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RESUMO

O mercado imobiliario no Brasil, desde anos vem despertando enorme interesse nos
investidores nacionais e internacionais principalmente no campo imobiliario de acordo
com os fatores econdémicos e demogréficos e nesse sentido, o conjunto desses fatores
proporciona o desenvolvimento do mercado e principalmente a expansdo do
desenvolvimento urbano através de loteamentos. O objetivo do trabalho é descrever
o nivel de satisfacdo dos clientes em um loteamento urbano quanto a percepc¢éo pos
compra na cidade de Porto Nacional, TO. A metodologia utilizada foi uma pesquisa de
campo com aplicacdo de questionarios a clientes que adquiriram lotes ho municipio
estudado utilizando a abordagem quali-quantitativa. Percebe-se que a imobiliaria
responsavel pelo empreendimento possui um bom marketing de relacionamento com
seus clientes mesmo pos-venda. O nivel de satisfacdo dos clientes foi considerado
satisfatorio em 89% do total da pesquisa. Conclui-se que, a manutencdo do que esta
bom na empresa e que os dados apresentados por esta pesquisa de satisfagcao gerem
discusséo interna quanto aos seus procedimentos insatisfatérios, apresentados pelos
clientes, mesmo que minimos e que sejam incrementadas algumas ferramentas de
marketing de relacionamento apresentadas neste trabalho para fortalecer o
posicionamento da empresa e aumentar seus diferenciais perante a concorréncia.

Palavras-chave: Mercado Imobiliario. Satisfacao. Cliente. Pés-compra.



ABSTRACT

The real estate market in Brazil, for years has aroused enormous interest in national
and international investors mainly in the real estate field according to economic and
demographic factors and in this sense, all these factors provides the development of
the market and especially the expansion of urban development through of lots. The
objective of this work is to describe the level of customer satisfaction in an urban
development in terms of post purchase perception in the city of Porto Nacional, TO.
The methodology used was a field survey with the application of questionnaires to
clients who purchased lots in the municipality studied using the qualitative-quantitative
approach. It is noticed that the real estate agent in charge of the venture has a good
relationship marketing with its clients even after sale. The level of customer satisfaction
was considered satisfactory in 89% of the total survey. It is concluded that the
maintenance of what is good in the company and that the data presented by this
satisfaction survey generate internal discussion about its unsatisfactory procedures,
presented by the clients, even if minimal and that some relationship marketing tools
presented in this work to strengthen the positioning of the company and increase its
differentials before the competition.

Keywords: Real Estate Market. Satisfaction. Client. Post-purchase.
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1 INTRODUCAO

O mercado imobiliario no Brasil, desde anos vem despertando enorme
interesse nos investidores nacionais e internacionais principalmente no campo
imobiliario de acordo com os fatores econdmicos e demograficos como expansao
urbana e nesse sentido, o conjunto desses fatores proporciona o desenvolvimento do
mercado e principalmente a expansdo do desenvolvimento urbano através de
loteamentos.

Conforme Constantino (2014), nos ultimos anos a sociedade embarcou em um
mercado superaquecido devido a varios fatores, entre eles as facilidades e incentivos
governamentais, o mercado foi se tornando cada vez mais cobicado gerando um
aumento no niumero de empresas atuantes e grandes expectativas de novas técnicas
para captar o cliente de forma mais rapida.

As construtoras e imobiliarias passaram a se planejar melhor a fim de alinhar o
produto com a necessidade e o desejo do publico-alvo. Segundo Chiavenato (2009,
p. 570), “para vencer os mercados globais e altamente competitivos, as organizagdes
bem-sucedidas compartiiham uma forte énfase em inovacdo, aprendizado e
colaboracao”

Embora existam inUmeros estudos sobre a questdo habitacional, continuam
ainda muitos espacos sobre esse tema, dada a crescente complicacdo econdmica,
financeira, regulamentar, politica, social, ambiental e técnica que submerge o assunto.
Dentre os principais problemas relacionamentos ao mercado imobiliario pode-se
identificar a periodicidade, a localizacdo e as expectativas dos clientes, e gerenciar
esses requisitos tem foco principal objetivo aumentar o valor ao produto da habitacéo
considerando a satisfacéo do cliente.

Uma das acles realizadas pelas organizacBes para conquistar o cliente é
atender as suas necessidades e desejos, apresentando novos conceitos de produtos
e servigos, acompanhando a transformacgéo de um conceito geral de negécio, quando
as tecnologias e os mercados sofrem mudancas. A palavra mercado esta relacionada
diretamente ao ambiente, nele estdo inseridos todos os compradores, ou seja, todas
as pessoas que, de alguma forma, consomem produtos e servigos para atender suas
necessidades. Na mesma propor¢ao em que aumentam os mercados, também cresce
a quantidade de pessoas com diversas necessidades, 0s negocios e 0s riscos das

atividades empresariais.



1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TEMA

Atualmente o mercado de baixa renda no Brasil tornou-se um grande atrativo
no mercado imobiliario e no mundo empresarial.

O mercado de baixa renda no Brasil hoje € um grande atrativo para o mundo
empresarial diante do seu crescimento expressivo nos Ultimos anos. Essa populacéo
representa hoje mais de trés quartos da populacéo brasileira e devido ao seu grande
peso demografico esse segmento chega a absorver mais de 50% das vendas em
importantes  setores varejistas, como vestuario, alimentacdo, modveis e
eletrodomésticos (CARVALHO, 2014)

Assim como no varejo, o mercado imobiliario de produtos de baixa renda
também cresceu em ritmo acelerado desde 2008 e desde entdo passou a ser um
grande atrativo para acdo empresarial (LUCENA, 2015).

Nos ultimos anos comecou-se a verificar uma grande transformacao na forma
com que as grandes empresas percebem o mercado brasileiro de baixa renda. Nos
desenhos das estratégias de marketing e vendas, as empresas passaram a rever o
papel de coadjuvantes das classes populares no ambiente econdmico e passaram a
tratd-los como protagonistas.

Existe um crescente reconhecimento de que muitas necessidades sao
especificas e peculiares ao segmento popular, sendo diferentes nas faixas de poder
aguisitivo mais alto. Ao desvendar as motivacbes de compra desse consumidor,
notam-se suas caracteristicas especificas, como o fato do preco ser uma
condicionante, mas nado o fator decisivo no momento da compra. Segundo Parente
(2008), o servico, atendimento, ambiente agradavel também sdo fundamentais para
cativar essa populacéo.

No mercado imobiliario, esse desafio € ainda maior. Por ser um setor novo para
essa classe, poucos estudos foram realizados no que se refere ao marketing
imobilidrio destinado a empreendimentos de baixa renda, sendo os atrativos que
impulsionam a compra da casa propria ainda ndo totalmente desvendadas,
justificando a existéncia da presente pesquisa, que trara elementos para alavancar as
vendas de empreendimentos imobiliarios para populacdo de baixa renda.

Este trabalho se justifica pela necessidade de se levantar as necessidades da
populacdo quando o assunto diz respeito a moradia e, ainda, como as empresas do

ramo imobiliario buscam um diferencial competitivo para atrair os clientes mesmo apos
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0S mesmos concluirem a transacao financeira, visto a ampla competitividade do

mercado imobiliario.

1.2 PROBLEMATICA

O mercado imobiliario pode ser caracterizado por gerar o desenvolvimento do
espaco urbano das cidades e possibilitar maior qualidade de vida para a sociedade.
Em todas as cidades proporciona um crescimento da economia local ou regional,
devido ao grande volume de emprego direto ou indireto gerado por seus Servigos
agregados, dentre eles, as imobiliarias e os corretores.

De acordo com Woodruff (2011), analisando diversas conceituacfes sobre
mercado imobiliario, percebe-se que alguns pontos devem ser considerados, entre
eles o valor ao uso do produto, a percepcédo de valor entre o cliente o que o cliente
recebe e 0 que necessita. Atendendo a esses pontos, Monroe (2010) define o valor
percebido pelos clientes, como, sendo a razdo entre os beneficios percebidos em um
produto e os sacrificios decorrentes da aquisicdo e uso do produto

Nesse contexto, pergunta-se: Qual o nivel de satisfacdo dos clientes em um
loteamento urbano quanto a percepcao pos compra na cidade de Porto Nacional -
TO?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Descrever o nivel de satisfacao dos clientes em um loteamento urbano quanto

a percepcao pds compra na cidade de Porto Nacional, TO.

1.3.2 Objetivos Especificos
¢ |dentificar a percep¢cédo em relagéo ao produto;
e Levantar a satisfacdo quanto ao atendimento;

e Detectar satisfacdo quanto as a¢des do loteamento no pés-compra.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esse estudo sera apresentado em cinco partes. Tem inicio pela presente
introducéo, na qual € demonstrada a tematica e a relevancia do trabalho. O referencial
tedrico trata no segundo momento temas sobre estudo de conceitos e teorias sobre a
habitacdo e a construcgédo civil, marketing, marketing imobiliario, atributos imobiliarios.

No terceiro momento apresentacdo dos procedimentos metodolégicos. No
guarto momento os resultados e discussdes para uma analise da satisfacéo do cliente
pés compra de loteamento urbano na cidade de Porto Nacional, Tocantins e por fim

as conclusdes e sugestodes.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo almeja destacar, dentro da bibliografia disponivel, contextos
relevantes para elaboracéo deste trabalho, que procuram esclarecer a percepcéo do
cliente em relacdo ao servico de pods-compra de lotes e destacar a fidelizagdo de
clientes através do marketing imobiliario, a importancia do pés-compra para empresa
no processo administrativo. Serdo abordados diversos assuntos referentes a
habitacao e a construcao civil, marketing, marketing imobiliario e atributos imobiliarios,
fidelizacdo dos clientes e a importancia do pés-compra e ao marketing de

relacionamento e suas ferramentas.

2 .1 HABITACAO

O homem continuamente esteve a busca de um abrigo, um lar, um ambiente
para se abrigar-se e tranquilizar. Carvalho (2014), elucida que a habitacdo é
desenvolvida por fatores culturais, sécio demograficos, psicoldgicos, politicos e
econdmicos, podendo ser versada como um bem de consumo ou um bem de
investimento. J& Lucena (2015, p.13) assegura que “ha dificuldade em uma defini¢cao
clara do que seja o bem habitacdo, pois os elementos que a compdem ndo sao
claramente definidos, assim como os fatores que levam a valorizacdo da mesma nao
sao percebidos faciimente”.

Brandado e Heineck (2009, p. 4) delibera a habitacdo como um bem duravel e
assinala determinadas propriedades que apontam a habitagdo dos outros bens
disponiveis no mercado, como a experiéncia de um acervo de habitacdes antigas,
intervindo na acdo por novas habitacdes; “a caracterizacdo entre os tipos de
habitacfes, até mesmo em uma mesma acéo levando em apreco fatores como, por
exemplo, a localizacdo que procede em uma alta heterogeneidade no produto”.

Em 1992, no Brasil, com a inicio em vigor do Cédigo de Defesa do Consumidor
“os clientes de todos os setores do mercado foram influenciados, permanecendo
cientes de seus direitos e abrangendo o grau de requisicdo ao adquirir um produto”
(JOBIM, 2007, p. 5). O Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade no Habitat
(PBQP-H, originado do PBQP) e o Prémio Nacional da Qualidade (PNQ) surgem até
para fortalecer esse processo (NASCIMENTO; SOARES, 2016, p. 1).
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“O imovel ndo deixa de ser um produto que sera obtido poucas vezes ao longo
da vida dos consumidores, sem aludir que o ciclo de vida dos mesmos influencia
abertamente na demanda deste produto” (CARVALHO, 2014, p. 19). Aprofundando a
guestdo da demanda, a atual diversificacdo dos parametros de familia traz um conflito
ainda maior nas caracteristicas do produto “habitagao”.

O novo consumidor procura a modernizacao por meio de novas tecnologias, de
atributos espaciais que se acertem ao seu habitual e estilo proprio de vida. Fatores
como esses determinam um novo conceito ao projetar uma residéncia, brotando assim
a flexibilidade arquitetdnica que em outras palavras é a flexibilidade do produto. Como
Branddo e Heineck (2009, p. 8) asseguram, “a qualidade do projeto encontra na
flexibilidade um grande aliado dada a possibilidade de adaptar, adequar e ajustar o
projeto as aspiragdes do futuro usuario”.

Assim como a habitacdo é particular e pessoal ela ndo deixa de ter uma
individualidade introduzida, onde o usuario se identifica com o espaco, e assim, a

localidade do imével é extraordinario para o usuario.

2.1.1 Construcgao Civil

Levando-se em consideracéo a importancia do loteamento na Construcéo Civil
e na habitacdo destaca-se a afirmacao de Nascimento e Soares (2016, p. 2) onde “a
construcédo civil habitua ser alvo de contendas e criticas necessitado aos planos de
qualidade e produtividade serem baixos”.

Decorréncia este, por exemplo, da desqualificacdo da mao-de-obra, do declinio
tecnoldgico e da falta de variabilidade da acéo pelos produtos. A complicacdo que a
personalizacdo acarreta para a o setor da construcdo civil envolve ndo s6 as
caracteristicas do empreendimento, de tal modo como o processo de vendas e
execucao. Determinando uma atencéao individual por cliente, materiais caracterizados,
profissionais dispostos e uma organizacao eficiente na empresa como um todo.

No Brasil, a extensdo da industrializagdo como um sistema unido onde
distinguir-se a producdo em massa atraves da repeticdo de modelos, abriu lugar para
um sistema aberto ap0s a crise no setor da construcao civil durante os anos 70,
marcada até pela diminuicdo da demanda e de apoio do setor publico (BRANDAO,
2007).
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Com a auséncia do financiamento, o mercado passa a ser segmentado e cresce
0 numero de pequenos construtores que viabilizam o baixo custo para construc¢éo de
habitacdes (BRANDAO, 2007). A abertura para um novo conceito nos projetos
habitacionais € de tamanha acuidade, que levou a implicagcdes nos mdultiplos fatores
enredados no setor da construcéo civil, estabelecendo adaptacbes na tecnologia,
sistemas e processos construtivos (BRANDAO, 2007). Aparece a partir da década de
1990, na industria da construcédo brasileira, a flexibilidade como uma téatica para
adaptar o espaco fisico as necessidades e anseios dos consumidores.

Flexibilidade, de uma configuracéo geral, é a propriedade de alguma coisa ou
ser vivo em decompuser a sua forma pois € elastico e ndo rigido. Ainda se refere a
“‘qualidade de um ser se amoldar-se a novas circunstancias, seja pela maleabilidade
de sua forma ou por sua competéncia de adaptacdo a novas circunstancias.
Comumente é considerada uma vantagem ao individuo que a possui” (DIGIACOMO,
2014, p. 15).

A construcéo civil no setor de habitacdes vem experimentando mudancas a
partir das modificacbes ocorridas no perfil do usuario, destacando que, 0S USuarios
estdo mais complexos na alternativa do local do loteamento, um fator importante, se
0 mesmo ter todas as armacgfes primarias necessarias a uma boa habitacao.

Dessa forma, na busca de um local para constru¢éo de sua habitacdo, o usuario
procura nas informacdes fisicas ou virtuais dados relevantes para aquisicdo do

produto, assim, o marketing da empresa que oferece esse servico € importante.

2.2 MARKETING

Esse subtitulo versara sobre a visdo de varios autores sobre o marketing que
constitui uma capacidade de conquistar destagues no mercado, além dos produtos e
Servicos.

De acordo com a definicdo de Kotler e Keller (2010), o marketing envolve a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, sendo definido como uma ferramenta
de suprir as necessidades de forma simples e lucrativa. Vale ressaltar que, o
marketing € uma ferramenta que inspira desejo e necessidade de possuir o produto.
Ainda segundo os autores, “o0 marketing € definido como algo que satisfaz os desejos
e as necessidades do consumidor” (p.28). O sucesso de uma marca ou produto
depende de como ele é apresentado no mercado, ou seja, de um marketing bem feito.
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Segundo Solomon (2012, p. 22), “o marketing esta por toda a parte. Formal ou
informalmente pessoas e organizagdes envolvem-se em muitas atividades que
poderiam ser chamadas de marketing”.

Conforme Las Casas (2010), “marketing é a area de conhecimento que engloba
diversas atividades em relagfes a troca, orientada pelos desejos e necessidades dos
consumidores”. Ressalta-se também que um dos principais elementos de definicédo é
a orientacao que o consumidor possui.

O desafio é entender o consumidor, de uma forma que se entenda as suas
expectativas antes, durante e depois da compra.

Segundo Solomon (2012, p. 94), “fazer marketing significa satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes. O dever de qualquer negocio é fornecer valor
ao cliente mediante o lucro”.

Simplificando, uma empresa s6 possui sucesso se aliar as necessidades do
cliente gerando valor e trazendo resultados rentaveis a empresa.

Para Cobra (2009), o marketing € definido como necessidades, desejos, trocas,
transacfes que estdo subentendidas em demandas de produtos e mercados. E no
campo imobiliario ndo é diferente.

Na defini¢cdo de Dias (2013, p.2) “o marketing é um termo que origina de Market,
que significa mercado”. Na funcdo empresarial, 0 marketing é entendido como uma
ferramenta de valor que gera uma vantagem competitiva e duradoura para a empresa,
através da gestao estratégica dos valores atribuiveis ao marketing: produto, preco,
ponto e promogao.

Pode-se afirmar que o marketing possibilita para as organizacdes desvendar o
mercado onde pretendem atuar e estabelecer acdes que serdo adotadas para
conquistar e fidelizar clientes. Robbins (2010, p.90) ressalta que, “ao longo dos
tempos, o conceito de marketing evoluiu conforme os desejos e anseios dos clientes
gue também foram modificando com as novas inovacdes tecnoldgicas e econdmicas”.

Las Casas (2010, p.17) afirma que “o marketing engloba diversas atividades
que sejam pertinentes as relagbes de troca com o foco de atingir os objetivos da
empresa e, consequentemente, os desejos e necessidades dos consumidores, desde
que, esse impacto cause bem-estar na sociedade”.

Para Cobra (2009, p.10), essa evidencia dos fatos se manifesta conforme as
oportunidades diversas e tempos distintos no conceito do marketing. No final do século

XX o marketing era visto como “desenvolver produtos e servigos que satisfizessem as
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vontades e necessidades dos consumidores” atualmente, “desenvolver produtos e

servigos que realizem desejos dos clientes, distribuidores e seus consumidores”.
Seguindo esta evolugcdo e o0 cenario competitivo atual, € relevante o

aprendizado para as empresas sobre como filtrar e processar dados sobre seu

negécio a fim de transforméa-los em informacdes para a tomada de decisao.

2.2.1 Marketing Imobiliario

No ambito do marketing imobiliario o planejamento estratégico submerge
identificar as partes de comércios, deliberar o mercado-alvo e o posicionamento do
empreendimento. E nesta etapa que os determinados com as prioridades dos
compradores aceitam contorno, pois o conceito do produto e fator definitivo em
vendas.

Para Fontenelle (2012), a percepcdo do produto-projeto tem aparéncia
estratégica. As companhias necessitam formar um produto, que ajuste; bem como que
acate as necessidades do cliente. A compreensao do produto deve ser antecedida de
uma analise de negdcio. Para cooperar com a abrangéncia da disposicdo do mercado,
dos adverséarios e acima de tudo dos beneficios buscados pelo consumidor. Em
seguida, aceita configuracao o planejamento tatico, que invade o mix de marketing. O
mix de marketing habitual deve ser ajustado para o contexto do mix de marketing
imobiliario.

Acles estratégicas é imprescindivel nas empresas para um bom planejamento
operacional, sendo difundidas as tarefas e como sao praticadas. Apés o cumprimento
compete a efetivacdo do controle aferir como as a¢des delineadas estd acontecendo.
Existindo necessidade poderdo ser ordenadas do oposto a equipe de execucdo de

marketing, apenas devera fazer o acompanhamento das ac¢des.

2.2.2 Atributos Imobiliarios

Os atributos imobiliarios sédo fatores que sédo essenciais para o consumidor na
aquisicao do produto, como localizacéo, credibilidade da empresa construtora entre
outras.

De acordo com Kotler (2010) o produto € qualquer coisa que pode ser oferecido

para alguém para agradar uma necessidade ou desejo. Os produtos por sua vez tém
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propriedades essenciais que lhe confiam caracteristica, ou seja, diferenciacdo. O
autor ainda destaca produto, servicos, pessoal, canal e imagem como variaveis
empregadas para indicar diferenciacéo ante os concorrentes.

Os predicados sao qualidades, caracteristicas e especificacdes intrinsecos ao
produto que Ihe aferem peculiaridade; e, assim, é algo intrinseco a natureza dele
(produto). Os atributos agrupados aos produtos sao itens que apontam aprovar as
necessidades e anseios do publico-alvo, e desta forma colaboram para com o método
de satisfacdo dos clientes quando do uso do produto (COBRA, 2009).

Segundo Fontenelle (2012) um dos itens extraordinarios a serem pesquisados,
na preparacao de produtos imobiliarios, sdo as indigéncias dos clientes, pois, uma vez
em posse destes dados, o profissional de marketing podera projetar um produto com
as propriedades almejadas pelo consumidor. No que tange aos produtos imobiliarios,
os atributos mais buscados pelos clientes sdo: localizagdo, qualidade do produto,
seguranca e itens de lazer.

Assim a pesquisa de atributos ambicionados pelos clientes é fator de primordial
acuidade para definir o tipo de produto de que deve ser difundida para cada segmento

de mercado através da fidelizacdo dos clientes.

2.3 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

Fidelizacdo dos clientes € tdo importante quanto conquistar o cliente. Essa
fidelizacao é marcada pelo atendimento, qualidade dos produtos e confianga na marca
do produto.

Segundo Torres e Fonseca (2012) o conceito de marketing, para ser bem-
sucedido, deve prover da intencdo de criar valor ao cliente e satisfazé-los, mais do
que 0S seus concorrentes. Portanto as empresas nado devem apenas visar as
necessidades dos consumidores-alvo.

Devem também alcancar vantagens estratégicas, posicionando suas ofertas
contra as de seus concorrentes. Torres e Fonseca (2012) alegam que para atingir a
fidelidade dos clientes, a organizacdo pode operar basicamente em dois véertices:
possuir uma marca forte que crie lealdade dos consumidores ou envolver os clientes
por intermédio dos servicos que oferece.

A fidelizacdo dos consumidores possibilita o crescimento para as empresas:

“‘um consumidor fiel traz novos consumidores para a empresa, € cabe a empresa o
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mesmo processo de buscar a fidelizacdo” (TORRES; FONSECA, 2012, p.12).
Bogmann (2010), afirma que a fidelizacdo do cliente integra o processo do marketing
de relacionamento. Existe uma preocupacao com o cliente interno (quadro funcional
da empresa), passando pela qualidade total do servico, onde o pds-marketing atua
como um fator determinante para a conquista da fidelidade do cliente externo.

Desta forma, pode-se dizer que a lealdade se instaura realmente na ultima
etapa, onde nada impede o consumidor de comprar de determinada marca, estando
fidelizado a marca e leal a mesma. Portanto, a lealdade esta intimamente ligada a
satisfacdo e as expectativas que o produto atende ao consumidor e a importancia do

pés-venda ou pés-compra.

2.4 IMPORTANCIA DO POS-COMPRA

O processo de pés-compra esta relacionado com o consumo e a avaliagao.
Apds 0 consumo, o consumidor ira avaliar se a compra foi satisfatoria ou insatisfatéria
e isto dependerd das expectativas levantadas pelo consumidor. Solomon (2012)
complementa esta definicdo apontando que os consumidores se envolvem em um
constante processo de avaliagdo dos produtos, a medida que os mesmos sdo
inseridos no dia a dia.

O consumo, dependendo de diversos fatores, pode ser encarado de forma
positiva ou negativa. Tudo depende da percepcéo do cliente.

A fidelizacdo do cliente esta ligada a questédo da qualidade de servigos e, essa
fidelizacao, integra o processo do marketing de relacionamento (BOGMANN, 2010).

O surgimento do pds-venda esta atrelado ao surgimento da teoria de marketing.
A partir dos anos 90, verificou-se a necessidade de retencdo de clientes, uma vez
identificado que a retencao acarreta na diminuicdo de custos do marketing (VAVRA,
2013).

Existem algumas ferramentas que sdo de extrema importancia e auxiliam na
retencdo e manutencao de clientes. Berro (2010) identifica algumas ferramentas que
auxiliam no dia-a-dia das grandes empresas de varejo, por exemplo: Pesquisa de
Satisfacdo de Clientes; Relatorios de visitas; O sistema de CRM fornece dados
detalhados sobre os clientes, identificando a real necessidade do consumidor, a
preferéncia e particularidades em relagdo aos produtos e servigos oferecidos pela

empresa; Estudos de satisfacao do cliente.
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Independentemente da ferramenta escolhida, deve-se sempre ter atengcédo a
resposta do cliente, ou seja, ndo adianta a empresa ter um 0800 e n&o dar retorno ou
nao oferecer alguma solucéo satisfatoria ao cliente (BERRO,2010).

Falando de suporte ao consumidor, ndo se pode esquecer de mencionar a
assisténcia técnica ao cliente. Segundo Administradores (2011), o numero de
problemas no atendimento pés-venda ao cliente, relacionados a assisténcia técnica
vem aumentando consideravelmente.

O site relata que as principais queixas dos consumidores sdo relacionadas a
espera excessiva do retorno do produto, falta de controle emocional em relacédo a
conflitos, promessas de prazos ndo cumpridos e postura inadequada dos atendentes.
Com o grande desenvolvimento das midias sociais, muitas empresas, mesmo sem
saber, acabam tendo a imagem denegrida diante destas situa¢cfes, além do aumento
de processos judiciais referente a estes casos.

A satisfacdo dos clientes é um importante indicador de gestdo para as
organizacdes. Para alimentar este indicador, no entanto, é preciso ouvir as
necessidades e expectativas dos clientes, buscando a sua satisfacdo maxima em
relacdo aos servicos prestados. Desta forma, as organizagdes precisam ouvir as
opinides de seus clientes e medir o grau de satisfacdo com seus servigos para poder
gerenciar de forma segura a questdo que se refere em manter os atuais e buscar
novos clientes no mercado.

N&o é porque um cliente esta satisfeito com um produto ou servigo, que ele ir4
ser leal a empresa, afinal um cliente nunca esta totalmente satisfeito. Satisfazer
clientes significa saber o que ele quer ou deseja, e a grande maioria de pessoas nao
sabe exatamente o que ele quer. Para isso, € preciso investir em pesquisas
motivacionais e tecnolégicas, além de melhorar continuamente o desempenho dos
produtos ou servi¢os da organizacao (COBRA, 2009).

Hoje em dia, um dos maximos desafios para a realizacdo de bons negocios é
a busca de apropriado relacionamento entre empresa e cliente, entretanto, as
probabilidades para a realizagdo de negdcios apoiam-se em parcerias com clientes e

empresa, através de interesses mutuo, ou seja, no marketing de relacionamento.
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2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento € um conceito moderno que apresenta uma
nova postura, onde o consumidor ocupa a posi¢céo mais privilegiada e dita as regras,
tornando-se necessario e essencial conhecer com maior profundidade suas
expectativas e desejos. Interacdes com clientes é uma formidavel fase em que se
colocam e se gerenciam comunicacdes com o0s clientes existentes e clientes
potenciais, com informacdes e ofertas proeminentes e adequadas.

Para isso, utilizam-se diversos canais de interacdo e aplicacdes
administrativas, abrangendo aplicac6es de atendimento a clientes, de vendas e de
contato com clientes, além de aplicacfes interativas. A partir deste contexto aparece
o marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento surgiu a partir do marketing tradicional
procurando meios para atrair, reter e fidelizar clientes. “O marketing de relacionamento
tem como objetivo estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo
prazo com partes-chave” (KOTLER, 2010, p. 35).

Isso abrange a compreensdo, a concentracdo e a administracdo de uma
continua colaboracdo entre fornecedores e clientes seletos para a criacdo e o
compartilhamento de valores reciprocos por meio de interdependéncia e disposicao
organizacional.

Para que se obtenha éxito, o processo de marketing de relacionamento deve
comecar com a escolha adequada do cliente, a identificacdo de suas necessidades, a
definicdo dos servicos prestados e agregados, a busca da melhor relacédo
custo/beneficio e, ainda, possuir colaboradores motivados e capacitados para atender
os clientes. Isto serve para que a empresa adquira vantagem competitiva e se
destaque perante a concorréncia (COBRA, 2009)

Kotler (2010) ressalva a importancia de buscar deliberar e aperfeicoar os
negocios dos clientes interessando-se por eles como pessoas e nao so lembrar deles
na hora de efetivar os pedidos.

A consignacao de um relacionamento cada vez maior e mais forte com os
clientes € uma tatica que as empresas empregam para conhecer melhor o0s
consumidores, ouvir o que eles tém a dizer e para poder gerar futuras vendas com

base nos dados obtidos.
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O marketing de relacionamento tem como objetivo desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizagdes que
podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da
empresa (CHIAVENATO, 2009).

E importante ressaltar que o marketing de relacionamento visa estimular a
lealdade a marca através da humanizacdo do contato com os clientes. E o contato
com o cliente é agora realizado a qualquer tempo, sobretudo apos a concretizacédo do

processo de venda e pos-venda ou pds compra.

2.5.1 O Cliente

Cliente é a pessoa que recebe os produtos resultantes de um processo no
intento de satisfazer suas necessidades e, de cuja aceitacdo, depende a
sobrevivéncia de quem os fornece. O cliente é a razao de ser e de existir da empresa.
O negacio existe para atender as necessidades da sociedade e do cliente. “A empresa
somente sera bem-sucedida na medida em que o cliente esteja satisfeito com o
produto ou servico adquirido e esteja disposto a compra-lo novamente”
(CHIAVENATO, 2009, p.134)

De acordo com Nickels e Wood (2009, p.06), o cliente € “um individuo ou
organizagcdo que compra ou troca alguma coisa de valor pelos produtos vendidos”.
Cliente € a pessoa que adquire produtos e servicos, para consumo proprio ou
reparticdo, tornando-se muito importante em qualquer tipo de negécio, no qual a
empresa pende, pois, sem o consumidor ndo gera lucros e, logo, investimentos. Por
isso, precisa ser tratado com dedicacao e respeito, para que ele avalie o valor dos
produtos e servicos contraidos justo, arrebatar-se e receber a divulgacado de sua
marca.

A concorréncia para atrair clientes soma a cada minuto. A medida que as
adverténcias surgem, os mercados tendem a se aperfeicoar para se destacar e obter
sucesso. Em uma empresa seus principais clientes podem ser desmembrados em
internos e externos. Hoje em dia, deve-se encanta-los, apresentando produtos de alta
qualidade e precos acessiveis, colocando-se no seu lugar para atingir suas
necessidades e conquista-los, assim tornando-os clientes causidicos (LAS CASAS,
2010).
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Uma empresa jamais se tornard arcaica se tiver desenvoltura de evoluir
sempre, e seu sucesso ndo € garantido apenas pelo que o cliente pede, mas também
pela capacidade de esta perceber o mercado e preparar-se para o futuro irrompendo
com paradigmas do passado. Cliente é qualquer um que recebe ou é afetado pelo
produto ou processo. Nesta ideia, clientes sédo pessoas que estdo envolvidas com o
produto (CHIAVENATO, 2009)

Toda informacgéo quando vai ser transmitida necessita que seja identificado seu
publico alvo e seus interesses especificos com o intuito de atender as suas
necessidades. Portanto, identificar o tipo de comportamento de cada cliente e agir
adequadamente, de acordo com o perfil de cada um, aumentara bastante as
possibilidades de o vendedor efetuar vendas de qualidade e fidelizar clientes (COBRA,
2009)

A satisfacdo de um cliente € consequéncia de uma série de ocorréncias que
comeca quando a empresa busca pela primeira vez o cliente e transforma ele em uma
pessoa que frequenta a empresa continuamente. Vale ressaltar que, a satisfacdo do
cliente gera a lealdade, refletindo-se em lucros, e sdo efeitos que as instituicdes
bancarias ndo podem desconsiderar (LAS CASAS, 2010).

Satisfacdo do cliente pode ser definida como a “atitude geral que os
consumidores tém em relacdo a um produto ou servico apdés o terem adquirido e
usado” (FERREIRA et al, 2010). E o resultado esperado de qualquer cliente, é a
satisfacdo do produto ou resultado dos servicos recebidos ou desapontamento dos
servicos prestados pelas agéncias bancarias.

Segundo Kotler (2010, p. 53), “satisfacdo € o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”. A satisfagao do cliente é fungao
do desempenho abrangido e das expectativas, ou seja, quanto mais proximo dos
anseios do cliente for o desempenho do produto, mais satisfeito o consumidor ficara,
e quanto maior for a capacidade da empresa em superar tais expectativas, maior sera
o grau de satisfacao do cliente, podendo mesmo chegar ao estado de encantamento.

Para Las Casas (2010), o marketing € uma area do conhecimento que engloba
atividades direcionadas as relacbes de trocas, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos clientes, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o

impacto destas relagdes com a sociedade
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3 METODOLOGIA

Este trabalho tem como objetivo descrever o nivel de satisfacdo dos clientes
em um loteamento urbano quanto a percepcdo pos compra na cidade de Porto

Nacional, TO.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A primeira etapa constituiu-se em realizar uma revisédo bibliografica sobre o
tema abordado nas literaturas especializadas em marketing, marketing de
relacionamento, pdés-venda, disponivel em bibliotecas, em websites, além de
pesquisas realizadas anteriormente no meio académico e profissional que tratam de
assuntos relacionados a habitacao, construcédo civil além de marketing imobiliério.

Segundo Marconi e Lakatos (2013) a pesquisa bibliografica € utilizada para a
criacdo da opinido cientifica por parte do pesquisador. Para isso, foi utilizado o
processo de documentacdo direta, ou seja, plantas dos lotes, mapeamento, cujos
dados foram obtidos por meio de pesquisa de campo: com levantamento de dados no
local objeto de pesquisa, ou seja, loteamento Jardim Ameérica, Porto Nacional,
Tocantins.

Utilizando-se da abordagem quali-quantitativa. Quantitativa pois faz uso de
um roteiro estruturado a ser aplicado aos compradores do loteamento. Também foi
utilizado o processo de documentacdo indireta que serve de "fontes de dados
coletados por outras pessoas, podendo constituir-se de material ja elaborado ou nao"
(MARCONI; LAKATOS, 2013, p.43).

Conforme Flick (2004), a combinacgao das abordagens quali-quantitativa pode
possibilitar dois olhares diferentes no que diz respeito a percepc¢ao, propiciando uma
visualizacdo ampla, analitica e interpretativa do que esta sendo investigado.

Nesse caso, a pesquisa descritiva foi caracterizada pelas consultas de fontes
primarias (questionario) e de fontes secundarias (bibliografica). Referente aos
objetivos a pesquisa se classifica como descritiva. O objetivo da pesquisa descritiva €
obter informacdes sobre um a populagéao. Para Vergara (2010) a pesquisa descritiva
pode esclarecer relagbes entre varidveis e definir sua natureza. As pesquisas
descritivas apresentam as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno.

Por exemplo, a distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade,
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estado de saude fisica e mental entre outras, renda familiar.

No caso da pesquisa de campo foi realizado uma pesquisa com compradores
de loteamento Jardim América, para verificar o grau de satisfacdo pés-compra. Para
Gil (2009, p. 53) a pesquisa de campo “procura o aprofundamento das questdes
propostas, focalizando uma comunidade, que pode ser de trabalho, de estudo, de
lazer ou voltada para qualquer outra atividade humana”. Na pesquisa de campo, é
enfatizada a importancia de o pesquisador ter uma experiéncia direta com a situacao

de estudo.

3.2 ABORDAGEM DO ESTUDO

Referente ao objetivo metodolégico trata-se de uma pesquisa descritiva
quantitativa, pois se levantou, por meio de questionario. Na pesquisa quantitativa é
utilizado a pesquisa de campo com utilizacdo de questionario aplicado a populacao
objeto da pesquisa. Gil (2009) considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em nimeros opiniées e informacdes.

A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista l6gico,
tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da l6gica e os atributos mensuraveis
da experiéncia humana. Por outro lado, “a pesquisa qualitativa tende a salientar os
aspectos dinamicos, holisticos e individuais da experiéncia humana, para apreender
a totalidade no contexto daqueles que estdo vivenciando o fendémeno” (POLIT,
BECKER E HUNGLER, 2014, p. 201).

Assim, como visto até aqui, tanto a pesquisa quantitativa quanto a pesquisa

qualitativa apresentam diferencas com pontos fracos e fortes.

3.3 POPULACAO, AMOSTRA E AMOSTRAGEM

A realizacdo da pesquisa foi através da amostragem ndo probalistica por
conveniéncia dos clientes da organizacdo que aceitou participar disponibilizando os
dados necessarios, e a boa vontade dos clientes que se prontificardo em responder
0s questionarios aplicados a eles. Com isso foi possivel realizar um levantamento de
informacgoes, facilitando a estruturacao do presente trabalho.

“A amostragem né&o probalistica por conveniéncia é aquela em que a selecéo

dos elementos da populacdo para compor a amostra depende ao menos em parte do
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julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo” (GIL, 2009, p.63).
A populagéo consiste em 60 (sessenta) clientes que adquiriram lotes no

Jardim América, Porto Nacional, Tocantins.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi um questionario pds-venda, com
perguntas fechadas aplicado aos clientes que foram selecionados aleatoriamente
junto a imobilidria responsavel pela venda do loteamento em Porto Nacional,
Tocantins.

Na etapa de elaboracdo e aplicacdo do questionario sobre o grau de
satisfacdo dos clientes, de acordo com Hayes (2011), consideraram-se trés fases:

1°) Determinagao das necessidades dos clientes;

2°) Elaboragéo e avaliagdo do questionario;

3°) Aplicacao do questionario.

Na primeira parte do questionario elaborado, procedeu-se a uma analise com
base em estatisticas descritivas, tracando-se, a priori, o perfil dos clientes.
Posteriormente, na segunda parte do questionario, aplica-se a analise fatorial, técnica
estatistica bastante eficaz no que tange a trabalhos na area de pesquisa de marketing.

No questionario que fora aplicado, utilizou-se diretamente a escala de Likert
de cinco pontos, ndo se fazendo necessaria a padronizacdo das variaveis, pois 0s
valores variam de 1 até 5, possuindo um valor central definido, o qual funciona como
ponto de equilibrio da escala. Além disso, 0 uso da escala de Likert permite que se
determine a porcentagem de respostas positivas ou negativas para uma determinada

guestao, conforme evidencia a Figura 1.

1 2 3 4 5
Extremamente | Muito Satisfeito Insatisfeito Muito
satisfeito satisfeito insatisfeito

Figura 1. Esquema da escala de Likert
Fonte: Coelho e Esteves (2007)
Os questionarios e resultados obtidos estdo representados por nuameros,

quadros e gréficos, realizando-se uma interpretacdo com qualificacéo dos resultados.
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No método quantitativo foi utilizado o questionario (apéndice |) para obter as
informacdes numeéricas.

O questionario foi aplicado presencialmente explicando a natureza do trabalho
e esclarecendo supostas duvidas que possam surgir, assim espera-se incentivar os
colaboradores a contribuir com informacgdes que possam ressaltar a importancia do

trabalho cientifico.

3.5 FORMA DE ANALISE

Os dados serdo analisados e fundamentados em pesquisas de autores sobre
a tematica. O tratamento dos dados foi realizado no software Excel, onde foram
tabulados os dados, e representados por gréafico e tabelas e por frequéncia. Na andlise
dos dados, o procedimento foi por meio da analise estatistica descritiva, o qual,
segundo Gil (2009) é de grande proveito em pesquisas quantitativas e esta presente
sempre que a apresentacdo de dados numéricos se fizer necessaria, ou seja, 0s
dados sdo quantificaveis.

Quanto ao procedimento metodoldgico para analise dos dados e resultados e
conclusdo deste trabalho usaram-se dos métodos de graficos, tabelas devidamente
fundamentadas em pesquisa bibliografica. Ela pode ser realizada independentemente

ou pode constituir parte de uma pesquisa descritiva ou experimental.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo apresenta os resultados obtidos na pesquisa que foi realizada
junto aos clientes do loteamento no municipio de Porto Nacional, Tocantins sobre a
qualidade de servigcos prestados e o pOs-venda, buscando aprimorar e implantar
melhorias.

O questionario foi aplicado usando a escala Likert, no més de maio de 2018,
sendo composto por cinco itens com alternativas perfazendo um total de 20 perguntas

fechadas e o perfil do respondente.

B Masculino

B Feminino

Grafico 1 — Género dos entrevistados
Fonte: autor da pesquisa

Como mencionado no item anterior, a primeira divisdo do universo estudado,
sera por género no grafico 1. Dos 20 clientes entrevistados, sendo 11 sédo de pessoas
do sexo feminino e 09 do sexo masculino. Ou seja, 55%% do sexo feminino e 45%
correspondem ao sexo masculino. Com isso € se possivel afirmar que se trata de uma
distribuicao equilibrada.

Em questdo de moradia, atualmente, ndo ha uma relacdo de géneros, ambos
se interessam em possuir um local para criar a familia e pensando dessa forma, a

primeira etapa € a aquisicdo de um lote urbano.
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B 18 a 25 anos
W 26 a 35 anos
m 36 a50anos

B Mais de 50 anos

Grafico 2 — Faixa etaria dos entrevistados
Fonte: autor da pesquisa

No gréfico 2, quanto a idade dos participantes, obteve-se o0s seguintes
resultados: 15% possuem idade entre 18 e 25 anos, 25% possuem idade de 26 a 35
anos, 35% possuem idade de 36 a 50 anos, e por fim 25% possuem idade acima de
50 anos. A idade média dos respondentes € de 38,68 anos. A idade minima dos
respondentes € de 18 anos e a maxima de 60 anos.

S&o0 as pessoas adultas com idade superior a 35 anos que se preocupam em
ter um local para morar e constituir familia, uma habitacéo prépria para resguardar os

valores familiares.

B Fundamental
H Ensino Médio
 Ensino Superior

B P6s graduagdo

Gréfico 3 — Formacdo Escolar dos entrevistados
Fonte: autor da pesquisa
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Constata-se no grafico 3 que 30% dos respondentes possuem ensino
superior, 40% possuem ensino médio, 20% pds-graduacédo e por fim 10% tém ensino
fundamental.

A amostra apresenta uma predominancia de respondentes com elevado nivel

de escolaridade.

M até 1 Salario Minimo
M 2 a 3 salarios
4 a 5 saldrios

B Mais de 5 salarios

Gréfico 4 — Renda familiar dos entrevistados
Fonte: autor da pesquisa

Conforme é possivel averiguar, no gréafico 4, a renda média dos participantes
€ R$2.000,00 a R$3.000,00, em torno de 3 salarios minimos, que hoje equivale a R$
956,00. Segundo o IBGE (2017), que avalia o rendimento mensal, através de suas
capitais a renda familiar média dos brasileiros gira em torno dos R$ 2.500,00.

Nesse contexto, pode-se afirmar que o universo do respondente atende essa
média salarial, ndo tendo extremos de riqueza ou pobreza. E possivel acreditar que a
faixa de respondentes corresponde a populacdo economicamente ativa, que tem
maior poder de consumo, sendo, portanto, publico alvo das imobiliarias. Na loja, a
avaliacdo financeira do cliente é feita antes da apresentacéo do produto.

O vendedor analisa a capacidade de pagamento daquele cliente e apresenta
a ele quais sdo os produtos que se encaixam no seu perfil. Ja no stand, a primeira
etapa € a apresentacao do produto e, na sequéncia, o corretor apresenta os valores

a serem cobrados por ele.
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Gréfico 5 — Facilidade de localizacédo do lote no mapeamento
Fonte: autor da pesquisa

Em relacdo a apresentacdo do produto (loteamento) e aos varios aspectos de
sua aquisicao, considerando a facilidade de localizag&o do lote no mapeamento estéo
representados no grafico 5. Os dados representados demonstram que 40% dos
clientes sentem-se muito satisfeito com a facilidade de localizacdo do lote no
mapeamento, 30% extremamente satisfeito, 30% satisfeito e para insatisfeito ndo
houve pontuacéo.

Segundo Diniz (2008, p.23), o imdvel urbano é "aquele que segundo o critério
da localizacdo do imovel, estd localizado dentro das demarcagfes impostas
administrativamente pela lei" e "aquele que, segundo o critério de destinacdo
econdmica do imdvel, qualquer que seja sua localizacdo, se destina a moradia, ao
comércio e industria. De acordo com Rosa (2014, p.8), “fora o grande valor para a
satisfagdo dos seus clientes, a empresa ganha inimeras informagdes que se bem
dirigidas dardo origem a mudancas e melhorias sistémicas na performance da
empresa e de seus produtos”, ou seja, se os produtos forem bem catalogados e
explicados, os clientes ficam satisfeitos.

Pode-se dessa forma afirmar, que a parte do mapeamento e localizagéo estdo
harménicos, ndo causando problemas e nem constrangimentos ao comprador e

corretor.
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Gréfico 6 — Informacgdes sobre as medi¢des do produto
Fonte: autor da pesquisa
No gréfico 6, os dados representados referem-se as informacdes sobre as
medicdes do produto. Segundo os dados, 40% muito satisfeito, 25% extremamente
satisfeito, 35% satisfeito e ndo houve pontuacao para insatisfeito.

Diniz (2008, p. 173) define que o lote padréo-urbano "aquele de forma
retangular, com uma so frente ou testada, com as medidas-padrédo adotadas pela
municipalidade em que esteja localizado."

Nesse contexto, percebe-se que as informagdes sobre as medi¢cdes do produto

estdo a contento dos clientes, constituindo um lote padréo.

0% 10%

B Extremamente Satisfeito
B Muito Satisfeito

W Satisfeito

H Insatisfeito

M Muito Insatisfeito

Gréfico 7 — Facilidades no plano de venda do produto
Fonte: autor da pesquisa
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No grafico 7, os dados representam as facilidades no plano de venda do
produto representados por 70% muito satisfeito, 20% satisfeito e 10% extremamente
satisfeito. Nenhum dos clientes manifestaram insatisfacdo dos planos de venda do
loteamento.

Essa satisfacdo refere-se a parcelas baixas, que cabem no bolso do
trabalhador, sem acréscimos nas parcelas, e em longo prazo para quitacdo. Segundo
Gripelli e Nikbaht (2012) destacam que para se fazer um loteamento é necessario um
planejamento financeiro, viabilidade econdémica para realizacdo dos servicos e
parceria com 6rgdos municipais. E ainda, o ingresso de recursos financeiros é
proveniente da comissao das vendas de iméveis, sejam elas a vista ou a prazo.

Por se tratar de uma empresa do ramo imobiliario, 0 mercado se encontra
muito oscilante, tendo em vista que em alguns meses se vende mais e outros menos.

Com relacdo servigcos/material de apoio as analises estédo consideradas nos
graficos 8 a 11.

B Extremamente Satisfeito
B Muito Satisfeito
Satisfeito
H Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

Gréfico 8 — Disponibilidade de informacdes (material de apoio/marketing)
Fonte: autor da pesquisa

No gréfico 8, relacionado a disponibilidade de informacfes, marketing e
material de apoio (folders, cartaz, mapas) os clientes se mostraram satisfeitos, dados
estes representados por 45% muito satisfeito, 40% satisfeito, 10% extremamente
satisfeito e apenas, 5% insatisfeito, dados esses representados devido a interacéo

corretor/cliente.
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Segundo Sampaio, Gongalves e Fabi (2009) as imagens virtuais do loteamento,
ou o chamado tour virtual, sdo as ferramentas mais utilizadas pelos corretores
imobiliarios para difundir o loteamento, seguido pelas maquetes.

Vale ressaltar que é a ferramenta mais utilizada ndo apenas nos pontos de
venda, como também em todas as formas de comunicacdo entre incorporadora e

cliente.

B Extremamente Satisfeito
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Gréfico 9 — Qualidade das informacdes disponiveis
Fonte: autor da pesquisa

A respeito da qualidade das informacdes disponiveis, representada no grafico
9, os dados sdo representados por 60% muito satisfeito, 35% satisfeito e 5%
extremamente satisfeitos. Os percentuais para insatisfeito e muito insatisfeito néo
foram computados.

Chiavenato (2009), a forma com que a campanha de marketing é formatada e
colocada para o cliente interfere na procura pelo ponto de venda.

A abordagem do corretor, seja ele da propria incorporadora ou de uma empresa
de vendas, em uma loja ou stand, também interfere na tomada de decisdo de compra
do imovel. E percebe-se que, na pesquisa em questdo, as informacdes disponiveis
sdo de alta qualidade e satisfazem os clientes.
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Graéfico 10 — Atualizacao do material informativo
Fonte: autor da pesquisa

O Gréfico 10 demonstra que 50% dos clientes satisfeitos, 20% muito satisfeito,
15% extremamente satisfeito e somente 15% do total de 85% satisfeitos, estéo
insatisfeitos com a atualizacdo do material informativo.

Quando se empreende em uma venda, o veiculo mais normal sdo as
propagandas em midias impressas, televisdo e panfletagens de éareas urbanas
(loteamento) para habitacdo popular. De acordo com Chiavenato (2009), o material
informativo é essencial para divulgacdo em stand de vendas, imobilidrias e para
aumentar a velocidade de vendas e ela possa ser mantida. Segundo a pesquisa, 0s
clientes estdo muito satisfeitos com o material informativo do loteamento, onde consta

as melhorias (asfalto, energia, agua e esgoto) entre as ofertas divulgadas.

B Extremamente Satisfeito
B Muito Satisfeito

m Satisfeito

H Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

Gréfico 11 — Canais de comunicacdo da empresa com o cliente
Fonte: autor da pesquisa
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E confirmando a satisfacdo desse material informativo, quando questionados
sobre os canais de comunicagdao da empresa com o cliente, os dados revelam que
50% estao muito satisfeitos, 45% satisfeito e 5% extremamente satisfeito, confirmando
os dados acima no grafico 10.

Para Chiavenato (2009), o vendedor necessita apresentar o material de
marketing com a intencdo de que o cliente conheca o local, as areas do
empreendimento e fotos do terreno.

O loteamento objeto do estudo foi muito divulgado no inicio do
empreendimento, apos o primeiro contato foi realizado contatos telefénicos e visitas

continuas para finalizar a compra.

B Extremamente Satisfeito
B Muito Satisfeito
Satisfeito

M Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

Gréfico 12 — Flexibilidade nas negociacdes
Fonte: autor da pesquisa

Em relacdo a politica comercial do produto (lote) os dados séo representados
pelos graficos 12 a 15, onde no gréafico 12, os dados séo representados da seguinte
forma: 45% satisfeito, 35% muito satisfeito, 15% extremamente satisfeito e apenas 5%
insatisfeito. Demonstrando a satisfacdo pela flexibilidade das negociacdes. O lote
(produto) é oferecido ao cliente com prazos flexiveis, e um bom valor de mercado.

Shell (2011) relata que negociar também envolve a resolucdo de conflitos,
aproveitamento de oportunidades e administracdo de interesses comuns.

No processo de negociacao envolve varias questdes entre elas subjetividade e

imprevisibilidade tipica do ser humano, dai a complexidade.
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Gréfico 13 — Politica de precos
Fonte: autor da pesquisa

No que diz respeito a politica de precos, os clientes demonstram satisfacao,
representadas por 60% satisfeito, 25% muito satisfeito, 15% extremamente satisfeito.
N&o houve indice de insatisfacdo nesse quesito. Como ja exposto anteriormente, 0s
precos sdo condizentes com a faixa salarial do cliente e seu poder aquisitivo e estao
em conformidade com o mercado imobiliario.

De acordo com pesquisa realizada por Have et al (2013), para se definir o
impacto sobre a politica de precos e o resultado financeiro, ha de se considerar fatores
como o custo direto do produto comprado (lote), custo indireto (atividades de
administracdo e negociacdo, ou seja, a corretagem) e a participacdo em percentual
do custo com transporte, mobilidade.

Outro ponto levantado pelos autores segue a orientacdo do mercado

imobiliario.
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Gréfico 14 — Politica de créditos
Fonte: autor da pesquisa

Em se tratando da politica de créditos, os clientes consideram 55% muito
satisfeito, 30% satisfeito, 15% extremamente satisfeito. Percebe-se que os clientes na
aquisicdo do loteamento no municipio de Porto Nacional, pesquisaram todos o0s
aspectos de dessa forma estéo satisfeitos com a aquisi¢cdo do produto.

A politica de créditos, assim como a politica de precos sdo as determinadas
pelo mercado imobilidrio brasileiro, considerando os indices e altas, juros
preconizados pelo Estado.

Zacarelli (2012) destaca que, o preco final do imovel deve reduzir quem for
financiar, os recursos, para criagdo de um loteamento, provem de recursos de banco
de habitacdo, uma fatia do sistema Financeiro Imobiliario (SFI) e de amortizagbes
constante na tabela do consumidor.

Dessa forma fica mais viavel a politica de créditos para os interessados em

comprar um lote urbano.
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Gréfico 15 - Credibilidade da empresa (imobiliaria)
Fonte: autor da pesquisa

Outro ponto de bastante satisfacdo relatada pelos clientes foi em relacéo a
credibilidade da imobiliaria sendo representado por 50% muito satisfeito, 35%
satisfeito, 10% extremamente satisfeito e 5% insatisfeitos, o que é considerado
extremamente insignificante.

Benetti et al (2010) destaca que, a percepcdo do gestor da imobiliaria na
garantia da satisfacéo do cliente pode ser considerada exacerbada, se vista de uma
maneira geral, porém, condiz com sua realidade especifica, uma vez que a imobiliaria
atua em um mercado restrito, em uma cidade pequena, onde as pessoas se conhecem
e se relacionam, motivo pelo qual o proprietario da empresa, imobiliaria se preocupa
com a qualidade de seus servigos.

. Logo, o comprador deve estar atento para a dinamicas de mercado existentes

para nao sofrer consequéncias no seu empreendimento.
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Gréfico 16 — Espera pelo atendimento interno (atendimento telefénico)
Fonte: autor da pesquisa

Com relacdo ao atendimento, 55% dos clientes estdo muito satisfeitos, 35%
satisfeitos, 10% insatisfeito. Em um universo de 100%, e 90% estdo muito satisfeitos,

o indice de insatisfacao € irrelevante, considerando a espera pelo atendimento interno.

"E imprescindivel mudar o foco e elevar o cliente ao nivel da pessoa com
guem se devera estabelecer e manter relagdes. Ha que se buscar o degrau
da conveniéncia, o que somente serd possivel quando se absorver que o mais
importante sao as relagdes pessoais" (COSTA, 2012, p. 89).

O autor constatou que, no mercado imobiliario, a manutencédo de uma carteira
de clientes organizada, flexivel e facil de atualizar, administrada diariamente, com um
cronograma de contatos a serem cumpridos diminuindo a espera no contato telefénico
dos clientes.

S&o praticas adotadas, apesar dos métodos de marketing de relacionamento

serem tao difundidos por outras areas da economia.
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Grafico 17 — Frequéncia de visitas de corretores do imével
Fonte: autor da pesquisa

Em relacéo a frequéncia de visitas de corretores do imoével, 80% dos clientes
estao satisfeitos, 10% muito satisfeito e 10% insatisfeito. Porcentagem de insatisfacéo
muito pequena em relagéo a satisfacao dos clientes do loteamento objeto de estudo.

Para Costa (2012, p. 67) "a funcéo das imobiliarias para com o mercado € ser
intermediario, onde deve se constituir em um canal indireto onde ocorre a distribuicdo
dos produtos na praga". O setor imobiliario, naturalmente, contempla decisdes
estratégicas referentes aos canais de marketing a serem utilizados para atingir o
consumidor, apresentando ofertas de compra ou venda de imdveis, mesmo

considerando as visitas frequentes dos corretores apds a compra.
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Gréfico 18 — Tempo de respostas das solicitagfes
Fonte: autor da pesquisa

No grafico 18, os dados representam a satisfacdo dos clientes em relagdo ao
tempo de respostas das solicitacdes. Sendo representados por 60% muito satisfeito,
35% satisfeito, 5% insatisfeito.

Dias (2013, p. 6) & que marketing de relacionamento é

"a estratégia que visa construir uma relacao duradoura com o cliente baseada
em confianca, colaboragdo, compromisso, parceira, Investimentos e
beneficios mutuos, resultando na otimizacdo do retorno para a empresa e
seus clientes".

O tempo de respostas das solicitacbes deve ser célere, considerando o

marketing de relacionamento corretor e cliente.
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Graéfico 19 — Eficacia no atendimento as solicitacdes
Fonte: autor da pesquisa

Ja no gréfico 19, representa a eficacia no atendimento as solicitagbes. 50%
estdo muito satisfeitos, 40% satisfeito e 10% extremamente satisfeito.

Os vendedores que dominam a alta tecnologia se tornam os grandes
diferenciadores para seus produtos e empresas. Isto € possivel, de acordo com
McKenna (2012, p. 52), "dispondo de melhor educacéo, treinamento em vendas,
persisténcia persuasiva e de um fluxo constante de informagdes atualizadas, obtidas
através de computadores".

Percebe-se que, os profissionais da imobiliaria estdo capacitados para
responderem todas as questdes pertinentes a uma boa convivéncia e um bom

marketing de relacionamento.
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Graéfico 20 — Os servigos propostos foram executados
Fonte: autor da pesquisa

Em relacdo a poOs-venda o0s servicos propostos foram executados
caracterizando um indice de satisfacdo dos clientes em 100%, distribuidos em 30%
muito satisfeito, 40% extremamente satisfeito e 30% satisfeito.

Cordeiro (2016) destaca que é comum clientes estabelecerem relacionamentos
de confianga com seu Corretor de Imdveis e desenvolver uma relacado ao longo de
toda uma vida, ndo s6 dos imoéveis comprados pelo cliente, mas também este realiza
indicacbes para familiares, amigos, entre outros, principalmente se 0s servicos

propostos foram bem executados.
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Gréfico 21 — O corretor de imoveis faz contato pds-venda
Fonte: autor da pesquisa
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Os dados representados no gréfico 21 destaca que, 55% dos clientes estédo
satisfeitos, 35% muito satisfeitos, 5% extremamente satisfeitos e 5% insatisfeitos ao
contato pos-venda pelo corretor.

Costa (2012, p.90) acrescenta ser fundamental para o sucesso empresarial
"tratar bem sua data base marketing, contendo as informagdes levantadas sobre seus
clientes".

O autor complementa afirmando que o banco de dados mercadoldgico € um

ativo patrimonial e que essa questédo deve ser considerada mesmo pds-venda.
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Gréfico 22 — A empresa continua prestando informac¢des essenciais
Fonte: autor da pesquisa

Os dados representados pelo grafico 22 demonstram 40% muito satisfeito, 45%
satisfeito, 10% extremamente satisfeito e apenas 5% insatisfeitos em relagédo a
prestacao de servicos de informacdes essenciais, mesmo apés a transag¢do comercial.

Pelos dados da pesquisa, a imobiliaria continua a prestar informacdes
essenciais aos clientes. Torres (2009) sugere pensar em publicidade na Internet como
uma midia e que deve possuir um planejamento rico e eficiente para continuar
atualizando a clientela.

Essas informacfes sao repassadas também através da midia, publicidade pela

internet.
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Graéfico 23 — Vocé esta satisfeito com sua aquisicédo
Fonte: autor da pesquisa

De acordo com os dados do grafico 23, 60% dos clientes estdo extremamente
satisfeitos com a aquisicdo do lote proposto pela imobilidria, 20% estdo muito
satisfeitos e 20% satisfeitos. Nao houve pontuacéo para insatisfeito e extremamente
insatisfeito.

Para Kotler (2010, p. 47) “clientes muitos satisfeitos produzem diversos
beneficios para empresa”. Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos prec¢os, falam
bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um
periodo mais longo. Complementa afirmando que a satisfagdo consiste na sensacéo
de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto em relagéo as expectativas do comprador.

Este percentual pode mostrar o resultado de todo trabalho de treinamento e
desenvolvimento dos colaboradores da imobilidria, a satisfacdo e fidelizacdo dos

clientes € o ponto chave e essencial para o pleno sucesso.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado imobilidrio de Porto Nacional se expande rapidamente,
provavelmente devido a proximidade com a capital do Estado e as imobilidrias
atuantes neste setor tdo importante para a economia ainda né&o perceberam a
necessidade de adotar algumas préaticas que venham acrescentar em seus métodos
de atendimento e relacionamento com os clientes.

Os consumidores do segmento imobiliario esperam, que as imobiliarias
apresentem, como atributos basicos para empresa do setor, um bom atendimento,
postura profissional, ética, conhecimento de mercado e produtos de qualidade, pelo
gue foi demonstrado por esta pesquisa através do grau de satisfacdo dos clientes, em
meédia dos 22 gréaficos apresentados de 89% (oitenta e nove por cento de satisfacao).

Assim os objetivos foram atendidos, a satisfacdo da necessidade do momento
do cliente pelo imoével adquirido, ndo significa que este ficara para sempre com o
produto. Estabelecer um relacionamento facilita para que, quando o cliente passe a
buscar uma nova alternativa, procure o mesmo corretor de imével ou imobiliaria. Para
isso, € importante deter informacdes atualizadas, armazenadas em um banco de
dados onde o histérico do cliente pode ser detalhado, préatica ainda pouco usual nas
imobilidrias da cidade.

O objetivo do trabalho é descrever o nivel de satisfacdo dos clientes em um
loteamento urbano quanto a percepcédo pés compra na cidade de Porto Nacional, TO,
e 0 mesmo foi satisfatério conforme os resultados da pesquisa.

Espera-se que ocorra a manutencdo do que estid bom na empresa e que 0s
dados apresentados por esta pesquisa de satisfacdo gerem discusséao interna quanto
aos seus procedimentos insatisfatorios, apresentados pelos clientes, mesmo que
minimos e que sejam incrementadas algumas ferramentas de marketing de
relacionamento apresentadas neste trabalho para fortalecer o posicionamento da

empresa e aumentar seus diferenciais perante a concorréncia.
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APENDICE |
AVALIANDO A SATISFACAO DO CLIENTE POS COMPRA DE LOTEAMENTO
JARDIM AMERICA — PORTO NACIONAL - TO

Instrucdes

Este questionario é sobre como vocé se sente a respeito da satisfacéo pés compra do
loteamento Jardim América, Porto Nacional, Tocantins. Por favor, responda todas as
questdes. Se vocé ndo tem certeza sobre que resposta dar em uma questao, por favor,
escolha entre as alternativas a que lhe parece mais apropriada. NOs estamos
perguntando o quanto vocé esta satisfeito (a), em relacdo a varios aspectos de sua
aqguisicdo. Escolha entre as alternativas e coloque um X na que melhor represente a
sua opiniao.

DADOS DE IDENFICACAO

Género: () Masculino () Feminino

Idade: ( )18a25anos ( )26a35anos ( )36ab0anos ( ) maisde 50
anos

Formacao: () Fundamental () Ensino Médio ( ) Ensino Superior () Pés
graduacéao

Renda Familiar: () até 1 salario Minimo ( )2a3salarios ( )4ab
salarios () mais de 5 salarios

Leia atentamente as questdes e marque a alternativa que corresponde a sua avaliagao
em cada item solicitado, segundo a escala abaixo:

1 2 3 4 5
Extremamente | Muito satisfeito Satisfeito Insatisfeito Muito insatisfeito
satisfeito

1) Com relacdo a apresentagcdo do produto|1l [2|3(4|5
(loteamento)
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Facilidade de localizag&o do lote no mapeamento

Informacdes sobre as medi¢gbes do produto

Atendimento as exigéncias legais

Facilidades no plano de venda do produto
(pagamento/financiamento)

2) Com relacao servigos / material de apoio

Disponibilidade de informacgdes (material de apoio/
marketing/ catalogo)

Qualidade das informacdes disponiveis

Atualizacdo do material informativo

Canais de comunicacdo da empresa com o cliente

3) Em relacao a politica comercial do produto (lote)

Flexibilidade nas negociagcbes

Politica de precos

Politicas de créditos

Credibilidade da Empresa (imobiliaria)

4) Com relagdo ao atendimento

Espera pelo atendimento interno (atendimento telefénico)

Frequéncia de visitas de corretores do imével

Tempo de respostas das solicitacdes

Eficacia no atendimento as solicitacbes

5) Em relacdo a pés-venda

Os servicos propostos (agua/energia/esgoto/asfalto)
foram executados

O Corretor de imoveis faz contato pos-venda

A empresa continua prestando informacdes essenciais
para duvidas referentes ao loteamento
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Vocé esta satisfeito com sua aquisicao




