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RESUMO

Este estudo aborda como se da a relacdo empresa e cliente no mercado imobiliario,
bem como a aplicacdo do Marketing de Relacionamento para a gestdo da experiéncia
do cliente durante o periodo de compra e pés-entrega. O tema é relevante dado a
importancia que o setor da construcdo civil e toda sua cadeia produtiva possuem,
sendo considerado um dos segmentos que mais geram emprego e renda para o Brasil.
A proposta do estudo é analisar quais os beneficios da realizacdo da gestdo da
experiéncia do cliente dado o alto grau de envolvimento verificado em transacdes
imobiliarias, seja na compra de imoOveis na planta ou prontos para morar e quais as
dificuldades que podem ser encontradas. Para complementar esta pesquisa, também
foi realizado um estudo de caso em uma empresa local que produz e vende através de
parceiros (imobiliarias e corretores) imoveis ha mais de trinta anos. Como resultados,
foi descoberto que a relacdo cliente e empresa no mercado imobiliario residencial se
diferem realmente de outros mercados, devido a complexidade do processo de compra.
Mas, também estd cheia de oportunidades de comunicagdo e encontros,
principalmente pelo fato de que os clientes sdo “obrigados” a se relacionar com a
empresa durante o periodo de construcao e até pds-entrega nos assuntos relacionados
a manutencdo e garantia do imoOvel. Essa oportunidade costuma ser pouco
aproveitada, por algumas empresas, fato esse que ndo deveria ocorrer, pois criar e
nutrir relacionamentos neste periodo € propicio para satisfacdo do cliente e captacéo

de novos através de indicagoes.
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1.INTRODUCAO

A economia brasileira vem na Ultima década passando por diversas
transformacdes, e isso inclui grandes dificuldades. De um ponto de vista historico, a
crise econdmica que estamos atravessando € considerada por alguns analistas
como sendo a maior crise da historia (CECON,2017).

Desde o ano de 2014, o Brasil vem experimentando uma grave crise
econbmica, a qual provocou uma série de problemas afetando a geracdo de
emprego, ocasionadas pelo corte de despesas por parte do governo e também pela
apreensédo dos investidores, levando consequentemente a uma retracdo geral da
economia com consequéncias graves em todas as suas esferas.

Atrelado a esse movimento de desaceleracdo, o setor da Construcao
contribuiu com indices negativos para a crise da industria brasileira, que levou a
perda de dinamismo da arrecadacdo de impostos devido a baixa producdo e os
cortes de empregos. Sobre a retracdo da industria da constru¢cdo em 2014 Costa

afirma:

Estima-se que o valor dessas obras tenha caido 11,8% desde 2014,
atingindo R$ 347 bilhdes em 2016. Portanto, houve reducdo de R$
42,4 bilhdes no valor de investimentos em construgdo realizados
pelas construtoras. Isso equivale a uma retracédo real de 20,4% dos
investimentos no periodo. (COSTA, 2017, pag.1)

Considerada um “term6metro” para economia no Brasil, o setor da
construcdo € um dos segmentos da industria que mais geram emprego e garantem
renda e qualidade de vida para milhdes de pessoas. Para se ter uma ideia da
importancia do setor, em toda sua cadeia produtiva, estima-se que haja
aproximadamente 13 milhdes de pessoas trabalhando no setor, considerando

empregos formais, informais e indiretos.

As atividades construtivas sédo o ndcleo da cadeia produtiva, e podem
ser divididas em dois grupos principais: Construcéo Civil e Construcéo
Pesada. A Construcao Civil agrega obras habitacionais e de edificios
comerciais, industriais, agropecuérios e demais edificagbes para uso
publico e privado. A chamada Construcdo Pesada, por sua vez,
relaciona-se com obras ligadas a infraestrutura, abrangendo toda



construcdo, recuperacdo, manutencdo, conservacdo e operacdo de
rodovias, ferrovias, hidrovias, portos, estacbes de geracdo,
transmisséo e distribuicdo de energia, saneamento, entre outras. A
construcao se integra as atividades de concessionarias, imobiliarias e
incorporadoras, agregando mais etapas a cadeia produtiva. (FIESP,
2017, Infogréfico Cadeia da Construcao).

Para o presidente do Secovi-SP!, “a construcdo civii ¢ uma forte
empregadora e diferencia-se de outros setores, por ser uma atividade na qual a mao
de obra humana é muito necesséria, e por este motivo ela é fundamental na
retomada da economia” (AMARY, 2017, Em Movimento).

Neste cenario, pode-se afirmar que a retomada do crescimento do Brasil
dependera necessariamente dos investimentos em infraestrutura que serao
realizados nos préximos meses, por iSso quanto maior o aporte neste setor, mais
dinheiro entrara em circulacdo na economia, seja pela geracdo de empregos em
toda sua cadeia produtiva ou pela arrecadacéo de impostos.

A importancia da infraestrutura para a economia é reconhecida em varios
estudos que confirmam seu efeito positivo para o crescimento e o desenvolvimento
econdmico de paises?.

A construcéo civil chegou ao apice do desenvolvimento com a expansao do
mercado imobiliario, incentivados pela criacdo de programas subsidiados pelo
Governo Federal, tendo em vista melhorar o déficit de moradia. Todo esse volume
de investimentos fez ascender a abertura de empresas no segmento e formalizagao
de outros negécios. Com a retracdo econdmica, o cenario tornou-se conturbado e a
oferta de produtos para habitacdo superou a capacidade de compra, diminuida no
momento em que as pessoas tiveram que adiar seus projetos e outras perderam
seus empregos, fazendo crescer a oferta de imdveis prontos em estoque e
consequentemente uma diminuicdo forcada de novos lancamentos imobiliarios.

Para se diferenciar em um mercado que ainda sofre com os agravantes da
crise, é fundamental para sustentabilidade do nego6cio que as empresas busquem

inovar dentro da rotina de relacionamento com clientes atuais e na prospeccao de

! SECOVI-SP - Sindicato da Habitacéo, Estado de S&o Paulo.

% Entre os principais estudos sobre o tema estdo os artigos de Calderén e Servén (2004)
em The Effects of Infrastructure Development on Growth and Income Distribution (traduzido para o
portugués:Os efeitos do desenvolvimento de infra-estrutura no crescimento e na distribuicdo de
renda) e Estache e Garsous (2012) em The impact of infrastructure on growth in developing countries
(traduzido para o portugués:O impacto da infra-estrutura no crescimento nos paises em
desenvolvimento)



novos. Essa necessidade ja vem sendo notada por algumas empresas, muitas delas
ja estédo buscando estratégias de aprimoramento do relacionamento com os clientes.

Segundo Kotler (2015), vivemos numa era da economia onde o cliente é o
rei e se organizacdo nado cuidar de seus clientes alguém ira cuidar, possivelmente o
concorrente. A busca pela criagao de diferenciais competitivos agregados ao produto
ou servigo aos concorrentes deve ser constante, embora isso venha se tornando
cada vez mais dificil, € nesse sentido que a gestdo do relacionamento com o cliente
pode representar um grande diferencial para sucesso dessas empresas.

Por trata-se de um bem durével e alto valor monetario, a taxa de recompra €
considerada baixa e talvez isso justifigue a falta de investimento por parte das
construtoras, alias este o caso da maioria das empresas, ndo importa o segmento. é
a mesma receita, desprendem boa parte dos seus esforcos em busca de novos
clientes e esquecem que poderiam ampliar seus negoécios com indicacdes do seu
cliente atual.

E nesse sentido, que o foco deste estudo serd a gestdo da experiéncia do
consumidor no mercado imobiliario, visando entender como funciona a relagéo
cliente e construtora, pois se sabe que esse compromisso perdura apds a entrega
das chaves do imovel.

O desenvolvimento deste artigo ird contribuir para futuros trabalhos na area
demonstrando solu¢des que ajudem a melhorar a performance dos profissionais
atuantes nos setores de marketing que € o departamento responsavel por detectar
os desejos e necessidades dos clientes, além de suprir a auséncia de estudos
relacionados a &rea e basicamente ao cliente final do mercado da construcéo civil
imobiliaria.

Por ultimo, pelo fato da pesquisadora fazer parte do Departamento de
Marketing de uma construtora, foram constatadas dificuldades na gestdo de
relacionamento com o cliente e através desta pesquisa buscar-se a solu¢des que
melhorem os niveis de satisfacdo entre empresa e cliente, que contribuam para um
melhor desempenho do neg6cio como um todo, foram os fatores que influenciaram o
desenvolvimento do tema em questao.

Diante do cenario encontrado, a questdo principal que se apresenta para
esse estudo € analisar se € possivel investir e de que forma em marketing
relacionamento com os clientes do mercado imobiliario e posteriormente quais 0s

beneficios desta acao.
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O objetivo geral deste estudo é analisar a relacdo cliente e construtora e
quais as melhores préticas/ferramentas de relacionamento para o fortalecimento
desta relacéo.

Os objetivos especificos sdo: Caracterizar o mercado da construcao civil
residencial e sua relagdo com o mercado alvo; identificar os principais fatores de
decisdo de compra; conhecer praticas da gestdo do relacionamento com clientes;
conhecer o nivel de satisfacdo de clientes dentro de uma empresa da construcéo
civil em Aracaju; Apontar as dificuldades encontradas para manter praticas de

relacionamento com o cliente.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para melhor abordagem do tema em estudo, o contetdo sera dividido em
topicos e subtépicos. Serdo abordados escritos de varios autores que relatam sobre
a importdncia da construcdo civil, o atual panorama do mercado imobilidrio
residencial no Brasil, estudos acerca de fatores de identificacdo da necessidade de
compra, conceitos de cliente, satisfacdo e fidelizacdo, mix de marketing, marketing
de relacionamento, qualidade, ferramentas de CRM, ndo necessariamente nesta

ordem.

2.1. A IMPORTANCIA DO CLIENTE PARA O NEGOCIO

Diante de um cenario de globalizacdo, acesso a tecnologia e a internet,
individuos compartilham experiéncias vividas em servi¢cos prestados por empresas,
gostos por determinadas marcas ou produtos em uma velocidade nunca antes
imaginada, os consumidores e clientes agora parecem deter o poder da informacéo,
pois estdo cada vez mais conectados entre si. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
em seu livro “Marketing 4.0 - Do Tradicional ao Digital” consideram que essas

transformacdes:

[...] alteraram radicalmente nosso mundo, levando a uma realidade
na qual as forgas horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam as
forcas verticais, exclusivas e individuais, e comunidades de
consumidores tornaram-se cada vez mais poderosas. Agora elas sdo
mais ruidosas. Ndo tém medo das grandes empresas e marcas.
Adoram compartilhar historias, boas e ruins, sobre suas experiéncias
de consumo. Conversas espontdneas sobre marcas possuem mais
credibilidade do que campanhas publicitarias voltadas para um
publico especifico. Circulos sociais tornaram-se a principal fonte de
influéncia, superando as comunicacdes de marketing e até as
preferéncias pessoais. [...].” (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2017,
p.21).
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Tendo em vista todas essas transformacdes, as empresas precisam concentrar seus
esforcos de marketing para construcdo de um bom relacionamento com cliente.
Ainda, € muito importante que as empresas criem canais de comunicagao eficientes,
através do qual, eles possam ser compreendidos e atendidos com atencéo. Kotler
(2015, p.27) afirma que “as empresas excepcionais cultivam clientes encantados.
Criam fas. .

Todas as interagcdes com cliente deveriam ser encaradas como uma oportunidade
de encantar e sempre que for possivel deve-se utilizar suas criticas e sugestdes
como um aprendizado para conduzir estratégias de melhoramento de processos,
atendendo suas necessidades. Kotler e Armstrong (2003, p. 474) destacam que para
vencer nos dias atuais, “a solugdo esta em executar o trabalho de entregar valor e
satisfacdo para o cliente melhor do que os concorrentes”.

Permanecer competitivo € mesmo um grande desafio, e segundo Kotler (2015), “ as
empresas devem encarar o cliente como ativos financeiros”, ou seja, os clientes
devem ser gerenciados, através de contatos continuos, esse relacionamento
possivelmente fara com que o consumidor se lembre da empresa e de seus

produtos.

2.1.2 Satisfacado do Cliente

Um novo tipo de cliente esta surgindo, a tendéncia € um comprador mais
exigente, menos influenciavel pela propaganda pois ndo dispdem de tanto tempo
para devida atencdo, e é claro atento aos minimos detalhes no atendimento, algo
que as empresas precisam investir fortemente para se destacar mais que seus
concorrentes. As empresas agora devem encarar essa realidade e entendendo que
para vencer precisam fazer muito mais que um produto de qualidade. Para Ferreira
(et. al., 2000 p.89),



13

A Unica maneira de ser bem-sucedido com os clientes é fornecer
continuamente atendimento ao ponto da obsessdo. A obsessdo
significa ter em mente o atendimento ao cliente como prioridade hoje,
amanhd, no més que vem, no ano que vem e nos proéximos dez
anos. O atendimento € algo que jamais pode ser esquecido, ndo é
algo que se faca hoje e supunha que esteja certo amanha. Sempre
havera novas chances, novos desafios.

O relacionamento diferenciado ao cliente se tornou um ponto crucial para as
empresas que desejam crescer com o0 desenvolvimento de clientes engajados e

manter seus negocios sustentaveis, Kotler (2001, p.156) recomenda:

Portanto a prescricdo é: monitore o nivel de satisfagéo de seu cliente
atual com relag&o a seus produtos e servigos; ndo presuma que seus
clientes atuais estdo garantidos, de vez em quando, faca algo
especial para eles e encoraje o seu feedback. (KOTLER, 2001,
p.156).

Esse ponto de vista, apenas reforca que os esforcos demonstrados para
garantir a “satisfacdo” e uma excelente experiéncia com o novo produto ndo devem
ser colocados em segundo plano apds a compra, a empresa deve continuar
acessivel, isso possibilita conquistar a fidelidade e futuramente novos negécios

através de indicagBes ou mesmo a recompra.

Para Grimaldi e Mancuso (2004), qualidade do atendimento, por sua vez, é

como o cliente obtém:

Presteza: desejo de ajudar o cliente e fornecer pronto servico;
Competéncia: capacitacdo dos recursos humanos e tecnoldgicos;
Cortesia: educacao, respeito, consideragéo e cordialidade com o
cliente;

Confiabilidade: transmiss&o de confian¢a e honestidade;
Seguranca: sigilo nos negdcios, seguranca pessoal e do patrimonio;
Facilidade de acesso: aos fornecedores, produtos e servicos,
incluindo facilidade de contato com o pessoal;

Comunicacdo: manter o cliente, fornecendo instru¢des de uso
adequado por meio de manuais;

Adaptabilidade: capacidade de resposta a situacbes nao previstas;
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Imagem: viséo ou conceito formado sobre a empresa.

Kotler e Keller (2006, p. 196) determinam que a “satisfacdo do cliente deriva
da proximidade entre suas expectativas e o desempenho percebido do produto”, ou
seja, a satisfacdo é percebida pelo cliente quando ao adquirir determinado produto
ele verifica que o produto realmente supera ou atende as suas necessidades, caso
esse sentimento seja negativo, ele estard insatisfeito. Um cliente insatisfeito nos dias
atuais pode trazer muitos prejuizos a uma organizacgao, isto porque ele possui uma
infinidade de recursos ao seu dispor para que essa insatisfacdo seja contada e
transmitida para milhdes de pessoas ao redor do mundo, a conectividade permite

iSso a ele.

Por outro lado, segundo Kotler (2017, p.42), “clientes considerados fiéis a
uma marca estéo dispostos a endosséa-la e recomenda-la aos amigos e a familia”, ou
seja, clientes satisfeitos se tornardo amigos da empresa, verdadeiros “advogados da
marca”, uma fonte de testemunhos para clientes entrantes no negocio e é por isso
que a satisfacdo do cliente deve ser pensada estrategicamente em todo negdcio,

nao importa sua fatia de mercado.

2.2. MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO UMA VANTAGEM
COMPETITIVA

Nos ultimos anos, a busca pelo didlogo e relacionamentos duradouros com
os clientes tornou-se uma meta para o departamento de Marketing de grandes
empresas. De acordo com a AMA - American Marketing Association (2008):
“Marketing € a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar,
oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e

”

para a sociedade como um todo. Cabe ao setor de Marketing além ajudar
promover produtos e servicos da empresa a missdo de criar e otimizar canais de
comunicagcdo com o cliente, tornando a empresa sempre acessivel, disponivel e
rapida para atender as solicitagdes de clientes/mercado alvo sem que prejudique as
expectativas que eles possam criar em relacdo ao servico que lhes é ou sera

prestado. Para Kotler e Fox (1994),
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Marketing é analise, planejamento, implementacdo e controle de
programas cuidadosamente formulados para causar trocas
voluntérias de valores com mercados-alvo e alcancar os objetivos
institucionais. Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo
para atender as necessidades e aos desejos de mercados-alvo,
usando preco, comunicacdo e distribuicdo eficazes para informar,
motivar e atender esses mercados (KOTLER; FOX, 1994, p.25).

O Marketing de Relacionamento surge como uma solucdo para as
organizacdes que desejam fidelizar clientes que além de comprarem o produto por
ela vendido, também se tornem divulgadores da marca. Outro objetivo do Marketing
de Relacionamento é tornar a empresa uma referéncia dentro do mercado que ela
atua através das experiéncias oferecidas aos seus USUArios, iSso se resume a
basicamente ter clientes engajados e encantados pela empresa. Os autores Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p.183) no “livro Marketing 4.0” afirmam que “converter
novos compradores em defensores fiéis envolve uma série de atividades de
engajamento do consumidor”, ou seja, € preciso estar atento para todas as
possibilidades de interacdo com o cliente, combinando momentos e ferramentas

para oferecer sempre a melhor experiéncia.

Para Kotler (2015), o Marketing de Relacionamento (MR) também
representa importante mudanca de paradigma, por se tratar de evolucdo da
mentalidade competitiva e conflituosa para uma nova abordagem pautada pela
interdependéncia e cooperacdo. (KOTLER, 2015, p.134).

Os autores Duboff e Heaton (apud SLONGO; LIBERALI, 2004, p. 94),
reforcam que o marketing de relacionamento é desempenhado através da interagédo
de colaboradores da empresa com os consumidores, sendo que todo colaborador
uma vez em contato direto com o cliente € um potencial construtor ou destruidor de
relacionamentos. Por isso, 0 bom relacionamento deve-se comecar de dentro para
fora da organizacéo, reconhecendo a importancia das varias partes - envolvidos no
negocio.

Kotler (2015) afirma que uma das coisas mais valiosas para as empresas Sao 0s
seus relacionamentos - com clientes, empregados, fornecedores, distribuidores,
revendedores e varejistas. (KOTLER, 2015, p.133).
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A empresa que consegue manter um bom relacionamento com seus
stakeholders pode desenvolver mais rapida vantagem competitiva, que por sua vez,
significa que a empresa possui um diferencial que |he coloca a frente de seus
concorrentes. Sustentar esse “diferencial” com produtos e servigos € algo quase
impossivel, uma vez que, quase todos os produtos sdo iguais e rapidamente é
possivel copiar e criar versées superiores do mesmo produto/servi¢o. Kotler (2015,

p.219) reforca a ideia acima afirmando que:

Michael Porter popularizou a ideia de que as empresas sao vitoriosas
guando desenvolvem vantagem competitiva relevante e sustentavel.
[...]. E verdade, mas hoje boa parte das vantagens competitivas n&o
se mantém relevantes e poucas sdo duradouras. Quase todas sdo
efémeras. Cada vez mais, as empresas sdo vencedoras nao porque
contam com uma Unica vantagem competitiva, mas porque, com o
tempo, acumulam camadas sobrepostas de vantagens competitivas.

Nessas condicbes, a exceléncia do atendimento aos clientes e um
relacionamento presente passa a melhor opcdo para uma empresa que deseja se
destacar entre os seus concorrentes e finalmente alcancar niveis de vantagem
competitiva de longo prazo. Para KOTLER (2015), “as empresas duradouras serao
aguelas que melhor compreenderem as necessidades e os desejos dos mercados
alvos e forem mais capazes que as outras em garantir a satisfagcdo dos clientes, ”

pode-se dessa forma afirmar que o MR € o gerador de vantagens competitivas.

2.2.1 Marketing de Relacionamento e o composto dos 4Ps

Quadro Demonstrativo 01
MARKETING DE RELACIONAMENTO E OS 4PS

PRODUTO Os produtos sé@o mais personalizados, com base nas preferéncias dos
clientes.

Os novos produtos sdo projetados e desenvolvidos mediante a
cooperacdao ativa com fornecedores e distribuidores.

PRECO A empresa define seus precos em funcéo do relacionamento com os
clientes e do conjunto de caracteristicas e servigos pedidos pelo cliente.
No Marketing business-to-business, as negocia¢fes sdo mais intensas,
pois em geral os produtos s&o projetados para cada cliente.

DISTRIBUICAO O MR favorece o marketing direto com os clientes, o que reduz o papel
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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 comunicacgio e o dialogo individual com os clientes.

O MR opta por comunica¢des 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 emisséo de
pedidos e o pagamento das faturas.

Fonte: Kotler (2015, p.135)

2.3 QUALIDADE DO PRODUTO: ORIENTACAO FOCADA NO CLIENTE

Uma empresa que se preocupa com a satisfacdo dos seus clientes procura
conhecer melhor as necessidades e desejos do seu mercado alvo para desenvolver
seus produtos. Quem entrega 0 que o0 seu cliente precisa com mais eficiéncia do que
as empresas concorrentes passam a ser vista como uma empresa de qualidade.
Essa entrega é um fator que causara impacto na satisfacdo do cliente. Segundo
Kotler (2006, p.145).

A qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas. [...] A empresa fornece
qualidade sempre que seu produto ou servigo atende as expectativas
do cliente ou as excede. Uma empresa que satisfaz a maioria das
necessidades dos clientes durante a maior parte do tempo é
denominada empresa de qualidade. (KOTLER, 2006, p.145)

Desta forma, a empresa que cria uma oferta que atende o0s desejos e as
necessidades do cliente, esta possibilitando a ele experiéncias diretas e
proporcionais ao seu poder de compra. De acordo com os autores Kotler e Kotler

(2015) as principais fungdes do departamento de Marketing séo as seguintes:
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1.Detectar e avaliar novas oportunidades.

2. Mapear as percepcoes, preferéncias e exigéncias dos clientes.
3.Transmitir os desejos e expectativas dos clientes aos projetistas
dos produtos.

4 .Garantir que os pedidos dos clientes sejam atendidos com exatidao
e entregues com pontualidade.

5.Certificar-se de que os clientes receberam instrugdes, treinamentos
e assisténcia técnica em niveis adequados a respeito do uso do
produto. 6.Manter-se em contato com os clientes depois da venda de
modo a assegurar sua satisfacao.

7.Coletar ideias dos clientes para melhorias nos produtos e transmiti-
las as unidades organizacionais adequadas. (KOTLER, KOTLER,
2015, p. 167).

Diante do exposto, cabe ao setor de Marketing fornecer informacdes
estratégicas para empresa apoiando no desenvolvimento de produtos e servicos em
as etapas, da concepcao a entrada do produto no mercado e posteriormente
continuar realizando agfes em conjunto com os demais setores que busquem

sempre aumentar os niveis de satisfacéo do cliente.

Andrade (2014.) ressalta que o produto deve ser elaborado a partir das
necessidades identificadas que nédo estdo sendo atendidas ou satisfeitas. A empresa
gue se atenta para este fator trabalhara no desenvolvimento de produtos certeiros, e
0 sucesso retornara a empresa mais rapido do que para seus concorrentes e
certamente através de clientes satisfeitos, encantados e fidelizados que geraram

novos negocios.

2.4 CRM E OUTRAS FERRAMENTAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Kotler e Kotler (2015, p.85), o CRM (customer relationship
management - CRM, traduzido para o portugués Gestdo de Relacionamento com o
Cliente) pode ser descrevido como “ aplicagédo de tecnologias para aprender mais

sobre cada cliente e oferecer respostas personalizadas um a um”.
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Para a desenvolvimento do relacionamento personalizado com o cliente a
empresa precisa estd preparada para realizar alguns investimentos no que diz
respeito a compra de hardwares e de softwares que faciltem a obtencdo de
informacdes mais estratégicas em sobre cada um de seus clientes e para eles sejam
apresentadas acOes mais relevantes que por sua vez, possam influenciar sua
decisdo de compra. Segundo Kotler e Kotler (2015, p.85) o CRM ira permitir que a

empresa:

Com base na analise do histérico das compras dos clientes, assim
como de perfis demogréficos e psicogréaficos, a empresa apresentara
ofertas especificas apenas para clientes como maior propensao a
compra, economizando boa parte dos seus custos referente a mala
direta e a outras formas de contato geralmente associadas ao
marketing de massa. Além disso, utilizando com cuidados as
informagdes, a empresa ainda sera capaz de promover vendas de
produtos correlatos ou vendas de produtos mais sofisticados.

O CRM foi criado aproximadamente em 1990 pela industria de software, e
logo se tornou o centro das atenc¢bes, por sua vez, era apresentado como uma
solucao tecnoldgica que traria mais lucros ao negdcio através do conhecimento mais

aprofundado acerca de determinada carteira de clientes.

De acordo com Gummensson (2005), a implantagdo de um sistema de CRM,
consiste em dois pilares: a). E um processo orientado para o cliente, que permeia toda a
empresa. b) usa intensivamente a informacao do cliente, suportada pela informatizacédo de

marketing, vendas e servigos.

Assim, para Kotler e Kotler (2015), a implantagcdo do CRM apenas deve ser
feita por empresas que realmente estdo centradas no cliente, ou seja, que

reconhecem o cliente como peca principal do negocio

Uma vez adequada, a empresa podera adotar esta tecnologia,
Gummensson (2005), orientar os passos para a implantacdao do CRM na seguinte

ordem:

a) Definir como os clientes serdo tratados, quais eventos de
relacionamento serdo armazenados e o plano de comunicacdo para
estimular os contatos dos clientes;

b) Redesenhar o atendimento do cliente para se adaptar ao CRM,;
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c) Comprar uma solucao de tecnologia;
d) Implantar o CRM de fato.

O cadastro de clientes no CRM ira compor um banco de dados e sera
através deste banco de dados que a organizacdo podera extrair informacdes e
transformar em conhecimento acerca dos seus proprios clientes.

Um banco de dados de cliente ideal contém informag¢Bes sobre compras
anteriores, dados demogréficos (idade, renda, membros da familia, datas de
aniversario), dados psicograficos, dados sobre midia e outras informacdes Uteis.
(ALVES, 2011, p.44),

Bogmann afirma (2000, p.76):

[...] que ndo tem como falar de marketing de relacionamento sem
associar banco de dados, pois o0s dois caminham juntos. Essa
proposta de ter um banco de dados € importante, pois € por meio
desse banco que a organizacdo coleta dados que irdo transformar-se
em informagfes que ajudam na tomada de decisdes. Dessa forma,
se a organizagdo conhece os consumidores fica mais facil oferecer o
produto ou servico adequado. O banco de dados, ao registrar
informagfes detalhadas sobre os consumidores, tem condi¢des de
conhecer bem seus desejos e necessidades, construindo um
relacionamento de longo prazo. O banco de dados é uma das
ferramentas mais importantes do marketing de relacionamento. Por
meio do banco de dados obtém-se informacdes atualizadas em
tempo real, criando, assim, um canal de comunicagédo com o cliente,
rapido, eficiente e direto.

Sendo assim, os dados obtidos a partir dessa ferramenta poderdo e devem
ser utilizados para a elaboracdo das estratégias da empresa, ou seja, através
dessas informacBes a organizacdo podera compreender melhor seu mercado
consumidor e desenvolver produtos ou servigos de acordo com a demanda do seu

segmento de mercado.

Na nova economia baseada na internet, as empresas bem-sucedidas sabem
como valer-se de avancados meios tecnologicos para personalizar cada interacao
eletronica com o cliente. (ALVES, 2011, p.7).

Ainda, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.34) “a

conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca na histéria do
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marketing.” Neste sentido, essa mudanga ndo € s6 uma grande oportunidade, mas
representa inUmeros desafios para os setores de marketing dessas organizacoes,
gue por sua vez, precisam estar atentos, ndo sé implantando canais e ferramentas
de relacionamento, mas mapeando o caminho do consumidor, acompanhando todos
0s pontos de contato com o cliente, cuidando para que essa interacao seja de forma
personalizada, coletando informacdes sempre e distribuindo a todos os niveis da

empresa de forma estratégica.

2.4.1 CRM SOCIAL

O CRM Social € uma nova forma de se conectar e atender os consumidores
de uma marca. Kotler (2017, p.188), define que:

O CRM social é grande mudanca em relacdo ao CRM tradicional.
Enquanto a tradicional gestdo de relacionamento com o cliente
(CRM) é tipicamente voltada para empresa, o CRM social é voltado
para o cliente. No CRM tradicional, as empresas ditam como deve
ser feita a comunicacdo com os clientes e usam canais de sua
preferéncia, como e-mail e centrais de atendimento para enviar suas
mensagens. No CRM social, sdo os clientes que iniciam a
comunicacgao por meio de consultas pela midia social. Assim, o CRM
social ignora o horario comercial e raramente pode ser automatizado.
Os clientes esperam respostas instantaneas e personalizadas 24
horas por dia.

Diante de tais transformacoes, fica evidente que a internet chegou para
modificar de uma vez por todas 0 modo que as empresas com se relacionam com
seus respectivos clientes e possiveis novos clientes. Conforme o autor acima, a
comunicacdo agora € iniciada pelo cliente, e mais ndo s6 entre a empresa e 0
cliente, mas também entre o cliente e sua rede de relacionamento dentro da rede
social a respeito da marca, seja de maneira positiva ou negativa, o CRM social
também implica em resolver queixas de usuarios. (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017)
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Sendo assim, pode-se afirmar que o CRM social € o resultado da ascenséo
das redes sociais, da acessibilidade a conectividade que por sua vez deu super
“poderes” ao consumidor, e por isso as empresas precisam estar preparadas para
fazer um bom uso desses recursos, gerindo todas as interacfes entre cliente e
marca, aproveitando a oportunidade para desenvolver relacionamentos duradouros,
e conquistando novos clientes através de seu posicionamento transparentes em
canais de midia social.

Conforme observado, a medida que as plataformas sociais continuam a
evoluir, os clientes por si s6 estdo encontrando novas maneiras para resolverem
suas questfes de maneira rapida e eficaz e é nesse sentido que as organizacdes
que dispbe de canais de atendimento em suas plataformas sociais devem além de
tudo obter dados para o aperfeicoamento ou a criacdo de novos produtos e servigos
com base nas informacdes compartilhadas pelos usuarios na rede, visando atender

suas necessidades de consumo de forma mais assertiva.

3. UM BREVE PANORAMA DA CONSTRUCAO CIVIL E DO MERCADO
IMOBILIARIO NO BRASIL

Apesar da importancia do mercado da construgédo civil e especificamente do
seu produto, as constru¢cdes imobilidrias residenciais, os estudos relativos a esse

segmento ainda s&o poucos.

Para compreender o panorama do mercado imobiliario nos dias atuais, €
necessario voltar alguns anos e realizar uma breve andlise das transformacdes
sofridas por este setor e ficarda perceptivel que a disponibilidade de capital no
mercado financeiro e os investimentos do setor publico, bem como a reducédo de
juros, impulsionaram o crescente desenvolvimento deste mercado nas ultimas
décadas.

O mercado imobiliario pode ser caracterizado por gerar o desenvolvimento
do espaco urbano das cidades e possibilitar maior qualidade de vida para a
sociedade. (MATOS e BARTIKIW, 2014, p.13).
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O desenvolvimento econdmico desta atividade econdmica possibilita
também a abertura de outros empreendimentos, uma vez que, a construcdo de
habitacbes em determinadas regibes, favorece a instalacdo de outros
empreendimentos comerciais como farmacias, padarias, supermercados e outros,
resultando em geragcéo de renda e desenvolvimento econdmico local. Ainda, para
Matos e Bartikiw (2014, p.14) o:

O crescimento acelerado dos mercados de bens e servigos,
constituidos dos mercados industriais, varejistas, financeiro, entre
outros, impulsiona o crescimento das cidades, apresentando uma
relacdo direta com a economia do pais, tornando-se responsavel por
gerar emprego e renda. Esse fato péde ser visto nas Ultimas décadas
com a estabilidade macroecondmica que ajudou a manter 0s
padrées de consumo. Essa estabilidade possibilitou que muitas
pessoas passassem a diversificar seu capital de investimentos e isso
€ um dos motivos da expanséo dos mercados.

Dada a importancia do mercado, é possivel notar claramente que o
desempenho do construcdo civii acompanha a economia brasileira, estando
totalmente ligado ao desenvolvimento do pais, logo, 0 mercado da construcéo civil
possui periodos de alta demanda e em épocas de crise como a que vivemos hoje,
0s niveis de desemprego neste setor, acabam prejudicando a empregabilidade do
pais, uma vez que o setor € um dos maiores empregadores do pais, responsavel por
milhdes de vagas de empregos formais diretos e indiretos.

Em decorréncia da crise financeira que se estabeleceu nesses Uultimos
periodos, a construgdo civil disponibilizou poucas vagas no mercado e o salario
médio diminuiu. Segundo o IBGE (2015), através de dados obtidos na Pesquisa
Anual da Induastria da Construcéo (PAIC), no ano de 2015, havia cerca de 131,5 mil
empresas empregavam mais de 2,4 milhdes de pessoas, embora esse fosse um
namero significativo, neste periodo, o mercado ja apresentava sinais de recessao
em comparativo ao ano anterior, constatou-se que ja eram 455 mil vagas a menos.

Apesar da grave crise, este cenario demonstra um futuro melhor e de mais
desenvolvimento econdmico para area, uma vez que, a caréncia por moradias ainda
e alta (DH - Déficit Habitacional), principalmente nas faixas de renda atendidas pelo
programa federal Minha Casa, Minha Vida, e muito mais afetado pela diminui¢cdo das

obras contratadas pelo governo.



Figura 01- Déficit Habitacional total, por componente, 2014
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Ronddnia S04 11.590 4533 28.210 7.053 498623
Acre 4032 3.854 1.848 5.376 11.087 25.871
Amazonas 3763 23.825 17.558 47.653 81827 167.731
Rorama 190 3.040 2850 8.746 8744 22810
Para 3592 83.635 15.943 7.137 132.326 290,991
Amapd 3355 1.032 2.008 5678 15.229 27.875
Tocantins - 12.498 2.295 18.882 13.520 46,685
Nordeste 29.165 437.783 73.802 720.810 644.307 1.867.563
Maranh3o 4600 243.028 5.366 39,100 9 592 373353
Piaui 561 23541 3.924 10.0%2 48211 85.768
Ceara 2.061 82406 18734 137.661 $6.23% 286462
Rio Grande do Norts 2 8.096 5.398 45.676 43176 99 847
Paraba = 13.075 8,098 57.302 59,789 137.018
Permambuco 3.508 31.258 14382 158.320 62343 285.235
Alagoas 4187 17.950 2983 e0.434 39485 123.264
Sergpe 2167 5422 72 35415 27116 70.842
Bahia 12.083 27.007 13.185 175.610 181:346 405774
Sudeste 34072 71617 235.144 1.670.114 637.735 2562117
Minas Gerais 3.082 18.830 17.679 334 151 177.730 544 602
Espiito Sanio 588 3528 2703 72.678 34085 113.431
Rio de Janewro 16.187 8.428 42118 320.351 97.795 471219
S30 Pauio 14.215 40,831 170.644 942 734 328 124 1432158
Sul 10.263 52439 27.662 380.222 197.871 658.360
Parana 5.067 22652 13.133 152.670 71.8%4 261675
Santa Catarina 2783 12515 6258 107.790 35476 161.345
Ric Grande do Sul 2413 17.283 8.271 118.762 90 501 235.340
Centro-Oeste 6.741 19.080 31511 305.474 123210 473.668
Mab Grosso do Sul 2107 3373 3.794 40.042 21916 71232
Mab Grosso 857 £7284 L4712 43.6%8 21.852 745974
Goias 1337 6.238 12.027 142.138 51694 209.870
Disti Federal 2440 5.185 10.978 78.5% 27.748 122,592
Total SBerT 720394 416 244 3258302 1872909 6.198 294

Autor: Ex Ante Consultoria Econdmica - Fonte:Indusnet Fiesp (2014)

A demanda por novas moradias nas mais diversas regides do pais, sera um
propulsor que ajudard na retomada da economia, pois a recuperacdo da atividade
deverd ser gerar oportunidades de trabalho tanto no setor quanto em outros
segmentos préximos, como ja demonstrado.

O Sindicato das Empresas de Compra, Venda, Locacdo e Administracéo de
Imoveis Residenciais e Comerciais de Sao Paulo, Secovi-SP (2017), demonstra que
0 esforgo para reduzir o déficit habitacional sera um grande impulsionador para
geracdo de mao-de-obra e emprego, pois o Brasil até 2015 precisara construir cerca

de 14,5 milhdes novas moradias.
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Todos esses dados levam ao entendimento de que a partir deste ano, ou
seja, 2018, finalmente a industria da construcdo civil passard por transformacgées
positivas ajudando o pais a sair dessa recessao econdémica.

A inflacdo mais baixa e acompanhada da taxa Selic, gera reducao das taxas
dos financiamentos imobiliarios, que por sua vez aumenta o poder de compra da
base da piramide, um mercado favoravel e promissor para as empresas que buscam
crescimento dentro do setor.

O mercado imobiliario, por sua vez € formado por imobiliarias e corretores
parceiros, corretores autbnomos, proprietario, empreiteiras de mao de obra
(terceirizadas por construtoras), empresas da construcdo civil e agéncias de
publicidade que prestam servicos para promocdo dos produtos, e outros
profissionais que atuam nas atividades de administracdo (condominial) e
comercializacdo dos empreendimentos imobiliarios.

O imével, € um bem produzido por construtoras e comercializado para o
consumidor final, embora seja um bem de alto valor monetario, pode ser
considerado como um bem de consumo, assim como qualquer outro, a diferenca é
gue nesse mercado, exceto no caso de investidores, a compra nao costuma ser

recorrente.

Segundo Matos e Bartikiw (2014, p.41), os produtos da construcao civil

comercializados no mercado imobilidrio sdo os seguintes tipos de empreendimentos:

Condominios clube: incluem opg¢des como fitness, espago gourmet,
piscinas térmicas cobertas, sauna, bosques, brinquedoteca,
escritorios, sala de jogos, saldao de beleza, spa e outros. Varios
servicos concentrados para o lazer e maior qualidade de vida.

Mercado industrial: construcdo de galpdes para a area de producéo.

Mercado residencial: apartamentos de médio e alto padréo,
condominio em edificacdes predial e condominio residencial com a
existéncia de casas.

Empreendimentos comerciais: shoppings centers, agéncias
bancéarias, hotéis, lojas de departamento, faculdades e
supermercados.
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Com a perspectiva de crescimento ampliada, as empresas atuantes do setor
se preparam para retomar as atividades com mais e maiores langamentos tendo em
vista a oportunidade de mercado que se apresenta, ou seja, queda das taxas de
juros, controle da inflagéo, fazem com que a confianca de empresas e consumidores
sejam elevadas. (REIS, 2018).

Os fatores demogréaficos como crescimento populacional, distribuicdo etaria
e alteracbes nas estruturas familiares também reforcam que nos préoximos anos a
demanda por imoveis ira aumentar consideravelmente. Além disso, no Brasil é
possivel observar que a populacdo jovem vem aumentando e esta cada vez mais
inserida no mercado de trabalho, uma populacdo que também pode ser vista como

de potenciais compradores.

3.1. PERFIL E COMPORTAMENTO DOS COMPRADORES DE IMOVEIS NO
BRASIL

De acordo com Kotler e Kotler (2015, p.157), o mantra primordial do
departamento de marketing de uma empresa que busca sucesso e permanéncia no
mercado € “ descubra as necessidades e preencha-as”.

Diante dessa prerrogativa, sabe-se que para se obter sucesso em qualquer
negocio realizando estratégias mais assertivas, € necessario conhecer as
caracteristicas dos compradores, ou seja, o perfil dos consumidores que irdo
consumir determinado produto, e assim poder oferecer o produto certo no local
(praca) no momento certo, elevando assim as chances de fechar novos negaocios.

Segundo pesquisas em sites de empresas especialistas em mercado
imobiliario, atualmente o perfil do comprador de iméveis esta na média dos 30 anos
de idade, o que vai de encontro com a informacao citada no tépico anterior, no que

diz respeito aos fatores demograficos como aumento da populacao jovem.

Segundo pesquisas recentes, especialistas afirmam que mais de 75% dos
clientes imobiliarios tém alto de grau de escolaridade, metade desse publico é
solteiro, mais de 50% tem ao menos 1 filho e mais de 40% deles ganha mais de 10
mil reais. (INGAIA, 2015).



27

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 33), “as pistas e as tendéncias
estdo ai. Uma nova espécie de consumidor, aquela que sera maioria no futuro
proximo, esta emergindo globalmente - jovem, urbana, de classe meédia, com
mobilidade e conectividade fortes”.

A disponibilidade do crédito e a melhoria da renda também refletiram no
aumento de jovens compradores de imoveis.

Os consumidores com idade até 35 anos ja sdo mais da metade dos
mutuarios da Caixa Econdmica Federal que compram imoével financiado no Pais.
Segundo o banco, eles representaram no ano passado 57% de toda a carteira de
habitacdo. (ZAP PRO, 2015).

A caracteristica jovem, faz desse publico uma categoria de compradores
mais exigentes, pensando neles as empresas tém cada vez mais criando produtos
compactos com precos acessiveis e no formato planejado de acordo com suas
necessidades.

Diante dessas tendéncias de mercado, construtoras jA estdo apostando
nesse nicho de mercado especifico, ofertando apartamentos compactos, como
afirma Staczuk (2017, p.1):

Os apartamentos compactos, que tém 1 ou 2 quartos, normalmente
sdo considerados suficientes para os jovens solteiros ou casados,
mas sem filhos, que dispensam grandes espacos. “Eles estdo mais
focados na formacao e na carreira, por isso, o imovel deve atender a
demanda atual e ndo futura. Nesse sentido, o preco é um balizador,
mas ndo significa uma restricdo aos estldios de alto padrao e
apartamentos compactos mobiliados, que podem atender uma renda
mais elevada.

Uma vez, comprovada a existéncia de demanda do mercado jovem que
inclui sua maioria solteira, as construtoras devem cada vez mais trabalhar na
remodelagem de seus imoéveis, se adequando aos gostos e necessidade desse

consumidor de perfil jovem e ascendente na carreira profissional.

3.2 FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE UM IMOVEL
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Motivagbes diferentes movem o0s consumidores na compra de uma
residéncia, alguns nunca a tiveram, outros desejam morar sozinhos, outros desejam
constituir familia e assim buscam o primeiro imével antes de tal deciséo.

Além do preco ofertado pelo imével, a compra de um imével é associada a
uma responsabilidade séria e por isso a decisdo de compra ndo é tomada de uma
hora para outra, o processo é bastante racional e demorado.

Nesse processo, familiares, amigos e até mesmos “estranhos” nas
plataformas sociais podem influenciar tal decisdo, opinando a respeito do produto e
empresa com quem ele pretende fechar o maior negocio da sua vida. Segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.40):

Ao tomarem decisGes de compra, os consumidores séo influenciados
basicamente por trés fatores. Primeiro, pelas comunicacdes de
marketing em diferentes midias, como andncios na televiséo,
anuncios impressos e acfes de relacdes publicas. Segundo, pelas
opinides de amigos e familiares. O terceiro fator reside no fato de
qgue eles também tém conhecimento e um sentimento em relagéo a
determinadas marcas baseados em experiéncias prévias.

De acordo com pesquisas sobre o mercado imobiliario, no momento de
escolher um imével, a localizacdo € costuma ser o fator de maior relevancia para o
comprador, em seguida o nimero de quartos. Essa decisdo podera variar de pessoa
para pessoa, alguns também tomam decisdes baseadas no seu poder de compra,
ou seja, 0 preco que podem pagatr.

Para Almeida (2000), além da localizacdo, outros fatores séo levados em

conta na procura de um imével:

E na fase de pesquisa que se deve atentar a detalhes como
localizagdo, acesso, seguranca, rede de beneficios sociais (escolas,
comércio, hospitais, bancos, etc.), padrédo das construcdes da regiao,
beneficios ou barreiras naturais (montanhas, lagos, viaduto, area
industrial, reserva ambiental, etc.) entre outros itens que podem vir a
constituir o escopo de diferenciacdo do empreendimento (ALMEIDA,
2000, p. 94)

Diante do exposto, as empresas precisam desenvolver estratégias de

marketing que instiguem os consumidores a compra, e para tal, € preciso identificar



as circunstancias que desencadeiam essa necessidade. Isto é feito através de
coletas de informacgdes junto a um grupo de potenciais consumidores. (CHURCHILL
e PETER, 2000).

Dados do Think Real Estate with Google (2013), demonstram que no Brasil
mais de 90% das buscas por imoOveis comegcam na internet, sendo assim, a
presenca das empresas nesses canais de midia pode ser um fator influenciador no

processo decisério de compra.

Quadro Demonstrativo 02
FATORES DECISORIOS NAS CLASSES SOCIAS

. E a realizagho do
Investimento ‘ tmével maior NG ' [
meu sonho
Imével malor | | Cammaenit — R Garantia do futuro _ (1]
E a realizacho do . E a realizacho do )
! _ 12 Siir da casa doa paw _

meu sonho meu sonho

Salr da casados pais | : 10 Investime ni - 9 Casamento - )
Casamento | ( Salr da casa dos pais _ 8 Investimentio -

Fonte: Google Think Real Estate - Mercado Imobiliario (2013)

O sucesso da estratégia de marketing de um empreendimento imobiliario
consistira em atender os principais fatores que influenciam e determinam a compra
do novo imdvel. Dessa forma, “as empresas precisam encarar a realidade de que,
para vencer, devem colaborar com grupos externos e até envolver a participacao
dos clientes “ (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p.35).

Saber lidar com esse mercado em constante mudanca, se adaptando as
tendéncias de mercado e ouvindo o cliente participativo, fard com que o imdvel,
produto ofertado, se molde naturalmente as necessidades do cliente,

consequentemente abreviando o processo decisoério de compra.
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3.3. JORNADA DO CLIENTE NO MERCADO IMOBILIARIO

O mercado imobiliario tem produtos com caracteristicas Unicas e se difere
dos demais em varios aspectos, desde o seu alto valor monetério, a identificacdo da
necessidade por parte do consumidor e recebimento do produto. Ademais, a compra
de um imovel ndo costuma de ser recorrente, algumas pessoas compram apenas

uma vez na vida. Para Ayub (2017, p.1):

A jornada do consumidor, ou seja, as etapas pelas quais ele passa
até realizar a compra de um imovel, estdo divididas em trés etapas.
Elas sdo chamadas de Etapa da Descoberta, Etapa da Busca e
Etapa da Transacdo. O primeiro momento, a fase da descoberta, é
aguele durante o qual a pessoa esta percebendo seu poder
financeiro, explorando sua necessidade de comprar um imovel.

O reconhecimento dessa necessidade o levara a busca, nesse aspecto é
que se verifica a importancia de estar préximo ao cliente no mundo digital, pois
conforme exposto, a busca pelo imével comeca na internet, e quando finalmente o
comprador “decidido” vai até o estande de vendas da imobiliaria ou na propria
construtora, o atendimento (corretores) de plantdo passa a ter um papel muito
importante nesta deciséo.

Nesse processo de ida ao estande, € provavel que o cliente ja tenha todas
as informacdes sobre o imoOvel que deseja comprar, caracteristicas da obra,
localizacédo, tipologia dos apartamentos, opcfes de lazer, prazo de entrega e até
mesmo simulagdes da compra, tudo obtido de forma instantdnea em sites, chats
online nas plataformas sociais da construtora ou imobiliaria.

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.82), na busca pelo
produto ideal, “levados pela curiosidade, os consumidores costumam prosseguir
pesquisando ativamente as marcas pelas quais sdo atraidos para obter mais
informacgdes dos amigos e da familia, da midia e/ou direto com as marcas”

Porém, dado o grau de envolvimento financeiro, o consumidor ainda costuma
verificar pessoalmente no estande de vendas se as informagfes sdao mesmo,

aguelas anunciadas, um atendimento frio e desatento para com o cliente, podera
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destruir todos os esforgos e investimentos em marketing realizados pela empresa

para levar ao cliente mais préximo que possivel da compra.

3.3.1 Imoveis na planta

O imovel na planta é considerado basicamente como uma promessa da
construtora apresentada em folders que demonstram como sera o projeto logos
apos concluido.

Segundo o COFECI (2004), se o consumidor deseja adquirir um imével que
estd sendo comercializado na planta, ele devera verificar com o corretor de iméveis
todos os dados sobre a construtora, bem como a aprovacao pelo 6rgdo competente
(alvara de construcao).

A compra de imovel na planta gera algumas incertezas, como os riscos de a
construtora decretar faléncia e abandonar a obra ou entregar menos do que foi
prometido, ou mesmo, entregar o imovel com defeitos. Mas, felizmente para evitar
esses danos, existem documentos que atestam o compromisso da construtora para
o cliente, basta se certificar que todos estdo em conformidade como citado no
paragrafo anterior.

Nesta modalidade de aquisicdo do imovel, especialmente para o cliente que
ndo dispde de um valor para pagamentos a vista e precisard obter financiamento,
nesse momento (imével na planta) as coisas se tornam mais faceis, e uma das
vantagens de comprar imoveis na planta, é exatamente as boas opcbes de

financiamento.

3.3.2 Imdveis prontos para morar

Até alguns anos atras era praticamente impossivel escolher comprar um
imovel que estivesse pronto para morar, ou seja, com estoque para entrega imediata
das chaves. Com a crise, 0 que vemos hoje €& “enxurrada” de propagandas
oferecendo iméveis prontos e entregues com o condominio em pleno
funcionamento.

A escolha pelo imével certo, dependera do objetivo (necessidade) do
comprador e urgéncia, pode ser que ele esteja procurando apenas uma forma de

investimento ou simplesmente queira mudar de casa, ou ainda, que esteja
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planejando morar sozinho ou casar-se e nesses casos se 0 imovel estd pronto para
morar ou ndo, nao fara tanta diferenca.

A principal vantagem em se comprar um imovel novo e pronto pra morar,
pode ser considerada no fato de que o cliente pode conferir pessoalmente 0s
detalhes acabativos da unidade pretendida, bem como, das suas areas comuns e
equipamentos entregues, além conseguir obter outras informagdes reais, como valor

da taxa condominial, para o caso de condominios fechados.

3.4. O MARKETING DE RELACIONAMENTO APLICADO AO MERCADO
RESIDENCIAL

O mercado imobiliario tem caracteristicas Unicas e aplicacdo do marketing
de relacionamento para clientes do setor pode ser considerado como uma solucao
aos desafios impostos para empresas que buscam diferenciagédo no atual ambiente
competitivo.

Empresas “distraidas” dedicam um alto investimento para conseguir a
atencdo do cliente e fechar uma compra, no entanto, depois da compra, 0
tratamento certamente deixa de ser o mesmo, uma vez que o foco usual estd em
atrair clientes e ndo em reté-los.

No mercado imobilirio residencial ndo é diferente, as imobiliarias e
corretores, empresas que comercializam imoOveis agem da mesma maneira,
disputam o cliente exaustivamente, mas somente para compra, depois o cliente é
esquecido e a maioria dos corretores sequer estdo presentes para acompanhar o
cliente no momento que a construtora entrega o imével, segundo Almeida (2000, p.

27):

Os corretores de imoveis, pecas-chave neste mercado, mantém com
as imobiliarias uma relacdo de carater autbnomo, recebendo
comissao sobre as vendas. “Por serem autbnomos, acabam
desvinculando-se do clima corporativo da imobilidria e criando sua
prépria conduta de trabalho, sem a preocupagédo com procedimentos
gue padronizem o processo de atendimento e venda.
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Neste sentido, cabe a construtora o maior investidor e interessado neste
negécio, destinar esfor¢cos no objetivo de manter o cliente satisfeito do momento da
aguisicdo até pos-entrega, levando em conta que depois da compra, “os clientes
interagem mais profundamente pelo consumo”, influenciando os demais, sendo os
servicos de pés-venda um importante indicador de satisfacdo (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIWAN, 2017).

O objetivo de toda empresa deve ser erguer os clientes a objetivos mais
altos no continnum - de clientes satisfeitos para clientes engajados, para clientes
defensores, pra clientes cocriadores e para clientes proprietarios. (KOTLER E
KOTLER, 2015, p.39).

De acordo com autor Cobra (2001), o MR deve ser feito para o cliente

sempre, pois:

a) cliente é a pessoa que compra produtos das empresas para
consumo proéprio ou distribuicdo deles;

b) o cliente é, sem dlvida, a pessoa mais importante em qualquer
tipo de negdcio;

c) o cliente ndo depende de nés, nés é que dependemos dele;

d) o cliente ndo interrompe o0 nosso trabalho, ele é a razdo do nosso
trabalho;

e) o cliente ndo significa apenas dinheiro no caixa. Ele é, antes de
tudo, um ser humano e precisa ser tratado com respeito e
consideracao;

f) sem clientes, as empresas fechariam suas portas. (COBRA, 2001,
p.40).

A satisfacédo do cliente é influenciada por varios elementos, os produtos, mas
principalmente os servigos de atendimento séo os principais fatores que irdo definir o
grau de satisfacao de determinado cliente.

No mercado imobiliario residencial, ndo € diferente, dado o grau de
envolvimento despendido com a aquisicdo do imével, o cliente espera um

atendimento a nivel de exceléncia.
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Diante de um mercado altamente competitivo como é o imobilidrio, ndo resta
outra alternativa para as empresas e profissionais (corretores), € preciso estar pronto
para se comunicar e atender seus clientes da maneira mais eficaz e excelente que
se puder fazer, trazendo sempre em consideracdo a maxima, de que um cliente
satisfeito conta apenas para 3 pessoas sobre a experiéncia positiva ha sua empresa
(ainda assim, com um tempo pode se tornar um “evangelizador” da marca), ja o
cliente insatisfeito relata para aproximadamente e 11 pessoas sua experiéncia
negativa e feedbacks negativos podem levar um negdcio a ruina.

Sendo assim, é fundamental que as empresas invistam em marketing de
relacionamento, treinando e preparando seus vendedores, pessoal de assisténcia
técnica, atendimento e todo pessoal que em algum momento esta em contato com o
cliente.

Sem esquecer-se do cliente que ja estd no negdcio, que ndo pode ser em
hip6tese alguma deixado a parte, ele € aquele cliente empoderado que viveu uma
experiéncia ao adquirir o produto em determinada empresa e pode ter ficado muito
satisfeito ou bastante insatisfeito.

E embora, o negocio de imodveis apresente baixa taxa de recompra, a
satisfacdo deste cliente que esta na empresa é o melhor testemunho para os
proximos clientes, ja se sabe que com certeza essas pessoas acreditardo mais nas
palavras de um “estranho” consumidor da marca do que na propaganda exibida nos
diversos meios de comunicac¢ao, por esta razdo ndo existe ex-cliente, muito menos

no mercado de bens duraveis como é o imobiliario.
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4. ESTUDO DE CASO: CONSTRUTORA EM ARACAJU

4.1 BREVE HISTORICO

A Construtora Jota (nome ficticio) surgiu em 31 de marco de 1987, na capital
de Sergipe, Aracaju. A empresa foi fundada pelo um jovem recém-formado em
engenharia civil que desejava ter o seu proprio negoécio a época com 27 anos de
idade.

Nos primeiros anos de criada, a construtora Jota trabalhava executando
obras do setor publico estadual e municipal, a exemplo dos projetos da antiga
Companhia de Obras e Habitacdo (Cohab — hoje, Companhia Estadual de Obras
Publicas) e da Companhia de Saneamento de Sergipe (Deso). A primeira construcao
residencial da Jota aconteceu em 1988: o erguimento de duas casas para a classe
média sergipana, ambas localizadas no Bairro Atalaia, zona nobre da capital.

As constru¢cdes maiores comecaram aproximadamente na década de 90,
qguando foi lancado um residencial composto por quatro torres de apartamentos,
cada uma com quatro andares.

Com o passar dos anos a construtora passou a ser parceira da Caixa
Econdmica Federal para a execucao de projetos e programas, a exemplo do antigo
Programa de Arrendamento Residencial (PAR), entregando também milhares de
moradias pelo programa Minha Casa Minha Vida.

A aprovacdo do mercado sergipano motivou a empresa a cruzar fronteiras
passando a atuar nas cidades baianas de Lauro de Freitas, Juazeiro e Alagoinhas e
na cidade de Petrolina, estado de Pernambuco.

Em busca da constante exceléncia, a construtora Jota tem se empenhado
em garantir qualidade em seus servicos e produtos, e em 2002, a empresa
conquistou certificacfes nas normas de qualidade 1ISO 9001 e PBQP-H, nivel A. Em
2010, a construtora recebeu da DNV Business Assurance nova certificacdo 1SO
9001:2008 pelo Sistema de Gestdo de “Execucdo de Obras de Edificacoes
Habitacionais”. No mesmo ano, também da DNV Business Assurance o certificado
pelo Sistema de Gestdo de Qualidade da Organizagdo com o Nivel “A” do regimento

do PBQP-H SIAC pela Especialidade Técnica de Execucéo de Obras.
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A empresa tem como objetivos principais capacitar os colaboradores,
adquirir insumos de qualidade procurar satisfazer os requisitos dos nossos clientes,

assegurando sempre a melhoria continua dos processos, produtos e servicos.

4.1.2 Missao, Visdo e Valores da Construtora Jota
4.1.2.1 Missao

Desenvolver ambientes urbanos que satisfagcam as necessidades de moradia com

qualidade e eficiéncia.

4.1.2.2 Visao

Aumentar nossos niveis de eficiéncia para assegurar o crescimento sustentavel.
4.1.2.3 Valores

Valorizagdo Humana (capacitar, reconhecer, mobilizar e incentivar o crescimento
profissional e pessoal, com bom clima organizacional, em um ambiente saudavel e
seguro).

Comprometimento (promover determinacéo, iniciativa e persisténcia com foco nos
desafios e objetivos do Jota Nunes).

Honestidade (agir de maneira certa e transparente, conquistando a confianca dos
clientes, parceiros e colaboradores nas acdes e produtos Jota Nunes).
Responsabilidade (prestar conta da nossa atuacéo e de todos 0s atos que praticamos
no exercicio das nossas funcoes).

Respeito (dar tratamento justo e igualitario, baseado no respeito a relacdo com os
clientes, parceiros e colaboradores).

Coeréncia (conciliar as ideias, discurso e pratica)

4.2 INDICADORES DE SATISFACAO DA CONSTRUTORA JOTA

Analisando as pesquisas de satisfagcdo enviadas pela construtora Jota
mensalmente para clientes cadastrados em seu CRM completamente online, foi
verificado que os niveis de satisfacdo na empresa giram em torno de 93%. Um bom

indice se comparado aos niveis de satisfagdo de outras empresas do ramo.
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A empresa aplica questiondrios mensais que sdo enviados para clientes
recentes e clientes entrantes no negdcio, sdo avaliados os niveis de satisfagdo em
relagdo aos quesitos: atendimento presencial, atendimento assisténcia técnica,
satisfacdo em relacdo ao produto adquirido.

Segundo gerente comercial da empresa o senhor José Teixeira (home
ficticio) o objetivo da pesquisa é levantar os niveis de satisfacdo dos clientes com os
produtos oferecidos e o0s servi¢cos prestados, os pontos fortes e fracos da construtora

e também identificar as oportunidades de melhoria dentro do negdcio.

4.3. SUGESTAO DE IMPLANTACAO DE FERRAMENTA DE MARKETING DE
RELACIONAMENTO NA CONSTRUTORA JOTA

Apesar de ter sido identificado 6timos niveis de satisfacado dentro do negécio
da construtora Jota, ndo foram verificados outros métodos de relacionamento com o
cliente que ja esta na empresa.

As acdes preparadas pelo setor de marketing da empresa costumam ter foco
apenas na prospeccao de novos clientes, deixando de lado o cliente que ja esta na
casa. Diante do exposto, ndo foram identificados:

Envios de mala-direta ou e-mail que comuniquem o inicio da obra
para o cliente, embora exista 0 acompanhamento de obra por video
gue sai a cada 3 meses;

Envios de e-mails parabenizando o cliente pela data de aniversario;
Apresentacao do engenheiro que ira conduzir a obra, através de e-
mail ou mala-direta;

Comunicados para comunicado sobre a chegada da obra em
determinado local;

Folder, e-mail ou mala direta apresentando o0s canais de
comunicacdo da empresa, caso 0 cliente deseje realizar alguma
solicitacao;

Envio de brindes ou qualquer outra comunicacdo parabenizando o
cliente pela aquisi¢cdo do imével com a empresa;

Envio de comunicag¢Bes em alusédo a datas comemorativas, como dia
das maes, pais, natal e etc.;

Segundo os dirigentes da empresa em questao, os custos de manutencao que eles
possuem com o cliente do negdcio sao altos e por isso esse relacionamento acaba
sendo deixado em segundo plano.

Para tanto, a presente pesquisadora ao identificar a falta das acdes acima e ciente
da importancia do cliente, e mais que a forma mais rentavel de se gerar novos

negécios é através da indicacdo, sugere que seja implantada uma Régua de
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Relacionamento para cada etapa da jornada do cliente dentro negdécio. Ferreira
(2017, p.1), define que a Régua de Relacionamento é:

Basicamente o conjunto de ac¢des, que vao desde os processos de
marketing até as etapas de retencao do cliente. Nela, conseguimos
definir passo a passo o que deve ser feito para conseguirmos o
melhor resultado global, alinhando completamente os times de
inbound, outbound, Sucesso do Cliente e também Produto.

A Régua de Relacionamentos € uma ferramenta que identifica pontos de contato
relevantes e orienta quando e como esses contatos deverdo ser realizados.
(FABRIZIO, 2017)

A empresa em questdo possui cerca de mais de 20 mil clientes morando em suas
construcBes, considerada uma empresa de médio porte, com essa carteira de
clientes possui uma infinidade de dados que, teoricamente, poderiam ser contatados
através de acles de relacionamento de baixo custo realizadas com softwares e
ferramentas jA existentes na organizacdo. O projeto da régua apresentada pela

autora, pretende sanar inicialmente os 7 pontos retratados logo acima.

4.3.1. Estrutura da Régua de Relacionamento
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5. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para que a metodologia do presente projeto fosse alcancada, inicialmente
foram realizadas pesquisas bibliograficas e pesquisas feitas em diversos sites da
internet. A pesquisa € de carater exploratéria, pois tem como principal objetivo
esclarecer e desenvolver conceitos e ideias, uma vez que dentro deste tema nao
foram encontrados trabalhos relevantes que tratassem especificamente da gestao
de clientes no mercado imobiliario residencial. Segundo Selltiz (1967, p.59), os

objetivos dos estudos exploratérios servem para:
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“[.-.] familiarizar-se com o fenbmeno ou conseguir nova compreensao
deste, frequentemente para poder formular um problema mais
preciso de pesquisa ou criar novas hipoteses, assim como aumentar
0 conhecimento do pesquisador acerca do fendmeno que deseja
investigar em estudo posterior, mais estruturado, ou da situacdo em
gue pretende realizar tal estudo; o esclarecimento de conceitos; o
estabelecimento de prioridades para futuras pesquisas; a obtencédo
de informacdo sobre possibilidades praticas de realizacdo de
pesquisas em situacbes da vida real; apresentacdo de um
recenseamento de problemas considerados urgentes por pessoas
gue trabalham em determinado campo de rela¢des sociais.”

Para se alcancar os objetivos tracados para esta pesquisa, sera realizado
um levantamento bibliografico de carater exploratério acerca dos seguintes
assuntos: mercado imobiliario no Brasil, conceitos basicos de marketing de
relacionamento, qualidade, satisfacdo e percepcdo de marca. Em seguida, serd um
estudo de caso observatorio na empresa da qual a autora faz parte, localizada em

Aracaju SE e que produz e vende iméveis.

Sendo assim, foram levantadas as seguintes questdes de estudo:

° Qual o panorama do mercado imobiliario residencial no Brasil?
° Quais os fatores determinantes para compra de um imovel?
° Como se da o processo de relacionamento com o consumidor no

mercado imobiliario?

° Utilizar ferramentas de CRM melhora o relacionamento com os
clientes?

° A gestdo da experiéncia do cliente potencializa resultados em
vendas?

° De que forma o CRM pode contribuir para tomadas de acbes mais
estratégicas na empresa?

° Como utilizar o marketing de relacionamento para gerir e manter
clientes atuais e posteriormente atrair novos clientes?

° Quais as melhores praticas de relacionamento para garantir uma

boa experiéncia do cliente na area da construcao residencial?
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Em relacdo aos procedimentos técnicos, pelo fato da pesquisadora esta
envolvida no problema, a presente pesquisa pode ser classificada como pesquisa-
acao:

[...] um tipo de pesquisa com base empirica que é concebida e
realizada em estreita associagdo com uma agado ou com a resolugéo
de um problema coletivo e no qual os pesquisadores e participantes

representativos da situacdo ou do problema estdo envolvidos de
modo cooperativo ou participativo (THIOLLENT, 1986, p.14).

6.RESULTADOS E ANALISE CRITICA

Constatou-se que através desta pesquisa a inexisténcia de um programa de
relacionamento dentro da empresa aqui estudada e que a pouca interacao que ainda
ha é de maneira limitada. Ressalta-se que por trds dos servicos prestados aos
clientes, devem estar a interagdo que o departamento de marketing junto ao setor de
relacionamento deve promover, pois, depois que o produto € entregue, 0 que pode
garantir novas vendas € a interatividade da empresa com o cliente.

Outro ponto observado € a pouca utilizacdo dos dados que sé&o
armazenados no sistema de CRM. Fora isso, ficou claro que a participacdo dos
funcionarios e colaboradores é muito importante para o processo e que se fazem
necessarios treinamentos constantes para conscientizacdo deste fato, de que
durante a interacdo com o cliente ele ndo deve passar menos que confianca,

comprometimento e cooperacao.

7.CONCLUSOES

O objetivo geral desta pesquisa consistiu em € analisar a relagéo cliente e
construtora e quais as melhores praticas/ferramentas de relacionamento para o
fortalecimento desta relagdo. Assim, sabendo da importancia que um cliente tem
para 0 negocio, pretendeu-se através dessa pesquisa com a demonstracdo de
argumentos e atualizados de autores renomados ressaltarem tdo caracteristica

dentro do mercado imobiliario residencial e ainda contribuir para outras pesquisas
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com fins académicos que serdo futuramente desenvolvidas na area, dado o nivel de
importancia do setor para economia do pais.

Foram apresentados o0s conceitos de marketing de relacionamento,
ferramentas da atualidade que foram moldadas pelos préprios clientes como o CRM
social que consiste na interacdo de clientes com empresas em plataformas sociais
como Facebook e Instagram. Nesta pesquisa, também foi possivel avaliar o qual
grande € o grau de envolvimento, seja financeiro ou psicolégico de um comprador no
mercado imobiliario, que para muitos significa uma das maiores realizacfes da sua
vida.

Outro objetivo especifico alcancado foi a avaliacdo de como se da o
processo da compra em momentos em estagios diferentes do imovel, seja ele pronto
pra morar ou materializado em pecas publicitarias como uma promessa.

Foi verificado que o compromisso da empresa é antes com funcionérios e
parceiros, pois eles estdo na linha de frente do negocio e podem progredir ou
arruinar o plano de negécios de uma empresa colocando a perder todos o0s
investimentos em marketing caso ocorra alguma falha no atendimento ou entrega do
produto, pois os niveis de expectativa dentro desse mercado sdo maiores que
qualquer outro, afinal conseguir comprar um imével é uma grande conquista e que
dentro deste mercado nédo ha “ex-clientes” e mais que o cliente da casa satisfeito &
a melhor propaganda de uma empresa.

Por dltimo, através de um estudo de caso, foi constatado que mesmo
possuindo ferramentas para realizar acdes de relacionamento, o departamento de
marketing apenas preocupava-se em prospectar novos clientes e menosprezando 0s
existentes de longa data, talvez pelo fato do produto (imoével) apresentar
baixa/nenhuma taxa de recompra, demonstrando total desconhecimento de sobre o

processo de indicacéo de clientes satisfeitos.

8.RESUMO/PALAVRA-CHAVE EM LINGUA ESTRANGEIRA

This study deals with how to give a company and customer relationship in the real
estate market, as well as an application of Relationship Marketing to manage the
customer experience during the purchase and post-delivery period. The theme is

relevant given the importance in the construction sector and its entire production
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chain, being considered one of the segments that generate the most employment
and income for Brazil. The purpose of the study is to analyze the benefits of
conducting customer experience management, or the acquisition of real estate in the
plant or ready to move in and what difficulties can be encountered. To complement
this research, a case study was also conducted at a local company that produces
and sells through real estate partners and brokers for more than thirty years. As a
result, it has been discovered that the company and the company in the residential
real estate market differ from other markets due to the complexity of the buying
process. But it is also full of communication opportunities and meetings, mainly
because customers are "obliged" and relate to a company during the construction
period and until post-delivery related to maintenance and warranty of the property.
This opportunity is useful, for some companies, a fact that should not occur, because
creating and nurturing relationships in the period is conducive to customer

satisfaction and capture of new through nominations.

KEYSWORD: Customer. Residential real estate market, Relationship, Satisfaction.
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ANEXOS

PESQUISA DE OCUPACAO
DEZEMBRO/2017

(p6s-entrega)

1.Qual seu grau de satisfacdo com o atendimento de nossos funcionarios durante o

processo de vistoria?
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4. Como pretende utilizar seu imével ?

[ Boae 8 W braiin | pweiie o trges & B e b S - 8 ot - €

5. O/A senhor (a) recomendaria a construtora Jota para pessoas do seu
relacionamento?

0% . L1 s ns 1% . ns
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PESQUISA DE ATENDIMENTO
DEZEMBRO / 2017

1.Quéo satisfeito (a) esta com o sistema atende?

2.0 prazo para resposta de seu atendimento foi cumprido?

3.Caso tenha tido atendimento presencial, qual seu grau de satisfacdo quanto ao

mesmo?

4.Quado satisfeito se sentiu com a resposta de seu atendimento?

PESQUISA DE MANUTENGAO E ASSISTENCIA TECNICA DA CONSTRUTORA
JOTA



DEZEMBRO / 2017

1. Quanto tempo passou entre a abertura do chamado e a efetiva

corregao da reclamacao?

2. Os problemas levantados foram corrigidos?

(Il Rl D L pe———

3. ApOs a execucéo do servigo, o funcionario deixou o local limpo e organizado?

4. A equipe de manutencéo prestou um bom atendimento?



5. Qual seu nivel de satisfagdo com o reparo?

| R L Eo L I F R I o §

51



