pontos) — Comparar 0S
resultados de satisfacédo dos clientes com aqueles em relagéo aos concorrentes.
Como visto anteriormente, o conceito de qualidade estad intimamente ligado ao
desempenho do produto. Para Souza et al (1994), o termo desempenho significa
comportamento em uso, ou seja, 0 produto deve apresentar propriedades que o

capacitem a cumprir sua fungéo, quando sujeito as agoes.
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No caso das edificacdes, define -se condigbes de exposi¢cdo ao conjunto de
acOes que atuam sobre esta e suas partes ao longo da vida util. Estas acdes se
devem a fendmenos de origem natural (tais como: vento, radiacdo solar, chuva,
calor e frio), a utilizacédo do edificio (esforcos de manuseio, ruidos gerados e ataques
quimicos de produtos de limpeza) e decorrentes da concepg¢édo do edificio (como:
cargas permanentes e soluc¢des estruturais).

Se por um lado as edificacbes devem atender as condices de exposicéo, por
outro devem adequar-se também as necessidades dos usuarios que, embora variem
segundo a finalidade da edificagéo (por exemplo: residencial, comercial e escolas),
guardam caracteristicas comuns a serem satisfeitas. Existe um consenso
internacional sobre estas exigéncias dos usuarios comuns a todo tipo de edificacao,
as quais estao expressas na norma 1SS06241 (performance standards in buildings:
principles for their preparation and factors for inclusion), incluindo quatorze itens,

como mostra a tabela a seguir:

1 SEGURANCA ESTRUTURAL
Estabilidade e resisténcia mecénica
2 SEGURANCA AO FOGO
LimitacBes do risco de inicio e propagacédo do fogo, seguranca em caso de incéndio
3 SEGURANCA A UTILIZACAO
Seguranca no uUso e operacao e seguranca a intrusdes
4 ESTANQUEIDADE
Estanqueidade aos gases, liquidos e solidos;
5 CONFORTO HIGROTERMICO
Temperatura e umidade do ar e das paredes;
6 PUREZA DO AR
Pureza do ar e limitagdo de odores;
7 CONFORTO VISUAL
lluminacdo, aspectos dos espacos e das paredes, vista para o exterior;
8 CONFORTO ACUSTICO
Isolacéo acustica e niveis de ruido;
9 CONFORTO TATIL
Eletricidade estatica, rugosidade, umidade, temperatura da superficie
10 CONFORTO ANTROPODINAMICO
Aceleracdes, vibracfes e esforcos de manobra, ergonomia;
11 HIGIENE
Cuidados corporais, abastecimento de agua, remoca ode residuos;
12 ADAPTACAO A UTILIZACAO
Numero, dimensdes, geometria e rela¢des de espacos e de equipamentos
13 DURABILIDADE
Conservacao do desempenho do longo da vida (til
14 ECONOMIA
Custo inicial e custos de operagdo, manutencdo e reposi¢do durante 0 uso

Tabela 4: Exigéncias do usuario, constantes na norma ISSO 6241
Fonte:Almeida (1995).




50

A avaliacdo de desempenho baseia-se em trés conceitos interdependentes:
desempenho, idade-limite e necessidades dos usuarios. Segundo Ornstein (1992),
as necessidades dos usuarios devem ser consideradas dentro de um contexto
social, econdémico, cultural, tecnolégico e das condicdes fisico-climaticas em que
ocorrem. Do ponto de vista técnico, as necessidades dos usuarios podem ser
transformadas em grandezas mensuraveis, sob condi¢cdes de exposicdo plenamente
conhecidas e aplicacdo de um determinado método de avaliacdo, gerando assim
valores minimos aceitaveis chamados critérios de desempenho (como para o nivel
de ruido e umidade). Porém, existe a necessidade de atendimento ndo s6 das
condicdes técnicas de producdo e uso do edificio, mas também das expectativas
psico-comportamentais dos usuarios da edificacao.

Ahmed e Kangari (1995 apud DANTAS, 2000) mencionam que 0s requisitos
dos clientes podem ser traduzidos em: um projeto especifico (caracteristicas de
design), caracteristicas técnicas, critérios de performance, conformidade com as
especificacdes e constru¢cado no tempo e no custo determinado.

Lima Jr (1992) salienta que o referencial de qualidade esta com o mercado, e
assim o empreendedor deve se valer de mecanismos de ausculta a este para
reconhecer quais séo os elementos mais relevantes na definicdo dos atributos que o
mesmo considera essenciais para que o produto tenha qualidade.

Todavia, no que diz respeito aos atributos de qualidade intrinseca do produto
ndo ha a necessidade de ausculta, visto que o mercado normalmente ndo tem
condicdo e/ou capacidade técnica para avalid-los. Mesmo porque estas ndo séo
caracteristicas transparentes, sendo necessario, portanto, o ajuste do produto aos
padrées minimos impostos por normalizacdo, por exemplo, 0 respeito aos critérios
de resisténcia, estanqueidade e durabilidade.

Embora a qualidade do edificio ou da residéncia ndo seja responsabilidade da
imobiliaria, é responsabilidade do corretor informar sobre as reais condi¢cdes do
imovel. Por isso, considerou-se importante abordar este aspecto neste trabalho. Da
mesma forma, € importante se basear em pesquisas sobre a satisfacao residencial,
como as que foram apresentadas aqui, pois elas sdo fundamentais para o corretores
de imQveis identificarem os desejos, necessidades e expectativas de seu cliente em

relacdo ao imovel e, com isso, oferecer um atendimento de melhor qualidade.
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3 METODOLOGIA CIENTIFICA

Neste capitulo apresenta-se a metodologia aplicada a este estudo, seu
desenvolvimento e as etapas que direcionardo este trabalho e a estrutura da

pesquisa.

3.1 Tipologia da pesquisa

O presente estudo com base nos seus objetivos apresenta aqui um estudo de
caso, sendo uma pesquisa qualitativa de carater exploratério desenvolvida no
Fabiano S. Cestari — Corretor de Imoveis.

O método de pesquisa utilizado é classificado como pesquisa qualitativa,
segundo Roesch (1999), demonstra-se ser mais apropriada, pois a abordagem
qualitativa ou também chamada de paradigma fenomenolégico procura suspender
suposi¢cdes descuidadas sobre significados compartilhados, permanecendo assim,
aberta para perceber a individualidade dos fatos.

Ja para Bryman (1995) classifica a pratica da pesquisa qualitativa segundo
quatro niveis de participagdo do investigador: tipo 1, em que € totalmente
participante, geralmente em uma ou duas organizacdes, com énfase na técnica de
observacdo participante( combinada com algumas entrevistas e analise de
documentos); semi-participante, em que o0 pesquisador é um observador,
geralmente em uma ou duas organiza¢des, mas com um papel indireto ( incluindo
também algumas entrevistas e analise de documentos); baseada em entrevistas |,
geralmente envolvendo o estudo de 1 a 5 organizacbes ( havendo analises de
documentos ) e observacbes eventuais); multi-organizacional, com énfase em
entrevistas a individuos em 6 ou mais organizacgdes, freqientemente mais de 10 (
com uso de documentos e algumas observacoes ).

Segundo Prestes (2003, p.26) define, “a pesquisa exploratéria tem como
objetivos proporcionar maiores informagdes sobre 0 assunto que vai ser investigado,
facilitar a delimitacdo do tema a ser pesquisado, orientar a fixagdo dos objetivos e a
formulacdo das hipéteses ou descobrir uma nova possibilidade de enfoque para o

assunto”.
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3.2 Sujeito do estudo

A populacédo alvo deste trabalho foram entrevistados o corretor de Imoveis
Fabiano S. Cestari (proprietario da empresa), juntamente com a observacdo de 5
empresas concorrentes que serdo especificadas como “A”, “B”, “C”, “D” e “E".

3.3 Instrumento de Pesquisa

O instrumento utilizado sera a entrevista, que segundo Faria (2008) se define
como O encontro entre duas pessoas, com vistas a que uma delas obtenha
informacdes a respeito de determinado assunto, utilizando-se para isto de uma
conversacao de natureza técnico-profissional.

Foram estudados os concorrentes através do metodo de observacgao.

3.4 Analise e Apresentacdo dos Dados

O estudo de caso é uma pesquisa restrita, que possui como objetivo
aprofundar os aspectos caracteristicos. E comum também a utilizacéo do estudo de
caso quando se trata de reconhecer num caso, padrao cientifico ja delineado na qual
possa ser enquadrado.

O estudo de caso que € uma técnica que busca estudar, avaliar e analisar o
assunto de maneira especifica para que se tenham os resultados detalhados sobre o
mesmo (SANTOS, 2000).

A coleta de dados foi realizada através de uma entrevista informal com o
proprietario Fabiano S. Cestari, juntamente com a observacdo nas empresas
concorrentes onde foram analisados, estudados para entédo se chegar ao resultado.

Para Gil (1991, p. 121), no estudo de caso tém-se quatro fases: delimitacdo da
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unidade de caso, coleta de dados, andlise e interpretacdo dos dados e redacdo do

relatorio.



54

4 RESULTADOS OBTIDOS

4.1 Descricao e analise da situacdo atual do Fabian o S. Cestari — Corretor de

Imoveis.

A empresa atua em Camboril e regido, na parte de vendas e locacdo de
imoveis. O cenario da empresa encontra-se em formacéo da carteira de clientes,
visto que a mesma esta preocupada em captar os clientes e fideliza-los, criando
assim um relacionamento de confianca. Na imobiliaria, o corretor ndo € considerado
a pessoa em si que faz uma venda, mas sim o vendedor de sonhos.

O corretor ainda ndo possui uma estratégia de marketing de relacionamento
focada, por isso esta em busca de informacdes para saber cultivar este cliente e
manté-lo fiel a imobiliéria.

O anuncio dos imoveis é feito nos classificados dos jornais da regido, como
bolsdo, Jornal linha Popular. Na internet, a empresa anuncia os imoveis disponiveis
no Guia  Camboriu. A imobiliaria ainda  possui site proprio:

WwWw.meppesimoveis.com.br.

Observa-se que o0 corretor precisa ter uma carteira abrangente de

imAveis,pois é preciso inimeros iméveis ,para que seja finalizada uma Unica venda.

4.2 Descrigao e andlise dos concorrentes

Para obter melhores resultados sdo necessarios que se conhegcam 0S seus
concorrentes, e obtenha o maximo de informacdes sobre sua estrutura e suas
estratégias, para mapear suas a¢des e conseguir assim uma melhor estratégia de
campo.

Ha no mercado de Camboriu, aproximadamente 13 imobiliarias, no qual foram
observadas 5 dentre as quais algumas atuam como corretores autbnomaos.

O concorrente “A” possui sede em Camborit,atuando no mercado como
imobiliaria desde 2000,6 concorrente direto do Fabiano S. Cestari,possui

qualificacédo profissional ,possui carro e obtém um bom rendimento no mercado de
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Camboriu,no qual tem como seu foco principal,além de atuar em Balneario
Camboriu e Itajai.

O concorrente “B” possui filial em Camboriu,tendo sua matriz em Balneario
Camboriu,estd no mercado desde 1995,tem varios profissionais qualificados,e
abrange mercados como ltajai,ltapema,Bombinhas.

O concorrente “C” possui sede em Camboriu,atua como corretor
autbnomo,esta no mercado desde 2006,delimita-se apenas a atender em Camboriu.

“D”

imobiliaria,possui qualificacdo ,e seu foco € o mercado de Camboriu,também

O concorrente possui sede em Camboriu,atua como papel de
atuando nos mercados vizinhos.
“EH

autbnomo,possui carro,e seu mercado abrange a regido de Camboriu,e Balneario

O concorrente possui sede em Camboriu,atua como corretor

Camboriu.

Serd apresentado o quadro dos concorrentes, dentre os quais tem a funcéo

de identificar os aspectos observados.

Tabela 5 - Os Concorrentes

ASPECTOS CONC. “A” CONC “B” CONC “C” | CONC“D” | CONC“E”" FABIANO
OBSERVADOS S.
CESTARI
MERCADOS Camboriu,Bal | Camboriu,Bal | Camboriu | Camboriu e | Camboriu e | Camboriu e
.Camb.e ltajai .Camb.e regido Bal. Camb. regido
Itajai
SEDE EM Sim N&o Sim Sim Sim Sim
CAMBORIU
ATIVIDADE Sim Sim Sim Sim Sim Formacao
CARTEIRA DE
CLIENTES
N DE 2 1 0 1 0 1
FUNCIONARIOS
N DE 1 1 1 1 1 1
CORRETORES
ESTRATEGIA DE Nao Nao Nao Nao Nao Nao
MKT
TECNOLOGIA ( Possui Possui Possui Possui Possui possui
Pc,fone)
SOFTAWARE N&o N&o N&o N&o N&o Sim
SITE NA WEB Sim N&o N&o N&o N&o Sim
ANUNCIO Sim N&o N&o N&o N&o Sim
JORNAIS
SERVICOS Compra e Compra e Venda Compra e Venda e Venda e
OFERECIDOS Venda Venda Venda locacéo locacéo

Fonte : Dados primarios,2009.
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Na sua grande maioria as imobiliarias analisadas atuam no segmento de
compra e venda de imoveis, sendo que com locagcdo somente um concorrente
trabalha “E™, por ser um segmento bastante complicado, visto a inadimpléncia dos
locatarios e a grande demanda para a opcao de venda , o mercado esta bastante
aquecido em opc¢Bes de imoveis , o que tem afetado um pouco € a questdo das
ultimas enchentes na qual tomou boa parte da carteira dos corretores, reduzindo
assim as vendas.

Um dado que prejudica € que os proprietarios do imével deixam seus imoéveis
em quase todas as imobiliarias, deixando assim de ser de carater exclusivo, sendo
assim bem poucas imobiliarias assumem o risco de anunciar em jornais, por serem
elevados os custos .

Na sua maioria as imobiliarias ndo dispde de sites, ou qualquer outro tipo de
publicidade, fazendo seus negdécios basicamente de porta em porta, ou seja,
trabalho em campo,pois no decorrer do dia a dia o corretor dificlmente permanece
no escritorio,haja visto que esta em busca de novos clientes , novas possibilidades
de vendas.

Sendo assim, pode se avaliar uma possibilidade de ganho,visto que o
Fabiano S. Cestari,tem uma vantagem,pois 0 mesmo anuncia semanalmente e
diariamente em anudncios na internet,e em emissoras de radios,divulgando assim a
sua imobiliaria,e conseguindo assim atingir um publico alvo ndo somente dentro da
cidade de Camboriu,mais sim possiveis clientes da regido que pretendem adquirirem

seu imével aqui em Camboriu.
4.3 ldentificacdo de Estratégias do marketing imob iliario
Existem dez mandamentos fundamentais no marketing imobiliario, que devem
ser postos em pratica pela empresa Fabiano S. Cestari — Corretor de Iméveis, para
gue 0 mesmo consiga atingir seus objetivos.
1. Definir claramente uma linha de produtos (Politi  ca de Produto)
Corretores de imoveis, pela formacdo e pelo registro profissional, estao

habilitados para atuar em servicos muito diferentes, como compra e venda, locacao,

administracdo de imdveis, avaliacdo de imoéveis, dentre outros servigcos. Muitos
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profissionais, por falta de orientacdo, permanecem por muitos anos sem fixar uma
imagem clara no mercado e, portanto, reduz as chances de sucesso profissional.
Isso dificulta a captacdo de clientes e, até mesmo, a manutencdo da carteira de

clientes ja existente.

2. Produzir servicos de qualidade compativel com o nivel de
necessidades, exigéncias, desejos e disponibilidade s dos clientes (Politica de
Produto)

Sem um servigo de boa qualidade nédo existe marketing de bons resultados.
N&o é possivel prestar um servico sem dedicacdo total ao cliente. Os servi¢os
devem ser bem feitos e completos (com comeco, meio e fim). E preciso se
apresentar ao mercado como uma opc¢ao de solugdo completa e ndo apenas como
parte do problema. Também é importante observar que a qualidade do servico
prestado pelo corretor imobiliario ndo € uma coisa sem limite. Esse limite esta
determinado, entre outras coisas, pela disposi¢cdo que o cliente tem para pagar pelo

gue esta demandando.

3. Atualizar-se permanentemente (Politica de Produt  0)

Para o0s corretores de iméveis, treinamento significa atualizar-se
permanentemente. Participar de cursos, palestras, seminarios, congressos, feiras,
convencoOes. Ler livros técnicos e gerenciais. Assinar as revistas técnicas da sua
area de atuacao. Fazer Pesquisas de Mercado. E, se tiver talento e disposicéo, fazer
experiéncias. Essas préaticas de "treinamento" tornardo os profissionais que atuam
na Fabiano S. Cestari Imobilidria mais competitivos e preparados para sua atuacao

no mercado.

4. Definir pregcos compativeis com o mercado a que o produto se

destina; Ter uma politica de negociacéo de precos (  Politica de precos).
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E fundamental ter uma politica de negociacdo de precos, definindo
claramente a flexibilidade possivel para descontos, isenc¢ées, formas de pagamento
e coisas assim. Isso porque, no mercado imobiliario, é impossivel definir o valor de
um imovel e ser inflexivel a negociacdes. No caso de locacéo, os valores podem ser
pré-determinados, mas para a compra a venda, ndo. Quem compra um imovel esta
provavelmente investindo anos de sacrificio e economia, ou se comprometendo com
um financiamento que pagara por muitos anos, além de ter um valor emocional
muito forte envolvido, pois ele esta adquirindo um sonho. Por outro lado, quem
vende um imovel, na maioria das vezes, também possui uma relagdo afetiva com o
bem, onde pode ter morado, e por isso considera o seu valor superior ao valor de
mercado. Por estas razdes, a negociacdo de valores entre o comprador e o
vendedor € semrpe muito delicada, sendo necessaria muita competéncia por parte
da imobiliaria para garantir a satisfacdo de todos. Nao é possivel estipular precos
fixos, mas é preciso definir previamente que margem de desconto pode ser

concedida na negociacao de um imovel.

5. Ser disponivel

Ser disponivel e acessivel significa ter uma politica inteligente de utilizacao
para cada um dos canais de comunicacdo como o telefone, o fax, o celular, a

Internet, a secretaria eletrdnica, a caixa postal de correio, dentre outros.

6. Escolher com critérios profissionais os auxiliar es; dar treinamento

adequado as pessoas que fazem parte da empresa (Pol itica de pessoal).

No mercado imobiliario, assim como em qualquer ramo de negdcio que se
dedique a prestagcdo de servigos, as pessoas sdo elementos vitais. Prestar servigos
implica relacionamentos pessoais e o cliente avalia o prestador de servicos, no caso

o corretor de imdveis, de maneira muito subjetiva.

7. Sistematizar os processos. Organizar a empresa. Valorizar a

Disciplina. (Politica de Procedimentos).
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Para convencer o cliente, € necessario ser criativo e original, mas criatividade
€ apenas um dos recursos necessarios para o exercicio da profissdo. Grandes
artistas e grandes cientistas sdo muito criativos. Mas sao também, via de regra,
muito organizados e disciplinados

Um escritério de uma imobiliaria precisa ser exato. As coisas precisam estar
sempre no lugar. As informacgdes precisam ser acessiveis quando necessarias. As
tarefas precisam ser cumpridas no tempo e os resultados ndo podem ser aleatorios.
Portanto, investimentos em Organizacdo e Disciplina sdo fundamentais para o

marketing de uma empresa do ramo imobiliario.

8. Fugir das Parcerias Inateis. Fazer Parcerias Pro dutivas. (Politica de

Parcerias).

Por tras de uma boa politica de parcerias, muito mais do que construir uma
boa imagem no mercado estd também a possibilidade de unir forcas, compensar
deficiéncias, reduzir custos, expandir horizontes de atuacdo comercial... Beneficios e
vantagens nada despreziveis. As imobilidrias podem estabelecer parcerias com
corretores autbnomos e também com imobiliarias maiores. A concorréncia pode se

tornar uma aliada.

9. Divulgar a empresa e o produto ou o servigo pres  tado por ela. Ter uma
politica eficaz de vendas. (Politica de Promocg&o).

Os servigos prestados por um imobiliaria sdo produtos de consumo restrito
(ndo sdo produtos de consumo de massa). Isto significa que as praticas e 0s
recursos de promocao (publicidade c propaganda) validos para a maioria dos
produtos podem nao ser eficientes quando aplicados ao ramo de negdécios
imobiliarios.

Determinar uma politica inteligente de promocdo da empresa ou do produto
passa, necessariamente, por uma analise muito criteriosa da relacdo
custo/beneficios. O uso da midia aberta (jornal, radio, TV, Revistas...) pode néo ser
a opcao mais interessante. Embora os anuncios nos classificados dos jornais seja o

meio mais conhecido, no Brasil, de anunciar imoveis, é preciso considerar dois
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fatores: Primeiro, praticamente todas as imobiliarias publicam anuincios nos jornais,
portanto esse tipo de promocgéo néo é criativo nem original. Segundo, cada vez mais
as pessoas tém buscado meios alternativos de acesso a informacao, e a Internet
estd substituindo com muita forca a leitura de jornais. Portanto, € preciso estar
atento as mudancas e investir nas a¢cdes promocionais que mais surtem resultados.

Midias alternativas precisam ser exploradas, como a mala direta, os jornais
corporativos, as revistas especializadas, a participagcdo em eventos e feiras de
imoOveis, dentre outros recursos.

O processo de venda dos servicos também precisa ser desenvolvido e
aprimorado continuamente. Os servigcos prestados por uma imobilidria sédo produtos
importantissimos e de extrema utilidade, agregando valor ao produto final e
produzindo lucros para quem os vende, mas também agregando valor para quem 0s

compra.

10. Usar o P0s-Venda para provocar a propaganda boc  a-a-boca. (Politica

de Promocéao e de Pés Venda).

A tal da, propaganda boca-a-boca, (na verdade comunicacgéo interclientes) é,
realmente, uma forma muito eficiente de divulgacdo de produtos como servigos
imobiliarios. Mas € preciso provocar 0 comentario positivo e € preciso,
fundamentalmente, fazer com que o tal elogio seja efetivo. E preciso alcancar
resultados. Em outras palavras: é preciso estimular o cliente satisfeito para que ele,
efetivamente, fale bem do servico da Fabiano S Cestari Imobiliaria. E é preciso
garantir que ele fale as coisas certas, que possam convencer outras pessoas a
procurar pelos servicos da imobiliaria em questao.

Isso, definitivamente, ndo é uma tarefa facil. Porém, o profissional de vendas,
no caso o corretor de imoveis, que desenvolver essas habilidades, obtera resultados
fantasticos, com grande economia de investimentos em propaganda e publicidade.

Servicos sao produtos muito diferentes de mercadorias. Servicos sao
intangiveis (ndo podem ser experimentados antes da compra), sdo inseparaveis
(requerem a participacdo de quem produz e de quem consome, durante 0 processo
de producao), sdo variaveis (devido a participacdo de pessoas "nos dois lados do
balcdo" € muito mais dificil — embora ndo seja impossivel — padronizar o processo

produtivo), sdo inarmazenaveis (ndo podem ser estocados nem produzidos
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antecipadamente), sdo improtegiveis (os processos de produgcdo podem ser
copiados livremente pela concorréncia) e tém uma precificacdo diferenciada (em um
mesmo mercado, servicos semelhantes apresentam variagbes de precos
impensaveis para mercadorias (semelhantes).

Além de todas essas caracteristicas (que valem para todos os tipos de
Servigos), 0s servigos prestados por uma imobiliaria ainda apresentam outras duas
muito particulares e importantes.

Segundo Madruga et al (2004, p. 121):

O marketing de servigcos implica outras variaveis além daquelas do
marketing de produtos, por diversas razdes. O servico € uma
atividade, ou uma série de atividades, de natureza mais ou menos
intangivel, que € fornecida como solucdo para os problemas dos
clientes.

Se o servigo é algo intangivel, ndo pode ser estocado nem ter sua qualidade
verificada antes da entrega, como garantir essa qualidade, se ele é produzido e
consumido simultaneamente? O fato de o cliente participar do processo de producéo
e entrega — pelo menos até certo ponto —, bem como a imposi¢ao funcional de que
o controle de qualidade e o marketing se déem simultaneamente a producédo e ao
consumo do servi¢o configuram um quadro bem mais complexo.

Por esse motivo, embora o0 setor venha crescendo vertiginosamente em todo
o mundo, o marketing de servicos ainda esta apenas engatinhando. Mas certamente
a chave do sucesso é manter o foco no cliente e em suas necessidades, procurando
adequar a oferta de maneira customizada.

— Os servigos imobilidrios sdo produtos de consumo restrito. Isto €, ndo sédo
produtos de consumo de massa. Seu processo de negociacdo ndo pode seguir 0s
padrdes dos produtos de consumo de massa,;

— Os servicos imobiliarios sdo produtos com alto componente intelectual
agregado, o que explica o que ja foi dito em outro ponto deste artigo: existe um
abismo de entendimento, de percepcdo do produto, entre a visdo das duas partes
envolvidas no processo: o locador e o locatario, ou o vendedor e o comprador.

N&o se pode produzir, divulgar, negociar e vender servigos utilizando os
mesmos conhecimentos e as mesmas técnicas e praticas que funcionam para

produzir, divulgar, negociar vender mercadorias. A mercadoria permite a
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experimentacdo antes da compra, porque € um produto tangivel. Os servicos nao
permitem experimentagcao anterior.

Quando um cliente compra um servico ele estd comprando uma coisa que
nao existe ainda. Esta comprando uma coisa que sera produzida depois de
concluida a negociagdo. O fornecedor estd vendendo uma promessa de fazer de
acordo com o combinado. O fornecedor esta vendendo Esperanca! E fundamental
(vital) que o cliente acredite no fornecedor. Sem essa credibilidade n&o tem negocio.

O fornecedor de servicos, portanto (e os corretores de imoveis sao
fornecedores de servigos) precisam investir: credibilidade. Mais do que isso.
Precisam eleger a credibilidade como seu patriménio fundamental, desenvolvendo
mecanismos de exposicao dessa credibilidade, onde devem estar documentos, listas
de clientes atendidos, relacdo de servicos ja executados, fotografias dos imoveis,
instalacdes e servigos, visitas ao imovel. Enfim, tudo o que pode impressionar
positivamente um cliente potencial.

Além disso, € preciso atentar para a tramitacao burocratica de documentos. O
comprador ou locatario tem o direito de ser informado sobre o pagamento das taxas
e impostos como Alvar4d de Construgdo, IPTU, condominio, juros (no caso de
financiamento), e outroas taxas. O trabalho de preencher as guias, calcular os
valores, ir ao banco e apresentar aos 6rgdos competentes deve ser assumido pela
equipe da imobiliaria. Algumas despesas, como manutencdo predial em um
condominio de apartamentos, sdo responsabilidade do proprietario do imoével e néo
da pessoa que o aluga, portanto taxas extras de condominio para esse fim devem
ser pagas pelo dono do imével. Se o imovel possuir 6nus, o comprador ou locatario
deve ser informado e, se ele concordar em arcar com estas despesas, € justo que o
valor pago por ele para sanar as dividas no imével sejam debitadas no valor total
acordado.

Outro ponto importante a se destacar € o cumprimento de prazos. A queixa
mais freqiente apresentada pelos clientes que recebem servicos de profissionais
dos mais variados ramos €, seguramente, relativa ao ndo cumprimento dos prazos
estabelecidos. O cumprimento de prazos na prestacdo de servicos imobiliarios,
como a entrega do imovel na data determinada, ndo so é possivel como altamente
desejavel. A moradia é algo fundamental na vida de uma pessoa. Se o profissional
que trabalha em uma imobiliaria se compromete a entregar o imével em determinada

data, a pessoa que se mudara para este imével provavelmente se comprometera a
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desocupar o antigo imovel e, caso o prazo ndo seja cumprido, ela pode ficar sem ter
onde dormir ou colocar a mudanca. Isso causa transtornos imperdoaveis.

Uma atividade produtiva s6 € economicamente interessante se apresentar um
bom nivel de produtividade. Produtividade se obtém com Sistematizacdo de
Processos. Essa sistematizacdo nada mais € do que a racionalizacdo de processos,
a organizagao do tempo e o estabelecimento de regras claras de procedimentos por
parte do cliente.

Para vencer o problema dos atrasos a primeira barreira a enfrentada é a da
convicgdo: o corretor de imoveis precisa acreditar que é possivel concluir todos os
servicos no prazo combinado com o cliente, desde que 0s processos sejam
sistematizados e que o tempo a ser gasto com cada tarefa seja melhor
dimensionado.

Isso requer uma certa dose de experiéncia profissional, uma boa capacidade
de organizacdo e uma equipe disciplinada. Lembrando sempre que a organizagéo
de um escritorio ou de uma empresa consiste, simplesmente, em definir o lugar, o
tempo e a maneira de fazer ou guardar coisas. O processo de organizacdo define
um lugar para cada coisa. Mas é a disciplina interna da empresa que faz com que
cada coisa esteja sempre no seu devido lugar e cada tarefa realizada a seu tempo.

Sistematizar uma imobiliaria nada mais € do que organizar as tarefas que
podem ser rotinizadas e estabelecer melhores critérios para promessas de
desempenho aos clientes. Cumprir prazo e horarios estabelecidos confere ao
corretor de imoOveis uma desejavel aura de profissionalismo que desestimula o

cliente para descontos sem fundamento ou exigéncias descabidas.

4.4 Proposta de fidelizacdo dos clientes através do marketing de

relacionamento

Para um restaurante, uma loja de roupas, um saldo de beleza ou uma clinica
odontologica, a politica de ponto comercial se resume, praticamente, a politica de
instalagbes. Em uma imobiliaria, no entanto, muitos elementos precisam ser
observados.

A politica de Ponto Comercial deve contemplar decisbes ndo apenas sobre a
regido geografica a ser atendida ou sobre como deve ser, fisicamente, o escritorio. E

preciso ter muita atencdo também sobre o niumero de "Portas"que serdo abertas ao
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mercado e a maneira como 0s clientes serdo atendidas nessas "portas". Um
escritério de uma imobiliaria é diferente de uma lanchonete ou de um saldo de
beleza. O publico-alvo dos produtos oferecidos por uma imobiliaria, geralmente, vai
muito além dos moradores da rua ou do bairro.

Uma imobiliaria que tem visdo de negdcio busca conquistar clientes de uma
cidade inteira ou até de outras cidades préximas. As facilidades tecnolégicas de
comunicacdo permitem hoje que uma imobilidria expanda seus limites geograficos
de atuacado para muito além da sua sede.

O tamanho da regido geogréafica a ser atendida determina as "portas" que
precisam ser abertas no seu ponto comercial. Um escritério de uma imobiliaria
pretende atingir clientes na cidade toda e também em outras cidades do estado
precisa mais do que uma porta aberta para a rua e uma placa do tipo "Fabiano S.
Cestari — Corretor de Imoveis”.

E preciso abrir outras portas como telefone, fax, secretaria eletronica, internet
(site e e-mail) e outros canais de comunicacdo). Muitos negocios sao iniciados,
encaminhados e fechados utilizando-se apenas essas outras "portas”. Portanto,
decisdes sobre ter ou nao ter telefone, mudar ou ndo mudar o numero o telefone, ter
ou nao ter telefone celular, ter ou néo ter fax, secretaria eletrénica, pager, e-mail ou
site na internet séo, sim, decisdes de Marketing.

A porta deve existir, estar aberta e permitir acesso livre aos clientes
e.prospects. Isto significa que, além de dispor dos recursos tecnolégicos de acesso
para 0s clientes, a empresa precisa se preocupar com a maneira COMo esses
recursos serao utilizados.

E preciso treinar as pessoas que atendem ao telefone. Dar retorno aos
recados deixados na secretéria eletrénica, manter o telefone celular ligado (e dentro
da area de servico), responder aos e-mails recebidos, atualizar o site na internet e
outras coisas que demandam tempo energia, mas que valorizam o Ponto Comercial

E preciso estabelecer uma Politica de Relacionamento Publico Via Telefone.
Nessa "politica” devem estar incluidas algumas coisas importantes, tais como:

- Garantir que o telefone sempre seja atendido pelo proprio corretor
imobiliario, por outra pessoa (que possa dar informacfes e anotar recados) ou por
uma secretaria eletronica;

- dar retorno aos recados recebidos, sempre; cuidar da qualidade e do tom de

voz; ser claro e objetivo ao telefone;
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- honrar os compromissos assumidos por telefone (ainda que ndo existam o
aperto de méao ou papel assinado);

- nunca aproveitar-se da distancia fisica do outro para dizer coisas que nao
teria coragem de dizer pessoalmente;

- desenvolver o controle emocional, o controle do vocabulario e outras
técnicas de comunicacao verbal,

- nunca esquecer que o outro lado ndo tem acesso a sua comunicacao nao
verbal (postura, fisionomia e gesticulacéo) e isto precisa ser compensado com um
discurso seguro, consistente e confiavel.

No marketing de relacionamento voltado para o mercado imobiliario, também
€ preciso definir as politicas promocionais para os clientes que ja fazem parte da
carteira da imobiliaria, ou seja, aqueles cujos imoOveis sdo administrados pela
Fabiano S Cestari — Corretor de Imdveis .

Promocé&o ndo é apenas "propaganda”. Promocao pode ser definida como o
conjunto de atividades de uma organizagcdo que tem por objetivo divulgar, informar,
persuadir e influenciaras pessoas a escolher o produto (mercadoria ou servico)
oferecido. Promover servicos € uma tarefa muito complicada por diversos motivos.
Um deles é que ndo existe uma tradicdo de promoc¢do ou de propaganda para 0s
Servigos.

O fornecedor de servigos precisa inspirar confianca, respeito, credibilidade.
Dar descontos, baixar o preco e coisas desse tipo reduzem o valor do imovel.
Reduzir o preco significa, em ultima analise, admitir que o imével oferecido ndo é
"aquilo tudo". Nao tem o valor que lhe foi originalmente atribuido.

Vé-se, assim, que as atividades de promoc¢édo de uma empresa fornecedora
de servigcos precisam ser tratadas com muito cuidado. O profissional precisa ser
muito criterioso e conhecer profundamente o mercado, 0s seus concorrentes e 0
cbdigo de ética que rege a sua atividade.

E importante observar que a promocido precisa ser feita para o publico
externo (o mercado) mas também precisa atingir o publico interno (os empregados).
Consumidores de servicos compram performances pessoais. Assim, 0 empresario
precisa ndo apenas estimular os clientes a comprar. Precisa também encorajar 0s
empregados para desenvolverem bem 0s servicos.

A promocdo em uma empresa de servicos € baseada em imagem, relacbes

publicas, propaganda, venda, pos-venda e parcerias. Se 0 objetivo do marketing €,
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em Ultima andlise, conquistar um espa¢o na mente dos clientes, nada mais natural
do que imaginar que sao necessarios alguns simbolos para representar as coisas
que se quer fixar. O cliente ndo vai armazenar conceitos, linhas de raciocinio ou
explicacbes técnicas. O cliente vai lembrar de simbolos que representem essas
coisas todas.

Esses simbolos sdo o nome da empresa ou a marca do produto, o logotipo,
as cores utilizadas, personagens relacionados a ela, o slogan e as pessoas. A esse
conjunto chamaremos de Mix de Imagem. E as decisbes referentes ao Mix de
Imagem sdo chamadas de Politica de Imagem.

A escolha do nome para uma empresa é uma decisdo estratégica muito
importante e que é, muitas vezes, tratada sem o devido cuidado. O nome €, em
geral, a principal arma na guerra por uma boa posicdo no mercado. Nesse sentido,
€ preciso:

l) Procurar uma palavra que identifigue o ramo de negdcio que a sua-empresa
pretende desenvolver

2) Procurar definir um nome simples, facil de ler, facil de pronunciar e que, ao
ser dito por telefone ndo precise ser cuidadosamente soletrado. Nomes muito
complicados consomem muito mais recursos no processo de divulgacéo e fixacao.

3) Utilizar o proprio nome na empresa é uma decisdo que tem prés e contras.
E uma decisdo que precisa ser bem pensada: A favor de utilizar o proprio nome na
empresa esta o fato de que € mais facil (mais barato) divulgar o nome da empresa
quando ela est4 associada ao nome do seu proprietario. Todas as acdes positivas
(ou negativas) no nivel pessoal sdo rapidamente creditadas (ou debitadas) a
empresa. Gasta-se muito menos tempo e dinheiro para tornar conhecida uma marca
associada ao nome de alguém.

Contra o uso do nome proprio como nhome da empresa esta ofato de que o
nome da empresa deixa de ser parte do seu patriménio realizavel (juntamente com o

patrimdnio fisico e com o patriménio representado pelos seus clientes).

Marca € qualquer forma de representacédo que distingue um produto
ou uma atividade de outros produtos ou atividades idénticos ou
semelhantes. Pode ser um desenho, uma palavra, um som, uma
fotografia, enfim, qualquer representacao fisica. A marca exprime a
idéia, mas ndo pode ser confundida com ela (PADILHA, 2004, p.
79).
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O logotipo (o correto seria logétipo, o préprio Dicionario Aurélio reconhece)
identifica um grupo de letras especialmente desenhadas para identificar uma
organiza¢ao ou um produto.

Uma empresa que utiliza como marca apenas 0 seu nome escrito :com um
tipo especial de letra estd lancando méao de um Logotipo. Para pequenas empresas
fornecedoras de servigos recomenda-se esta Ultima alternativa: usar o proprio nome
da empresa para servir de marca. Isso reduz os custos para o processo de fixacéo
da imagem no mercado.

As cores ajudam a identificar a atividade de uma empresa. Existem cores que
nao combinam com certas atividades. Ao definir marca e as cores, deve-se levar em
consideracdo as multiplas finalidades de uso desses simbolos e verificar se néo
existe nenhum conflito. A marca e as cores seréo utilizadas no cartdo de visitas, no
papel timbrado, nos envelopes, na pintura da fachada da empresa, na identificacao
dos veiculos, nos uniformes dos funcionérios. As cores e a marca precisam “ficar
bem" em qualquer um desses territorios.

Pequenas e meédias empresas fornecedoras de servicos devem fugir da
tentacdo de criar um personagem para associar ao seu nhome ou ao produto. Trata-
se de uma empreitada muito trabalhosa e com alto custo e que somente se justifica
guando o publico a ser atingido é muito grande, envolvendo grandes regides
geograficas (varios estados ou mesmo outros paises).

Segundo Padilha (2004, p. 81), “slogan é a expressdo de uma marca. E uma
frase, geralmente curta e incisiva, que procura definir alguma caracteristica
fundamental da empresa ou do produto”. No entanto, ndo é recomendavel o uso de
um slogam para um escritorio imobiliario. Slogan € um recurso de imagem que s6 se
justifica para produtos de consumo de massa e que disponham de grande volume de
recursos financeiros para manté-lo.

Hoje a necessidade de vender o produto, convencer o cliente a comprar, criou
a necessidade de estabelecer politicas de venda do servico de forma inteligente e
eficaz. Existem varias alternativas de politicas de vendas. E possivel citar algumas.
Em uma imobilidria pequena, como é o caso do Fabiano S. Cestari — Corretor de
Iméveis, o préprio corretor de imoveis que executa 0s servicos também faz os
contatos, oferece o0s servigos e participa ativamente das negociacoes.

Dessa forma, o0 servico prestado (compra e venda, locacdo e administracao

de imébveis) é realizado pelos socios da empresa, que nela trabalham, ndo por
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corretores de imdveis contratados. No futuro, para expandir 0os negocios da
empresa, alguns servicos podem ser confiados a corretbres autbnomos que ficaréo
incumbidos da representacdo comercial. Ou seja, eles poderéo realizar contatos,
orcamentos, negociacbes e fechamentos de contratos, mediante comissédo por
faturamento. Essa politica de vendas tem se demonstrado muito eficiente no
mercado imobiliario e sua pratica tende a aumentar com o tempo.

O importante € que a empresa tenha a politica de vendas mais adequada a
realidade do mercado e ao produto que se disponibiliza.

Um dos principais problemas das empresas fornecedoras de servi¢o € a falta
de habilidade para estabelecer parcerias. Os empresarios ainda estdo muito ligados
ao bindmio cliente/fornecedor. Seguindo essa linha de pensamento, ou se é cliente
de alguém ou € seu fornecedor Do contrario, ndo existe relacdo comercial
estabelecida. A figura parceiro ainda € uma abstracdo que precisa ser materializada.
As relacdes de parceria pressupdem vantagens mutuas, muita confianga, mesmo
nivel de qualidade e mesmo entendimento do mercado.

Dessa forma, as pessoas que fazem parte da negociacéo e que participam da
prestaca ode servigcos devem ser vistas efetivamente como parceiros, tanto aquele
que tradiconalmente é considerado um fornecedor (aquele que fornece o imdével)
quando aquele que tradicionalmente € considerado um cliente (aquele que adquire o
imovel). Ambos devem ser tratados como parceiros do negocios para que possa

existir, de fato, o marketing de relacionamento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo de curso estudou o marketing de relacionamento
no mercado imobiliario, realizando uma sugestdo para a captacédo e fidelizacdo de
clientes da imobiliaria Fabiano S. Cestari — Corretor de Imoveis). O problema
abordado neste trabalho foi a necessidade da estruturacdo da citada imobiliaria para
prestar servicos de excelente qualidade e, através do relacionamento com 0s seus
clientes, conseguir crescer e se desenvolver no mercado imobiliario de Camborid. A
imobiliaria foi aberta ha pouco tempo, € necessario ampliar a carteira de clientes e
criar um bom relacionamento com eles. Assim, o estudo questionou que possiveis
praticas de marketing de relacionamento podem ser utilizadas pela empresa.

Além de sugerir as possiveis praticas de marketing de relacionamento a
serem utilizadas no Fabiano S. Cestari — Corretor de Imodveis, buscou -se: avaliar as
estratégias de marketing usadas pela empresa; analisar as estratégias de marketing
utilizadas pela concorréncia; identificar as estratégias do marketing imobiliario e
propor estratégias de marketing de relacionamento.

No marco tedrico do trabalho, foram estudados: os preceitos de marketing, o
marketing de relacionamento, o relacionamento com o cliente, e os beneficios
adquiridos quando a organizagdo passa a ver o consumidor como membro da
organizacdo e objetivo final do processo de marketing. Apés conceituar marketing,
foram abordados os preceitos de marketing e o marketing de relacionamento
(histéria, 4Ps do marketing de relacionamento e a gestao do relacionamento com o
cliente). Também foi estudada a satisfacdo do cliente no mercado imobilidrio. Além
de serem abordados alguns conceitos sobre marketing imobiliario, foram
conceituados a satisfacdo, a satisfacdo residencial e a relacdo entre satisfacéo e
qualidade.

O objetivo do estudo foi plenamente atingindo, uma vez que identificado
possiveis melhorias através desta ferramenta marketing de relacionamento, pode se
acatar as devidas sugestdes para um melhor desempenho e abordagem do corretor
de iméveis.

Pode — se observar também com a relacdo a analise dos concorrentes,que 0
Fabiano S. Cestari possui algumas vantagens dentre as quais,uma ferramenta de
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maior divulgacao de sua imobiliria e consequentemente maiores chances de atingir
seus potenciais clientes.

Em seguida, foram definidas as estratégias para captar clientes com base nos
dez mandamentos fundamentais no marketing imobiliario, que s&o: 1. Definir
claramente uma linha de produtos (Politica de Produto); 2. Produzir servicos de
qualidade compativel com o nivel de necessidades, exigéncias, desejos e
disponibilidades dos clientes (Politica de Produto); 3. Atualizar-se permanentemente
(Politica de Produto); 4. Definir precos compativeis com o mercado a que o produto
se destina; Ter uma politica de negociacdo de precos (Politica de precgos); 5. Ser
disponivel; 6. Escolher com critérios profissionais os auxiliares; dar treinamento
adequado as pessoas que fazem parte da empresa (Politica de pessoal); 7.
Sistematizar os processos. Organizar a empresa. Valorizar a Disciplina. (Politica de
Procedimentos); 8. Fugir das Parcerias InUteis. Fazer Parcerias Produtivas. (Politica
de Parcerias); 9. Divulgar a empresa e o produto ou 0 servi¢co prestado por ela. Ter
uma politica eficaz de vendas. (Politica de Promocé&o); 10. Usar o Pds-Venda para
provocar a propaganda boca-a-boca. (Politica de Promocéo e de Pos Venda).

Na ultima parte do estudo, foi apresentada uma proposta de fidelizacdo dos
clientes através do marketing de relacionamento. Uma imobiliaria que tem visédo de
negécio busca conquistar clientes de uma cidade inteira ou até de outras cidades
proximas. As facilidades tecnologicas de comunicacdo permitem hoje que uma
imobiliaria expanda seus limites geograficos de atuacdo para muito além da sua
sede. Por isso, € muito importante aplicar as estratégias de marketing de maneira
adequada.

O corretor imobiliario € o grande responsavel por manter o elo de
comunicacao entre a empresa e 0 seu cliente. Nesta perspectiva, o profissional deve
procurar aprender tudo quando for possivel sobre cada cliente, de forma individual,
para entregar-lhes exatamente o produto ou servico que atenda suas necessidades
no momento que desejam. Demonstrou-se que, ao adotar estratégias de marketing
adequadas e buscar o conhecimento das necessidades do cliente para satisfazé-las,
a imobiliaria iniciard um processo completo de mudanca em sua forma de atuacgéo e
analise de mercado. O propdsito foi elaborar estratégias para a atuacdo do corretor
imobiliario na era do marketing de relacionamento: com quem, como e quando ele
deve buscar o estabelecimento de uma relacdo duradoura baseada na confianca e

no respeito a privacidade de seus clientes.
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Mas principalmente, o talento do corretor, sua competéncia e sua habilidade
para vender que resultam no fechamento dos contratos. A carteira de clientes de um
corretor de imdveis é o bem mais precioso que ele possui, pois é 0 seu instrumento
de trabalho. Nesse sentido, ele deve trabalhar continuamente para manter sua
carteira de clientes e ainda captar mais consumidores satisfeitos com o seu trabalho.

Os relacionamentos estabelecidos com clientes, fornecedores ou
colaboradores, sdo a nova fonte de rigueza da economia do conhecimento, na
medida em que permitem o estabelecimento de conexfes duradouras. Todas as
taticas utilizadas pelas empresas no sentido de manter um sistema de informacdes
confiaveis, que caracterize com precisdo o perfil de consumo dos seus clientes e
grau de satisfacdo dos mesmos, tém como objetivo fundamental a busca pela

fidelizacéo, pois € essencial para as organizacfes manter os clientes fiéis.
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ANEXOS

Anexo A — Fotos da imobiliaria (Fabiano S. Cestari — Corretor de imoveis ).
Anexo B — Site da imobiliaria (Fabiano S. Cestari — Corretor de imoveis ).
Anexo C — Anuncio jornal Bolsdo (Fabiano S. Cestari — Corretor de imoveis ).
Anexo C — Sites de concorrentes do Fabiano S. Cestari

Anexo D — Anuncios de concorrentes do Fabiano S. Cestari
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- Sobrado Nove prontc para morar, o 2 suites, &aeadas sam 2 cuzmha Q\iagraeias favanderia, lavabo, churasqueira, garagem
coberta, drea conslrufda de 118m?, Apenas RS & 50 Aceita financiamento, cairo, terrens no negécio.

Casa Geminada Nova em Cam : i de garagen, enfrega em malo de 2008,
460,00 Acelta financiamento pefa CEF,

Apta Nove, no centre de Cambo } : Juz, Ggua & gés separados,
garagam privativa. Apel _ financiamento pela CEF.

.4 sulte, bW, cozinha & ssla, drea de Servico, garagem
Apenas R$ 120.000,

ca por terrene & estuda propostas.

Ampia Fabrica de Conserv : i, 20851 ) ira o (# suite).coz., salabwe,
#rea de servigo, gar, pf 3 caris  a nafiva & mudas frutiferas, locat wanqa’lo smmeio & 78 penas RS 380.000,00

oul 9148-7848

eppesimovels.com.br

fastzs, galpo em alvenal
mmamwé valnzslgﬁszmm

f»m br




| - Sobrado de 3dorm, com suitetdemi-suite, 4 vagas
de garagem RS 170.000,00.

- Sobrado ¢/ 2 suites, lavabo, cozinha, area de servico
fechada, fino acabamento. Valor R$ 130.000,00.

- Terreno de esquina, ¢/ 489,00m? no centro de
Camborii, excelente localizago. Valor RS 200.000,00
(Aceita terreno de menor valor)

- Para construtor, terreno ¢/ 732,0000m?, (24,00m frente por
30,50m fundos). Valor R$ 200.000,00. (estuda proposta)
- OPORTUNIDADE terreno ¢/ 300,00m? -
R$38.000,00 entrada + 58 parcelas de R$610,00.

- Casa proximo ao Colégio Mario Garcia, 3 dorm
sendo 1 suite, sala de TV, ampla cozinha, 4rea com
churrasqueira, fogao a lenha. Valor R$ 270.000,00.
(aceita apartamento de menor valor)

- Salas comerciais Bairre Monte Alegre, préximo ao
Koch, a partir de R$ 150.000,00. (salas com mezzanino)

- Casa ¢/ 2 dorm, garagem coberta. Valor R$ 98.000,00.
- Terreno ¢/ 300,00m?, ¢/ construgéo inacabada,
centro de Camborid. Valor R$120.000,00.

- Terreno ¢/ 300,00m? livre de enchente 6tima frente,
R$ 70.000,00

- Area de 2000m? Centro Camborit valor tratar
na imobilidria.

FAZEMOS FINANCIAMENTO C.E.F

Vocé que quer vender seu imével, fale conosco!
TRATAR COM MARWAN FONE: 3365-3968/9953-6131

.....R§320.000,00

R$2500.00000
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{= .:: Meppes Imoveis ::. - Windows Internet Explorer

ey |8l htkp: ffwww, meppesimoyveis. com, brf I }’_?I |;| Live-Search
& 2 [[411%]
o ‘ﬁ Meppes Imndveis i, - f=h ~ i Paging - (CF Ferramentas -

CORRETOR DE IMOVEILS
CRECI 16217

(47) 40549106

Principal
Empresa

Destaque da semana
T e " Sitio/Chacara
Imaveis disponiveis Ttajai/

Procurar imoveis 22000 m2
Venda

Inniers pard e RS 400,000,00

Imaveis para venda
Imoveis para temporada

Imaveis de alto padrdo

Raf, 1021

Empreendimentos

Procura imdvel para alugar ou
comprar

Tiiara ahinar ;o wandar man

. ‘4 Iniciar » i = 31Ink.. | 0 Toclm., 0§ tee ma..




79

{= .:: Acdcio Imdveis ::. - Windows Internet Explorer E”E”gj

m - |E_, hktp: f fwwi, acacioimeveis . com., b/ |I§i:_!
o ‘ﬁ Acicin Imdveis &1, | - B f=h ~ i Paging - (CF Ferramentas -

Live

%] x|

s

Py S |'—-'_ TR

imoueis.
para venda

para aluguel pora temporada

47-3365-3305

Prindpal

Empresa
Tmdveis di e 32 imoveks encontrados Igde_nar por ~

Procurar imgveis:

Sitio [ Chacara par= Vendz

Imdveis para alugar Camborill - Brago L
R% 1,700.000,00
Imdveis para venda 51 Hectzres =
= Ref. ST-00L g a2
Imoveis para temporada
r Apartamento pz
Imdveis de alto padrdo Camborit - Arei -
'H Rs 150.000,00
Empreendimentos : Ref, AP-001 s ¥ 3

Promrn inscvel nara ahinae mo

(25 item(ns)s restante(s)) Fazendo o downlaad da imagem http:ffun.imobivirtualcorn, br fimobivirtual_site/imb3678/arquivos/12295

rr,‘ fn_l'ci_ar . PATN A = 3Ink.. | @ Tcclm.. I,Ej ke ma BA Alex . ; Menl -
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{= Denise Corretora de Imdveis - Windows Internet Explorer |;||E”g|

GE; - |$ http: ffww, imobiliariadenise, com.brf 'V‘“EI |E| Live Search ||;':|
o ‘wDenise__(‘To_ryetoraw:l_g_‘ll'-qﬁv_eis: - f=h ~ i Paging - (CF Ferramentas -

|

Casas

Terrenos |
Apartamentos.
Compra Venda Areias Picarras Centro Lot. Santa Regina
E 300.000,00 220.000,00 180.000,00 125.000,00

b e

hitkp: v imabiliariadenise.com. br/detalhesmaveis, phprimavel=11107 #o100% v

4 Iniciar o g = 3 Int., | @ Toclm., O tec ma.. B A & Merl-.., PT "'(nm 48 % (53
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orretoras Imovel ::. - Windows Internet Explorer E”E”gj
{5\:; - |E, htbp: ) v, corretorasimovel . comf v-|_¢; :_x_i et ch ||§ i:-
‘ﬁ' hF ‘ﬁ.::_(_:arretaraslmé\vel o @ ~ B F%; o ié_;'}VPégina - ».@‘ Ferramentas -

-

Alexsandra & Eliana
Imoveis

(47) 3365

Inicio
Destaque da semana
Alexsandra & Eliana Imobilidria
s Casa
Procurar imoveis Camboriii/Areias

Imdveis para venda R 500,000,080

Quero alugar ou vender meu

imével fiaf, D0E0

ENDERECO: R: Amazonas, 434
Areias - Camboril - 5C

TELEFONES:{47)3365 01 33/
{47) 95924 71 93/(47)3575 72 TndwcisEm distague
35 E-MALL:

corretorasimovel @hotmail. com
socarivid = N o | e

hitkpz | it imabivirbual com.brfimobivirtual_sitefinde. php?ardg=43548ront=28cd=257333br=0 H100%

|

4

' Iniciar A CB T Samt, - BT | Dftcoma. | gl sk o Neri-..  PT & B 1053
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{= Bruno Cezar Cerqueira Corretor de Imowveis - CREC| 12. 719 - Balnedrio Camboriii - beimovel@gmail. - Window. .. E”E]rgj |

——— i =, - I ==
@1;}.- - !g, http: ffww, boimoyveis, com, brfst 3/ ?urlcode=64EbqoxY g2l 1bxgdfbe: V| 5 |- & |LiveSearch | 2=
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