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1 INTRODUCAO

N&o é de hoje que a construcao civil constitui um dos principais pilares da
econdmia brasileira e mundial, e a importancia deste setor & indiscutivel quando
analisamos 0s numeros por ela gerados. Em 2008, conforme dados do CBIC, a
construcdo civil empregava cerca de 7,18% de toda a populacdo ativa no Brasil,
segundo a Empresa Brasileira de Estudos do Patriménio (Embraesp), que divulga
nameros do mercado. Somente o Estado de S&o Paulo teve 62.762 unidades
imobiliarias lancadas em 2008 e 50.299 em 2009, numero este semelhante com a
guantidade lancada em 2010. Do total do PIB Brasileiro em 2010 (R$ 3,675 trilhdes),
5,3% estavam representados pelo setor. De forma andloga estd o Estado do Rio
Grande do Sul: conta com mais de 13 mil estabelecimentos formais ligados ao setor.

Apesar dos estudos, é praticamente impossivel avaliar o tamanho e o impacto
gue esta atividade reflete no ambito macroecondmico. Isto porque a Construcao Civil
engloba muito mais do que engenheiros, arquitetos e construtores, existindo também
toda uma estrutura que compreende lojas, produtos, empresas, profissionais e
servicgos ligados ao setor.

Consequentemente, o Governo Nacional encontra na Construg¢ao civil um dos
maiores aliados para garantir o crescimento do pais, e tem fomentado este setor,
facilitando a tomada de financiamentos imobiliarios para a compra da casa propria,
liberacdo de valores de FGTS, criando Programas de aceleracdo do Crescimento
(PAC), programas habitacionais - como o “Minha Casa, Minha Vida” - além de
promover eventos socioculturais como a Copa do mundo em 2014 e Olimpiadas em
2016, que aquecem o0 setor, gerando aumento de emprego, renda e
consequentemente, consumo.

O horizonte para a construcdo civil também é favoravel. Analisando os
financiamentos imobiliarios, a quantidade de recursos provenientes da caderneta de
poupanca alcancaram, em 2010, o valor recorde de R$ 56,2 bilhdes, 65% a mais do
que em 2009, segundo a Associacao Brasileira de Entidades de Crédito Imobiliario e
Poupanca (Abecip) .

Grande parte deste setor esta voltado para a moradia, € o nimero de iméveis
residenciais no Pais ndo param de crescer, seja visando atender o grande déficit

habitacional ainda existente (em torno de 5,5 milhdes de habitacdes), seja
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satisfazendo a necessidade da populacdo em trocar de moradia, ou mesmo
alimentando o luxo de consumidores que podem investir centenas de milhares de
reais em suas residéncias.

Neste mercado, ndo basta existir a oferta de imoveis: é também necessario
que haja um intermediario entre o produto (o imovel) e os clientes. Destaca-se,
entdo, a profissédo de Corretor de Imdveis. A intermediacao imobiliaria é organizada
e fiscalizada pelo Sistema COFECI-CRECI, 6rgéo federal, composto pelo Conselho
Federal e pelos 26 Conselhos Regionais de Corretores de Imoéveis em todo o Brasil;
aos quais cabe normatizar e fiscalizar uma profissédo de extrema relevancia para o
desenvolvimento da nac&o: o corretor de imoveis. Segundo o Orgéo, ha cerca de
280 mil corretores de imdveis regularizados no Brasil, e aproximadamente 60 mil
empresas de intermediacdo de negocios imobiliarios.

Diante um numero tdo expressivo de profissionais e imobiliarias, pode-se
inferir que exista uma grande concorréncia. Frente a esta realidade, as empresas
estdo sentindo a necessidade de buscar diferenciais para continuar no mercado,
atrair mais clientes, realizar mais negocios e, ndo menos importante, crescer.

E neste contexto e diante desta problematica de mercado que a imobiliaria
Fatto Iméveis, localizada no bairro Rio Branco, em Porto Alegre - RS, viu a
necessidade de melhorar seus servicos, expandir sua gama de produtos, redefinir
foco e, principalmente, avaliar como esté a satisfacdo de seus clientes.

O presente trabalho tem a finalidade de medir o nivel de satisfacdo e
interacdo dos clientes em relagdo a Imobiliaria Fatto Imoveis e a a importancia de
diversos atributos. O método utilizado para realizar este trabalho é o da Janela do
Cliente, uma vez que consegue relacionar a importancia que os clientes atribuem a
determinados fatores com a satisfacdo que estes obtiveram com a empresa em
estudo.

A estrutura do trabalho apresenta inicialmente uma caracterizacdo da empresa,
seguida de uma definicAo da problemética e dos objetivos gerais e especificos.
Posteriormente, é realizada a fundamentacéo teorica e revisdo metodoldgica. Por
fim, uma pesquisa quantitativa com os clientes que ja compraram com a empresa,.
visando fornecer os dados para que seja realizada a Janela do Cliente, gerando

resultados que auxiliem a empresa na busca de seus objetivos.
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2 A EMPRESA

O presente capitulo busca caracterizar a empresa objeto de estudo deste
trabalho, apresentando um pouco do seu historico, sua misséo, seus valores e, por

fim, informar como funciona o seu negdcio.

2.1 SOBRE AFATTO

A Fatto ImoOveis é uma empresa que atua no ramo Imobiliario de Porto Alegre,
exclusivamente na intermediacdo e comercializagcdo de imdveis; ou seja, esta
atividade nao inclui aluguéis, administracdo de condominio, incorporacao imobiliéria,
ou qualquer outra atividade do setor. E uma empresa relativamente nova, fundada e
idealizada em Setembro de 2008 por profissionais com experiéncia, da dire¢cdo aos
colaboradores, sendo que alguns possuem mais de 30 anos de atuagdo no mercado
imobiliario.

Seu foco mercadoldgico estd em realizar a intermediacédo de negdcios atraves
da revenda de imdveis usados. Cabe salientar que, para fim de compreenséo,
consideramos o termo “imodveis usados” como unidades que ja ndo pertencem mais
a Construtora, ou incorporadora, estando registradas e matriculadas em nome do
novo proprietario, que na maioria das vezes € uma pessoa fisica. Portanto, o fato do
imovel ser “usado” nao significa, necessariamente, que o imével tenha sido habitado
anteriormente. Em segundo plano, mas ndo menos importante, a empresa trabalha
com a comercializacdo dos lancamentos imobilidrios das mais renomadas empresas
Incorporadoras do Estado.

Apo6s um complicado inicio de atividades, a empresa conseguiu expandir seu
quadro de corretores em um curto espaco de tempo, e com aproximadamente um
ano de existéncia ja estava com um faturamento considerado muito satisfatorio pelos
sécios, além de ter conseguido seu ponto de equilibrio financeiro

A empresa busca valorizar seus colaboradoes, oferecendo flexibilidade de
horarios e distribuindo comissdo mais alta em relagdo aos concorrentes, sendo estas
as principais caracteristicas que atraem corretores a trabalharem na empresa.

Atualmente, a empresa é composta por 2 soécios-diretores, 5 corretores e uma
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assistente administrativa. A estrutura organizacional é basicamente horizontal,

devido as caracteristicas existentes neste tipo de empresa e filosofia de gestédo

2.2 MISSAO DA EMPRESA

Ser uma empresa reconhecida pelos clientes pela qualidade e competéncia

oferecida, sempre respeitando os colaboradores, funcionarios e concorrentes.

2.3 VALORES

e Responsabilidade

e Comprometimento

¢ Qualidade de trabalho
e Liberdade

e Sucesso

e Coleguismo

e Respeito

e Seriedade

e Familia

e FEtica Profissional

e Tecnologia e Modernidade

2.4 O NEGOCIO

Para compreender o negocio da Fatto, é importante relembrar sua principal
area de atuacdo: O processo principal da imobiliaria Fatto Imoveis estd na
intermediacdo entre proprietarios de imdveis usados e compradores em potencial.
Os imoOveis da empresa concentram-se basicamente nos bairros Petropolis, Bela
Vista, Mont Serrat, Auxiliadora, Higienopolis, Moinhos de Vento, Rio Branco, Santa
Cecilia e Jardim Botanico. A empresa possui uma grande amplitude de produto, que

vao desde terrenos, até complexos conjuntos comerciais. Entretanto, a profundidade
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da-se apenas nas categorias “apartamentos” e “Casas”. Os produtos oferecidos,
bem como sua quantidade sao aproximadamente de:

- 300 Apartamentos usados (1, 2,3 ,4 e 5 dormitérios e coberturas)

- 100 Casas (Residenciais e Comerciais)

- 210 lancamentos imobiliarios, incluindo fases de pré-lancamento, em

construgéo ou prontos, em um universo de, aproximadamente, 70 construtoras,
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3 DEFINICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Ja é dito que a concorréncia é um dos fatores que mais influenciam o
mercado entre as imobiliarias. Segundo dados do CRECI-RS, 6rgdo que fiscaliza e
monitora a atividade de corretores de imoveis, 0 numero de corretores de imoveis
inscritos no estado ultrapassou os 40 mil em abril deste ano.

Em um mercado tdo concorrido, cada cliente € disputado de forma acirrada
pelas imobiliarias atuantes no mercado. Atualmente, algumas empresas ja estao
fazendo uma busca pré ativa por cliente, até mesmo ligando para as pessoas,
buscando despertar o desejo ou a vontade de comprar um imével.

A Fatto Imoveis, uma empresa de pequeno porte, sabe da importancia que
cada cliente possui. Ao decorrer de suas vidas, por diversas vezes, as pessoas Sao
expostas a oportunidades de realizar um novo negocio imobilidrio. Também é sabido
gue uma experiéncia de compra satisfatéria faz com que o cliente busque atalhos
mentais, tornando mais curto os caminhos na busca de informac¢des em um préximo
negocio. Da mesma forma, clientes satisfeitos tendem a indicar novos clientes para
a empresa, e estes ja comegam o relacionamento com a empresa possuindo um pré
julgamento positivo, gerando uma cadeia de negdcios altamente rentavel. Portanto,
a satisfacdo de um cliente, assim como sua fidelidade, € de suma importancia para
este setor.

Em face a esta competicdo mercadoldgica e sabendo da importancia que os
clientes representam para o0 crescimento sustentavel da empresa, o presente
trabalho busca realizar uma pesquisa de satisfacdo com os clientes da Imobiliaria
Fatto Imoveis, visando identificar quais os pontos que podem ser melhorados e,
também, quais 0s pontos que sdo realmente considerados importantes para 0s

clientes.
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4 OBJETIVOS

A partir da exposicdo da empresa e da situacdo problemética e justificativa,

sdo apresentados a seguir o objetivo geral e os objetivos especificos.

4.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar a satisfacdo dos clientes da Imobiliaria Fatto Imoveis em relagédo

aos atributos salientes no processo de compra de um imével.

4.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS

e |dentificar os atributos considerados pelos clientes;
e Mensurar, sob a Optica dos clientes, a importancia dos atributos;
e Mensurar o grau de satisfacéo dos clientes em relacdo aos atributos;

e Analisar os atributos utilizando o instrumento de analise Janela do Cliente.
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5 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica serve como fundamento para a compreensao do trabalho,
sendo referéncia central para o melhor entendimento do estudo. A fundamentacao
tedrica compde uma parte fundamental do presente estudo, auxiliando no
desenvolvimento de todo o trabalho Nesta secdo, serdo abordados os seguintes
temas: Marketing, Servicos, comportamento do Consumidor, o processo de decisao
de compra, as necessidades humanas, os fatores influenciadores, o conceito de
valor, satisfacdo dos clientes, pesquisa de marketing e janela do cliente.

5.1 MARKETING

Para suprir a necessidade humana de possuir bens e produtos que 0s

satisfacam, o individuo pode agir de 4 formas basicas:

Uma pessoa pode obter um produto de quatro maneiras. Ela pode produzir
o produto - cacando, pescando... Pode utilizar a forca para obté-lo,
assaltando ou roubando, Pode mendigar...Ou entdo, pode oferecer um
produto, servico ou dinheiro em troca de alguma coisa que deseja.
(KOTLER, 2006, p.5)

Esta ultima forma proposta por Kotler de se obter um bem, a troca, € o
conceito central do marketing, pois envolve a obtencdo do produto desejado com a
oferta de algo em troca (KOTLER, 2006). Para que esta troca possa existir €
necessarios que existam duas partes, ambas com algo que possa ter valor
reciproco; tendo elas capacidade de se comunicar, entregar os objetos e, finalmente,
estarem livres para aceitar ou recusar as ofertas. Da mesma forma, Peter e Churchill
(2000, p. 4), auxiliam esta compreensdo quando expdem que a esséncia do
Marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transa¢fes destinadas a trazer beneficios para ambos.

Quando umas das partes envolvidas na troca procura compreender, estudar e

busca maneiras de obter respostas da outra parte, 0 marketing deixa de ser um
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conceito e torna-se uma filosofia de gestéo, inserindo-se nas empresas em geral, e a
aplicabilidade do marketing nas organizagdes fica mais clara. Em sociedades
modernas, esta troca da-se, majoritariamente, com o envolvimento monetario por

uma das partes, caracterizando-se a venda:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico
seja adequado a ele e se venda sozinho. (DRUCKER apud KOTLER, 2006

p. 4)

Com a percepcao por parte das organizacfes de que o Marketing exerce um
papel fundamental para auxiliar suas vendas, e consequentemente seu
desempenho, inimeros estudiosos e académicos descobriram e desenvolveram
conceitos para auxiliar os gestores. Destaca-se um conceito basico inserido na
década de 60 por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing: “O composto de
marketing” ou mix de marketing. Ele consiste na definicdo de quatro grandes grupos
de atividades que integram e orientam o profissional de marketing em seus objetivos

(4p’s). Peter e Churchil (2000) apresentam e explicam o mix de marketing como:

e Produto: O bem/servico oferecido para os clientes.

e Preco: A quantidade de dinheiro e recursos que a empresa pede pelo que
oferece

e Praca: Tudo que envolve o local e a forma com que o produto é
comercializado.

e Promocao: A comunicacédo da empresa, ou produto, para com o consumidor.
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MIX DE MARKETING
PRODUTO PRACA
Variedade de produfos Canais
Qualidode Cobertura
Design MERCADO-ALVO Voriedades
Caracterfsticas Locais
Nome de marc Estogue
imhk;.”n Tronsporte
omanhes  pRECO PROMOCAQ
S(;:xﬂ Prego do lista Promogéio de vendas
I Descontos Publicidode

Devolugdes  Concessdes Forga de vendos

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de finonciomento  yqcketing direto

Figural- Os 4 Ps do mix de Marketing
Fonte: Keller e Kottler (2003)

Cada vez mais as empresas tem se utilizado do Marketing - e de suas
filosofias de negdcios - para buscar seu sucesso. Nao por acaso, o marketing orienta
a producdo, as projecdes de vendas, e também os planejamentos, envolvendo

objetivos e metas organizacionais

5.2 SERVICOS

Segundo Las Casas (2007), o setor de servicos vem se destacando cada vez
mais na sociedade atual. Todas as empresas, em maior ou menor magnitude, tem
aprimorado novos servigos, seja para agregar aos seus produtos, seja visando
melhorar sua atividade principal. Ao contrario do que aconteceu nas décadas de 60
a 90, quando havia uma prevaléncia do setor industrial na economia, os meios de
producdo j4 ndo sdo mais prioritarios para adquirir vantagem competitiva frente a
concorréncia. As mudancgas econdmicas que ocorreram influenciaram o aumento da

importancia do setor de servigos:

O crescimento econdmico, por sua vez, estimulou o crescimento da
industria de servigos, jA que o aumento de prosperidade significa que
empresas, instituicées e individuos tornam-se cada vez mais desejosos de
trocar dinheiro por tempo e de comprar servicos ao invés de gastar tempo
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realizando atividade por conta prépria. (HOFFMANN E BATESON, 2011
p.30)

Em resumo, foi a necessidade de buscar novas oportunidades de mercado
aliada ao surgimento de novas realidades econdomicas dos consumidores que
culminaram para criagdo de diversas empresas prestadoras de servicos e,
consequentemente, uma influéncia significativa na geracdo de empregos e

participacédo no PIB, etc, confrome figura abaixo:

Emprego nos EUA, parcela % , Servigos como % do PIB
% — 1970 © 1991
, 8 40 50 60 70
ed . .

s 70 Estados Unidos 4\/——.— ) —0
Canadd —\——— —© g
franga —\— —©

[ A ——— )
Gra-Bretanha —\,— ——©

Agricultura.'%.‘ 10 Japio —\—— —©
L n L . | . .... . 0 Alemanha —\,~ ——@Q
1850 18801900 1925 1950 1975 1992 Ocidental
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Figura 2 - Economia e emprego de servigos
Fonte: The Economist (2004), apud HOFFMANN E BATESON, (2011 p.31)

Para Kotler (2006 p. 397), “Servico é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e nao resulta
propriedade de nada”. Ja segundo Peter e Churchill (2000), servigo engloba muito
mais do que a intangibilidade; este tipo de atividade possui diversas caracteristicas
que a difere de um bem puro. As diferencas defendidas pelos autores se dao pela
relacdo com os clientes, perecibilidade (capacidade de usar depois da compra),
intangibilidade, inseparabilidade (entre o produto e o vendedor), esfor¢co do cliente e

uniformidade, conforme quadro abaixo:



Caracteristica

Servicos

Bens

Relacdo com os clientes

Perecibilidade

Intangibilidade

Inseparabilidade

Envolvem uma relacéo
continua com os clientes

S0 podem ser usados no
momento que sdo oferecidos

O cliente possui apenas a
lembranca ou o resultado da
atividade

Geralmente, os servicos nédo

Geralmente impessoal e
breve

E possivel estocar bens e
usar posteriormente

O cliente possui o objeto: o
bem.

Ha distingdo entre producédo

podem ser separados da e consumo

pessoa que o fornece

Esforco do Cliente O cliente esta a par e participa

da producéo dos servicos

O cliente limita-se a comprar
e usar o produto final.
Uniformidade

Cada servico é unico Os bens seguem padrdes.

Tabela 1 - Caracteristicas que distinguem servigcos e bens
Fonte: Churchill e Peter (2000 p.293)

Outro ponto importante que devemos levar em consideracdo ao conceituar 0s
servicos é compreender os tipos de servico que existem e como eles poder ser
classificados e comparados aos bens.

Kotler (2006 p.398) traz a idéia de que “o componente servigo pode ser uma
parte secundaria ou a parte principal da oferta total” e, sendo assim, as ofertas que
existem no mercado sao divididas em cinco categorias: bens tangiveis (sabdo em
pd, pasta de dente, brinquedo de crianca), bens tangiveis associados a servico
(computadores com assisténcia técnica), bens/servicos hibridos (restaurantes),
servicos principais associados a bens ou servicos secundarios (passagens de aviao)
Las Casas (1997, p. 22) diz que “ao
considerarmos o setor de prestacdo de servicos como um todo, percebe-se que o

e, por fim, servicos puros (psicoterapia).

objeto de comercializagdo € uma combinagao de tangiveis e intangiveis”. Portanto, o
autor classifica os produtos quanto a sua tangibilidade e, mais do que isso, procura
tracar um paralelo entre a tangibilidade e diferenciagcdo entre bem e servico,
chegando a um resultado bem parecido com o proposto por Kotler, conforme figura

abaixo:
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Mercadoria Mercadoria que Hibrido Servico que depende Servigo
relativamente pura depende de servi¢o de mercadorias  relativamente puro
Alimentos Transporte em Lanchonete Transporte Baby-sitter

prontos automovel aéreo

particular

D Parte tangivel do produto l:) Parte intangivel do produto

Figura 3 - Espectro mercadoria-servico
Fonte: Las Casas, (2007 p.22)

5.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA VISAO GLOBAL

Os Seres humanos sdo dotados de desejos e necessidades interminaveis,
estes restringidos pela teoria econdmica que representa a maxima do consumo:
desejos infinitos para recursos finitos. Conforme ja foi dito, o conceito tradicional do
Marketing diz que “Marketing é um processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e 0 que desejam através da criacdo e
troca de produtos e valor com outras pessoas (Kotler 1992). “ Necessidades sao os
requisitos basicos humanos; desejos sdo anseios moldados pela sociedade
contemporanea.

Como forma de administrar este paradoxo existente entre desejos,
necessidades e recursos, o consumidor realiza reflexdes e organiza uma complexa
rede psicoldgica que o leva a escolher entre diferentes produtos e op¢cdes de compra
que venham a satisfaze-lo. Estudar o comportamento destes consumidores é
fundamental para melhor compreender a psicologia existente em suas escolhas, e
constitui uma das uma das areas de maior complexidade da area da marketing.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2001), “O comportamento do consumidor é
definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem
e dispdem de produtos e servigos”. Na mesma linha de pensamento, Mowen (1995)
define o comportamento do consumidor como “o estudo das unidades de compra e
dos processos de troca envolvidos em adquirir, consumir e dispor de mercadorias,

servigos e ideias”. Para Solomon (2002), é um vasto campo a ser estudado, pois é
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quando, realmente, os individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos. Por sua vez, Schiffman e Kanuk (2000) revelam que o entendimento do
comportamento de consumo € o estudo da forma com que o individuo determinara
como gastar seu tempo, seu dinheiro e seus esfor¢cos com itens relacionados ao
consumo.

Apesar de simples, estas definicbes delimitam as fases pelas quais o
consumidor passa durante o ato completo de “comprar, usufruir e descartar” um

produto, e criam algumas questdes a serem pesquisadas:

Fase do Consumo Questdes Centrais

Obter Como o consumidor decide o que comprar?

Quiais produtos ele considera comprar para
suprir a necessidade/ desejo?

Onde sera realizada a compra?
Como ele pagara pela compra?
Como ele transportara o produto
Consumo Como usar o produto?
Como guardar o produto?
Quem usara o produto
Quando o produto sera consumido?

Como foi a avaliagédo diante das
expectativas criadas?

Eliminacéo Como se livrar do produto?

Como reciclar o produto?

Quanto do produto deve-se jogar fora?

Tabela 2 - Fases do consumo
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001)

E fundamental destacar, também, que o comportamento deste consumidor é
formado e influenciado pelos mais diversos fatores, mas que, segundo Rokeach
(1968), sao basicamente “crengas, atitudes valores que funcionam como um sistema
cognitivo integrado e, se houver uma mudangca em qualquer parte do sistema, as

outras também serdo afetadas”. Ja aprofundando o conceito de Rokeach, Kotler
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(2006) diz que “o comportamento de compra do consumidor € influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos”.

Estes conceitos e definicbes apresentados exemplificam o quao vasto e
complexo é o estudo do comportamento humano quando ao processo de escolher
entre um produto e outro, demonstrando que a escolha ndo é feita apenas pelas
caracteristicas existentes no produto, mas por um emaranhado de relacbes

existentes.

5.4 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A compra de qualquer produto ou servico € resultado de um refinado
processo de ligacbes mentais. Esta logica foi mapeada e sintetizada por diversos
autores. Para o presente estudo, utilizaremos o modelo proposto por Kotler (2006),
que é consituido de cinco etapas: “Reconhecimento do Problema”, “Busca de
informacdes”, “Avaliacao de alternativas”, “Decisdo de compra” e “Comportamento
pos-compra”, segundo a figura abaixo. Compreender o processo de compra é
fundamental para que possamos avaliar, futuramente, os comportamentos do
consumidor apds o consumo, e que eles irdo influenciar as atitudes tomadas por

estes mesmos consumidores em uma nova transacao.

5.4.1 Reconhecimento do Problema

O processo de compra comega com um potencial comprador identificando
uma necessidade, ou um problema. De acordo com Samara e Morsch (2005), o
processo comeca quando o consumidor sente algo entre seu estado atual e o seu
estado desejado. Para Engel. (2001), “os consumidores compram coisas quando
acreditam que a habilidade do produto em solucionar problemas vale mais do que
seu custo em compra-lo”. Diversos sdo os motivos que despertam a necessidade de
um individuo. Muitas vezes, estas sdo basicas, ligadas a sobrevivéncia humana

(estimulos internos - fisicos e psicolégicos). Em outras tantas oportunidades, as
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equipes de marketing trabalham arduamente para conseguir influenciar os
compradores e despertar a necessidade pré existente. (estimulos externos -
sugetdes de mercado) Nesta fase, a memoria, as influencias ambientais e as
diferencas individuais aparecem o tempo inteiro e auxiliam, ou atrapalham, este

reconhecimento.

5.4.2 Busca por informacdes

Uma vez que o consumidor toma conhecimento de sua necessidade, ele cria
interesse de trocar informagcdes e buscar referenciais para melhor tomar sua
decisdo. O grau de envolvimento com a compra € fator determinante no tempo e na
energia que o individuo ira despender nesta etapa. Certamente, ele gastara muito
menos tempo para escolher entre dois sacos de arroz, de marcas e pesos
diferentes, do que levara para decidir entre um carro ou uma casa.

Samara e Morsch (2005) dizem que um dos elementos que caracterizam esta
etapa do processo sdo as fontes nas quais o consumidor ira recorrer. Da mesma
forma, Kotler (2006) diz que a busca destas informacfes podem ser internas, em
sua memoria, ou externas, coletando informacdes entre parentes, amigos, familiares

ou no mercado. O autor destaca alguns grupos de fontes:

e Fontes pessoais: Familia, amigos, vizinhos, etc;
e Fontes comerciais: Propaganda, vendedores, representantes, etc;
e Fontes publicas: Meios de comunica¢do de massa,;

¢ Fontes experimentais: Manuseio, exame, amostra gratis.

Blackwell, Miniardi e Engel (2001) analisaram o processo pela busca de informagdes
e chegaram a uma modelo basico com quatro etapas. Primeiramente, ocorre a
exposicdo da informacéo, afetando os sentidos do consumidor. O segundo passo €
a retencao da atencao, no qual o individuo seleciona a informacdo que lhe é mais
importante. Em seguida, o consumidor passa pela fase de compreensao e aceite -
ou descarte - da informagé&o. Por ultimo, ele retém o que lhe é importante e guarda

em sua memoria para uso futuro.
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5.4.3 Avaliacao de alternativas:

Apoés processar as informacgBes das alternativas, julgar o valor atribuido a
elas, o consumidor busca descobrir, entre todas as opc¢des, qual delas melhor se
adequa a satisfazer sua necessidade. Eles buscam, entdo, achar os atributos
salientes e determinantes (Engel. 2001) para realizar suas escolhas.

Fatores, tais como preco, home da marca, pais de origem, saliéncia dos
critérios de avaliacdo, determinantes de critérios de avaliacdo, determinantes das
alternativas de escolha, sédo os elementos-chave no processo de avaliacdo das
alternativas. Ou seja, segundo Blackwell, Engel e Miniard (2005), para que as
devidas avaliacbes sejam efetuadas eficientemente, estes fatores necessariamente
devem ser esclarecidos ao maximo pelos consumidores nesta etapa.

No caso de compras realizadas em pontos de vendas, os consumidores
levardo em conta ndo apenas as caracteristicas do produto, mas também as
caracteristas de lugar, e outras tantas infinitas possibilidades quanto ele julgar serem

atributos importantes, influenciando a escolha por determinado produto.

5.4.4 Decisao de Compra

ApOs passar pelo estagio anterior, no qual o consumidor realizou a avaliacéo
das alternativas, ele forma a intencdo de compra e seleciona suas marcas/opcoes
preferidas. Para Kotler (2006), o processo de decisdo de compra passa por cinco
estagios: Decisao pela marca, pelo revendedor, pela quantidade, pelo momento, ou
ocasido da compra, e pela forma de pagamento. Esta decisdo varia, novamente, em
razdo do grau de envolvimento da compra, pois fatores como conhecimento da
marca ou do produto, contexto social e ambiente da compra podem afetar os atalhos
mentais - chamadas de heuristicas - que ele passa.

Muitas vezes, no decorrer desta etapa, o consumidor acaba comprando algo

diferente daquilo que pretendia ou opta por ndo comprar nada (ENGEL 2001). E o
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caso dele preferir por um revendedor, mas escolher outro devido a localizagéo, as
promoc¢des ou a0 momento oportuno em que a compra lhe foi apresentada.

Outro aspecto importante e presente na decisdo de compra € 0 risco
percebido pelo comprador, que varia de acordo com o montante de esforco
(dinheiro, tempo, desgaste) envolvido e os niveis de incerteza existente em sua
escolha. Quanto maior o risco percebido, mais longa e detalhada sera esta etapa. E

a analise de risco do processo.

5.4.5 Comportamento pés-compra

Apés a compra de um produto, os consumidores estdo aptos a comparar o
valor atribuido ao produto antes da compra com o real beneficio que o produto lhe
foi oferecido, momento no ele sentir-se-a satisfeito ou insatisfeito em torno de sua
escolha.

N&o ha duvidas que esta etapa influenciara diretamente na sua proxima
compra, pois através de sua avaliacdo serdo criados atalhos mentais, fazendo com
qgue, na proxima vez que este tiver a mesma necessidade, possa simplificar todo o
processo de compra. O contrario também pode acontecer: quando insatisfeito, as
relacdes de longo prazo comprometem-se.

A avaliacdo que o individuo faz sobre o produto e os questionamento que séo
realizados apOs a compra também influenciam as outras pessoas que estdo ligadas
a ele. Caso satisfeito, fara consideracdes positivas sobre o produto, incentivando a
compra do mesmo. Caso insatisfeito, eles, os consumidores, podem abandonar,
devolver o produto, tomar a¢des publicas e, inclusive, informar aos seus grupos
sociais os maleficios da compra. Nesta fase também pode ocorrer a chamada
dissonancia cognitiva (Engel. 2001), ou arrependimento do consumidor E o
momento no qual o consumidor se questiona se aquela era realmente a melhor
deciséo a ser tomada, e ocorre geralmente no caso de compras grandes, deficeis de

selecionar e de desfazer.
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Figura 4 - Determinantes do calor entregue para o cliente
Fonte: Kottler (2006)

5.5 SATISFACAO DO CLIENTE

As percepcOes que os clientes possuem sobre determinados produtos e
servigos, aliados as suas experiéncias existentes - o que ele ja sabe e sente em
relacdo ao estimulo - (SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001) - sédo transformadas em
um dos fatores determinantes para que o cliente avalie sua satisfacao: a expectativa.
Esta expectativa nada mais € do que a crenca prévia sobre o que alguma coisa vai
possuir ou oferecer.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ainda ressaltam que as expectativas
existentes quanto a uma situacdo matizam a percepcéo da realidade e que, além
disso, h& maior influéncia destas expectativas sobre as percep¢des de um estimulo
quando este é vago, ou seja, aberto a interpretacfes. Os seja, estas expectativas
influenciam o sentimento de satisfacdo/insatisfacdo pés compra porque € um
sentimento que depende do modo como o desempenho real se comparar com o
desempenho esperado.

Segundo Kotler (2005), a satisfacdo de um comprador apés a realizacdo da
experiéncia depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas: € o
prazer ou desapontamento resultante da comparagdo entre o desempenho

percebido e as expectativas existentes.
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Semelhante ao conceito de Kotler, Oliver(2000), conceitua a satisfagdo como
o julgamento de um atributo do produto ou servi¢o, ou 0 proprio produto ou servico,
e 0 nivel de prazer que 0 seu consumo proporcionou ou esté proporcionando.
Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 179), o desempenho de um produto,
em relacdo a expectativa por ele criado, pode ser categorizadas em trés:
e Desconfirmacdo positiva: O desempenho € melhor do que esperado. A
desconfirmacao positiva leva a uma resposta de satisfagéo
e Confirmacdo Simples: O desempenho equivale as expectativas. A
confirmagé&o simples implica em uma resposta mais neutra
e Desconfirmacdo negativa: o desempenho € pior que o esperado. Este €,
obviamente, o pior desempenho para uma empresa, pois gera a

insatisfacéo.

Cabe destacar que a satisfacdo de um consumidor de servigcos difere-se da
gue o consumidor de bens e produtos possui, devido as caracteristicas inerentes a
natura dos servi¢os. Motta (2006, p. 1) descreve a satisfacdo do cliente consumidor

de servigcos como sentimento complexo de ser mensurado:

“...A satisfacao € na verdade uma medida de sentimento, ndo de cognigéo.
Muitos consumidores ndo sabem descrever um atributo de um servigo, mas
sao capazes de dizer o quanto estao satisfeitos....”

Os servicos, diferentemente dos bens puros, sao compostos de
caracteristicas (intangibilidade, variabilidade, pericibilidade, etc.) exclusivas e, por
conseqguéncia, a compreensdo do grau de satisfacdo do cliente quanto aos servigos
que eles utilizam da-se de através da andlise de fatores também caracteristicos.

Kotler (2006) identifica cinco fatores determinantes na qualidade dos servicos:

e Confiabilidade: a habilidade de prestar um servico exatamente como o
prometido;
e Capacidade de Resposta: a disposi¢céo de ajudar os clientes e de fornecer

0 servigo dentro do prazo estipulado;
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e Seguranca: O conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade
de transmitir confianga e seguranca;

e Empatia: A atencdao individualizada dispensada aos clientes;

e Itens tangiveis: A aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos, dos

funcionarios e do material de comunicacéo.

5.5.1 Valor para o cliente

Para realizar um estudo na area de marketing, € importante entender o
conceito de “valor”’ para o cliente.

Zeithaml (2003) diz que que valor para o cliente é toda e qualquer avaliagao
sobre a utilidade do produto, feita pelo préprio cliente, baseada na percepcédo do que
€ recebido e do que é dado a ele.

Kotler (2006) conceitua “0” valor Percebido pelo Cliente da seguinte forma:

O Valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliacdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou
servico e as alternativas percebidas... Em qualquer hipotese, ele desfruta de
beneficios e assume custos. A empresa pode elevar o valor da oferta para
um cliente por meio de uma combina¢@o entre aumento dos beneficios
funcionais ou emocionais e/ou reducdo de um ou mais dos varios tipos de
custo.

Porter (1985) propds, em Harvard, o conceito de cadeia de valor, que constitui
um ferramenta para criar mais valor ao cliente. Este modelo sintetiza o conceito de
um empresa produtora, na qual esta deve projetar, produzir, comercializar, entregar
e sustentar um produto, da melhor forma possivel visando, em cada etapa, agregar
diferencias competitivos que permitem ao cliente receber este valor.

Segundo Churchill e Peter (2000), o marketing voltado para entregar valor ao
cliente € uma “filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e entregar um
valor superior para os clientes como modo de alcangar os objetivos da organizagao”.

Kolter(2006) também desenha um quadro demonstrando quais as

determinantes do valor entregue para o cliente:
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5.5.2 Pesquisa de Satisfacao

Para Mattar (1996) a pesquisa de marketing consiste em uma avaliacao
sistematica de dados com o objetivo de levantar ou descrever fatos, verificando a
existéncia de relagdes presumidas as variaveis referentes ao “marketing de bens,
servicos e idéias” e ao “marketing como area de conhecimento da administragao”. O
autor também classifica as pesquisas de marketing em exploratérias, conclusivas
descritivas e conclusivas causais.

Ja4 Malhotra (2006, p.36) define a pesquisa de marketing como sendo a
“‘identificacao, coleta, analise e disseminacgao de informacdes de forma sistematica e
objetiva e o uso das informacBes para assessorar a geréncia na tomada de
decisbes”. Sao classificadas por ele como pesquisas “para identificar o problema”
(potencial de mercado, de imagem, de tendéncia de negdcios) ou pesquisas “para
solucionar os problemas” (de promocao, de segmentagao).

Para fins didaticos deste trabalho, sera usada a organizacdo proposta por

Malhotra (2006), que divide a pesquisa em 6 etapas, conforme segue:

e Definicdo do Problema: E a primeira etapa, na qual o pesquisador define a
finalidade do estudo, coleta dados e informacgfes historicas relevantes e
avalia objetivamente qual o problema objeto da pesquisa;

e Desenvolvimento de uma abordagem: Nesta etapa, o pesquisador decide
gual a melhor estrutura para a concepcdo da pesquisa, envolvendo a
escolha por modelos, as hipbéteses a serem testas, as perguntas de
pesquisa, etc. E uma etapa a ser desenvolvida, na maioria das vezes,
através de discussdes com gerentes e especialistas, e através da utilizagéo
de dados secundarios.

e Formulagcdo da Concepcdo da pesquisa: Esta etapa detalha os
procedimentos fundamentais para a obtencéo das informacdes necessarias,.
Pode envolver uma parte qualitativa, seguida de outra quantitativa,
dependendo do objetivo da pesquisa, do tempo disponivel, e também do

capital a ser investido no estudo.
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e Trabalho de campo: E a etapa na qual os dados necessarios s&o
efetivamente coletados. Envolve o trabalho de uma equipe de campo, e
pode ser feita de diversas formas - pessoal, por telefone, internet, etc.

e Preparacdo e analise de dados: Etapa na qual os dados coletados séo
codificados e transcritos de forma a gerar informacdes. Podem ser usados
programas estatisticos e softwares que proporcionem uma mellhor andlise
dos mesmos.

e Preparacdo e apresentacdo do relatorio: Nesta fase, o projeto é
documentado em um relatério que descreve todo o projeto, desde sua etapa
inicial até as conclusdes geradas na analise dos dados, e apresentado a

guem interessar.

Um dos tipos de pesquisa de marketing € a pesquisa de satisfacdo, muito
utilizada por organizagdes que pretendem compreender como o cliente se sente em
relagdo aos produtos e servigos por ela prestados. Para Motta (2002, p .1), “a
mensuracao da satisfacdo € um processo, e ndo um episddio de pesquisa. Ela visa
transformar dados obtidos dos consumidores em dados de decisdo...”. O autor
também coloca que a mensuracdo ndo se encerra com os esforcos de formular um
enunciado de uma pergunta e analisar o resultado obtido, mas permeia a obtencéo
de resultados que tragam aprimoramento da organizacdo. Slongo e Rossi (1998
p.102) também trazem um conceito semelhante, que expressa a necessidade de

estar constantemente mensurando a satisfagao:

“Pesquisa de satisfagdo de clientes é um sistema de informa¢des que
continuamente capta a voz do cliente, através da avaliagdo da performance
da empresa a partir do ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim,
mede a qualidade extrema ou performance da empresa em seus negoécios,
indicando caminhos para as decisdes futuras de comercializacdo e
marketing.

Mensurar a satisfagdo do cliente torna-se uma tarefa ainda mais complexa
quando trata-se de uma empresa prestadora de servicos. Conforme dito em
capitulos anteriores, as caracteristicas existentes nos servicos faz com que haja
muita dificuldade, por parte do pesquisador, em desmembrar o emaranhado de

sentimentos e medidas que o cliente utiliza para mensurar sua satisfacdo. Motta
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(2002) apresenta alguns pontos importantes que diferenciam uma pesquisa de

satisfacdo aplicada aos servicos de uma pesquisa aplicada a bens puros:

e Deve-se levar em consideracdo a importancia das medidas subjetivas que
compdem a avaliacdo de um consumidor frente ao servico;

e O consumidor expressa dificuldade em avaliar uma dimensao estritamente
racional, tendo em vista que ele avalia o conceito das coisas pelo seu
sentimento;

e Os Consumidores avaliam subjetivamente as medidas, pois sdo dotados de
experiéncias prévias e, assim, estruturam uma realidade propria de
avaliacdo, baseada na sua expectativa,

e Satisfacdo com um servico reflete a satisfacdo com suas caracteristicas;

e Como pode haver um namero imenso de caracteristicas presentes em um
servico, o pesquisador deve compreender e avaliar apenas as que Sao

salientes e importantes para os consumidores.

Churchill e Peter (2000) destaca que o resultado efetivo de uma pesquisa de
marketing é resultado ndo s6 de um processo de pesquisa bem elaborado, mas
também da correta interpretacdo dos dados levantados e sua posterior

transformacdo em informagdes Uteis.

5.5.3 Janela do Cliente

7

A janela do cliente € uma das ferramentas que possibilitam uma melhor
interpretacdo e analise dos dados levantados em um survey que meca a satisfacao.
Para Albrecht e Bradford (1992), a Janela do Cliente nada mais € do que um
cruzamento entre as variaveis “importancia” dos atributos e o “desempenho” que a
empresa tem quanto a estes. Quantificar estes atributos € muito relevante para que
uma organizacdo possa definir em quais pontos deve haver melhorias, buscando

assim conseguir uma vantagem competitiva frente aos concorrentes e aprimorar
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seus resultados. Essa quantificacdo deve ser feito através de uma pesquisa, através
de escala a ser definida pelo pesquisador, conforme a necessidade.

Para tanto, cada atributo saliente é avaliado em dois quesitos: importancia e
satisfacdo. A média das notas de importancia de cada atributo sera coloca no eixo Y
de uma matriz, enquanto a média das notas de satisfacdo serdo colocados no eixo
X, gerando assim tantos pontos no plano cartesiano quantos forem os atributos. As
meédias globais de Satisfacdo (SG) e Importancia (IG) de todas os “n” atributos que
foram formam os vértices de interseccao entre 0s eixos de satisfacdo e importancia

Apés a definicdo das médias dos atributos e a colocacdo de seus referidos
pontos no plano, € possivel identificar que os vértices de SG e IG dividem o plano
em quatro quadros distintos - onde os atributos estardo posicionados -, cada um
deles possuindo caracteristicas especificas e exigindo da organizacao diferentes

estratégias.

5
Quadrante D Quadrante A
VULNERABILIDADE FORCA
COMPETITIVA COMPETITIVA
gé cliente valoriza mas cliente valoriza e
Fé nao recebe recebe
'—
% 2 Quadrante C Quadrante B
% RELATIVA SUPERIORIDADE
-_1 INDIFERENCA IRRELEVANTE
cliente néo valoriza e cliente nao valoriza
nao recebe _ mas recebe
1| 2| 3] 4] 5|
SATISFACAO

Figura 5 - Determinantes do calor entregue para o cliente
Fonte: Kottler (2006)

e Quadrante A - Forca competitiva: Os atributos localizados neste quadrante
possuem notas acima da média global tanto para importancia quanto para
satisfacdo. O desejo de qualquer empresa é possuir todos os atributos neste
guadrante, o que significa exceléncia por parte a empresa guanto ao

desempenho de variaveis importantes;
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e Quadrante B - Superioridade Irrelevante: Este quadrante representa um
ponto no qual a empresa esta investindo muito esfor¢o e capital, mas que
nao é considerado importante para os consumidores. De uma forma geral, a
situagcado destes atributos com alto desempenho ndo alteram a opinido dos
clientes quanto a empresa,

e Quadrante C - Relativa indiferenca: Nesta zona, tanto a importancia como o
desempenho do atributo estdo abaixo das médias gerais. Trata-se, de forma
generalizada, de uma zona de relativa indiferenca, mas isto ndo faz com
gue a empresa ndo esteja atenda aos atributos aqui localizados, pois caso
os clientes aumentem a percepc¢do de importancia destas variaveis, elas
podem ser deslocadas para o quadrante D;

e Quadrante D - Esta € o quadrante que representa 0S pontos nos quais a
empresa deve melhorar. E composto de atributos valorizados pelos clientes
gue a empresa nao esta tendo um desempenho satisfatério. Os esfor¢cos da
organizacdo concentram-se em aumentar o desempenho dos atributos aqui
localizados;

e Zona Cinzenta: A regido da zona cinzenta é composta por variaveis
localizados proximos ou muito proximos a média global. Sua firma é
encarada com estando na média das outras que fornecem produto/servigcos

semelhante

A Janela do Cliente constitui, sem sombra de duvidas, uma excelente
ferramenta para auxiliar os gestores a melhor realocar seus recursos agregar valor

para o cliente, buscando diferenciacdo mercadolégica.
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6 METODO

O método de pesquisa a ser utilizado neste trabalho apresenta-se em duas
fases: a primeira serd de natureza exploratéria, qualitativa. Esta primeira etapa visa
explorar a percepcdo dos consumidores quanto as atributos importantes existentes
na imobiliarias, identificar pontos principais e levantar os atributos para a
composi¢cdo do questionarios a ser realizado na préoxima fase. A segunda etapa,
descritiva - ou quantitativa - sera realizada através de um questionarios estruturado,
um survey, aplicada aos clientes que ja realizaram um compra imobiliaria com a

Fatto Imoves.

6.1 ETAPA QUALITATIVA - EXPLORATORIA

Conforme Gil (2007), a pesquisa exploratoria tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias. As informacdes sédo definidas
a0 acaso nesta etapa e o processo de pesquisa adotado é flexivel. Nesta etapa, as
informacBes necesséarias sdo oferecidas de forma muito ampla, através de
processos nao estruturados e trazendo resultados ndo definitivos. Uma etapa
qualitativa fornece insumos, também, para que haja uma nova fase, conclusiva,
conforme serd apresentada neste trabalho.

Malhotra (2006) coloca ainda que o objetivo da pesquisa exploratéria €&
“explorar ou fazer uma busca em um problema ou em uma situagao para promover
critérios e maior compreensao”. A importancia desta etapa também é destacada pelo
autor, que considera-4, muitas vezes, como ponto de partida de toda a concepcgéo
da pesquisa.

Motta (1992) acrescenta que a proposta da pesquisa qualitativa como um
passo precedente da pesquisa quantitativa ndo exclui a possiblidade de ela encerrar
um fim em si mesmo, uma vez que seus resultados podem ser aplicados
diretamente se forem suficientes para a decisao.

Para a realizacéo desta fase, foi utilizado o método da “Rede de Repertorio de

Kelly”. Esta técnica permite que sejam obtidas as percep¢cdes dos individuos sobre
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determinados elementos. Estes mapas cognitivos (Bastos 2002) sdo contruidos e
gerados pelo préprio individuo a quem lhe é aplicada este método.

A aplicagdo desta técnica se da através da confeccdo de cartes com o nome
e logotipo das principais imobiliarias de Porto Alegre. Neste estudo, foram
confeccionados 20 cartbes de empresas concorrentes, mais o0 cartdo da empresa
objeto deste estudo, de diversos tamanhos e especialidades (compra, venda,
aluguel, etc). Apos a confeccdo dos cartbes, o pesquisador tratava de exp6-los aos
seus entrevistados, individualmente.

De posse de todos os 21 cartbes em méos, 0 entrevistado eliminava os
cartdes de empresa que ele nao tinha conhecimento. Os cartdes que sobraram eram
combinados em grupos de trés, e cabia ao entrevistado selecionar, dentro do trio, 0s
dois que mais se assemelhavam, justificando sua escolha.

A técnica da Grid de Repertorio foi aplicada a 9 pessoas diretamente ligadas
ao tema da pesquisa (clientes compradores, profissionais de mercado, proprietarios
gue possuem imoéveis a venda, etc), momento no qual a quantidade de variaveis
geradas comegaram a se repetir e tornaram-se homogéneas, eliminando a
necessidade de mais aplicacfes. Através deste instrumento, foi possivel levantar
um grupo de atributos salientes sob a Optica dos consumidores que seriam
futuramente mensurados na etapa guantitativa.

Os principais atributos por eles gerados foram, em ordem alfabética:

e Atencéo dispensada aos clientes;

e Atendimento;

e Confianca na empresa;

e Divulgacao realizada;

e Estrutura e apoio Juridico;

e Facilidades de Negociacao;

e Fornecer ao cliente seguranga no negocio;
e Localizacdo da empresa;

e Lojas;

e Marca;

e Nivel de reconhecimento pelo publico;

e Numero de corretores;
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e Numero de imoveis a venda;

e Opcoes de imbveis para alugar;
e Prestigio;

e Acompanhamento Pos Venda;
e Profissionalismo;

e Qualidade dos Corretores;

e Site;

e Tamanho da empresa,

6.2 ETAPA QUANTITATIVA - DESCRITIVA

A segunda fase do trabalho, mais longa e extensa, serd de natureza
descritiva. Sobre a pesquisa descritiva, Malhotra (2006) afirma que se trata de um
tipo de pesquisa conclusiva em que 0 seu principal objetivo € descrever alguma
coisa, normalmente caracteristicas e funcbes de mercado. Esta etapa pode,
também, estimar a porcentagem de unidades em uma populacdo especifica que
exibe um determinado comportamento, determinar percepcdes especificas e definir
relacbes entre diferentes variaveis, através de métodos estatisticos. Os principais
métodos utilizados neste tipo de pesquisa sdo dados secundarios, surveys
(pesquisas), painéis e dados de observacoes, etc.

As etapas desta pesquisa serdo: Formulacdo de Questionario, Pré Teste,

Definicdo de amostragem, Aplicacdo e Andlise.

6.2.1 Formulacao de questionarios

O Questionario € um conjunto formal de perguntas com trés objetivos
especificos: Transformar a informacdo desejada em um conjunto de perguntas
especificas que os entrevistados tenham condicbes de responder; Motivar e
incentivar o entrevistado a se deixar envolver pela entrevista; Minimizar o erro das
respostas (MALHOTRA, 2006).
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O processo de elaboracdo de um questionario € cuidadoso e seu principal
ponto fraco é a falta de teoria. Malhotra (2006) sugere um esquema basico, que s

erda utilizado nas concepc¢ao deste trabalho, conforme apresentado na figura abaixo:

l Especifique a informagéo Necessaria i

L]

‘ Especifigue o tipo de método de entrevista '

v
Determine o conteldo de perguntas individuais

v

Planeje as perguntas de forma a superar a
incapacidade e a falta de vontade do
entrevistado de responder

v

‘ Decida Sobre a estrutura da Pergunta .

L

[ Determine o enunciado da pergunta i

v

‘ Organize a pergunta na ordem adequada i

v

‘ Identifique o formato e o leiaute i

v

l Reproduza o questionério i

v
‘ Faga um pré teste I

Figura 6 - Processo de Elaborac&o de um questionario
Fonte: Malhotra (2006)

Apés todas as etapas de elaboracdo do questionario propostas por Malhotra
(exceto a fase de pré teste), o instrumento de pesquisa ficou composto de 3 etapas.
A primeira etapa visa mensurar a importancia dos atributos levantados. A segunda
etapa quantifica a satisfacdo dos mesmos atributos levantados na primeira fase. Por
fim, a terceira etapa determina o perfil dos entrevistados.

Para mensurar as respostas das duas primeiras etapas, foram utilizadas uma
escala de Likert. Nesta escala, o respondente pode escolher um valor entre 1 e 5, o
qual melhor representa sua avaliacdo. Para tal, o item 1 (um) equivale a resposta
“‘Nada importante”, ou “Nada Satisfeito”. No outro extremo da escala, encontra-se o

ponto “Muito importante”, ou “Muito Satisfeito”.
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6.2.2 Pré teste

A fase de pré teste é fundamental para o bom andamento do resto da
pesquisa, pois esta etapa permite que sejam corrigidos 0s erros que ocorreram na
elaboracao do questionario.

Para Malhotra (2006), a melhor maneira de efetuar o pré teste é com
entrevistas pessoais, mesmo que a pesquisa real venha a ser feita de outra forma. A
justificativa € que, nas entrevistas pessoais, 0s entrevistadores podem observar as
reacOes e atitudes dos entrevistados. Até onde for possivel, o pré teste deve ser
realizado em ambiente semelhante ao que seré feita a pesquisa real. Um numero
entre 15 a 30 pré testes é o suficiente para identificar as falhas cometidas na
elaboracdo e realizar os aperfeicoamentos necessarios a fim de finalizar o
instrumento de coleta de dados.

Para o instrumento de coleta em questéo, foram realizados de 12 pré-testes
e, apos realizadas as alteracdes nas questdes que apresentaram dificuldades de

interpretacdo pelos entrevistados, obteve-se o instrumento final de coleta.

6.2.3 Amostragem

Malhotra (2006) define amostra como um subgrupo dos elementos de uma
populacdo selecionado para participacdo de um estudo, Utilizam-se,
conseguentemente, caracteristicas amostrais (estatisticas) para efetuar inferéncias
sobre o parametro populacional.

O processo de amostragem comeca com a definicdo da populagéo alvo, que
constitui o conjunto de elementos procurados pelo pesquisador que possuem a
informagédo procurada. Ainda segundo o autor, para determinar o tamanho da
amostra, deve-se levar em conta a importancia da decisdo, a natureza da pesquisa,
0 numero de variaveis, as restricbes de recursos, entre outras. Pesquisas descritivas
exigem amostras maiores de que pesquisas exploratérias, e pode haver a
necessidade de realizar analises sofisticadas, tais como técnicas de regressao e

analises multivariadas.
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A idéia inicial era de realizar um censo, que trata-se de uma coleta referente a
toda a populacdo. Para a realizacdo desta etapa, foi confeccionado um survey que
foi entregue, de forma digital, para 72 clientes que compraram com a Fatto Iméveis
ao longo de 2009, 2010, 2011, a fim de quantificar os dados levantados na etapa
qualitativa. Como nao houve a totalidade das respostas, o resultado deste estudo foi

feito com apenas uma amostra desta populacéo.

6.2.4 Coleta de Dados

No processo de analise de Dados, segundo Malhotra (2006), o contato inicial
pode resultar tanto em cooperacdo, quanto na perda dos entrevistados. O autor
ainda coloca que, independente do método com o qual a pesquisa é realizada, a
internet pode desempenhar um papel valioso nesta fase

A coleta de dados foi realizada entre os dias 17/05/2011 e 26/05/2011. Como
havia a necessidade de obter um alto indice de respostas, todos os elementos
escolhidos para a amostra foram contatados préviamente por telefone. Neste
telefonema, eram explicados os objetivos do estudo e solicitada a colaboracdo dos
respondentes. ApoOs este telefonena, os surveys foram enviados via e-mail,
facilitando a resposta e a entrega dos questionarios pelos respondentes. Desta
forma, obtiverve-se 54 retornos dos 72 questionarios enviados.

6.2.5 Anédlise de Dados

A andlise dos dados foi realizada com o auxilio do software Sphinx® e do
Excel®. O objetivo da analise foi gerar a “Janela do Cliente”, e evidenciar possiveis
relacdes significantes entre as caracteristicas dos entrevistados e o resultado dos

atributos.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo descritos os resultados da pesquisa quantitativa. Na
primeira parte da analise de resultados, sera realizada uma breve descricdo da
amostra pesquisada. A seguir, realizaremos uma andlise das médias gerais dos
atributos levantados e, por fim, a construgcdo da Janela do Cliente, na qual seréo
analisados os quadrantes e suas respectivas implicacdes na realidade da empresa.
Os resultados apresentados na janela do cliente foram avaliados levando em
consideracdo as estratégias e politicas empresarias, visando contextualizar a

avaliagcdo dos respondentes

7.1 ATRIBUTOS MENSURADOS

AplOs a realizacdo da etapa qualitativa, realizada através da Triade de
repertério de Kelly, diversos atributos foram levantados pelos entrevistados. Estes
atributos foram analisados e desmembrados, gerando um total de 25 questbes. Os
entrevistados respondiam e pontuavam as questdes sob dois aspectos: importancia
e satisfacao.

Os atributos mensurados por estas questées foram:
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Atributo
1 Velocidade no primeiro atendimento
2 Atencédo dada pela recepcionista
3 Confianca Transmitida
4 Divulgag&o em Jornais/Revistas
5 Divulgagéo Digital
6 Apoio Juridico
7 Localizacdo da Empresa
8 Estrutura Fisica da Empresa
9 Capacidade dos corretores em negociar preco e condicdo
10 Velocidade de resposta dos emails
11 Velocidade de resposta dos telefonemas
12 Tradicdo da empresa
13 Material Impresso
14 Reconhecimento do Publico
15 Pés-Venda Realizado
16 Apoio no financiamento imobiliario
17 Numero de Corretores
18 Numero de Imdveis a venda
19 Profissionalismo dos corretores
20 Tempo de atuacdo da empresa
21 Profissionalismo dos gerentes
22 Tempo dispensado pelo corretor para atender
23 Disponibilidade dos corretores para mostrar iméveis
24 Tamanho da Imobiliaria
25 Site

Tabela 3 - Atributos Levantados
Fonte: Dados Coletados

7.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra foi composta por 53 clientes da imobiliaria Fatto Imdveis que
responderam de forma expont Foram considerados cliente apenas as pessoas que
realizaram a compra de um imovel com a intermediacdo da imobiliaria,
desconsiderando os que venderam seus imoOveis com a Fatto. Optou-se por uma
breve caracterizagcdo demografica, dando énfase a mensuragéo da importancia e da

satisfagdo. As caracteristicas demograficas da amostra sdo sexo, idade e formacgao.
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7.2.1 Sexo

Fenmining
5%

Figura 7 - Sexo
Fonte: Dados Coletados

Do total de entrevistados (53), 57% dos respondentes foram do sexo
feminino, e 43% do sexo masculino. As mulheres séo, de forma geral, quem mais se
envolvme no processo de escolha e compra do imovel, cabendo, geralmente,
apenas as decisfes finais ao casal. Seguindo esta ldgica, sempre que possivel,
tentou-se pedir para que as pessoas que passaram maior tempo envolvidas no
processo de compra respondessem as perguntas do presente trabalho, o que

justifica a maioria dos respondentes ser do sexo feminino.

7.2.2 ldade

Menaos de 25 anos

de 20-35 anos

de 36-50 anos

de 51-85 anos

Acima de 85 anos

Figura 8 - Idade
Fonte: Dados Coletados

A maior parte da amostra (40,4%) esta situada na faixa etaria compeendida
entre 36 e 50 anos. Esta é também a maior parcela da populagdo brasileira,
segundo dados do IBGE, justificando o resultado. Além disso, pessoas com idade
mais nova realizam, via de regra, transacfes de valores menores aos que a

imobiliaria pratica.
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7.2.3 Formacgao

Fundamental Incompleto
Fundamental Completo
Ensino médio Incompleto
Ensino médio Completo
Superior Incompleto
Superior Completo

Pds Grauduagdo / Mestrado / Doutorado

Figura 9 - Formacgéao
Fonte: Dados Coletados

Ao analisar as caracteristicas da amostra quanto a sua formacéo, pode-se
perceber que 56,59% dos entrevistados possuem, no minimo, curso superior
incompletos, e apenas 7,54% dos entrevistas possuem Ensino Fundamental, seja
completo ou incompleto.

De fato, pelo perfil de valor dos imdveis vendidos pela imobiliaria, é
considerado normal um alto indice de educacao, visto que ele é reflexo do maior
poder aquisitivo. Por consequéncia, a expectativa dos consumidores em relacdo aos

resultados tende a ser maior do que a média da populacao.

7.3 QUADRO DE MEDIAS

A seguir, sdo apresentadas as tabelas com andlises descritivas das médias
de concordancia e desvio padrdao dos enunciados presentes no questionario
aplicado, tanto para satisfacdo, quanto para importancia, em ordem decrescente.
Primeiramente, o entrevistado respondia e pontuava - conforme a escala Likert de 1
a 5 - todas as perguntas, levando em aspecto a importancia que ele associava a
cada atributo. Acabada esta etapa, o entrevistado respondia as mesmas perguntas,
porém avaliando o seu grau de satisfacdo para com o servigo prestado pela Fatto

Iméveis.
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atributo, levando em consideracéo a importancia dada pelos entrevistados:

Médias de Importancia
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A tabela a seguir mostra o resultado das médias e desvios padrdo de cada

Atributo Média | Desvio

Padréo
9 Capacidade dos corretores em negociar preco e condi¢do 4,79 0,41
22 Tempo dispensado pelo corretor para atender 4,79 0,41
21 Profissionalismo dos gerentes 4,77 0,42
1 Velocidade no primeiro atendimento 4,74 0,52
3 Confianca Transmitida 4,72 0,49
19 Profissionalismo dos corretores 4,66 0,58
2 Atencgéo dada pela recepcionista 4,64 0,52
23 Disponibilidade dos corretores para mostrar iméveis 4,62 0,52
11 Velocidade de resposta dos telefonemas 4,6 0,53
16 Apoio no financiamento imobiliario 4,57 0,54
10 Velocidade de resposta dos emails 4,47 0,63
6 Apoio Juridico 4,19 0,87
15 Pés-Venda Realizado 4,13 0,8
5 Divulgacéo Digital 4 0,83
25 Site 4 0,64
14 Reconhecimento do Publico 3,75 1,1
18 Numero de Imdveis a venda 3,75 0,94
12 Tradicdo da empresa 3,70 1,02
8 Estrutura Fisica da Empresa 3,45 0,9
4 Divulgagéo em Jornais/Revistas 3,43 1,06
20 Tempo de atuacdo da empresa 3,37 0,98
13 Material Impresso 3,36 0,99
7 Localizacao da Empresa 3,34 0,89
17 Numero de Corretores 2,94 0,98
24 Tamanho da Imobiliaria 2,77 0,9

MEDIA GERAL 4,07 0,7388

Tabela 4 - Médias de Importancia
Fonte: Dados Coletados

Dos 25 atributos medidos, 13 deles (52%, marcados na tabela em azul)

obtiveram média de importancia acima da média geral, que foi de 4,07 pontos, e 0s

outros 12 (48%, marcados em vermelho), ficaram abaixo da média geral. Cabe

destacar que, os atributos ligados a empresa, tais como “tamanho da imobiliaria”

(2,77), “numero de corretores” (2,94), “localizacdao da empresa” (3,34), por exemplo,

ficaram com as 3 Ultimas posi¢cdes no quesito importancia dada pelos clientes. Diz
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respeito, de certa forma, aos itens tangiveis de um servigo, conforme citado da
revisdo bibliografica. Em contrapartida, atributos diretamente ligados com aos
profissionais que trabalham na empresa e suas qualificacdes profissionais foram os
considerados mais importantes, tais como “capacidade do corretor em negociar
preco e condigao” (4,79), “tempo dispensado pelo corretor para atender” (4,79) e
“profissionalismo dos gerentes” (4,77).

Também destaca-se 0s pontos que obtiveram o0s maiores desvios padrao:
“Divulgacdo em Jornais / Revistas” (1,06), “tradicdo da empresa” (1,02) e
“‘Reconhecimento do Publico” (1,10). Isto significa que as respostas variaram mais

em relagdo a sua média do que nos demais atributos

7.3.2 Meédia de Satisfacao

A tabela a seguir mostra o resultado das médias e desvios padrédo de cada

atributo, levando em consideragéo a satisfacao avaliada pelos entrevistados:
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Atributo Média | Desvio
Padréo

9 Profissionalismo dos corretores 4,75 0,55
22 Tempo dispensado pelo corretor para atender 4,74 0,55
21 Disponibilidade dos corretores para mostrar iméveis 4,71 0,63
1 Apoio no financiamento imobiliario 4,61 0,81
3 Velocidade no primeiro atendimento 4,6 0,56
19 Profissionalismo dos gerentes 4,56 0,61
2 Capacidade dos corretores em negociar preco e condi¢do 4,55 0,64
23 Velocidade de resposta dos telefonemas 4,53 0,57
11 Atencéo dada pela recepcionista 4,44 0,64
16 Site 4,36 0,7
10 Confianca Transmitida 4,22 0,80
6 Material Impresso 4,21 0,65
15 Divulgacéo Digital 4,14 0,69
5 Pés-Venda Realizado 4,10 0,85
25 Velocidade de resposta dos emails 4,04 0,67
14 Estrutura Fisica da Empresa 3,90 0,81
18 Apoio Juridico 3,86 0,73
12 Localizacdo da Empresa 3,86 0,7
8 Numero de Corretores 3,84 0,80
4 NUmero de Imodveis a venda 3,75 0,77
20 Reconhecimento do Publico 3,63 0,82
13 Tradicdo da empresa 3,56 0,66
7 Tamanho da Imobiliaria 3,5 0,74
17 Tempo de atuacao da empresa 3,49 0,74
24 Divulgag&o em Jornais/Revistas 3,39 0,85

MEDIA SATISFACAO 4,15 0,7

Tabela 5 - Atributos Levantados
Fonte: Dados Coletados

A média de satisfacdo geral ficou um pouco acima da média de importancia,
sendo avaliada em 4,15. Os trés pontos melhores avaliados foram: “profissionalismo
dos corretores” (4,75), “tempo dispensado pelo corretor para atender” (4,74) e
“disponibilidade dos corretores para mostrar imoveis”(4,71). No lado oposto da lista,
com as piores avaliacdes de satisfacao, estdo os atributos piores avaliados, que sao
“divulgagao em Jornais / Revistas”(3,39), “Tempo de atuagdo da empresa” (3,49) e
“tamanho da imobiliaria®(3,5).

O resultado dos pontos de menor satisfacdo ja eram, de certa forma,

esperados pela empresa. Os gestores ndo imaginavam obter uma grande média de
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satisfacdo com o tamanho da imobiliaria, nem com sua tradicdo, dado que a
empresa funciona em uma sala comercial de 70 metros quadrados, e atua h& pouco
menos de 3 anos. Da mesma forma, a empresa nao realiza andncios em jornais ou
revistas e, portanto, ndo teria como ser bem avaliada neste quesito.

N&o houve nenhum atributo com grande desvio padrao apresentado, com

excegao da “divulgacdo realizada por jornais/revistas’(0,85) e do “pds-venda
realizado” (0,85).

7.4 JANELA DO CLIENTE

A Janela do cliente a seguir apresentada foi preparada conforme a descricao
do método. A média de SG ficou em 4,07, e a média de IG em 4,15. Segue abaixo a
Janela do Cliente da empresa Fatto Imdveis, com seu respectivo quadro de

interpretacgéo:

5,00

Satisfacao Satisfacao

%
21 *1
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10 13
1 16
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Importanda
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n " B
¢
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24
O Satisfagio Satisfagio

33 4,15 5

Figura 10- Janela do Cliente
Fonte: Dados Coletados
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1 | Velocidade no primeiro
atendimento

2 Atencao dada pela
recepcionista

3 | Confianca Transmitida
4 Divulgacdo em
Jornais/Revistas

5 Divulgacéo Digital

6 Apoio Juridico

7 |Localizagéo da Empresa

8 Estrutura Fisica da
Empresa

10

11

12

13

14

15

16

17

Capacidade dos corretores
em negociar preco e
condicéo
Velocidade de resposta dos
emails

Velocidade de resposta dos
telefonemas

Tradicdo da empresa
Material Impresso

Reconhecimento do Publico

Pé6s-Venda Realizado

Apoio no financiamento
imobiliario
Nuamero de Corretores

18

19

20

21

22

23

24

25

NuUmero de Iméveis a venda

Profissionalismo dos
corretores

Tempo de atuacdo da
empresa

Profissionalismo dos gerentes

Tempo dispensado pelo
corretor para atender

Disponibilidade dos corretores
para mostrar iméveis

Tamanho da Imobiliaria

Site

Fonte: Dados Coletados

7.4.1 Quadrante “A” - Forca competitiva

Tabela 6 - Quadro resumo dos atributos

w

Satisfagao

95 §
7 *
20

23
n 16

19

Importanda

Figura 11 - Quadrante A
Fonte: Dados Coletados

Neste quadrante estdo localizadas 10 das 25 variaveis analisadas no survey.

A alta importancia atribuida pelos entrevistados a estes atributos faz com que a

empresa dedique esfor¢cos para identificar e entender o que tem sido feito para

elevar a satisfacdo a um patamar alto. Juntamente com a organizacgéo, o trabalho
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buscou relagdes entre as praticas empresarias e as possives explicagbes para 0s

altos niveis de satisfacéo.

1. Velocidade no primeiro Atendimento: Diz respeito a agilidade como o
primeiro atendimento é realizado. O cliente possui 3 formas bésicas de
entrar em contato com a empresa: via telefone, email ou “corretor online”. A
parcela de pessoas que vai diretamente a imobiliaria € muito pequena, nao
sendo levada em consideracdo. A empresa possui algumas caracteristicas
gue colaboram para um rapido atendimento, pois facilitam a comunicacéo
entre os cliente e corretor, agilizando o atendimento. Entre elas esta o
sistema “siga-me” em horarios ndo comerciais, no qual o corretor fica
responsavel por atender aos clientes mesmo a noite, ou durante os finais de
semana; e a implementacdo de um gerenciamento de imdveis remoto, no
gual é possivel acessar por completo o banco de iméveis da empresa,
desde que o corretor tenha o sistema instalado em seu notebook ou
computador pessoal.

2. Atencdo dada pela recepcionista: A atencdo foi outro ponto que
recebeu alta avaliacdo, tanto em importancia, quanto em satisfacdo. Um dos
motivos apontados pelos diretores pela alta avaliagdo sao os treinamentos e
dos valores sustentados entre eles, que inclui tratar o cliente com
pessoalidade e cordialidade, buscando sempre esclarecer suas duvidas.

3. Confianca trasmitida: A confianca € um fator de dificil mensuracao, pois
trata-se de um conjunto de atitudes e know-how que culminam para que o
cliente sinta-se confiante em relacdo a empresa. Representa, também, que
o método de trabalho dos profissionais estd passando seguranca para 0s
clientes.

9. Capacidade dos corretores em negociar preco e condi¢des: E reflexo
da flexibilidade e do treinamento dado aos corretores para manter margem
de negociacao em todas as transacoes.

11. Velocidade de resposta dos telefonemas: A alta satisfacdo atribuida
também é resultado do sistema siga-me. Além disso, a Fatto disponibiliza

telefones celulares, gratuitamente, para os funcionarios, inclusive
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recepcionistas, sem limite de ligagdes. Isto acelera e facilita a comunicacao
e a troca de informagoes.

16. Apoio no financiamento imobiliario: Basicamente representado pelo
fato do corretor receber, na maioria das vezes, uma parcela da comissao
quando o processo de financiamento é finalizado. Desta forma, o corretor
sente-se obrigado a acompanhar seu cliente e fazer com que o processo de
liberacdo do financiamento imobiliario ocorra 0 mais rapido possivel.

19. Profissionalismo dos corretores e 21. Profissionalismo dos
gerentes: O profissionalismo € sempre um item muito amplo, e seu conceito
varia entre os individuos. E um atributo que exemplifica bem a dificuldade
encontrada por avaliar itens intangiveis, aberto a interpretacbes. De
gualquer forma, o fato dos clientes sentirem-se satisfeitos e perceberem que
os colaboradores agem de forma “profissional” € um grande estimulo para a
Empresa.

22. Tempo dispensado pelo corretor para atender e 23. Disponibilidade
dos corretores para mostrar imoveis: Os corretores da Fatto ndo sao
obrigados a estarem presentes diariamente na empresa, e tém seus
plantdes de atendimento flexibilizados. Também néo séo realizados plantbes
extrernos, em lancamentos imobiliarios. Estes fatores possibilitam ao
corretor ter mais tempo para atender o cliente e mostrar imoéveis a ele. E um
consenso na empresa que o cliente comprador estd em primeiro lugar,

tornando-se prioridade.
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7.4.2 Quadrante “B” - Superioridade Irrelevante

Imp«ﬁlﬂa

Satkfacao
Figura 12 — Quadrante B
Fonte: Dados Coletados

No quadrante da superioridade irrelevante - no qual estdo atributos com alta

satisfacdo, mais com pouca importancia - encontram-se apenas duas variaveis.

e 13. Material Impresso: Diz respeito a todo o material impresso da empresa,
tais como cartbes, folders, placas, pastas, material timbrado,etc. A empresa
sempre prezou muito por apresentar um material padrdo, com forte
identidade visual, e de alta qualidade. E uma estratégia de produzir uma boa

apresentacao e buscar diferenciar-se de empresas com porte semelhante.

7.4.3 Quadrante “C” - Relativa Indiferenca

Importanda

8
54 , .
H20 *

24

Satifagio

Figura 13 -Quadrante C
Fonte: Dados Coletados
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Este quadrante merece uma atencdo especial e pode afetar diretamente o0s

planos de expansdo da empresa. Neste estudo, grande parte dos atributos

localizados representam partes “tangiveis” do processo de compra (estrutura da

imobiliaria, localizacédo, tamanho, etc.), que sempre foram muito valorizados pelos

socios

24. Tamanho da imobiliaria e 8.Estrutura fisica da empresa:
Diferentemente do que se poderia imaginar, o tamanho da imobiliaria foi
apontado como o ponto de menor importancia para os clientes, e também
um dos pontos de menor satisfagdo. Se por um lado a importancia
atribuida foi de 2,77, estando a baixa da média escalar e localizada em
algum ponto entre “pouca importancia” e “importancia média” , a satisfagao
3,39 ficou acima da média escalar, situando-se entre “satisfagdo na média”
e “satisfeito”. A imobiliaria Fatto é pequena, possuindo apenas 70 metros
guadrados e realiza suas atividades em uma sala comercial.

17 Numero de corretores: Além de considerado pouco importante para 0s
clientes, é um atributo pouco percebido por estes. Durante todo o processo
de compra, o cliente estard, quase na totalidade das vezes, vinculado a
apenas um corretor de cada imobiliaria, pouco lhe impactando o nimero de
corretores que a empresa possui. A Fatto possui uma média de 6
corretores em atividade.

7. Localizacdo da empresa: Apesar de estar no quadrante de relativa
indiferenca, a localizagcdo da empresa mostrou-se mais importante do que
o tamanho da empresa.

12. Tradicdo da Empresa, 20. Tempo de atuacdo da empresa e 14.
Reconhecimento do publico: Estes trés topicos estdo altamente ligados
e, portanto, seria estranho se eles estivessem localizados em quadrantes
distintos. O “reconhecimento do publico” é o que possui, dentre os 3, maior
importancia (3,75), e o “tempo de atuagado”, o menor (3,37). A empresa
possui pouco menos de 3 anos de atuagéo e, por consequéncia, € pouco
conhecida e possui pouca tradicao.

4. Divulgacdo em Jornais e Revistas: Este é um ponto muito

interessante, e este resultado influencia diretamente na estratégia de
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marketing. Desde a criacdo de empresa até hoje, ndo houve qualquer tipo
de divulgacao via jornal ou revista. Isto porque € consenso dos diretores de
qgue a divulgacao de imoveis em jornais faz com que o custo de captacao
de clientes figue muito alto..

e 18. Niumero de imodveis a venda: A quantidade de imoveis a venda que
uma imobilidria possui pode influenciar diretamente na quantidade de
clientes potenciais captados, e também na disponibilidade de imoveis
existentes para o comprador. Entretanto, este n&do foi um atributo
considerado de alta importancia - nem de alta satisfacdo - pelos
consumidores. A avaliacdo pode ser explicada pois, muitas vezes, é
realizada uma busca por iméveis pelo corretor visando encontrar o produto

ideal para o cliente.

7.4.4 Quadrante D - Vulnerabilidade Competitiva

Satisfagae

10

importanda

Figura 14 -Quadrante D
Fonte: Dados Coletados

Os atributos localizados no quadrante da vulnerabilidade competitiva sdo os
gque merecem maior atencdo por parte da organizacdo, visto que sdo variaveis
consideradas importantes, mas os clientes ndo estdo sentindo-se satisfeitos em

relacéo a elas. Apenas um atributo foi localizado neste quadrante:

e 10. Velocidade de resposta dos emails: O email compreende hoje uma
das principais formas de relacionamento entre cliente e corretor, pois

representa uma forma rapida e barata de comunicacdo. Entretanto, os
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clientes ndo estado sentido-se satisfeitos com a velocidade de resposta dos

seus emails, 0 que exige uma averiguacdo mais profunda.

7.45 Zona Cinzenta.

Satisfagao Satisfagio

L] 25

Figura 15 — Zona Cinzenta
Fonte: Dados Coletados

Quatro atributos ficaram localizados na zona cinzenta, considerada uma area
de indefinicdo entre os clientes. O monitoramento constante destes atributos é
fundamental, pois eles podem vir a ter suas avaliacbes alteradas e, por
consequéncia, sair da zona cinzenta e se localizar em um quadrante especifico. Os
dois atributos aqui encontrados sao o “pds-venda realizado”, “Apoio Juridico”,

“divulgacao digital”, “site”. Estes pontos serdo melhor avaliados na conclusao.

7.5 PREDISPOSICAO PARA INDICAR EMPRESA E CORRETOR

As ultimas questdes do estudo séo referentes a predisposicao dos clientes em
indicar a empresa e o corretor que foi responsavel pela sua negociacéo para outros
clientes. Também era importante identificar se este cliente voltaria a procurar as a
partes envolvidas. No total, foram 4 perguntas, buscando verificar se havia diferenca

relevante entre a avaliagdo da imobiliaria e do corretor. Esta etapa também utilizou-
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se de uma escala Likert para facilitar as respostas do entrevistado. Ao respondente,
cabia assinalar o menor ponto de avaliagdo (1) caso ele “Certamente nao
indicasse/procurasse novamente” a empresa, ou corretor, e a outra extremidade (5)
se ele “Certamente indicasse / procurasse novamente” a empresa, ou o corretor.

Abaixo, seguem os resultados:

0% 10% 20% 30%

B 1 - Certamente Nao
@ 2 - Provavelmente Nao
3 - Indiferente
] 4 - Provavelmente Sim
3 Indicaria a Imobilidria? 4,33 B 5 - Certamente Sim
4  Indicaria o corretor que 4,56
Ihe atendeu?

Figura 16 — Avalia¢cdo da Indicacdo
Fonte: Dados Coletados

A avaliacao da tabela mostra um resultado muito favoravel para a empresa.
De uma forma geral, as perguntas obtiveram um indice de aprovacdo maior que
80%. Significa que, de cada 10 pessoas que fecharam neg6cio com a empresa, no
minimo 8 delas voltariam a procurar, tanto empresa, quanto corretor, e 0S
indicariam. A analise de médias retorna a pergunta “voltaria a procurar imobiliaria”
um valor satisfatorio (4,20)”, bem como a questdo se ele (cleinte) “indicaria a
imobiliaria (4,56)".

Quando avaliadas apenas as questdes referentes ao corretor, este indice
sobe mais ainda, sendo superior a 90%. Quando questionados se indicaria 0
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corretor que realizou a sua transagdo imobiliaria, 96,22% das respostas estavam
indicavam que “certamente” ou “provavelmente” voltariam a indicar o corretor. Isto foi
refletido na média de resposta se o cliente “voltaria a procurrar o corretor que lhe
atendeu (4,54)” e “indicaria o corretor que lhe atendeu (4,56)”. Para toas as
perguntas, ndo houve nenhuma resposta de reprovagao, representadas pela

categoria “certamente ndo indicaria” ou “certamente n&o voltaria a procurar”.
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8 CONCLUSAO

A andlise dos dados revelou uma grande quantidade de informacdes até
entdo desconhecidas pelos gestores, afetando diretamente as estratégias futuras da
empresa. As analises de regressdo entre as variaveis ndo mostaram relativa
significancia e, portanto, foram desconsideradas.

As médias de Importancia atribuidas refletem, conforme citado na revisédo
bibliografica, o quao dificil é avaliar e julgar a importancia de atributos ligados a
servigos, ainda mais em um setor como 0 que esta sendo estudado, no qual o
negocio da empresa gira em torno da consultoria imobiliaria. Em resumo, ndo ha
linha classica de producédo, tampouco fornecedores de produtos finais, tratando-se
assim de um servigo que € puro: o auxilio na busca por um imovel. Sendo assim, é
normal que os atributos de maior importancia estejam ligados diretamente ao
processo de compra, € ndo aos itens tangiveis da empresa, tais como tamanho da
imobiliaria, localizagdo, nUmero de corretores etc.

Muitas vezes, o corretor de imoOveis é o principal - e Unico - elo entre a
necessidade de comprar um imével e a compra propriamente dita. Portanto, o
corretor, bem como os gerentes e diretores, assumem papel fundamental no
processo de compra, conforme os resultados analisados.

J4 quanto as médias de satisfacdo, cabe destacar que, assim como na
analise de importancia dos atributos, os quatro pontos melhores avaliados estédo
diretamente ligados aos servi¢os prestados Unica e exclusivamente pelo corretor que
atendeu o cliente, ndo envolvendo diretamente a parte empresa; nem sequer 0s
gestores e diretores. Isto pode ser explicado novamente pelo motivo do corretor ser
responsavel por todo o processo de compra do cliente, desde a entrevista inicial,
passando pela demonstracdo de iméveis, busca de documentos para confeccdo de
contratos e a assinatura, caso necessario, do contarto de financiamento imobiliario
no agente financeiro. Por compreender que o processo de compra € muito delicado,
com alto envolvimento e uma grande quantidade de informacdes, a Fatto Imdveis
busca centralizar toda a gestao da venda no corretor, evitando que informacoes se
percam. O alto indice de avaliacdo mostra que a estratégia vem agregando valor

para o cliente.
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De acodo com a analise feita utilizando o método da Janela do Cliente, a
avaliagdo de satisfagdo dos atributos localizados no “quadrante A” foram
considerados adequadas pelos gestores, e justificadas pelos inUmeros treinamentos
que s&o realizados, tanto com corretores quanto com funcionarios. E importante que
a empresa procure manter os esforgos para continuar com elevados niveis de
satisfacdo nestes pontos, ja que os clientes os consideram tao importantes.

O quadrante da superioridade irrelevante indicou um pequena importancia
atribuida ao “material impresso”. Conforme dito na analise, a empresa sempre
investiu bastante neste ponto acreditando que isto seria um diferencial competitivo, e
qgue faria com que os clientes vissem a empresa de forma mais “profissional”, ou
com mais presenca de mercado. Os resultados apresentados fazem com que a
empresa reavalie se o nivel de investimento aqui realizado condiz com a
necessidade e a realidade apresentada pelos clientes.

O quadrante C ndo s6 trouxe os pontos de maiores questionamentos, mas
também os resultados mais impactantes na definicdo de estratégias futuras. E
interessante perceber e destacar novamente que, atributos ligados a estrutura fisica
da empresa, foram avaliados abaixo da média tanto em importancia quanto em
satisfacdo. O resultado atribuido a estes atributos levantaram muitas ddvidas entre
os gestores. O “tamanho da imobiliaria”, “estrutura fisica”, “localizagéo”, “divulgagéo
em jornais e revistas” etc, ndo foram, em absoluto, fatores decisivos para os clientes

compradores que responderam este estudo. Mas surgem alguns questionamentos:

e Teriam sido estes 0s motivos pelos quais 0s outros inumeros clientes que
entraram em contato com a Fatto ndo concretizaram a compra com a
empresa ?

e Quantos foram os clientes que deixaram de ter contato com a empresa por
ela ser pequena, ou estar localizada em uma sala comercial?

e Caso a empresa estivesse em uma loja térrea, estes pontos teriam sido
melhores avaliados?

e Esta condicao traria melhor visibilidade aos clientes?

e E os clientes vendedores, que sédo os proprietarios dos imoveis, sera que nao
teriam mais interesse em comercializar com a Fatto caso ela estivesse melhor

avaliada nestes pontos?
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e Sera que os nao clientes avaliam estes atributos com a mesma importancia
dos os clientes efetivados?
e Teria a empresa deixado de conquistar novos clientes por que néo realizar

anuncios em jornais?

De fato, nenhuma destas perguntas podem ser respondidas através da
presente pesquisa. Porém, este estudo serve como base para que novos estudos
sejam realizados.

As mesmas questdes foram levantadas quanto aos atributos “Tradicdo da
empresa”’, “tempo de atuacdo” e “reconhecimento do publico”. Além disso, é
interessante perceber que a pequena importancia atribuida a estes atributos significa
gue eles ndo criam uma barreira de entrada para demais empresas, o0 que facilita o
aumento de concorréncia e a abertura de novas imobiliarias.

Quanto ao resultado referente ao “numero de imdveis a venda pela
imobiliaria”, também cabe uma melhor avaliacdo. O lado positivo desta resposta é
gue, mesmo com poucos imodveis. a empresa pode competir no mercado. O ponto
ruim é que, em uma compra de alto envolvimento, o cliente leva tempo para avaliar
suas alternativas e necessita de um grande “estoque” de imdveis por parte da
imobiliaria para que possa comparar 0s produtos e encontrar 0 que mais se
aproxime do idealizado. Para os gestores, este € um dos pontos principais para que
seja realizado um maior numero de vendas. Assim como nos atributos anteriores,
faz-se necessario descobrir se isto é importante para os clientes que ndo compraram
com a Fatto, ou o0 motivo da escolha pela concorréncia foi outro.

O quadrante “D”, wvulnerabilidade competitiva, trouxe o0s pontos que
necessitam de melhoras. A Unico ponto que ficou claramente localizado neste
quadrante foi “a velocidade de resposta dos emails”. De fato, esta avaliacdo
preocupou bastante os gestores, pois trata-se de um fundamental meio de
comunicacgdo entre corretor e cliente. Por muitas vezes, 0s corretores encontram
dificuldades técnicas para uma melhor utilizacdo dos programas gerenciadores de
email, o que poderia ser solucionado com melhores treinamentos e ferramentas
mais simplificadas.

Para tratar dos pontos localizados na Zona Cinzenta, existem mais opcoes e
alternativas. O “apoio juridico” é peca fundamental no processo de compra de um

imoével. A Fatto ndo possui parte juridica, sendo que os contratos de compra e venda
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séo elaborados levando em conta o know-how dos diretores. Por vezes, criam-se
situacdes mais complexas do ambito legal (tais como falecimento, impedimento
legais, etc), principalemente apds a compra, as quais faz-se necessario a consulta
de advogados externos. A empresa poderia, por exemplo, criar parcerias com
advogados especializados no direito imobilirio, ou até mesmo capacitar um
profissional para esta atividade, fazendo com que seu “apoio juridico” seja melhor
avaliado, visto que parece dificil diminuir a percepcdo dos clientes quanto a
importancia deste atributo.

Ja o “Pés Venda” realizado, mesmo estando localizado na zona cinzenta, &
um dos pontos que causa preocupacado a empresa, pois a indicacao por parte dos
clientes é fundamental para a sobrevivéncia neste mercado, e a empresa ndo possui
nenhuma politica definida de “Pds-Venda”, ficando esta decisdo a cargo do corretor
que realizou o negécio. Caso o pds-venda continue sendo realizado somente pelos
corretores, é provavel que, no eventual desligamento deste da empresa, o cliente
torne-se fiel ao vendedor, e ndo a empresa. Isto é benéfico para o corretor, que
aumenta sua carteira de clientes, mas ndo para a empresa, que acaba “perdendo” o
cliente para a concorréncia quando o corretor vai trabalhar em outra imobiliaria.
Torna-se fundamental a gestdo pOs venda seja realizada ndo somente pelos
corretores, mas também pelos socios, gestores e funcionarios da Fatto.

O “site” e a “divulgacao digital sdo pontos altamente ligados. O site da Fatto é
pensado e estruturado para possuir uma nevegacao leve. O fundamental é criar
facilidade para que o cliente possa procurar imdéveis, sem maiores espacos para
propagandas e noticias, deixando a navegacao mais rapida. Por ser o principal meio
de divulgacdo da empresa, ndo ha intencdo de diminuir o investimento neste
atributo, mesmo ele ndo sendo tdo importante para os clientes. Além disso, existe
uma forte tendéncia, com o advento do PNBL (Plano Nacional da Banda Larga) e
com o aumento da concorréncia do setor de fornecimento de Internet, de que os
meios digitais aumentem de importancia, e isto transformaria o atributo, que hoje é
considerado uma superioridade irrelevantes, em uma forga competitiva.

Por fim, as perguntas finais — que faziam referéncia a indicagdo e a
possibildiade da empresa ser procurada novamente - mostaram um resultado

considerado satisfatorio para os gestores.
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ANEXO B — QUESTIONARIO

‘ fatto

IMOVYEILS

Opinido dos Clientes - Fatto Iméveis

Importéincia x Satisfacio

ola!

A Fatto decidiu que estd na hora de crescer! E para isso, expandir horizontes e conguistar novos mercados fazem parte da realidade de qualquer empresa que deseja evoluir. Entretanto, estamos cheios
de dividas e questionamentos sobre qual caminho seguir...

Para isto, decidimos ouvir a pessoa que € mais importantes para nos: Vocé Cliente!

Peco entdo que vocg participe comige deste estudo e invista um pouguinho do deu tempo para colaborar com a Fatto. Suas respostas serdo confidenciais e analisadas conjuntamente, garantindo sigilo as
opinides pessoais. E muito importante que TODAS as respostas sejam preenchidas, e com a maior sinceridade possivel. Ndo se envergonhe em dizer a verdade, pois so assim vocé nos ajudara!

Desde ja, obrigado pela Colaboragdo.
Atenciosamento.

Fabricio Araujo.
ETAPA 3 - Dados Gerais
Vocé j& estd acabando!

Agora basta responder algumas perguntar basicas sobre vocé:

*3, Formagdo:

| Escolher um e
*4. Sexo:
5. Idade:

*6, Indicagdo

Provavelmente Certamente N3o quero

Certamente PI’OVEVSlmEI"ItE Indiferente X
ao m sim I’ESDDI"IdEI’

nio
Vocé voltaria a procurar o corretor que lhe atendeu?
Vocé voltaria a procurar a Fatto Iméveis?

Vocé indicaria a Fatto Imaéveis?

cCo00
o000
cCo00
CO00e
Co0O0
[elolo)e

Vocé indicaria o corretor que realizou toda sua negociagdo?

"

7. Em qual email vocé gostaria de o Itado deste estudo? (opci 1)

8. Caso queira dar alguma opinido que ndo tenha sido templada no estudo, utilize o espago abaixo e fique a tade! Do trario, clique em "FIM" para finalizar a pesquisa.
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