UNI-RN

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO UNIVERSITARIO DO RIO GRANDE DO NORTE
ADMINISTRACAO

ELIONARDA CLEANIA ALVES DE SOUZA LIMA

MARKETING DE RELACIONAMENTO — FIDELIZACAO DE CLIENTES: UM
ESTUDO DE CASO NA CONSTRUTORA IDEALIZE

NATAL/RN
2015



UNI-RN

ELIONARDA CLEANIA ALVES DE SOUZA LIMA

MARKETING DE RELACIONAMENTO - FIDELIZACAO DE CLIENTES: UM
ESTUDO DE CASO NA CONSTRUTORA IDEALIZE

NATAL/RN
2015

Trabalho de conclusdo de curso
apresentado ao curso de
Administracao do Centro
Universitario do Rio Grande do
Norte como requisito para obtencgao
do Titulo de bacharel em
Administracao.

Orientador: Franklin Marcolino de
Souza, M.S.c.



Catalogacao na Publicagao — Biblioteca do UNI-RN
Setor de Processos Técnicos

Lima, Elionarda Cleania Alves de Souza.

Marketing de relacionamento — fidelizagcao de clientes : um estudo de
caso na construtora Idealize. / Elionarda Cleania Alves de Souza Lima. —
Natal, 2015.

46 f.

Orientador: Prof. M.Sc. Franklin Marcolino de Souza.
Monografia (Graduagdo em Administragdo) — Centro Universitario do
Rio Grande do Norte.

1. Estratégia de marketing — Monografia. 2. Fidelizagdo do Cliente —
Monografia. 3. Marketing de Relacionamento — Monografia. |. Souza,
Franklin Marcolino de. II. Titulo.

RN/UNI-RN/BC CDU 658.8

BIBLIOTECA UNI-RN

658 L732m - RB: 39164 (M002268)
Titulo: Marketing de relacionamento - ...

Autoria: Lima, Elionarda Cleania Alves de




UNI-RN

ELIONARDA CLEANIA ALVES DE SOUZA LIMA

MARKETING DE RELACIONAMENTO - FIDELIZACAQ DE CLIENTES: UM
ESTUDO DE CASO NA CONSTRUTORA IDEALIZE

Trabalho de conclusao de curso
apresentado ao curso de
Administracao do Centro Universitario
do Rio Grande do Norte como
requisito para obtencado do Titulo de
bacharel em Administragao.

Orientador: Franklin Marcolino de
Souza, M.Sc.

Aprovado em: / /

BANCA EXAMINADORA

Franklin Marcolino de Souza, M.Sc.
Orientador

Wd( ODlceaCs e 5.9(2%./\/\_9
Karina de Oliveira Costa Bezerra, M.Sc.

Membro Examinador

Marcio Carvalho de Brito, M.Sc

Membro Examinador



AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradeco a Deus que permitiu que eu chegasse até aqui, por
ter me sustentado quando pensava que nao tinha mais forgas para continuar.
Agradeco a Ele ndo somente nestes anos como universitaria, mas em todos os
momentos & o maior mestre que eu poderia conhecer.

Aos meus pais, Rode e Antbénio, pelo amor, incentivo e apoio de sempre. A
todos da minha familia, meus irmao e sobrinhos.

Agradego imensamente, ao meu esposo Admilton, que ao longo desses
quatros anos me encorajou e sempre disse que eu iria conseguir. Vocé foi peca
fundamental para que eu pudesse esta realizando este sonho.

Ao meu professor Franklin, pela orientagao, apoio e confianga. Obrigada pelo
esforco prestado, sempre irei me lembrar do seu entusiasmo nas salas de aula, vejo
realmente como é trabalhar com amor.

Aos amigos que conquistei ao longo deste longo period, sdo amizades que
espero jamais me afastar.

Agradego a todos que de alguma forma contribuiram ou torceram pelo meu

sucesso, a todos o meu muito obrigada!



UNI-RN

RESUMO

O presente estudo traz a realizagdo de um estudo de caso sobre o marketing de
relacionamento para estreitamente das relacoes entre empresas e consumidores. O
estudo foi realizado em uma empresa no ramo da construgao civil localizada em
Natal/RN. O objetivo geral é analisar a contribuicdo do Marketirg de relacionamento
para a fidelizagcao e satisfagdo dos clientes da empresa, e para isso foi realizada
algumas entrevistas com perguntas fechadas para obtengao de dados quantitativos
na amostra definida. A pesquisa se justifica pela necessidede da empresa em
estudo estabelecer um padrao de exceléncia de atendimento e relacionamento com
o cliente, a fim de proporcionar a satisfagdo para ambos, lanto cliente, quanto
empresa. A busca pela satisfagao do cliente deve ser um ponto que todos na
empresa devem pensar. A pesquisa também contribuiu como ferramenta de
avaliacdo, pois a partir dos resultados das entrevistas com os clientes, sera feito
possiveis comentarios para melhoria no processo de atendimento aos clientes da
empresa. O trabalho faz comentarios sobre os assuntos envolvidos do marketing de
relacionamento, como; Marketing, com seus conceitos e definicdes dos principais
autores, marketing de relacionamento, satisfacao do cliente e Fidelizagcao de cliente.
A metodologia aplicada para alcangar os dados, foi por meio di entrevistas com 12
perguntas fechadas, classificada como descritiva, além disso, foi realizada a
pesquisa bibliografica, baseando-se em literaturas de varios aufores que abordaram
o assunto. No estudo de caso foram apresentadas as anadlises dos resultados
obtidos, através desses dados pode-se verificar que a empresa em estudo precisar
melhorar os setores comercial e financeiro, bem como o setor de atendimento
telefbnico, esse setores mostraram na pesquisa que apresentamm um maior nivel de
insatisfacao. Por meio desta analise foi possivel mensurar o nivel de satisfacdo dos
clientes da construtora em relacao a todos os servigcos prestados, como também
apresentar estratégias que visam melhorar o relacionamento com os clientes e
corretores.

Palavras-chaves: Marketing, Fidelizagao, Satisfagao.



ABSTRACT

This study brings conducting a case study on relationship marketing for closely the
relationship between businesses and consumers. The study was conducted at a
company in the construction business located in Natal / RN. The overall objective is
to analyze the contribution of Relationship Marketing for the loyalty and satisfaction
of the company's customers, and it was carried out some interviews with closed
guestions to obtain quantitative data on the defined sample. The research is justified
by the need of the company under study to establish a standard of service excellence
and customer relationships in order to provide satisfaction for both, both customer,
how much company. The pursuit of customer satisfaction should be a point that
everyone in the company should think. The research alsa contributed as an
assessment tool because from the results of interviews with customers, will be made
possible comments for improvement in the process of customer service of the
company. The work comments on the issues involved in the relationship marketing,
such as; Marketing, with its concepts and definitions of the main authors, relationship
marketing, customer satisfaction and customer loyalty. The methodology used to
achieve the data was through interviews with 12 closed questions, classified as
descriptive, moreover, the literature search was conducted based on literature of
various authors who have addressed the issue. In the case study analyzes of the
results were presented by such data can be verified that the company under study
need to improve the commercial and financial sectors, as well as the telephone
service sector, this sector showed in research that have a higher level of
dissatisfaction. Through this analysis it was possible to measure the level of
construction of customer satisfaction with all services, but also provide strategies to
improve the reiationship with customers and brokers.

Keywords: Marketing, Loyalty, Satisfaction.
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1.INTRODUGAO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

A concorréncia acirrada no mercado imobiliario tem levado as empresas no
ramo da construcdo civil a perceber que o bom atendimento e a relacionamento com
seus clientes sao fundamentais para a sobrevivéncia das empresas que prestam
este servigo.

Em um cenario onde, cada vez mais as empresas disputam pela preferéncia
de um mesmo cliente, a qualidade no atendimento se tornou essencial. Os clientes
se tornaram mais exigentes e conscientes n@o so de seus diteitos, como também
dos “mimos” que deverao receber para prestigiar uma empresa com sua preferéncia.

A cada dia, a tecnologia mostra meios para que o consumidor possa escolher
com cuidado o seu produto. No ramo da construgao civil existe uma série de opgdes
que faz aumentar consideravelmente a concorréncia.

A imagem de uma empresa perante seus clientes € um dos pontos que
devem ser tratados por todos os niveis hierarquicos de uma empresa. A busca pela
exceléncia é o que mais se tem ouvidos nos dias atuais, afinal os clientes de hoje
estdo muito mais antenados, consumidores cada vez mais maduros e exigentes
esperam de uma empresa muito mais do que um produto com prego justo e
qualidade. Isto ndo é mais suficiente para conquistar sua preferéncia; buscam
também exceléncia no atendimento. Neste contexto, o marketing de relacionamento
surge com o papel de mostrar aos interessados como crescer utilizando-se bem
deste recurso.

O mercado de imoveis no estado do Rio Grande do Norte nao esta sendo facil
de manter-se nos dias de hoje, e por isso as empresas disputam entre si para obter
a preferéncia dos clientes. Porém, para se destacar em um mercado tao amplo e
onde se tem varias opcdes é necessario ter mais do que lindos apartamentos e
aconchegantes, é preciso que haja relacionamento com o cliente, uma parceria bem
mais forte do que simples acordos comerciais.

De acordo com o contexto apresentado, pergunta-se: Cormo as ferramentas e
estratégias do marketing de relacionamento podem contribuir para a fideliza¢do dos

clientes na empresa ldealize?
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1.2CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DE SEU AMBIENTE

A empresa objeto deste estudo é a Idealize Construgbes LTDA, que iniciou
suas atividades em meados do século XX, no ramo de confecgoes. Em 1994, os
donos da empresa enxergaram um novo nicho de mercado em potencial e inaugurou
a ldealize Construgbes, que ja € uma marca consolidada no estado. A empresa hoje
€ conhecida pela construcdo de apartamentos de alto padrao e luxuosos
condominios de casas.

A ldealize conta com a parceria de empresas varejistas no segmento da
construgao civil como a Lampadinha, COMJOL, entre outras, como também os
cartorios e o Banco do Brasil.

Seus clientes s3o pessoas de classe meédia alta a classe alta, atualmente
tambem atingindo o publico de classe média. Os seus concorrentes mais fortes sao
as empresas MRV e Cyrela, estas por sua vez sdao empresas conhecidas no
mercado pela diferenciacao de preco e do alto volume de langamentos no Estado do
RN.

A ldealize nos dias atuais vem enfrentado a crise econdmica no mercado
imobiliario e no mercado como um todo, a liberacao do crédito por parte dos bancos
esta cada vez mais dificil e o financiamento de novos empreendimentos tem ficado

nos planos do futuro para muitas empresas da construgao civil.
1.30BJETIVOS
1.3.1 Geral

Analisar as ferramentas e estratégias de Marketing de relacionamento para a

fidelizacao dos clientes na empresa ldealize LTDA.
1.3.2 Especificos

a) Levantar o perfil dos clientes da empresa;
b) Identificar o tipo de relacionamento que a empresa tem oferecido aos seus
clientes;

c) Identificar o nivel de satisfagdo dos clientes;
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d) Propor estratégias de marketing de relacionamento para a empresa.
1.4 JUSTIFICATIVA

O mercado de imodveis nos dias atuais € bastante acirrado, em cada esquina
pode-se encontrar um novo empreendimento de uma nova construtora oferecendo

produtos que chamam a atengao do consumidor.

O consumidor atual busca o melhor atendimento, alguém gue se preocupe
ndo s6 em vender seus imoveis, mas que se preocupe em oferecer servicos que

gerem relacionamento muito mais que um simples contrato assinado entre as partes.

Este trabalho se justifica pela necessidade da empresa em estudo
estabelecer um padrao de exceléncia de atendimento e relacionamento com o
cliente. A busca pela satisfacao do cliente deve ser um ponto que todos na empresa

devem pensar.

A viabilidade da pesquisa € comprovada pelo fato da formanda ser funcionaria
da organizacao, tendo assim, maior facilidade e agilidade na busca dos dados; como
também se podde verificar que através do estudo, abordar o tema deste trabalho
contribuiu para a discente obter conhecimento da importancia do marketing de
relacionamento, que uma vez eficiente e eficaz dentro da organizagao, trara uma
possivel melhoria da fidelizagcdo dos clientes e consequentemente lucratividade para

a empresa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONCEITUANDO MARKETING

O Marketing esta envolvido em todo processo de compra e produtos ou
servigos, onde sua principal finalidade € proporcionar o bem estar para o consumidor

e para o vendedor, podendo assim gerar um relacionamento harmonioso entre eles.

Em um mercado competitivo e cada vez mais desenvolvido, sentiu-se a
necessidade de conceituar melhor o marketing, explicando a sua natureza. Sendo
assim, de acordo com os estudos realizados, pode-se ver uma constante evolugao

desde conceitos e que o caracterizam cada vez melhor.

Para iniciar o estudo do tema “Marketing de relacionamento” € preciso
encontrar a definigdo para melhor entendimento. Desta forma, inicia-se com o

conceito de Kotler.

Segundo Kotler (1998, p.27), “marketing € um processo social e gerencial
pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da

criacao, oferta e troca de valor com os outros”.

Ou seja, o marketing surgiu das necessidades humanas, todo o ser humano
precisa de comida, vestuarios, abrigo, além desses, tem o desejo por lazer,
educacéo entre outros. A piramide de Maslow, a vida humana segue uma hierarquia
de necessidade que vai das necessidades fisiologicas até as necessidades de auto
realizagao.

Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o orgahismo € dominado
pelas necessidades fisioldgicas, quaisquer outras poderdo tornar-se
inexistentes ou latentes. Podemos entdo caracterizar ¢ organismo como
simplesmente faminto, pois a consciéncia fica quase inteiramente dominada
pela fome. Todas as capacidades do organismo serviradh para satisfazer a
fome. (MASLOW, 1975, p.342)

Existem pessoas que sdo dominadas por suas necessidades, e isso tem feito
com que fiqguem escravas, sendo assim, preocupam-se em satisfazé-la a todo custo.
A medida que um ciclo de necessidades termina, que quando¢ saciados sdo

substituidos por outros e assim os desejos v&o se renovando.
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De acordo com a AMA (American Marketing Associantioh) em 1948, a
definigdo de marketing & a realizagao de atividades de negdcio que conduzem o
fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou usuario, portanto,
resumidamente, quis dizer que marketing, nada mais é do que a negociagao entre o
fornecedor e o cliente (ASSOCIACAO AMERICANA DE MARKETING, 2015).

Depois de 37 anos, em 1985, a AMA, alterou novamente o seu conceito de
marketing dizendo que: “Marketing € um processo de planejar e executar a
concepgao, estabelecimento de preco, promogao e distribuigdo de ideéias, produtos e
servicos para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”
(KOTLER, 2000, p. 30), ou seja, uma visao completamente diferente da que se tinha
em 1948, desta forma, conseguiu verificar, que o marketing era muito mais confuso
e extremamente amplo do que o simples fato da troca, e que para a satisfacao de
ambos os lados, necessita de todo um procedimento antes para a realizagao de

troca.

A esséncia do marketing € o desenvolvimento de¢ trocas em que
organizagbes e clientes participam voluntariament: de transagdes
destinadas a trazer beneficios para ambos. (CHURCHILL; PETER, 2000,

p.4).

Segundo Cobra (2009, p. 53), “o marketing € uma forma de sentir o mercado
e buscar desenvolvimento de produtos ou servigos que satisfagam as necessidades

especificas”.

Marketing pode ser definido como o conjunto de atividades que tem o objetivo
de facilitar e consumar as relagées (duradoras ou nao) de troca. Para que haja uma
satisfacdo de marketing e, portando de troca, sdo necessarios trés itens principais:
que duas ou mais partes estejam interessadas em troca, que cada uma destas tenha

objetos de valor para outra e capacidade de comunicagao e entrega.

Las Casas (1997, p. 38) ensina que:

Marketing é a area de conhecimento que engloba tpdas as atividades
concernentes as relagcoes de troca, orientadas para a satisfacao dos
desejos dos consumidores, visando alcancar determihados objetivos de
empresa ou individuos considerando sempre o meio ambiente de atuagao e
o impacto que essas relagdes causam bem-estar da sock:dade.
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Sendo assim, Marketing € uma relacao profunda entre empresa, mercado e

cliente, visando alcancar a satisfagdo das necessidades desses grupos.

Conforme ensina Drucker (1962, p. 54), dentro do conceito de marketing é

importante verificar que:

Existe apenas uma definicéo valida do propdsito de uma empresa: criar um
cliente [...] E o cliente que determina o que vem a ser o negocio, Pois € o
cliente, e so ele que, dispondo-se a pagar por um produto ou servigo,

converte 0s recursos economicos em riquezas, coisas em mercadorias.
O marketing vai desde a imaginacdo de um produto ou servigo até a
satisfagao dos clientes. Requerem antecipag¢dao as mudancas prevendo situagcdes no
mercado, mas sem desconsiderar as modificagcdes que abrangem as ofertas para

competir em um mercado com constantes mudangas (VAVRA, 1993).

Verifica-se que o cliente € peca fundamental do marketing, a percepgao e
compreensdo de seus anseios é um componente primordial para uma boa estrategia
de marketing. Antecipar-se aos desejos do consumidor tambeém € um ponto chave

para obtencao do sucesso de uma organizagao.

Araujo (2004, p. 129) define marketing como:

Um somatério de atividades estreitamente vinculadas ao desejo e a
consequente  satisfagao dos consumidores via  disponibilizagao
objetiva/subjetiva de produtos e/ou servigos, conforme agbes previstas em
planejamentos de natureza estratégica, ao tem em que fornecem insumos
diferenciados para a propria organizagao que se iransformarao em
beneficios varios, incluindo os consumidores fiéis ou potenciais.

O marketing € um processo que envolve pelo menos duas partes, sendo que
sua aplicacdo nas relagbes comerciais (entre empresas e consumidores) implica,
geralmente, na troca de dinheiro por produtos e servigos, com o objetivo de
satisfagdo dos desejos do consumidor e do ganho de capital das organizacdes com
fins lucrativos, sendo assim, o fabricante se esfor¢a para criar produtos que gerem
valor para os consumidores, e esses, pagam o0s valores estipulados pelas empresas.

(KOTLER; KELLER, 20086).
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Zenone (2006) diz que o marketing significa mercado e este por sua vez € o
composto de pessoas e também de empresas que por meio de produtos e servigos

sanam seus desejos e necessidades.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

E indiscutivel que a exceléncia no atendimento ao cliente é um dos maiores
diferenciais competitivos do mercado e o fator principal para o crescimento das
vendas e a evolugao das empresas. Nao ha empresas bem sucedidas e fortes no
mercado sem clientes satisfeitos. Os consumidores estdo mais maduros e a maneira
como uma empresa atende seus clientes pode ser a diferenga entre obter sucesso
ou fracasso nos negocios. O aumento da competicao e os avangos da tecnologia
geraram mudancas radicais na estrutura das empresas, que esta cada vez mais
horizontal e enxuta. A palavra de ordem tem sido flexibilidade. As empresas e seus
funcionarios tiveram que aprender a conviver com as mudangas e com a
imprevisibilidade do amanha, o que nao tem sido facil, tanto que muitas empresas

fecharam as portas e muitas ainda iréo fechar.

De acordo com Dias (2003, p.301) o marketing de relacionamento é:

Uma estratégia de marketing que visa a construir uma relagdo duradoura
entre cliente e fornecedor, baseada em confianga, colaboracao,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na
otimizagao do retorno para a empresa e seus clientes.

Incialmente, o marketing de relacionamento dizia respeitoc apenas ao
desenvolvimento de relagdes entre empresas e consumidores institucionais, os seja,

outras empresas. O chamado marketing be-to-be.

Atualmente, com o facil acesso aos meios de comunicagao (jornais, televisao,
internet) os consumidores detém uma maior quantidade e qualidade das
informacodes, e agora estdo com as “cartas” nas maos em relagdo as empresa. Os

seja, sao eles que ditam aas regras em varios segmentos do mercado.



18

Diante do que se esta vivenciando nos dias de hoje, faz-se necessario
entender a cada dia mais sobre o marketing de relacionamento, pois, na verdade,
visa o atendimento individual ou personalizado, o chamado marketing “um-a-um”,
através do profundo conhecimento dos clientes, oferecendo-lhes exatamente aquilo
gue desejam. O tema surge como uma nova abordagem de marketing para uma
nova era competitiva. Seu conceito esta ligado a idéia de que irdo prosperar em um
novo ambiente empresarial, as empresas que tiverem a capacidade de satisfazer os
seus clientes e conquistar a fidelidade destes. Mas, para tanto, é necessario que as
empresas conhecam e estejam profundamente conectadas com o mercado e com

0s seus clientes.

Segundo McKenna (1992, p. 3), “com o desenvolvimento da tecnologia e o
aumento da competicdo, algumas empresas mudaram sua‘ abordagem e
comegaram a se voltar para o cliente”, empresarios que comegaram a ter esta nova -
visdo chegaram a conclusdo que eles os clientes de hoje, sdo completamente
diferentes dos clientes de dez anos atras, eles querem cada vez mais qualidade e
um bom prego. O aumento dessas exigéncias pode ser facilmente explicado pela
crescente diversidade de produtos e servigos ofertados e ‘pela crescente
concorréncia global. Anuncios e promog¢des € apenas uma pequena parte da
estratégia de marketing. A propaganda reforga posi¢cdes, mas nado as cria
(MCKENNA, 1992). Ou seja, o autor explica que ndo adianta uma empresa investi
todo o seu dinheiro em grandes promocgoes e propagandas, se iSso nao ira gerar

relagbes duradoras com esses consumidores.

Kotler (1998) afirma que o Marketing de Relacionamento é constituido por
todas as agdes que a empresa realiza para conhecer melhor 0 seu cliente e
consequentemente atendé-lo melhor, o que positivamente levara a criagdo de um

forte elo de lealdade entre fornecedores e clientes.

O destaque do Marketing de Relacionamento € o cliente, uma vez que este
deve ter suas necessidades desvendadas e atendidas. O cliente tem que ser
ouvido até mesmo antes da empresa desenvolver produtos e servigos para assim
saber os gostos e interesses dos clientes e fazer com que a satisfagdo esteja
sempre presente (STONE; WOODCOCK, MACHTYNGER, 2002). :
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Segundo Larentis (2009, p. 79) Diz que dentro da area de marketing, as
praticas de marketing de relacionamento sao de grande importancia. Empresas que
estido se envolvendo cada vez mais em agoes que reforcam gestdo de conflitos,

cooperacgoes, programas de fidelidade, entre outros.

Drucker (1999) aponta a empresa como a grande responsavel em criar o
relacionamento com os clientes, sendo que também € de sua responsabilidade

buscar melhorias e facilidades aos consumidores.

Borba (2004) diz que € importante conhecer os clientes, pois assim, suas
preferéncias e desejos sao identificados e os produtos e servigos serao elaborados
conforme sua necessidade, na qual surgira uma vantagem em relacao a

concorréncia.

Borba (2004, p.68) também diz que marketing de relacionamento € definido

da seguinte forma:

Marketing de relacionamento ndo sdo transagdes e sim novos conceitos e
modelo de estratégia. E o gerenciamento do conhecimeanto em relagéo aos
clientes e parceiros, constituindo-se em estratégia para identificar a
personalizar o atendimento ao cliente. A fidelizagéo d¢ clientes integra o
processo filosofico do marketing de Relacionamento e, juntamente com o
processo de parcerias estratégicas para a satisfachio desta clientela,
constitui 0 eixo central da instrumentalizagdo deste desufio de conquistar e
manter clientes.

Sendo assim, entende-se de falar de marketing de relacionamento € o mesmo
que falar de gestdo de pessoas, talentos e cliente, priorizantdo uma gestao
participativa e responséavel, com objetivos na qualidade de vida no trabalho, nas
relagbes interpessoais e com a organizagao, contribuindo para a cultura

organizacional.

Gordon (2001) diz que o marketing de relacionamento € um processo
continuo onde ha uma identificacdo de valores para o cliente e o compartilhamento

dos beneficios decorrentes do longo de parceira.
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Vavra (1993) define o marketing de relacionamento como sendo o processo
de garantir satisfacdo continua aos individuos ou organizacoes que sdo clientes

atuais ou que ja foram clientes de uma determinada organizacao.

A ideia principal do marketing de relacionamento € manter-se em contato
constante com os seus clientes, oferecendo-lhes um suporte, no tocante a
informacoes, esclarecendo duvidas e etc. A empresa que sempre ¢sta presente na
vida dos seus consumidores, tende a ser lembrada logo apds surgir a necessidade
de compra, como também a ter um relacionamento de longo ptazo com esses
clientes.

O contato constante, e feito de forma adequada, faz com a marca seja fixada
na mente dos consumidores. Ao fazer uma analise das literaturas, pode-se verificar
que o relacionamento tem que estar presente nas empresas, uma vez que ja se
tornou uma estratégia das empresas, e para que o objetivo seja atendido, o cliente
tem que ser estudado e compreendido e para isso nada melhor do que criar e
manter um bom relacionamento com ele, pois assim além de conhecé-lo sera mais

facil de atender seus desejos e necessidades.

Apos analise das literaturas, pode-se verificar que o relacionamento tem que
estar presente nas empresas, uma vez que ja se tornou uma estratégia das
empresas, e para que o objetivo seja atendido, o cliente tem que ser estudado e
compreendido e para isso nada melhor do que criar e manter um bom
relacionamento com ele, pois assim além de conhecé-lo sera mais facil de atender

seus desejos e necessidades.

2.2.1 Caracteristica do marketing de relacionamento

O Marketing de relacionamento possui caracteristicas ligadas a fidelizagéo
dos consumidores, com um atendimento completo, onde po$sa atender as

necessidades desses consumidores.

No que diz a logistica do relacionamento com os clientes, Kotler (1992) fala

sobre algumas caracteristicas que o marketing de relacionamento deve possuir.
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¢ Concentra-se nos parceiros e clientes, em vez de nos produtos da Empresa,
transferindo o foco interno para o externo;

e Atribuir mais énfase a retengdo dos clientes existentes do que na conquista
de novos consumidores;

e Confiar mais no trabalho das equipes, estimulando o marketing coordenado,
do que atividades de departamentos isolados;

o Ouvir e aprender mais do que falar.

Sendo assim, o0 autor explica que para o marketing de relacionamento ser
bem aproveitado e da sua forma correta, a empresa deve aplicar nos seu dia a dia

esse conjunto de caracteristicas entre outras.

2.2.2 Ferramentas do marketing de relacionamento

Embora a ferramenta mais comentada hoje, seja o CRM, existe outras que
também podem ser trabalhadas para melhorar o relacionamento com seus clientes
(MEDEIROS, 2010).

Atendimento a Reclamacgao: A empresa que sabe ouvir reclamacgdes, sdo
empresas maduras e sempre estdo dispostas a mudar. O Atendimento eficaz pode
ser uma oportunidade de melhoramento e assim fortalecer suas relagbes com 0s

clientes.

Coleta de Sugestdes (Ideias): As vezes, uma caixinha de sugestdo num
canto de um balcao faz toda diferenga na hora de procurar ideias. Muitas empresas
procuram consultores externos para fazer este papel, e infelizmente nao incentivam

os seus clientes e colaboradores para isso.

Sistema de Beneficios Progressivos: Empresas Aéreas tornaram-se
especialistas em programas de milhagem e fidelizagao, trazendo a ideia de que
quanto mais o Cliente fizer pela empresa mais esta fara por ele, reforgando o
processo de reciprocidade. A empresa tem adaptado essa op¢a® para seu uso.

Através de pontos de recompensa, cartoes fidelidade, compre um leve dois e assim
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por diante. Acredita-se que atualmente esta € a ferramenta mais utilizada para

trabalhar a fidelizagao de clientes.

Rede de Relacionamentos: Muitas empresas no ramo de cosméticos
utiizam essa ferramenta, onde transforma seus clientes em revendedores. As
empresas estdo cada vez mais interessadas em aprender a utilizar a rede de
relacionamento para a propagagéo de idéias e vender produtos e servigos, afim de

tornar o Cliente no melhor vendedor da empresa.

CRM: Talvez a ferramenta mais comentada hoje no mercado que tem como objetivo
principal aproveitar cada contato com o Cliente para conhecé-lo melhor, a fim de
proporciona-the um tratamento exclusivo. Funcionando como uma espécie de
prontuario médico que detalha o que aconteceu de importante em cada contato e

quais foram as reagoes do Cliente.

O CRM objetiva criar o melhor relacionamento possivel em todo o seu ciclo de
atendimento, e n&o apenas no momento do consumo, mas pringipalmente no pos-
venda. Conforme se pode observar a empresa apenas atende os ¢lientes sem deixar
o historico das suas solicitagoes, reclamagdes ou duvidas, fazendo com que os
clientes figuem dispersos na empresa, ndo ha como oferecer um servigo

personalizado sem conhecer a fundo o perfil e as necessidades desses clientes.

Colaboragao Interativa: Talvez seja uma das ferramentas menos explorada
do mercado. As empresas oferecem oportunidades dos Clientes desenvolverem
relacionamentos entre si. Supermercados podem ajudar um grupa de donas de casa
a trocarem receitas, livrarias podem ajudar seus Clientes a encontrar outros que
gostem do mesmo género literario, agéncias de viagens podem gerar oportunidades

de troca de experiéncias entre seus Clientes.

Muitas empresas véem o Marketing de Relacionamento principalmente o
CRM como um investimento tecnoldgico, ndo levando em conta estratégias de
comunicagdo e o processo de assimilacdo de novas culturas. Enganam-se
redondamente aqueles que acham que podem comprar relacionamentos, deixando

de construi-los e cultiva-los.
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2.3 FIDELIZACOES DE CLIENTES

As organizacoes geralmente concentram-se na atracao de novos clientes e
ndo na retencdo de clientes ja existentes, o que muito se ouve falar de clientes
insatisfeitos, € que os esforgcos e o bom atendimento sao apenas para fechar o
negocio como se fosse uma maquiagem cobrindo as imperfeigdes. A énfase € a
realizagdo das vendas e nao a construgcdao de relacionamento. Porem, hoje o
panorama estd mudando, as empresas comegaram a enxergar que uma das tarefas
do marketing esta sendo a construcao de relacionamento com seus clientes, o
importante & criar e manter esse relacionamento, ou seja, fidelizar.

Segundo o conceito de marketing, uma empresa, para ter sucesso no
mercado, deve prover mais valor aos seus clientes e satisfazé-los mais do que seus

concorrentes.

Ter clientes fiéis significa ter clientes ativos, eles podem até comprar produtos
em outras empresas ou de outras marcas, mas sao fieis a uma determinada
empresa, no sentido de contribuir financeiramente como também para a

sustentabilidade de mercado.

Todo cliente espera ser tratado de uma forma que lhe satisfaga, porém a

satisfacdo nao é sinénimo de fidelidade.

Griffin (1998, p. 12) definiu fidelidade como sendo as compras nao aleatorias
feitas ao longo do tempo por alguma unidade de tomada de decigbes. Sendo assim
o cliente tem uma tendéncia especifica em relagdo aquilo que compra e de quem
compra. Além disso, o termo fidelidade significa uma condigdo relativamente

duradoura e exige que a agdo de comprar ocorra no minimo duas vezes.

Sendo assim, pode-se entender que fidelizagdo € um sentimento que um

cliente tem por uma marca, um produto ou um servigo.

Griffin (1998) destaca também que quando um cliente compra algo o mesmo
percorre um ciclo o qual se divide em cinco etapas. Na primeira ¢tapa o comprador

conscientiza-se da existéncia de um produto e, entdo, faz uma compra inicial. Em
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seguida, o comprador passa por duas fases de formacao da atitude, uma delas
chamada de avaliacao pds compra e a outra denominada decisdo de comprar
novamente. Se hé a decisdo de comprar novamente, acontece finalmente a quinta
etapa, a reaquisigdo. A sequéncia que inclui reaquisi¢ao, avaliagcan, pds compra e a
decisdo de comprar novamente forma um circuito fechado de reaquisicdo que se
repete algumas ou centenas de vezes durante o relacionamento entre cliente, e uma

empresa.

A cada ciclo completo de compra existe a chance de fortalecer ou estremecer
o vinculo com o cliente. Quanto mais forte for o vinculo, maiores serdo a fidelidade e

os beneficios para a empresa.

A definigao de cliente fiel para Griffin (1998) pode ser enteﬁdida como aquele
que: |

a) Realiza compras regularmente

b) Compra as diversas linhas de produtos e servicos

c¢) Indica os produtos e servigos a outras pessoas

d) Apresenta-se imune aos apelos da concorréncia

Segundo Porter (1991, p.74) “as empresas precisam melhorar a forma de
atendimento”. O cliente, quando é bem atendido volta e traz consigo outros clientes.
Isso precisa estar muito claro para os empresarios. A atualidade comandada pelo
setor de servigos, o atendimento passara a ser, cada vez mais, o fator decisivo para
que uma empresa tenha sucesso com seus clientes ou simplesmente desaparega do

mercado.

2.4 SATISFAGCAO DO CLIENTE

A satisfacdo dos clientes € uma das formas das empresas se manterem no
mercado a partir da conquista e fidelizacdo de seus parceiros comerciais, hoje em
dia € um forte diferencial para as organizag¢des, pois nao €& simplesmente a
qualidade de um produto que alegra e satisfaz o cliente, mas um conjunto de

servicos, informagdes e de um bom atendimento.
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Para Kotler (1998, p.53) satisfacdo “Consiste na sensagao de prazer ou
desapontamento resultando da comparagao do desempenho ‘percebido de um
produto em relacado as expectativas do comprador”. Uma vez que as expectativas
nao forem atingidas o resultado sera um cliente insatisfeito; porém se forem
atingidos em um nivel muito alto onde as expectativas sa¢ superadas pela
satisfacdo os clientes podem criar uma ligacao forte com a empresa, gerando

possivelmente uma fidelizagao.

Sendo assim, a satisfagdo € um desempenho percebido e das expectativas.
Se os esforgos ficam longe das expectativas, o consumidor ficara insatisfeito ou

vice-versa.

Kotler (1998) ainda que diz conseguir a satisfacdo do cliente nao é tao facil,
precisa-se de tempo e forca de vontade por parte das empresas e do grupo de
pessoas que a compoem a realizagdo com o produto ou servigo por parte do cliente
€ de extrema importancia para qualquer negocio, mas isto ndo ¢ o bastante. Este
atributo é apenas um indicativo de retencao dos clientes nos mercados competitivos.
Porém as empresas nunca devem deixar de investir na sua marca, na fidelizacéo e
no comprometimento com os seus consumidores, buscando sempre ao maximo a

sua satisfacao.

As empresas que tem uma visdo ampla buscam a alta satisfacao porque os
clientes que estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir
uma oferta melhor, e os consumidores que estdo plenamente satisfeitos estao

menos propensos a mudar.

Segundo Kotler, (1998, p. 30):

As empresas inteligentes tentam desenvolver confianga e relacionamentos
“ganha-ganha” em longo prazo com consumiflores, distribuidores,
revendedores e fornecedores. Realizam isso prometendo e entregando alta
qualidade, bons servicos e pregos justos.

O autor acima apresenta ferramentas para medir e acompanhar a satisfagao

dos consumidores, conforme o quadro 01.
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Quadro 01 — Ferramenta para medir a satisfagdo do consumidor:

Sistema de reclamacgoes e sugestoes

LigagGes gratuitas, formularios, Web

Pesquisa de satisfagdo de clientes

Questionarios e Telefornemas

Compras Simuladas

Contratagao de pessoas para simulagao
de clientes potenciais para relatar pontos

fortes e fracos

Analise de clientes perdidos

Contatar Clientes que deixaram a

empresa para investigar o motivo.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p. 58).

Las Casas (1997) afirma que as organizagbes decidiram satisfazer seus

clientes por causa da concorréncia acirrada e também pelo crescimento de clientes

mais exigentes que procuram satisfacao e bom atendimento.

Para Cobra (1997), Satisfazer a necessidade do consumidor significa

descobrir ndo apenas o que ele quer ou deseja para saciar suas necessidades, pois,

a grande maioria das pessoas nao sabe exatamente o que quer.

Com o numero de pesquisa em relagdo a satisfacdo do consumidor, as

empresas estdo colocando a disposi¢cao do cliente, um gama de produtos e servigos

que atenda as necessidades de cada um; com isso gerando a satisfagdo no

momento da compra.

A satisfagao da compra esta ligada a certas sensagdes de satisfagdo que o
consumidor imagina estar levando a satisfacdo de recessidades. O que
realmente satisfaz as necessidades ndo s3o fatores necessariamente
percebidos pelo consumidor, quer dizer, ndo sdo muilas vezes ao nivel do
consciente. (COBRA, 1997, p. 37). 3

Portanto, a empresa que trabalha ndo apenas para ser melhor que seu

concorrente, mas que acima de tudo faz com que seus clientes se sintam realizados,

tem mais chances de manter sua estabilidade no mercado.
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3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Neste capitulo foram aplicados os procedimentos metodologicos na realizagdo

desta monografia.

Segundo Minayo (2002) metodologia sao os caminhos que o pesquisador

adotara para desenvolver um determinado trabalho.

Para Lakatos; Marconi (2001 p. 132) “é através da mefodologia que sao
esclarecidos os métodos aplicados para a elaboragdo de um trabalho cientifico; ou

seja, as ferramentas necessarias para a construgao de um trabalh¢”.

Os processos metodologicos sdo importantes e essenciais, pois, sdo através
deles que os procedimentos utilizados na coleta, analise e desenvolvimento dos

dados serdao demonstrados.

A metodologia utilizada foi a descritiva, e busca um aprofundamento no tema
fidelizagao de clientes, e descreve a utilizagdo de estratégias de acordo com o

marketing de relacionamento para o melhor desempenho da empresa.

O estudo de caso € uma investigacdo empirica que analisa os fendmenos
atuais dentro de um contexto de vida real, especialmente quando os limites entre

fendmeno e contexto ndo estao claramente evidentes (YIN, 2005).

Malhotra (2001) diz que o principal objetivo desse tipo de pesquisa descritiva

é descrever algo, principalmente as caracteristicas e fungbdes de determinado bem.

Segundo Gil (1995, p.39) a pesquisa descritiva:

[...] tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou, ainda, o estabelecimento de
relacbes entre varidveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas  caracteristicas mais
significativas esta na utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de
dados. Dentre as pesquisas descritivas salientam-se aquelas que tém por
objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuigdo por idade,
sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda etc.
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A pesquisa descritiva € aquela que nao existe a interferéncia do pesquisador,
ele devera apenas descobrir a frequéncia com que o fendmeno acontece ou como

se estrutura.
3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa significa a populagao que sera estudada. Assim, o
campo de pesquisa neste trabalho foi uma empresa da construgao civil localizada
em Natal/RN, cidade do Estado do Rio Grande do Norte com populagao aproximada
de 804 mil habitantes.

A pesquisa foi realizada na empresa ldealize que é especializada na
construgdo e venda de bens imoéveis. A visao da construtora & ser solida no
mercado, e crescer de maneira sustentavel. Realizar o sonho das pessoas em morar
bem, para isso a missdo da empresa € atender seus clientes de forma que eles se
fidelizem a empresa, de forma que indiquem a construtora aot seus amigos e
familiares. Seus valores estdao na eficiéncia, comprometimento, valorizagdo das

pessoas, responsabilidade, espirito de equipe, atitude, ética e foco no cliente.

Como um dos objetivos da pesquisa € identificar o nivel de satisfacdo dos
clientes, o universo também foi representado pelo total de clientes da empresa

Idealize, significando 2 mil clientes ativos.

Para Vergara (2004, p.50):

Entende-se por populagdo nao o nimero de habitantes {le um local, mas um
conjunto de elementos que possuem as caracteristicas que serdo objeto de
estudo. Amostra é uma parte do universo (populacéo) escolhida sobre
algum critério de representacao.

A técnica de amostragem utilizada foi a amostragem nao probabilistica por

conveniéncia, sendo composta por 100 clientes.

De acordo com Marconi; Lakatos (2005, p. 165) “a amostra € uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagdo) € um subconjunto do

universo’.

Para Mattar (2012), amostragem nao probabilistica € aquela em que a

selecdo dos elementos da populagdc para compor a amostra depende ao menos em
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parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. O mesmo autor
tambem fala que, amostragem nao probabilistica por conveniéncia sao

selecionadas, como o proprio nome ja diz, por alguma conveniéncia do pesquisador.

Figura 01- Tipos de amostragem
Fonte: Adaptado de Mattar (2012)

Nao probabilistica

e Conveniéncia
e |ntencional
e Quotas

Tipos

De Amostragem

Probabilistica

* Aleatorio Simples
e Sistematica
e Estratificada

s Por conglomerados

3.3 INSTRUMENTO E COLETA DOS DADOS

Para este trabalho ser elaborado, foi estabelecido o questionario (APENDICE
A), como também a pesquisa bibliografica, por ser utilizado um conjunto de materiais
escritos, que contém informagoes ja elaboradas e publicadas, ou seja, coleta de
dados parte de fontes baseadas em livros, artigos, e periddicos de literatura

existente, que possuem informacdes sobre o tema a ser pesquisado.

Os dados foram coletados a partir de questionarios aplicados com os clientes,
onde os resultados serdo apresentados através de graficos para melhor

entendimento.

O questionario aplicado € composto por 12 perguntas fechadas e dividido em
duas partes: a primeira, composta dos dados que identificavam os entrevistados e a

segunda parte, por questoes focadas na mensuragdo do nivel da satisfagcdo dos
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clientes da empresa. Sera representado por uma escala com varia¢ao de 5 niveis -

muito insatisfeito, insatisfeito, neutro, satisfeito e muito satisfeito.

De acordo com Marconi; Lakatos (2005, p.34), “uma vez manipulados 0s
dados e obtidos os resultados, o passo seguinte é a analise e interpretagao destes,

constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa”.

De acordo com Gil (1994) a analise possui o objetivo de organizar os dados

para que assim possam ser respondidos os problemas encontrados ¢ estudados.

Sobre interpretacdo dos dados, Gil (1994, p. 168) ressalta que "tem como
objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o que ¢é feito mediante sua

ligagao a outros conhecimentos anteriormente obtidos”.

As entrevistas foram realizadas com os clientes novos e antigos, clientes que
ainda mantem relacionamento com a construtora e tambem com aqueles que ja
compraram e quitaram seus imoveis. Os questionarios foram aplicados de forma
presencial, quando os clientes iam até ao escritorio central para ser atendido

pessoalmente, como tambem enviado por e-mail.

3.4TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os resultados dos questionarios aplicados foram obtidos a partir dos graficos

e tabelas construidas no Software Excel.

Foram apresentados de acordo com a pesquisa de campo realizada com 100

clientes da Construtora ldealize. Trata-se de uma pesquisa quantitativa e descritiva.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Serdo comentados neste capitulo os resultados dos questidna’rios aplicados
para 100 clientes da construtora Idealize, a fim de identificar o perfil dos
entrevistados e o nivel de satisfagdo dos clientes.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Grafico 1 - Identificacdo do sexo entrevistado
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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Conforme os dados apresentados no grafico 01, o m]meléo de homens é
superior ao numero de mulheres, porém essa diferenca € de apenas 8%. Tendo,
portanto, um total de 54% de homens e 46% de mulheres, em umal amostra de 100

clientes entrevistados.

Grafico 2 - |dentificagao da faixa etaria dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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De acordo com o Grafico 02 a faixa etaria que mais compra iméveis na
construtora, hoje em dia, € jovem entre 26 a 35 anos, isto esta representando mais
da metade dos seus clientes entrevistados, correspondendo a 53% da amostra. Em
um numero menor, mas também muito interessante é que 5% dos dompradores tem
a idade inferior ou igual a 25 anos. Esses dados mostram que o publico atual da
empresa € composto por uma populacdao bastante jovem. Os diehtes de 36 a 45
anos correspondem a 27% do total, 13% s&o os clientes de idade entre 46 a 59 anos
e 2 % estéo na faixa igual ou superior a 60 anos.

Grafico 3- ldentificagdo do estado civil dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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Conforme o gréfico 03, 57% dos clientes da construtora sao solteiros, isso
correspondente um pouco mais da metade do seu publico entrevistado. 42% séo
pessoas casadas, e apenas 1% vive em unido estavel. Na amosira escolhida, ndo

houve vilivos ou divorciados.

Grafico 4 - Ildentificacdo da Renda familiar dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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Verifica-se no grafico 04, que 44% dos entrevistados possuém renda de 5 a
10 salarios minimos. 21% sédo pessoas que ganham de 2 a 5 saléﬂés minimos, 35%
dos entrevistados possuem renda acima de 10 salarios minimos. Com isto, pode-se
observar que o publico da construtora da amostra € um publico de; classe média a

alta.

Grafico 5 - Identificagao da Renda familiar dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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O grafico 05 mostra que 47% dos entrevistados sdo pessoas assalariadas,
pessoas autdnomas ou empresarias correspondem a 30% dos enirevistados, 18%

sdo servidores publicos e apenas 5% séo aposentados.

Grafico 6 - Escolha da construtora Idealize
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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De acordo com os dados apresentados no grafico 06, a maior parte dos
entrevistados escolheram a construtora por indicagdo de amigos, répresentando um
total de 44% da amostra. Outro dado importante é que 37% dos clientes
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conheceram e escolheram a construtora por propagandas através de folhetos ou
banners espalhados pela cidade. 13% escolheu a empresa por necessidades
pessoais objetivando a compra de um imovel. 6% dos entrevistados pequisou na
internet, e entre as pessoas entrevistados ndo houve pessoas que escolheram por
radio.

4.2 NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES
As analises seguintes, apresentadas até o grafico 12, avaliam o nivel de
satisfagao do cliente conforme o atendimento prestado por cada setor da construtora

em estudo.

Grafico 7 - Atendimento prestado pela recepgao
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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O grafico 07 mostra que mais da metade dos clientes enfrevistados estéo
satisfeitos com o atendimento prestado pela recepgao, correspondendo a 63% da
amostra, sendo que 31% deles estdo muito satisfeitos, 5% dos entrevistados
informaram que n&o tem do que reclamar e nem elogiar o atendimento e apenas 1%

estao insatisfeitos.
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Gréfico 8 - Atendimento prestado pelo corretor de iméveis
Fonte: Banco de dados da pesquisa
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Segundo o grafico 08, 65% dos entrevistados estdo satisfeitos com o
atendimento prestado pelo corretor de imdveis, isso € um bom resultado, pois é o
atendimento principal para que o cliente decida ou ndo comprar o seu imével. 21%
nao tém do que elogiar e nem reclamar. 7% correspondem a pessoas insatisfeitas

com o atendimento, 4% muito insatisfeitos e com 3% muito satisfeito,

Grafico 9 - Atendimento prestado pelo setor comercial
Fonte: Dados da pesquisa —Outubro/2015
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Os dados apresentados no grafico 09 mostram que 49% dos entrevistados

estao satisfeitos com o atendimento prestado pelo setor comercial, setor esse que é
de extrema importancia para o fechamento de uma venda, pois apds o primeiro
atendimento prestado pelo corretor, é por ele que o cliente vai realmente fechar a
negociagdo. 3% da amostra diz que os clientes entrevistados estdo muito satisfeitos
com o atendimento, ja 20% avalia com insatisfagdo e 12% diz que estdo muito
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insatisfeitos. 16% acharam o atendimento neutro, que nao ?t,em diferencial,
comparados a outras construtoras. Vale salientar que a satisfa(;éq)» e insatisfacao,
juntando com a avaliagdo de pessoas que consideraram o atendimento neutro, estdo

em escala quase que equivalentes.

Grafico 10 - Atendimento prestado pelo setor financeiro
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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O grafico 10 apresenta o nivel de satisfagdo quanto o atend\imento prestado
pelo setor financeiro. 37% dos entrevistados mostraram-se sq‘tisfeitos com o

atendimento. 24% disseram que estdo insatisfeitos e 15% muito satisfeitos. 20%

julgam como neutro e apenas 4% estdo muito insatisfeitos.

Grafico 11 - Atendimento telefénico ‘
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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Em relagcéo ao atendimento telefénico, o grafico 11 mostra que esta variavel
foi 0 que apresentou o maior nimero de clientes que se mostraram com opiniées
neutras, correspondendo a 41% da amostra. 38% dizem estar satisfeitos, 15%

avaliaram como insatisfeitos 4% muito insatisfeito e apenas 2% muito satisfeito.

Grafico 12 - Nivel de satisfagado geral
Fonte: Dados da pesquisa — Outubro/2015
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O grafico 12 mostra o grau geral de satisfacao dos clientes eéntrevistados em

= Neutro

relacdo ao conjunto de atividades prestado pela construtora que, de acordo com os
dados apresentados, diz que a construtora ndo tem nenhum diferencial em relagéo
aos concorrentes e por isso julgam como neutro, correspondendo a 41% da
amostra. 2% dos entrevistados mostraram-se plenamente safisfeitos e 38%
satisfeitos. Dentre os entrevistados 17% estdo insatisfeitos e 4% muito insatisfeitos.
Os dados mostram que em relagado ao nivel de satisfagao geral, a empresa precisa
melhorar muito em varios pontos dos seus atendimentos, pois o rnivel de pessoas

neutras e insatisfeitas supera a avaliagéo positiva.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

5.1 CONCLUSOES

Através da pesquisa, pode-se comprovar que o marketing de relacionamento
é a chave do sucesso para muitas empresas e de diversos segmentos. Entende-se
que o marketing de relacionamento baseia-se na pratica de fidelizag¢do dos clientes.
Investe no dliente ja conquistado sem perder de vista a conquista do cliente em
potencial, lembrando-se do conceito de que é mais dificil conseguiu novos clientes,
do que manter os antigos. Porém ndo sdo todas as empresas que buscam este tipo

de recursos para manter o indice de crescimento da sua empresa sempre ativo.

De acordo com a analise dos resultados foi possivel identificar que sobre a
populagdo em estudo que a maior parte do publico da empresa € do sexo masculino
(54%), porém com uma diferenga muito pequena em relagdo ac publico feminino
(46%). Dentre as 100 pessoas entrevistadas 53% tem entre 26 e 35 anos, ou seja,
um publico bastante jovem, e 57% sao solteiros. 47% sao pessoas assalariados e
que ganham em média de 5 a 10 saldrios minimos. E importante dizer que 44% dos
entrevistados escolheram a empresa por indicagdo de amigos ou familiares, e no
final pode-se verificar que 50% dos entrevistados indicariam os servigos da

Construtora para outras pessoas.

Antes de qualquer sugestdo de programas de marketing, € importante
identificar o tipo de relacionamento que a empresa em estudo costuma oferecer aos
seus clientes. Pode-se verificar que a empresa oferece os recursos basicos como

atendimento presencial, por meio eletrénico (e-mail), telefone e whatsapp.

O objetivo deste trabalho era entender de como as ferramentas do marketing
de relacionamento poderiam contribuir para melhorar a percepcao dos consumidores
e trabalhar o lado da fidelizac&o dos clientes existentes.

Em relagdo ao diferentes setores, viu-se a necessidade de melhorias, pois a
satisfagdo e insatisfagdo possuem dados muito proximos, principalmente em relagéo
ao servigo telefénico, onde os clientes deixam a entender que o servigo ndo € bom e
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nem se diferencia das demais construtoras, sendo um nimero de neutralidade muito
alto. |

O setor que mais se destacou na pesquisa positivamente fai em relagéo ao
atendimento prestado pela recepgédo, 63% dos clientes mostraram-se satisfeitos e
31% muito satisfeitos como o atendimento, ou seja, quase 100°% das pessoas
entrevistadas aprovam o setor da recepc¢ao.

O atendimento prestado pelo corretor apresentou um total de 65% de
satisfagdo e 3% de muita satisfagdo, sendo apenas 7% de clientes insatisfeitos e 4%
de muito insatisfeitos, como também 21% mostraram neutralidade em sua avaliagao.
E um ponto positivo, pois, conforme comentado na andlise dos resultados, o
atendimento inicial é oferecido pelos corretores que se mostram como portas de
entrada para o novo dliente.

O setor comercial, aquele que é responsavel pelo fechamento da venda,
geragao de contrato e inicio de relacionamento, teve 49% de satié;fagéo e 3% de
muita satisfacdo, sendo 20% de insatisfacdo, 12% de muita insatisfacdo e 16%
neutros. E um dado que pode preocupar bastante a construtora, pois, pode-se
perceber que quase a metade dos clientes ou estdo insatisfeitos ou ndo tem
opinides relevantes sobre o atendimento do setor comercial. Isso pode revelar que
este setor precisa melhorar em relacdo as negociagdes, propostas apresentadas,
condigoes de entrega dos imoveis, entre outros fatores que o setor é responsavel.

O setor financeiro apresentou 37% de satisfagdo e 15% de muita satisfacao,
dado importante, pois apresenta que mais da metade dos clientes entrevistados
estdo satisfeitos com o atendimento prestado, apesar de nao deixar a desejar para
alguns clientes que avaliaram como insatisfeitos (24%), muito insatisfeitos (4%) e
neutros (20%).

Em relagdo ao conjunto de atividades prestado pela empresa e o seu grau de
satisfagdo, percebeu-se que os clientes, de forma geral, mostraram-se indiferente
sendo este representado por 41% dos clientes entrevistados, além de 17%
insatisfeitos e 4% muito insatisfeitos com os servigos da empresa. O percentual dos
clientes da empresa que informaram esta satisfeito, representa 40%, mostrando
assim, que a empresa apresenta existéncia de deficiéncia nos atendimentos
prestados.

Com o crescimento nos setores da construgao civil e imobilidrio e a facilitagao

dos créditos para o consumidor através do financiamento bancario, fizeram com que
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esquecer a parceria que a construtora mantém com os corretores, conforme
comentado no capitulo anterior, o corretor de imoveis € a porta de entrada da

empresa. Ele, portanto, também deve ser conquistado todos os dias.

Foram propostas as seguintes estratégias de marketing de relacionamento

para 0s parceiros:

Para manter o relacionamento continuo com os corretores, a empresa devera
possuir, no minimo, dois coordenadores de vendas, onde o contato €& feito
diretamente com eles, atraves de celular, e-mail, whatsapp, e atendimentos
presenciais na central de vendas, oferecendo unidades de apartamentos decorados

para que o mesmo possa mostrar aos seus clientes.

Além do contato frequente com os corretores, deve-se haver ho calendario da
empresa, datas comemorativas, como o dia do corretor, presentear o corretor com
um coffee break na central de vendas, aproveitando e mostrando as condigoes de

vendas dos imoveis.

Pode-se fazer um programa de pontos com os corretores, cada imovel
possuira uma quantidade de pontos que ele podera acumular e no final do ano

resgatar prémios.

Estratégias de marketing de relacionamento para os clientes também foram

propostos a empresa.

No inicio do relacionamento, a primeira parte € a aprovacdo do crédito do
cliente, neste momento, quando o cliente tiver o seu crédito aprovado para
realizacdo da compra, uma caixa de bombons com uma carta de parabéns podera

ser oferecido, propondo um brinde por esse momento tao especial.

Apos o primeiro passo, o comprador recebe uma pasta juntamente com o seu
contrato de compra assinado, levando dentro dele, um bloquinho ¢le notas, e uma

caneta, personalizada com a marca da empresa.

Outra estratégia que se pode oferecer a construtora, como forma de melhorar
também o relacionamento da empresa com os seus clientes antigos, propdéem-se
que exista dentro da empresa um setor exclusivo de atendimento personalizado,

onde os cliente tenham apoio dos proprios colaboradores da empresa para esta
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resolvendo os seus possiveis conflitos ou problemas, a ideia € que o setor seja
chamado de Gestao de conflitos, sem portanto levar para esfera juridica. A proposta
& que haja colaboradores treinados e capacitados de lidar com situagoes dificeis ou

clientes bastante aborrecidos.

A estratégia apresentada é reflexo da observacao no cotidiano da empresa,
onde foram observada que muitos clientes entram na justi¢a contra a empresa, por
nao entrarem em comum acordo com 0s seus interesses e 0s da construtora. Como
tambéem através dos questionarios aplicados, onde foi percebido que a metade dos

clientes entrevistados nao possui uma resposta favoravel em relagao a construtora.

Como pode-se verificar com a analise dos dados, dentre os clientes
entrevistados, praticamente a metade deles, ou estdo insatisfeitos ou ndo tem uma
opinido concreta sobre a empresa, ou seja, estdo mais propensas a ndo se
satisfazer com a empresa e até mesmo ficar insatisfeito com qualquer dificuldade de

comunicagao eventual.

Portanto, conclui-se que construtora Idealize precisa melhorar seus pontos de
relacionamento com os clientes, apesar de quase a metade dos clientes estarem em
um nivel de satisfacdo razoavel, os clientes insatisfeitos na amostra escolhida ainda

apresenta um percentual bastante consideravel e preocupante.
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APENDICE



PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Sexo:
( ) Masculino () Feminino

2. Faixa etaria
( YAté 25 anos () De 26 a35anos( ) De 36 a 45 anos ( ) De 46 a 59 anos

( ) Acima de 60 anos

3. Estado Civil:
() Solteiro () Casado () Divorcio (') Unidao Estavel () Viuvo

4, Faixa de renda Familiar

( ) até 2 Salarios minimos ( ) De 2 até 5 salarios ( ) De 5 até 10 salarios ()
Acima de 10 salarios

5. Ocupacgao
( ) Assalariado ( ) Autbnomo/Empresario ( ) Servidor Publico
( ) Aposentado/Pensionista

6. O que fez escolher a Construtora ldealize:
( )Indicagdo de amigos ( ) Internet

( ) Propagandas televisivas ( ) Ja é cliente
( ) Radio ( ) Necessidades pessoais

» As questbes a seguir avaliardo o seu nivel de satisfagdo em relacdo aos
servigos oferecidos pela Construtora.

7. Atendimento prestado pela recepgao.

( ) Muito Insatisfeito ( )insatisfeito ( )Neutro ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito
6. Atendimento do corretor de iméveis.

( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( )Neutro ( ) Satisfeito { ) Muito Satisfeito
8. Atendimento do Setor Comercial.

( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Neutro ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

9. Atendimento do Setor Financeiro.

( ) Muito Insatisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Neutro ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito



10. Qual o seu nivel de satisfagao em relagao ao atendimento telefénico?
( ) Muito Insatisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Neutro ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

11. Qual o seu nivel de satisfagao geral quanto aos servigas de atendimento
prestado por essa empresa?

() Muito Insatisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Neutro ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito
12. Vocé indicaria a Construtora ldealize?

() Certamente ndo ( ) Nao () Talvez () Sim () Certamente sim

Obrigada!



