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Resumo

As empresas de servicos focadas no atendimento do turista precisam criar estratégias voltadas
ao cliente para buscar a diferenciacdo perante a concorréncia. As imobiliarias se configuram
como um servico integrante do sistema turistico de Balnedrio Camborit, maior polo turistico
de Santa Catarina, com 350 organizacOes cadastradas que transacionam com cerca de 15 mil
imdveis de aluguel na temporada de verdo. Neste cenadrio competitivo e dindmico, o presente
estudo diagnosticou as estratégias de relacionamento utilizadas pelas empresas do setor
imobiliario. Através dos dados coletados observou-se que a diversidade de produtos e
servigos oferecidos vem fazendo com que as organizacdes tenham necessidade de criar novas
formas de lidar com seu publico alvo, seus clientes e fornecedores.
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2 Introducao

O setor de turismo tem apresentado um crescimento avangado em todo o mundo (VIEIRA,
2002). No Brasil, este setor vem se consolidando como uma das mais importantes atividades
econdmicas do pais em funcdo do efeito multiplicador e da sustentabilidade com os quais se
desenvolve, gerando empregos, melhorando a qualidade de vida daqueles que vivem e
trabalham na comunidade, e por fim, aquecendo a economia. A industria do turismo é
composta por meios de hospedagens, servicos de alimentacdo, servicos de transporte,
organizacdes para o lazer, lojas de souvenires e uma gama de outras empresas correlatas, com

uma infinidade de variedades e diversificagdo de atividades (THEOBALD, 2001).
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O Estado de Santa Catarina possui um grande e diversificado potencial turistico com uma
rede hoteleira que nos ultimos quatro anos teve um crescimento superior aos 100%, alem de
toda uma infra-estrutura de bares, restaurantes e estabelecimentos comerciais diversos com
bom indice de profissionalizacdo e uma aprovacdo de 98% dos servicos, pelos clientes,
segundo pesquisa realizada pela Santur - Santa Catarina Turismo (2005). Balneéario
Camboril, por sua vez, tem papel de destaque neste contexto. De acordo com o Diério
Catarinense (2005), a cidade é o maior pdlo turistico do estado, recebendo até um milh&o de
turistas por temporada, os quais buscam, principalmente, as belezas naturais espalhadas pela
regido e desfrutar da infra-estrutura existente.

No setor da construgdo civil, conforme dados do SINDUSCON (2005), a &rea construida no
ano de 2004 no municipio de Balneario Camboriu foi de 329.844,98 m2 um crescimento de
aproximadamente 4% comparativamente ao periodo de 2003 cujo montante foi de 317.325,81
m2. No ramo imobiliario, segundo dados fornecidos pela Prefeitura Municipal de Balneario
Camboriu (2005) cerca de 350 imobiliarias estdo localizadas na cidade, e estdo disponiveis
aproximadamente 15 mil imdveis para aluguel de temporada.

Para satisfazer as necessidades dos veranistas/turistas € imprescindivel que as imobiliarias se
preocupem com a qualidade dos seus servigos. A qualidade na prestacdo de servigos vem
sendo apontada como um fator essencial de competitividade e, conseqiientemente, de
sobrevivéncia para as empresas do setor de servigos turisticos (ZANFARDINI, 2001). As
empresas de servigcos necessitam criar uma cultura voltada ao cliente para com isso poder
conhecé-lo mais profundamente, e com este conhecimento criar fatores de diferenciagédo
perante a concorréncia. Para obter sucesso uma empresa precisa disponibilizar aquilo que seu
cliente deseja, desse modo, a empresa pode melhorar sua oferta se acompanhar
constantemente seus clientes, isto significa sempre estar conectada a eles (CASTELLI, 2003).
Para o desenvolvimento de estratégias de relacionamento é necessario o envolvimento de toda
empresa, para que o0 programa consiga atingir o resultado esperado. Salienta Bogmann (2000,
p.35) que, “um dos maiores patriménios da empresa € 0 numero de clientes que ela possui e 0
grau de relacionamento que tem com eles”. A partir deste pensamento deixamos expressa a
relevancia de acOes estratégicas de relacionamento.

A qualidade segundo Swarbrooke e Horner (2002, p.305) € “a palavra de ordem em todas as
indUstrias modernas, sendo de crucial importancia para a satisfagdo do consumidor”. Existem
trés razOes para que se satisfaca o consumidor de turismo, a primeira esta relacionada as
recomendac0es individualmente feitas de turista para turista, 0 “boca a boca”, a segunda
constitui-se de fonte estavel de rendimentos, sem custos adicionais de marketing e a terceira



estd intimamente integrada a reputagdo do empreendimento (SWARBROOKE; HORNER,
2002).

Os consumidores vém mudando rapidamente suas necessidades, buscando sempre novos
produtos e servicos e, por conta disso, as organizagGes que atuam neste setor precisam
perceber as mudancas no mercado, adaptando-se rapidamente aos novos cendarios. Muitas
vezes, as empresas utilizam a diferenciacdo do produto para satisfazer seus clientes e atrair
novos negdécios, aumentando a sua lucratividade (HAMEL, 2002; LORGE 1999). Com essas
novas exigéncias do mercado, as empresas precisam fazer uma mudanca do modelo de gestao
para que consigam aproveitar a competéncia do cliente. Esta mudanca exige também uma
mudanga na estrutura organizacional da empresa, pois 0s novos padroes determinam que se
leve em conta também o capital intelectual e humano. Enfim, as novas estratégias das
empresas precisam estar focadas em uma nova empresa que aproveite a competéncia de todos
os envolvidos no processo, incluindo o cliente. Assim, a personalizagdo dos servicos, por
exemplo, implica na participacao ativa do cliente com toda a sua experiéncia acumulada.
Christensen (2000, p. 42) afirma que “as capacidades da organizagdo residem em seus
processos e em seus valores”. Estes fatores sdo decisivos na definicdo da competéncia de uma
empresa em fazer ou ndo determinados tipos de produto ou servigo. E o processo que detém a
inteligéncia de uma organizacdo, ou seja, os fatos isolados ou conhecimento em si néo
provocam as mudangas. O processo como uma forma integrada de fatos e conhecimentos gera
novos produtos e servicos, pois tem capacidade de criacdo e inovacéo.

O processo de marketing surgiu para que as respostas de como as empresas poderiam medir
seu ambiente competitivo fosse construida com o cliente, este que € o maior expectador e, que
por isso, pode dar subsidios as organizagGes para aperfeicoarem de maneira consciente e
estratégica seu atendimento. Esta reorganizacdo empresarial processa-se em dois polos: o da
tecnologia da informacdo e o do marketing. “A informacdo tem-se tornado um bem capital,
com valor similar a mao-de-obra, matéria prima e recursos financeiros” (BRETZKE, 2000, p.
9).

O desafio do marketing é codificar 0 modo de pensar, que é, compreender e lidar com a
realidade, oferecendo as informagfes necessarias para que 0S executivos possam tomar
decisdes a partir do acesso as informacfes que possibilitem conhecer o ponto de vista do
cliente. O diélogo e as construgdes dos relacionamentos estaveis e duradouros com os clientes
surgem como respostas ao desafio imposto ao marketing pelas mudangas no ambiente
competitivo, no comportamento do consumidor e, principalmente, pelas expectativas de como
atender aos desejos dos clientes nesse cenario. Para estarem aptas a atuar neste mercado cada
vez mais exigente e competitivo, as organizagdes precisam como afirma Mckenna (1993),



possuir uma visdo mais ampla. E para atender esta necessidade faz-se imprescindivel
conhecer e aplicar o marketing de relacionamento, pois essa estratégia pode ajudar e
direcionar as empresas para acOes eficazes na guerra da concorréncia e da fidelizacdo de
clientes.

Se ndo se adequar as exigéncias dos clientes, as empresas estdo arriscadas a falir, de acordo
com Castelli (1994, p.01), “a falta de resposta convincente, por parte de empresa, as
necessidades e desejos cambiantes dos seus clientes fazem com que ela entre num doloroso
processo de desintegracdo”. Em suma, se a empresa nao souber quem € seu cliente e o que ele
quer ndo ira concorrer no mercado atual, ja que este sempre estd em migracdo para empresas
gue possam lhe oferecer maior valor.

O presente estudo teve como objetivo principal, diagnosticar as estratégias de relacionamento
utilizadas pelo setor imobiliario em Balneario Camboril, Santa Catarina. Para alcanca-lo,
identificou-se o perfil das imobilidrias e de seus clientes; diagnosticaram-se as acdes
estratégicas utilizadas pelo setor imobilidrio quanto ao relacionamento com os clientes e por
fim definiram-se estratégias de relacionamento para o setor imobiliario. Para tanto foi
desenvolvido um estudo exploratério em 20 empreendimentos imobiliarios. Os dados
colhidos através de um questionario foram tabulados, analisados estatisticamente, e cruzados
com as informacGes obtidas através do referencial bibliografico, permitindo obter-se um

panorama das estratégias utilizadas por este setor.

3 Estratégias de Relacionamento

Cada vez mais as empresas sabem da importancia de manter clientes. Reter clientes € uma
estratégia-chave nas empresas de servicos que sdo lideres em seus mercados tendo como
conceito a satisfacdo. A retencdo do cliente refere-se em canalizar esforcos de marketing nos
clientes ja existentes. Sua importancia esta ligada a alta competicdo do mercado e na questdo
de custo beneficio as empresas, pois estudos indicam que até 95% dos lucros se originam de
clientes de longo prazo (HOFFMAN; BATESON, 2003).

Grandes empresas sdo habilidosas em conseguir clientes e manté-los. Estes sdo alguns
processos envolvidos por estas: localizar clientes potenciais, vender pela primeira vez a estes
e manté-los fazendo que suas compras crescam se possivel, continuamente. O objetivo maior
é a fidelidade dos clientes assim como torna-los cada vez mais lucrativo. E importante que se
reconheca a participacgdo do cliente, e tentar fornecer ao maximo possivel dentro daquilo que
ele consome (KOTLER, 1999).



Para isso as empresas estdo investindo em relacionamento com o cliente que de acordo com
Kotler (1998, p.397), “marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos”. Ainda dentro deste contexto Bogmann
(2000, p.23) afirma que, “o marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da
lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecucao da
fidelidade do consumidor”. Para o desenvolvimento deste relacionamento algumas praticas
sdo eficazes e consistem em contatar os clientes, sendo que este contato tem que se apresentar
sincero e pessoal. Sdo formas de abordagens utilizadas: cartdes de aniversario, bilhetes de
cumprimentos, presentes em datas comemorativas e o0 contato com o objetivo de feedback do
desempenho dos servicos anteriormente prestados, oferecendo ajuda se necessario. O objetivo
é comunicar aos clientes 0 quanto eles sdo importantes para a empresa.

As estratégias para criar confianga compreendem para Hoffman e Bateson (2003, p.43) em:

Proteger informacBes confidenciais; abster-se de fazer observagdes
depreciativas sobre os outros clientes e concorrentes; dizer a verdade ao
cliente mesmo quando traz prejuizos; fornecer ao cliente informagoes
completas — prés e contras; ser confidvel, cortés e respeitoso com 0s
clientes; e envolver-se ativamente em a¢Ges comunitarias.

Criar uma relagdo de confianca com o cliente € essencial para o relacionamento, esta é
definida através da honestidade, integridade e confiabilidade na empresa.

Estratégia para Oliveira (1999, p.177) é “[...] um caminho, ou maneira, ou acdo formulada e
adequada para alcancar preferencialmente, de maneira diferenciada os desafios e objetivos
estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”. Neste caso, a
empresa tem que aplicar bem, seus meios e recursos disponiveis para alcancar seus objetivos
especificos. Ndo existe caminho relativamente tracado ao sucesso. Para a empresa ser
realmente forte ndo basta ser um pouco melhor que a concorréncia, mas ainda ser singular em
qualidades e atividades de marketing (KOTLER, 1999).

Tem se tornado um desafio para os administradores conduzir uma empresa em meio a tantas
mudancgas, por isso 0s planos da alta administracdo tém que alcancar resultados consistentes
para isso, Wright, Kroll e Parnell (2000, p.24) afirmam que:

[...] a administracdo estratégica pode ser vista como uma série de passos
em que a alta administracdo deve realizar das tarefas: 1. analisar as
oportunidades e ameacas que existem no ambiente externo; 2. analisar 0s
pontos fortes e fracos de seu ambiente interno; 3. estabelecer a misséo
organizacional e os objetivos gerais; 4. Formular estratégias (no novo nivel
empresarial, no nivel de unidades de neg6cios e no nivel funcional) que
permitam a organizacdo combinar os pontos fortes e fracos da organizacéo
com as oportunidades e ameacas do ambiente; 5. Implementar as
estratégias; e 6. Realizar as atividades de controle estratégico para
assegurar que os objetivos gerais da organizacdo sejam atingidos.



A mudanca em qualquer dos estagios apresentados podem afetar os outros pontos do processo
que estdo altamente ligados na administracdo estratégica. Essa administragdo tem como
objetivo formular e manter a empresa & adaptacdes benéficas a seu ambiente, baseando-se nas
decisOes e acdes administrativas (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000).

As empresas estardo fora dos negdcios se ndo tiverem boas operacGes a oferecer. Sendo que
aquelas que criarem suas operacGes de servicos terdo uma variedade muito maior de
operacdes a escolher, salientam Hoffman e Bateson (2003, p. 67) que, “estrategicamente a
empresa de servico pode definir suas operagfes como componente chave da sua estratégia
competitiva”.

A estruturacdo de comercializacdo de produtos e servigos turisticos deve ser semelhante a
qualquer outro produto. Sendo que 0s conhecimentos da area de marketing sdo aplicaveis ao
turismo. As estratégias devem ser adequadas aos objetivos futuros levando em consideracdo
as condi¢Oes presentes, reverenciadas ao mercado, bem como o ambiente econémico, politico,
social, cultural, sistema turistico, meio ambiente, recursos internos e demais fatores
levantados na analise macro ambiental (PETROCCHI, 2001). De acordo com Kotler (1998),
“para a empresa ser bem sucedida deve fazer um trabalho melhor de que seus concorrentes no
sentido de satisfazer os consumidores alvos”. 1sso significa que as estratégias tém que estar
adaptadas as necessidades do consumidor e ser melhor do que as dos concorrentes.

Para competir no mercado uma prestadora de servigos tem varias opc¢des de estratégias, como
por alcance, por geografia ou ainda participacdo no mercado. Porém ndo se aconselha o uso
de estratégias multiplas, pois a empresa perde potencial do foco. Para uma prestadora de
servigo ser bem sucedida esta deve ter uma estratégia altamente focada, baseada em um
segmento alvo. A visdo estratégica do servico € orientada a competir por lealdade. Dada a
forte chegada da concorréncia a participacdo do cliente tornou-se economicamente mais
viavel do que adquirir novos, o0 que requer altos custos, além de que clientes antigos sdo
inerentemente mais lucrativos (HOFFMAN; BATESON, 2001).

Manter clientes tem tornado-se tarefa ardua, ja que estes ttm um mercado com uma ampla
gama de escolha de produtos, marcas, precos e fornecedores. A escolha do cliente esta
baseada na oferta que mais Ihes d& valor, neste caso Kotler (1998), define que € necessério
gue a empresa saiba reconhecer as necessidades e desejos de seu publico alvo. Assim
conforme Anjos e Abreu (2004, p.118), “[...] as organizagdes hoteleiras que visam atender e
satisfazer os anseios dos hdspedes de um modo geral mantém a informacdo como ferramenta
de vantagem competitiva”. A partir da tecnologia de base as empresas podem acompanhar
seus clientes de forma individual, nessas ainda é possivel interatividade que permitem contato
direto e automatico do cliente com a empresa, através dos call-centers.



A vantagem competitiva de acordo com Greenhalg (2002, p.110), deve, “portanto, advir
principalmente da exceléncia nas interacdes com os clientes”. Saber o perfil dos clientes
contribui em muito para ndo errar nas praticas de relacionamento.

Panorama das Estratégias de Relacionamento utilizadas pelo Setor de Servigos
Turisticos

O estudo sobre o relacionamento com o cliente no setor imobiliario é uma area recente de
pesquisa. Diante disso, buscou-se aprofundar o assunto, primeiramente, através de um
levantamento bibliografico dos temas: Relacionamento, Estratégias e Competitividade.
Posteriormente, levantou-se dados através de uma pesquisa exploratoria, qualitativa baseada
em Miles e Huberman (1994) e quantitativa identificando no setor imobiliario o perfil dos
clientes e as principais estratégias utilizadas no processo de relacionamento.

Dada a natureza investigativa deste trabalho, foi adotado um questionario como instrumento
para a pesquisa empirica, objetivando, desta forma, identificar os principais aspectos da
relagdo da construcéo do relacionamento com o cliente através de satisfagao.

Os dados recebidos foram tabulados, utilizando-se de uma planilha eletronica (Excel 7.0),
onde serdo analisados estatisticamente, utilizando-se de tabelas e gréaficos de setores.

E por fim, de posse das informacdes coletadas anteriormente, apresentou-se algumas
proposicOes de estratégias competitivas de relacionamento para o setor imobiliario, no
municipio de Balneario Camboril. Nesta etapa final, a partir de uma analise apurada da
pesquisa aplicada e de posse das praticas utilizadas pelos proprietarios das imobiliarias quanto
ao relacionamento com seus clientes e dos modelos conceituais de relacionamento
pesquisados, tém-se um diagndstico apurado das estratégias de relacionamento do ramo
imobiliario de uma regido estratégica no cenario do turismo nacional.

A exposicdo dos dados obtidos atraves desta pesquisa, neste momento, sera apresentada de
acordo com os temas abordados nos objetivos estabelecidos: perfil da imobiliaria, perfil do
gerente / corretor, perfil do cliente e estratégias de relacionamento. Os mesmos foram
compostos por perguntas objetivas, exceto o Gltimo formado, também, de questbes subjetivas.
Num primeiro momento, com os enderegos eletronicos fornecidos pela ACIBC (Associacdo
dos Corretores de Iméveis de Balnedrio Camboril), encaminhou-se o instrumento por este
canal de comunicacdo. Como o resultado ndo foi considerado satisfatdrio, utilizou-se uma
nova estratégia de abordagem, que se constituiu na localizacdo geogréafica dos
estabelecimentos. Verificou-se uma grande concentracdo destes estabelecimentos localizados
no espaco compreendido entre a Avenida Atlantica e Terceira avenida, da Rua 1101 a 2900,



onde ha maior circulacdo de pessoas. Desta forma os questionarios foram entregues pelo
pesquisador e a devolugdo dos mesmos ocorreu no ato da entrega. Desta forma, foi possivel
obter um percentual maior de participantes, conforme apresentado na Tabela 1, uma vez que
grande parte dos estabelecimentos muda constantemente seu local de atividade.

No. de questionariosNo. de questionariosTotal do universo
encaminhados respondidos pesquisado
45 20 44,44%

Tabela 1 Populacdo pesquisada

Quanto ao perfil das imobiliarias pesquisadas na regido central de Balneario Camborid,
conforme o nimero total de imoveis cadastrados, 35% (07) possui entre 51 e 100, 25% (05)
entre 201 e 300, 20% (04) menos de 50, 15% (03) entre 101 e 200, 5% (01) com mais de 500.
Referindo-se aos imdveis para aluguel, a maioria das imobiliarias, 70% (14) delas tém menos
de 50 imoveis cadastrados, 20 % (04) entre 51 e 100, 5% (01) entre 201 e 300 e outros 5%
(01) mais de 500. Uma observacdo a ser feita € que grande parte das imobiliarias declarou
optar por ndo trabalhar com imoveis para aluguel e por isso, ndo possuem imoveis
cadastrados nesta classificacéo.

Em relacdo ao nimero de funcionarios por imobiliaria, 55% (11) afirmaram ter entre trés e
cinco, 25% (05) dois, 15% (03) mais de cinco 5% (01) ndo respondeu e nenhuma delas diz
possuir somente um funcionario.

Quanto ao numero de corretores de imdveis por imobilidria, 45% (09) possui entre trés e
cinco, 25% (05) dois corretores, 15% (03) um, 10% (02) mais de cinco e 5% (01) ndo
respondeu.

Fazendo um comparativo entre o numero de funcionarios e o nimero de corretores por
imobiliaria, identificamos que todas as imobiliarias pesquisadas possuem mais de um
funcionério. A maioria delas possui um numero maior de funcionérios do que de corretores:
55% (11) delas tém entre trés e cinco funcionarios, enquanto 45% (09) entre trés e cinco
corretores; 25% (05) tém dois funcionarios e também 25% (05) possuem dois corretores; 15%
(03) mais que cinco funcionarios, e 10% (02) mais que cinco corretores; 15% (03) tém um s6
corretor e 5% (01) n&o responderam. E possivel que durante o preenchimento do formulario
o0s respondentes tenham considerado corretores também como sendo funcionarios.

O perfil do gerente / corretor de imoveis em Balneario Camboril, de acordo com os dados
apresentados pela pesquisa, em sua maioria, sdo do sexo masculino, tem mais de 40 anos de



idade, possuem terceiro grau completo, atuam na area de cinco a dez anos e estdo no cargo
atual ha 4 anos ou mais.
Para que se pudesse tragcar um perfil do cliente que busca imoveis em Balneario Camborid,
foram feitas trés perguntas as imobiliarias. A primeira relacionada a procedéncia dos clientes,
a segunda ao valor dos imdveis, e a terceira sobre a regido de preferéncia.
Na questdo relativa a procedéncia dos clientes, foram dadas nove (09) opcdes de regides as
quais os respondentes deveriam classificar de um (01), para a mais frequente, a nove (09),
para a menos freqlente. Para que fosse possivel classificar, estatisticamente os dados, foram
calculados a mediana através do método para agrupamentos através de valores distintos para
conjuntos impares, em cada opcdo. A formula utilizada para se encontrar o ponto da mediana
foi:

Pmd = n+l

2

A classificagdo do mais freqiiente para 0 menos frequente, de acordo com a mediana, foi:
interior de SC (2), interior do RS (3), interior do PR (3), Grande Curitiba (3), S&o Paulo (4),
Grande Floriandpolis (6), Grande Porto Alegre (6), Argentina (8) e Outros (9).
A respeito do valor, em reais, dos imdveis mais procurados nas imobiliarias, € de 45% (09)
esta entre 71 a 120 mil, 25% (05) de 121 a 180 mil, 15% (03) de 181 a 240 mil, e 10% (02)
menos de 70 mil.
A regido de preferéncia dos clientes é, claramente, o centro com 75% (15), seguido da regido
“centro-norte” com 20% (04) e “centro-sul” com 5% (01). Também foram dadas as opc¢des:
bairro das Nagdes, Aririba, Vila Real, Pioneiros, Municipios e Outros, porém, nenhuma delas
foi assinalada.
De acordo com Hoffman e Bateson (2003, p. 358), para [...] “empresas que oferecem servicos
quase idénticos e competem dentro de uma area pequena — como 0s bancos -, estabelecer a
qualidade do servico pode ser a Unica maneira de se diferenciar”. Pode-se considerar este 0
caso das imobiliarias em Balneario Camboril, pois se observa que é na regido central da
cidade que fica concentrada grande parte das imobiliérias, todas oferecendo o servico de
assessoria em compra, venda e aluguel de imdveis.
Para Cobra (2001, p. 223), “o consumidor é quem define 0 que é qualidade” é através da
forma de como o cliente percebe que este servico satisfaz as suas necessidades que ele julgara
se 0 mesmo possui qualidade ou ndo. A pesquisa de satisfagdo com o cliente pode ser
utilizada para que a empresa conheca qual foi a percepcdo sobre o servigo. Baseando-se nos
dado adquirido através da pesquisa & possivel desenvolver interessantes estratégias de
marketing (COBRA, 2001).
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Neste contexto, buscou-se identificar qual o percentual das imobiliarias que aplicam algum
tipo de pesquisa de satisfagdo com o cliente, quais seus objetivos, de que forma ela ¢ feita e
como os dados s&o usados.

Quando perguntados se a imobiliaria aplica pesquisa de satisfacdo com o cliente, 65% (13)
dos gerentes / corretores responderam que nao, e 35% (07) afirmaram que sim. Notou-se aqui
que os respondentes identificaram a averiguacdo verbal como forma de pesquisa.

Analisando o conteudo das respostas dos 30% (06) de gerentes / corretores que afirmaram
haver um programa de relacionamento para fidelizar o cliente em suas imobiliarias, percebe-
se que 0s mesmos entendem como programa, a qualidade no atendimento e o contato
frequente através de telefone ou e-mail. Estes dados estdo, de certa forma, de acordo com o
resultado de uma pesquisa realizada por Peppers e Rogers (2003) com seus clientes no Brasil.
Em tal pesquisa, quando questionadas se haviam programas formais de relacionamento com o
cliente, 52% das empresas afirmaram que ndo, e 48% que sim.

Todas as imobiliarias que afirmaram aplicar pesquisa de satisfacdo com o cliente disseram ter
como objetivo a utilizacdo do instrumento para analisar a qualidade do servigo prestado, para
tomar medidas corretivas e melhorar a qualidade de seus produtos, servigos e processos de
marketing. Porém, observou-se que somente 20% (04), do total, criaram novos produtos ou
servigos baseados na anélise da necessidade de seus clientes ou mercado-alvo, e, segundo 0s
respondentes, estes consistem de divulgacdo pela Internet e jornais.

Quanto ao fato de possuirem um sistema direto de comunicac¢do com seus clientes, 30% (06)
das imobiliarias afirmaram néo possuir qualquer sistema, 20% (04) nédo responderam, 5% (01)
dispdem de caixa de sugestdes, outros 5% (01) apresenta linha especial prefixo 0800,
nenhuma fornece formularios de aprovacao / reprovacéo, e 40% (08) afirmou que utilizar de
outros meios. A classificacdo “outros”, de acordo com o que foi especificado pelos
respondentes, ficou dividida entre Internet com 62,5% (05) e respostas verbais com 37,5%
(03).

Percebeu-se através de determinadas perguntas abertas que, a Internet além de ser utilizada
para recepcdo de feedback dos clientes, também é citada como uma das ferramentas mais
utilizadas para divulgagdo das imobiliérias, seus imdveis e servi¢os. Além desta também séo
mencionados o jornal impresso, placas, vitrines ou murais e, menos frequentemente, a
televisao.

O perfil de cliente que as imobiliarias em Balneario Camboril buscam em suas a¢des de
prospeccdo é de classe média alta, que procura imdvel para compra. A maior parte das
imobiliarias ndo inclui clientes que queiram alugar um imével na suas a¢fes de prospeccao.
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A respeito de possuirem um banco de dados que contenha dados sobre seus clientes e com a
freqliéncia que estes séo atualizados, a maior parte dos gerentes / corretores nao respondeu ou
deram respostas que ndo traziam dado algum para a pesquisa. Dos que, efetivamente,
responderam, pode-se notar que a o uso de pastas com cadastros em formularios em papel
ainda prevalece sobre a versdo em computador, com a atualizacdo dos dados sendo feita desde
semanalmente até anualmente, dependendo da imobiliaria. Hoffman e Batenson (2003, p.
437) afirmam que como estratégia de relacionamento com o cliente as empresas de prestacdo
de servicos como as imobiliarias, devem “identificar clientes e criar um banco de dados para
que eles possam ser facilmente contatados depois da venda realizada”.

4  Consideracdes Finais

Observou-se que, embora a maior parte dos gerentes / corretores de imobiliarias em Balneério
Camboriu tenha pelo menos o terceiro grau incompleto, 0s mesmos demonstraram ndo ter
bem definido no que consistem alguns termos em administracdo relacionados ao seu negocio;
entre eles, marketing de relacionamento, pesquisa de satisfacdo com o cliente, fidelizacdo com
o cliente e divulgacéo interpessoal.

O custo € muito maior para adquirir novos clientes do que investir em satisfazer e reter
clientes existentes. Isto se percebe no mercado imobiliario, principalmente, pelo fato de que o
cliente precisa satisfazer-se com o servigo prestado, e percebido a qualidade do mesmo para
gue possa voltar a empresa e / ou indicar um cliente em potencial.

Todas as imobiliarias pesquisadas afirmaram utilizar-se de do boca a boca, mas os canais
interpessoais ndo incluem somente 0 boca a boca, este canal também pode ser uma tecnologia
de comunicacéo tal como a Internet. Esta foi citada por mais da metade das imobiliarias como
veiculo de informacdo utilizado ndo sé para divulgacdo, mas também para pesquisa de
satisfagcdo com o cliente. A Internet além de diminuir custos com o envio de fax e de servigos
postais, pode aperfeicoar as comunicag¢fes internas. Com comunicacfes internas mais
eficientes, ha uma diminuicdo de tempo nos processos de compra, assim podendo-se dar um
melhor atendimento ao cliente. Como estratégia, poder-se-ia disponibilizar formularios para
serem preenchidos, ou até mesmo espaco para o envio de textos mais detalhados, funcionando
como e-mail, sem que o cliente necessite deixar a pagina da empresa para solicitar
informacdes, ou ainda a insercao, no site, de testemunhos de “pessoas famosas” ou de experts.
O testemunho de clientes que ja utilizaram o servigo também pode ser usado, sendo que estes,
provavelmente, serdo vistos como uma fonte imparcial e objetiva.



12

Para que a empresa possa saber se a qualidade do seu servico foi percebida e péde satisfazer
ou superar a qualidade esperada, ela deve utilizar-se de pesquisa de satisfagdo com o cliente
de forma periddica, atraves de telefonemas ou do envio de questionarios para uma amostra
aleatdria de clientes recentes. Um alto indice positivo de propaganda boca a boca indica que a
empresa esta produzindo um alto nivel de satisfacdo de clientes.

A fidelizacdo de clientes ocorre quando os mesmos passam de clientes eventuais e / ou
regulares, que podem continuar comprando da concorréncia, para clientes preferenciais. O
proximo objetivo € tornar estes clientes preferenciais em associados através da criacdo de
programas de fidelidade, onde o cliente terd beneficios exclusivos. Espera-se que com isto 0s
clientes venham a se tornar defensores da empresa, recomendando seus produtos e servicos a
outros.

O fortalecimento do relacionamento com o cliente/consumidor deve ser considerado pelas
organizacOes prestadoras de servigos que almejam sobreviver no mercado.

Como salientado anteriormente o relacionamento tende a ser concretizado ao longo do
processo, que requer transformacgdes na cultura organizacional, até entdo habituada a
resultados imediatos.
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