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RESUMO

Em vista da acirrada concorréncia em que vivemos para fidelizar clientes e com as novas
técnicas de marketing que surgem diariamente, seja em produtos ou servigos, este trabalho
tem por objetivo analisar as variaveis caracteristicas de preferéncia que influenciam na
compra ou aluguel de um imovel para os universitarios da cidade de Santa Maria — RS,
identificando o perfil do usuario e o grau de satisfacdo nas relagcdes entre cliente e diversas
imobiliérias da cidade. Este estudo foi realizado através de um instrumento de coleta de dados
composto com 29 (vinte e nove) perguntas fechadas que foram entregues aos universitarios da
cidade de Santa Maria-RS, contemplando as seguintes instituicdes de ensino: UFSM e
FAMES. O caminho percorrido no desenvolvimento deste trabalho possibilitou aprofundar as
caracteristicas de preferéncia dos universitarios na escolha de um imovel, reforcando a
importancia deste tema por ser Santa Maria uma cidade universitaria. Sendo assim, apds este
estudo pode-se afirmar que elaborar estratégias mercadologicas com énfase no
comportamento dos universitarios é vital para a sobrevivéncia das imobiliarias, hoje, na
cidade de Santa Maria.

Palavras-chave: marketing imobiliario, clientes, estratégias, satisfacao.
ABSTRACT

Given the fierce competition in which we live and to retain customers with new marketing
techniques that arise daily, whether in products or services, this paper aims to analyze the
variables characteristics of preference that influence the buying or renting of a property for
university students in the city of Santa Maria - RS, identifying the user's profile and the
degree of satisfaction in the relationship between client and various real estates in the city.
This study was conducted through a data collection instrument composed of 29 (twenty nine)
closed questions that were given to the university students of Santa Maria-RS, contemplating
the following educational institutions; UFSM and FAMES. The path taken in the
development of this work enabled deepen the university students preference characteristics in
choosing a building, reinforcing the importance of this issue for Santa Maria that is a college
town. Thus, after this study it can be stated that elaborate marketing strategies with emphasis
on the behavior of college students is vital for the survival of real estate today, in the city of
Santa Maria.

Keywords: Real Estate Marketing, Customers, Strategies, Satisfaction.
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1. INTRODUGAO

Atualmente cada vez mais, o grande nimero de opcOes disponiveis para o cliente em
produtos e servicos, e a similaridade entre produtos e servigos, criam um ambiente de
competicdo acirrada. Em um ambiente assim, somente alcangardo 0 sucesso as empresas
quem oferecerem uma composi¢éo de produtos e servicos visando relacionamentos em longo
prazo (CHURCHILL, 2000).

Neste mesmo contexto de constantes transformacdes, é importante a necessidade de
também mudar a maneira de como o mercado imobiliario se relaciona com o mercado de
modo geral. As pessoas mudam o modo de comprar, mas nem todas as organizagfes mudam o
modo de vender ou comercializar seus produtos e/ou servigos.

Assim, uma das alternativas para as organizagdes acompanharem estas mudancas,
pode ser através da gestdo mercadoldgica, pois 0 marketing revela o caminho a ser seguido
para se diferenciar em um mercado cada vez mais competitivo, criando diferentes formas de
abordagem, conquistando novos clientes e ampliando o nivel de satisfacdo no atendimento
(KOTLER,2000).

No mercado imobiliario as utilizagdes das ferramentas de marketing se tornam
essenciais para a sobrevivéncia das organizagdes, pois como estas trabalham com servicos,
que tem como caracteristicas a intangibilidade e a dificil mensuracéo por parte dos clientes,
buscar um posicionamento no mercado é vital (LYRIO FILHO,2006).

No caso da expressdo “marketing imobiliario”, a extensdo de casos em que pode ser
aplicada, dada a multiplicidade de atividades ligadas a industrias e a construcdo civil acaba
por dispersar a visdo da matéria com um todo. Fazendo com que o marketing imobiliario
incorpore o planejamento organizacional, pois ao langar um novo empreendimento a empresa
deve estabelecer quais serdo as estratégias mercadologicas a serem utilizadas. O conceito de
marketing deve estar latente em todos os setores, sejam eles as empresa que administram
condominios, assim como, a empresa que vende imdveis novos ou usados, ou aquelas que so
trabalham com lancamentos de imoveis (ALMEIDA, 2000).

Sem a pretensdo de esgotar o tema, o estudo procura apresentar argumentos que
facilitem a identificacdo e a utilizacdo adequada de ferramentas eficazes para o estimulo a
produtividade das empresas prestadoras dos diversos servigos imobiliarios. A escassa
bibliografia sobre marketing imobiliario reflete a auséncia de uma discussdo que propicie
avancos sobre o assunto, incluindo tal posicionamento no contexto global de marketing. Com
base neste contexto, o presente estudo tem como objetivo responder ao seguinte
questionamento de pesquisa: Quais séo as principais variaveis que influenciam na compra ou
aluguel de um imovel no seguimento dos estudantes Universitarios de Santa Maria — RS?

2. OBJETIVOS

Como objetivo geral tem-se analisar as variaveis de caracteristicas de preferéncia que
influenciam na compra ou aluguel de um imével para os universitarios da cidade de Santa
Maria - RS. Ja como objetivos especificos pretendem-se: (1) Identificar o perfil dos usuarios
de servicos imobiliarios; (2) Aplicar um instrumento de pesquisa com 0s universitarios/as da
Cidade de Santa Maria — RS, com o objetivo de verificar o grau de satisfacdo dos mesmos
com relacdo aos servicos prestados pelas imobiliarias; e (3) Analisar o perfil dos usuarios dos
servicos imobiliarios da cidade de Santa Maria — RS, dando énfase aos usuarios
universitarios/as.

3. REVISAO DA LITERATURA
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A revisdo de literatura para Noronha e Ferreira (2000) é definida como estudos que
analisam a producdo bibliografica em determinada &rea temética, dentro de um corte de
tempo, fornecendo uma visao geral ou um relatorio sobre um tépico especifico, evidenciando
novas idéias e métodos, subtemas que tem recebido maior ou menor énfase na literatura
selecionada.

No intuito de compor um desenho tedrico que possibilitasse um embasamento
cientifico para o presente estudo, optou-se por subdividir esse capitulo em quatro
subcapitulos. O primeiro sobre o Conceito de Marketing que é um processo mercadoldgico
que leva em consideracdo fatores internos e externos. O segundo é sobre o Mix de Marketing
que é avalizado o conjunto de ferramentas, que sdo os 4ps (Produto, preco, praca ou
distribuicdo, promog¢édo ou comunicagao).

O terceiro aborda o Marketing de Servico que pode ser definido com o conjunto de
atividades que objetivam a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
programas destinados a obter e servir a demanda por produtos e servigos. E 0 quarto por
ultimo abordando o Mercado Imobiliario que tem passado por transformacgdes nestas duas
ultima décadas, no que concerne a competividade.

3.1 CONCEITO DE MARKETING

O marketing €, hoje, um conjunto de conhecimentos fundamentais para profissionais
das mais diversas areas e interessa a todos que precisam promover bens, Servigos,
propriedades, pessoas, lugares, informacOes, ideias ou organizacdo. Um dos primeiros
conceitos de marketing foi elaborado por Mazur (1947) que define o marketing como a
entrega de um padrédo de vida aos seus clientes usuarios. Ja na concepcdo de Kotler (2006, p.
13) “marketing ¢ como o processo social atraves dos quais individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Neste mesmo sentido, para que uma empresa possa atender, satisfazendo e mantendo
seus clientes, deve administrar com eficiéncia seus recursos, direcionando-os em busca dos
seus objetivos de mercado. Mas deve também estar atenta a cada oportunidade que se
apresente, assim como, estar ciente das atuais e novas necessidades dos seus consumidores.

E imprescindivel estar sempre & frente de seus concorrentes, antecipar as tendéncias de
consumo, acompanhar variacdes de necessidades e determinar caminhos rumo a sua continua
satisfacao.

Pode-se afirmar que ndo se trata apenas de técnicas de propaganda e vendas, e sim um
processo mercadologico que leva em consideracdo fatores internos e externos. Existem muitas
definicBes de marketing. Entre fontes mais conhecidas, como por exemplo, Leviit (1990), que
define como o processo de atrair e manter clientes; Rocha e Christensen (1999), que o véem
como uma funcdo gerencial para ajustar oferta e demanda; ou ainda Semenik e Bamossy
(1995), que falam em planejamento e execucdo de ideias para criar trocas visando
determinados objetivos.

Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer estratégias
gue sobrevivam as mudancas turbulentas e constantes do mercado, elas precisam conhecer a
estrutura. Por isso, precisam desenvolver relagdes com fornecedores e distribuidores,
investidores, clientes e outras pessoas e empresas importantes do mercado. Clientes e
fornecedores influenciam as mudancas dos produtos e servigcos através da participacdo nessas
relacbes. As mudancas no ambiente de mercado podem alterar rapidamente precos e
tecnologias, mas boas relacbes podem durar a vida toda. Segundo Mckenna (1993, p.105), o
marketing de relacdes é essencial ao desenvolvimento de lideranca, fidelidade do consumidor
e rapida aceitacdo de novos produtos e servicos no mercado. A criacdo de relagGes solidas e
duradouras é uma tarefa ardua, de dificil manutencéo.
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Do ponto de vista da dimensdo administrativa, o marketing consiste na analise,
planejamento, implementacdo e controle de programas destinados a realizar as trocas
desejadas com os mercados-alvos, de modo a atingir as metas da organizacdo. Quanto a
dimenséo fisioldgica, é correto defini-la como uma atitude, um modo de pensar, uma filosofia
que se oriente para o cliente.

3.2 MIX DE MARKETING

Segundo Kotler (2005, p.12), “mix de marketing ¢ o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para alcangar seus objetivos de marketing no mercado alvo”.
Essas ferramentas estdo classificadas em quadro grandes grupos, que séo os 4Ps de marketing:
produto, preco, praca (ou ponto-de-venda) e promogéo, conforme descrito a seguir:

o PRODUTO: Dependendo da atividade imobiliaria, as preocupacdes com o
produto podem variar dos cuidados com a fachada (embalagem e design), até os cuidados com
a tecnologia e 0 uso correto de materiais. Muda de acordo com a fase do ciclo de vida. Na fase
de uso, o prédio é o produto e seu funcionamento eficiente é a meta dos servicos de uma
administradora de imoveis;

o PRECO: ¢ tudo que se relaciona com a formacgdo do preco, tanto para
produtos imobiliarios quanto para a prestacdo de servico. No caso de empresa de compra e
venda de imdveis usados, por exemplo, os precos dos imoveis captados para venda passam
por uma estimativa do valor de mercado. Nesse caso, a atividade de aprecamento tem um
papel de uma espécie de validacdo do ingresso do imovel ao mercado. Essa estimativa
reproduz, de certa forma, o peso de itens como qualidade do projeto, estado de conservacgéo,
um conjunto de informacBes sobre valor de condominio, taxas de qualificacdo do produto
colocado a venda;

o PRACA ou DISTRIBUICAO: As decises sobre esta variavel sdo sobre
localizag@o. No caso da incorporacédo a decisdo € de onde ou que regido deve-se promover um
proximo empreendimento. No caso de empresas de locacdo, qual o mercado em que vou
trabalhar e em que locais devo implantar meu ponto de venda. Na fase de uso, importa a uma
empresa de compra e venda onde instalara seus pontos de venda de acordo com o tipo de
empreendimento que pretende trabalhar;

. PROMOCAO ou COMUNICACAO: Neste caso, tudo que houver
interacdo com cliente ou em que o cliente faga contato com a imagem da empresa deve ser
tratado com uma linguagem grafica adequada as caracteristicas do publico que se pretende
atingir. Todas as ferramentas de comunicacdo do marketing sdo validas e aplicaveis para
todas as fases do ciclo, diferenciando-se a mensagem de acordo com a atividade e a fase.

O composto de Marketing é a estratégia mercadologica, sdo varias combinacdes que
um gerente de marketing pode utilizar para alcancar seus objetivos. Segundo Churchill apud
GILBERT (2000, p. 4), alguns criticos dizem ja ndo se sentir mais satisfeitos com a estrutura
atual dos quatro Ps eles questionam a falta de alguns itens como servi¢os e atendimentos,
embalagens, vendas pessoais e assim sugerem a inclusdo de outros dois: Politica e Pablico.

Através do Mix de Marketing ou Marketing Mix pode-se definir o posicionamento
estratégico a ser seguido, indo ao encontro do planejamento de marketing a ser adotado pela
organizacéo.

3.3 MARKETING DE SERVICOS

Quando se trata de servicos, sdo consideradas algumas varidveis a mais no marketing
miX, visto que servicgos se diferenciam de produtos pelas seguintes caracteristicas gerais: sdo
intangiveis, inseparaveis, heterogéneas e simultaneas (LAS CASAS, 2001). A classificacdo de
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servico é complicada e de dificil mensuracédo, tanto em termos econdmicos quanto no que diz
respeito a caracterizacdo da sua natureza.

Dentre as classificacOes e diferenciagdes entre servicos e produtos, a constatacdo de
Téboul (1999) ¢ de que embora estejamos “todos nos servicos hoje em dia”, o setor de
servicos € um dos mais mal definidos, seja pelo pequeno nimero de estudos a eles dedicados
seja pela indefinigdo de seus limites.

J& Kotler (1998, p.412) define servigo de uma forma mais concisa, servico € qualquer
ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e
ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico.

E interessante observar que estas definicdes ressaltam as interagbes/transacdes que
ocorrem entre as duas partes (prestador de servico e cliente), ou seja, 0S servigos dependem
sempre dos prestadores que prestam seus servicos, neste sentido ressalta-se a dificuldade de
padronizacdo. As interacfes normalmente identificam o servigo prestado por uma empresa e
séo fundamentais para a qualidade percebida pelo cliente.

Por serem intangiveis 0s servicos ndo sdo estocados, como acontece com 0s bens
tangiveis e por isso sdo heterogéneos em termos de qualidade e desempenho do prestado. 1sso
torna cada servico Unico em si. A experimentacdo somente é possivel no momento em que o
servico é executado ou utilizado, ou seja, somente apos a sua utilizagcdo o consumidor podera
avaliar o servigo recebido.

As variaveis que podem ser consideradas no caso de servi¢os sdo: pessoas, palco,
papel, processo e procedimento (LAS CASAS, 1999). Na percep¢do, uma sensacao,
julgamento sobre o servi¢o que pode ser positivo, negativo ou indiferente.

o PESSOAS: Deve-se estudar a postura, 0 vestuario e a linguagem adequados
ao se abordar o cliente. As diferencas de segmento de negdcio ou de padrédo de construcao
(fase de producdo), ou no caso de lancamentos (fase de Criacdo) deve-se contar com
profissionais com caracteristicas de formacao, nivel cultural e atitude especifica ao servigo;

o PALCO: O servico acontece num ambiente, e este ambiente deve reproduzir
uma atmosfera coerente com o servico. Na compra de um imovel usado, a venda ocorre
durante a visita de um cliente a um imdvel que pode estar em ma conservacao. O cliente faz a
imagem da empresa a partir das impressdes que vai colhendo no decorrer da prestacdo do
servigo. A variavel “Palco”, neste caso, nem sempre recebe a devida atengao da empresa;

o PROCESSO: Entender o modo como o servico acontece é fundamental para
que se perceba onde ele pode ser melhorado e em que pontos do processo o cliente entra em
contato com a empresa. Dessa forma, se pode evitar erros e desgastes desnhecessarios, com
reflexos positivos para a imagem do servico;

o PROCEDIMENTO: O conjunto de rotinas e tarefas, o roteiro e a
organizacdo da empresa com preocupacdo sobre a sustentacdo do nivel ideal de servigos
constituem-se no procedimento.

Para que se tenha uma melhor compreensdo do que seja servico, é necessario que se
examine as diferencas entre os servicos e os bens fisicos. Na verdade, a definicdo em si ndo
traz grande efeito pratico na gestdo de servicos. Mais importante que tentar definir o termo
servico, é conhecer as caracteristicas especificas de servigcos e suas implicaces na gestdo de
operagdes.

3.3.1 Conceitos de servico ao cliente

Existem muitas definicbes de servigo ao cliente e como fator comum presente em
todas as definicBes esta a satisfacdo do cliente, os conceitos propostos por diversos autores,
cada um caracterizando uma especialidade de servico.
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Para Kotler (1996), os servicos ao cliente sdo fortes ferramentas que auxiliam as
empresas a satisfazer os consumidores, uma vez que tém por definigdo a funcdo de ajustar a
oferta as necessidades dos compradores.

Servigo ao cliente, segundo Hoffman (2003) é um conjunto de tarefas que envolvem
interacdes com cliente, sejam elas face a face, por telecomunicagdes, ou via postal, sendo
executadas com dois objetivos principais: eficiéncia operacional e satisfacdo do cliente na
transacgéo.

A partir dos conceitos apresentados, podem-se destacar os principais elementos
componentes dos servicos ao cliente como sendo: a interacdo direta com o cliente, a criacéo
de valores, a diferenca da oferta e a satisfacdo do cliente. Depreende-se, também, que seu
objetivo, através da criacdo de valor e diferenciacdo da oferta, € a atracdo, ou retengdo, do
cliente para a maximizagéo das vendas.

Os servicos ao cliente constituem parte integrante do produto, uma vez que em toda
oferta de um bem sempre existe um servico atrelado (GRONROOS, 1995). J& Kotler (1996)
define os produtos ofertados considerando a existéncia de servi¢os prestados e propde que
estes possam ser classificados em cinco diferentes niveis:

¢ Beneficio — nucleo: O servigo ou beneficio fundamental que o consumidor busca;

e Produto genérico: A versédo basica do produto;

e Produto esperado: Conjunto de atributos que normalmente comp&e o produto e séo
esperados pelo consumidor;

e Produtos ampliados: Esforcos de diferenciagédo, agregando servigos ou beneficios
adicionais a fim de distinguir sua oferta dos concorrentes;

e Produto potencial: Ampliagdes e modificacGes que o produto possa vir a sofrer.

3.3.2 Servicos ao cliente

Para Bowersox e Closs (2001, p.39), a crescente preocupacdo em organizar um bom
atendimento aos clientes, buscando a retencdo dos mesmos, tem influenciado as empresas na
tarefa de identificar e quantificar fatores importantes e necessarios para a elaboracdo de
politicas de servicos a serem oferecidas aos seus clientes tais como: prazo de execucdo e
confiabilidade dos servicos; tempo do processamento do pedido; disponibilidade de pessoal e
equipamentos para um melhor atendimento; sistema de pds-venda, entre outros, porque €
necessario encantar e superar as expectativas do cliente.

Para Kotler (1998, p.421):

Uma das principais maneiras de uma empresa de servicos diferenciar-
se de concorrentes é prestar servigos de alta qualidade. A dificuldade
de estabelecer padrGes para a Qualidade nos servico esta, muitas
vezes, no fato de que o servico prestado deve ser medido
subjetivamente, e de que cada cliente tem o seu préprio conjunto de
expectativas do que vem a ser qualidade. A chave é atender ou
exceder as expectativas de qualidade dos consumidores-alvos.

Suas expectativas sdo formadas por experiéncias passadas, divulgacdo boca a boca e
propaganda da empresa de servicos. Os consumidores escolhem empresas prestadoras de
servicos nesta base e, apds serem atendidos, comparam o servico recebido com o servigo
prestado. Se o servigo percebido ficar abaixo da expectativa, 0s consumidores perdem o
interesse pelo fornecedor. Se o servigco atender ou exceder as expectativas, 0s consumidores
procurardo o fornecedor novamente.
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3.3.3 Relacionamentos com o cliente

E hoje uma unanimidade, entre os tedricos e profissionais de marketing, a ideia de que
a retencdo custa menos que a recuperacdo de clientes perdidos ou a obtencdo de novos
consumidores, embora a maioria das praticas mercadoldgicas ainda se concentre na intencao
de atrair novos consumidores em lugar de manter os existentes.

A comparacéo de custos entre os dois objetivos de marketing (que ndo séo conflitantes
entre si) poderia contribuir para acelerar as mudancgas. Por isso mesmo, Kotler (1994, p.48)
“considera o marketing de relacionamento como “a chave” de uma nova visao da atividade
mercadoldgica”, ele aborda ainda a questdo do custo dos clientes perdidos, alertando que as
empresas devem dedicar mais atencdo para reduzir as taxas de abandono de clientes.

Com frequéncia, as pessoas de uma organizacdo encaram o0s clientes como um
fenbmeno abstrato ou uma massa que esta sempre presente em algum lugar. Os clientes sdo
vistos em termos de nimero. Quando alguém deixa de ser cliente, hd sempre novos clientes
potenciais para tomar seu lugar. Tanto clientes, como individuos e organizacGes, sdo apenas
nimeros. E 6bvio que, na realidade, isso ndo é verdade. Cada cliente cria um relacionamento
com o fornecedor, que a empresa tem que desenvolver e manter, os relacionamentos com os
clientes ndo sdo coisas que estdo ali garantidas; eles devem ser conquistados. O
relacionamento funciona como um jogo de forgas, uma pela permanéncia do cliente e outra
que afasta o cliente da empresa e de seus produtos.

Segundo Gronroos, (1995, p.184) “o relacionamento entre uma empresa € o cliente
se manifesta na forma de um ciclo, englobando todas as situa¢fes de contato com a empresa e
seus produtos e servigos”. O autor exemplifica uma possivel sequéncia de eventos para esse
ciclo: busca de informacgdes sobre a empresa; decisdo pela experiéncia; processo de compra,;
satisfacdo; recompensa; compra de novos produtos; pos venda; experiéncia negativa; saida.

3.3.4 Satisfacdes do cliente

Proporcionar um preco acessivel, 6tima qualidade e um atendimento personalizado
podem fazer diferenca na hora da compra, e garantir a sustentabilidade da organizacéo.
Segundo Fitzsimmons (2005, p.425) “a satisfacdo das necessidades dos clientes deve ser a
principal meta para os trabalhadores. Isso requer uma atitude de se colocar o cliente em
primeiro lugar e de acreditar que esse principio é o objeto de cada um”.

Satisfacdo € a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliacdo de uma
caracteristica de um produto ou de um servico, ou o préprio produto ou servico, indicando que
com eles se atinge um determinado nivel de prazer proporcionado pelo consumo
(ZEITHAML, 2003).

Verifica-se que a satisfacdo do comprador apds a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relacéo as suas expectativas. Como percebe-se em Kotler & Keller
(2007, p.142)

Satisfacdo € a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo
alcancar as expectativas, o cliente ficarad insatisfeito. Se alcancé-las,
ele ficard satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o
cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Wellington (1998, p.511), define a satisfacdo do consumidor como ““a atividade geral
sobre um produto ou servico ap0s a sua aquisi¢do. E o julgamento de avaliagcdo posterior a
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compra, resultante de uma compra especifica”. Todos os individuos que iniciam um processo
de compra apresentam certas expectativas quanto ao desempenho do produto ou servico, e a
satisfagdo é esperada como resultado desse processo.

A organizagdo deve ouvir seus clientes para poder avaliar como esta seu produto ou
servigo e adequa-lo ao mercado direcionado. Segundo Turchi (1997), um dos principais
fatores que atrapalham a producdo de qualidade é o desconhecimento, por parte dos
fornecedores, das reais demandas dos clientes. Esse desconhecimento esta diretamente ligado
a falta de comunicagdo entre fornecedores e clientes, englobando clientes dentro e fora da
organizacdo e todos os niveis departamentais. Percebe-se entdo que a falta de comunicacéao e
informacGes incorretas pode gerar grandes problemas de qualidade, para Bateman, Snell
(1999, p.401), “comunicagdo ¢ a transmissdao de informacdes e significados de uma parte para
outra através da utilizagdo de simbolos partilhados”.

Assim, organizar a empresa de modo que ela possua mecanismos para estabelecer
vinculos com seus clientes, com o intuito de formatar o modelo a ser seguido por toda
organizacdo, proporcionando facilidade de desenvolver produtos e servicos com um alto nivel
de qualidade e atendendo a vontade de seus clientes.

3.3.5 P6svenda

Para Rogers (1998), chegou o momento de olhar os clientes com uma lente de
aumento. Em vez de querer conquistar mais clientes, as empresas devem colocar a énfase em
reter e fidelizar aqueles que sdo realmente valiosos, mas para que iSso aconteca, € preciso ter
estratégias. Inicialmente a empresa precisa tracar metas para alcangar seus objetivos, uma
dessas estratégias é o pdsvenda. O custo para atrair novos consumidores pode ser cinco vezes
0 custo de manter um consumidor atual feliz, o que justifica as estratégias de retencdo de
cliente.

Mesmo os fabricantes de produtos devem administrar eficientemente os servigos de
apoio ao produto a fim de obter vantagem competitiva. Nesse contexto, estratégias de servicos
pos-venda merecem destaque na ansia de obter a lealdade dos clientes. As pessoas precisam
dar-se conta de que 0s servicos aos clientes ndo se estende somente a rapidez com que Vocé
atende ao telefone. Significa a qualidade do produto, a entrega dentro do prazo, a capacidade
de responder as reclamac0es, 0 servico pdsvendas, o suporte técnico, tudo enfim.

Para Rogers (1998) a verdade é que o consumidor quer acreditar que sua decisdo de
compra realmente foi boa (foi & melhor). Alguns estrategistas acreditam que os consumidores
passam a ler mais sobre a empresa (folders, propaganda) apds ter comprado algo dela. Isto
sugere gque as comunicacdes posvendas serdo bem recebidas pelos consumidores.

A interacdo continuada pdsvenda é uma parte muito importante do marketing e é téo
necessaria quanto a venda, se uma organizacdo deseja contar com oportunidades continuadas
de negdcios com o mesmo cliente no futuro. O marketing deve, entdo, mudar a mentalidade
de “completar uma venda” para a de “iniciar um relacionamento”; de “fechar um negdcio”
para “construir lealdade” (VAVRA, 1993).

O marketing de relacionamento pode ser entendido como a tarefa de criar forte
lealdade dos consumidores. Seu objetivo é a retencdo de clientes e sua esséncia, o dialogo
através da posvenda. Desta forma, os clientes esperam que o servi¢o pdsvenda seja atributo do
produto tanto quanto a qualidade, o design, seu rendimento e 0 preco.

A satisfacdo que um produto proporciona ndo € relacionada apenas ao produto em si,
mas também ao pacote de servi¢os que o acompanha. A funcdo da pdsvenda € garantir esta
satisfacdo, ajudando a fidelizar o cliente e divulgar a boa reputagdo da empresa também para
outros possiveis compradores.
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Vavra (1993) complementa dizendo que para sobreviver em mercados dindmicos, as
empresas precisam estabelecer estratégias que sobrevivam as mudangas turbulentas do
mercado. Elas precisam conhecer a estrutura do mercado. Por isso, é necessario desenvolver o
marketing de relacionamento com fornecedores e distribuidores, investidores, clientes e outras
pessoas e empresas importantes do mercado. Clientes e fornecedores influem as mudancas
dos produtos e servicos atravées da participacdo nessas relacdes. As mudancas do ambiente de
mercado podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas relagbes podem durar a
vida toda.

3.3.6. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor, € entendido conforme Salomon (2002), como um
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos. A dinamica do comportamento do consumidor revela-se a partir dos processos
motivacionais e emocionais que atendem e sucedem a obtencdo, o consumo e a disposicao de
produtos ou servicos.

Para Samara e Morch (2007, p.21), o perfil, as caracteristicas, as motivacdes e 0s
interesses do consumidor sofrem varias influéncias:

Entender o comportamento do consumidor, todavia nao e tarefa facil.
Pela complexidade que cerca o ser humano, esse estudo envolve
diversas éareas do conhecimento, como psicologia, sociologia,
antropologia, religido e outras. Analisar e compreender 0s diversos
fatores que influenciam as pessoas em suas decisdes de compra &,
pois, atividades desafiadoras para os profissionais de marketing.

O comportamento do consumidor também ¢ influenciado por “fatores sociais” como
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status (KOTLER e AMSTRONG, 2006, p.113).
Segundo os autores, “grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta
ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa”. Dividem-Se em pequenos
grupos: afinidades primarias (familia, amigos, vizinhos e colegas); afinidades secundarias
(grupos religiosos, profissionais, associacoes de classe), aspiracao (séo aqueles a que esperam
pertencer), dissocia¢do (cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados).

Todos os consumidores possuem necessidades, biolégicas ou de carater psicologicos.
A motivacdo ou impulso é uma necessidade extremamente forte que faz um individuo buscar
a sua satisfacdo. Essas necessidades universais, comuns a todos os seres humanos, foram
organizadas por Maslow em cinco categorias:

e Necessidades fisiologicas: constituem necessidades primarias do individuo,
imprescindiveis para sustentar a sua vida (alimentacdo, sono, repouso,
abrigo);

e As necessidades de seguranca: constituem a procura por protecdo contra
ameacas ou privacdo, fuga e o perigo, controle sobre a vida (saude);

e As necessidades sociais: incluem a de afeicdo, amor, amizade, associacao,
participacdo, troca e aceitacao por parte de um grupo;

e As necessidades de estima: envolve a autoapreciacdo, a autoconfianca, a
necessidade de aprovagdo social, respeito, status, prestigio e consideracéo
dentro de um grupo, alem de desejo de forga e de adequagéo, de confianca
diante do mundo em que vive, além de autonomia e independéncia;
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e As necessidades de autorealizagdo: sdo as mais elevadas de um individuo em
busca de realizacdo efetiva de seu préprio potencial e de desenvolver-se
continuamente perante a sociedade.

3.4 MERCADO IMOBILIARIO

Segundo Costa (2002, p.21) “o mercado ¢ um enigma. O consumidor vive em
transicdo, tudo muda em sua volta, ele provoca mudangas”. Estas mudangas levaram o
mercado imobiliario a uma situacdo de alta competitividade onde a sobrevivéncia das
empresas passa a ser determinada pela eficAcia em alcancar as reais necessidades do publico
alvo.

O mercado imobiliario tem passado por transformagdes nestas duas Gltimas décadas,
no que concerne a competividade, influenciando principalmente pela macroeconomia que tem
gerado uma perda do poder aquisitivo da populacdo em geral, como também pela evolugédo
dos direitos do consumidor (Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, Lei 8.078 de 11 de
setembro de 1990), tornando-0s muito mais exigentes no que se refere ao atendimento dos
acordados.

O meio ambiente em que vivemos transforma-se rapidamente, a macroalteragdo
influencia seus desejos, suas necessidades e reformam seus sonhos. Nada mais é acomodado
ou tranquilo, ha uma nova atitude nos homens e nas mulheres, seus comportamentos sao
novos e propora ainda mais incognitas ao Marketing.

3.4.1 Marketing imobiliario

Segundo Exame (2007, p.22), “O setor imobiliario brasileiro vive a maior euforia
das ultimas décadas. E isso pode mudar para melhor a economia”. O sucesso imobiliario
comeca na definicdo do produto e na estratégia de comercializagcdo, mas o marketing pode dar
uma “maozinha”. Auxilia e facilita na hora de mostrar as qualidades do imével e diferencia-
lo dos concorrentes encurta 0 caminho até o comprador. Cabe ressaltar que além das técnicas
da gestdo mercadoldgica, o corretor de imdveis devera trabalhar como o marketing pessoal.

Apesar de todos os sinais de negocios em alta, o que realmente aguca o “apetite” de
empresarios e investidores sao as perspectivas para 0s proximos anos. O que se espera para o
futuro €, sem exagero, uma revolucdo. Com a perspectiva de queda acentuada da taxa béasica
de juro da economia, 0s bancos estdo montando equipes, lancando produtos e treinando
gerentes para ampliar a base do crédito imobiliario.

3.4.2. Mecanismos usuais do marketing imobiliario

Os mecanismos mais utilizados atualmente como fonte de divulgacdo e atracdo de
clientes e novos clientes, segundo dados da Téchne (2002) sao:

e PONTO DE VENDA: é o canal de distribuicdo de seu produto, ou seja, 0 meio pelo
qual ele chega ao seu consumidor. Precisa avaliar a forma mais conveniente,
confortavel e acessivel para o cliente comprar o seu produto ou servico. Coloque-se no
lugar do cliente e tente perceber o que o faria entrar na sua loja, ligar pra vocé, chamar
0 seu representante, enfim, entrar em contato com a sua empresa. Pense na fachada, no
atendimento ao telefone, na forma do representante ou vendedor se apresentar. Esteja
sempre atento aos detalhes;

e PESSOAL: A equipe de vendas, representantes, telefonistas, enfim, todos que entram
em contato com o cliente, devem ser adequados ao perfil do puablico-alvo. Por
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exemplo, em uma imobiliaria, o atendimento devera ser feito por alguém que tenha
postura, aparéncia, ética, apresentacao, nivel cultural e técnico, conheca as etapas de
um contrato de locacdo ou venda. Cada um desses itens é analisado pelo cliente,
mesmo sem ter consciéncia, assim que ele entra em contato com a sua empresa.
Pessoas motivadas e alinhadas ao perfil da sua clientela séo essenciais para 0 sucesso
do seu negécio;

e ATENDIMENTO PERSONALIZADO: Uma das maiores dificuldades encontradas
durante o langamento de um produto imobiliario é a concorréncia. Além de tracar o
perfil do consumidor é preciso também saber os diferenciais do concorrente. Quando o
objetivo é atender grandes investidores certamente a abordagem é diferente daquela
realizada para o comprador de imoveis residenciais. Por se tratar de outra modalidade
do mercado imobiliario o atendimento para esse publico € muito mais dirigido. Esse
cliente deve ser atendido por um especialista no assunto que mostre todas as
possibilidades de rendimento possiveis ao se investir naquele empreendimento.

e PANFLETAGEM SEM LIMITE: A distribuicdo de panfletos e a colocacdo de
banner, faixas e cavaletes de propaganda em vias publica sempre foram muito
comuns. E possivel colocar pecas publicitarias no fluxo de trafego das pessoas de
maneira mais eficiente e com uma estética melhor. Como os painéis luminosos, por
exemplo, que tem um poder de comunicacdo estrondoso, pois convencem pela
capacidade de cobertura na cidade e pelo volume de vezes a que as pessoas Sao
expostas a peca, tudo isso sem agredir a paisagem urbana.

e IMOVEL NA TELA: O mercado imobiliario demorou a recorrer & midia eletrdnica,
principalmente a TV. Mas de uns anos para ca, tem sido cada vez mais utilizada,
devido ao imediatismo dos resultados. A TV lida diretamente com a emocéo do
telespectador, item considerado fundamental pelos especialistas em propaganda e
marketing e consegue mostrar o produto (imével) com maior riqueza de detalhes que
0S anuncios impressos.

Estas ndo séo as Unicas formas de divulgacdo do produto, cabe a cada corretor analisar
0 ambiente ao qual esta inserido. Acompanhar as tendéncias e o ambiente demografico sdo
algumas das saidas existentes, de acordo com as necessidades e desejos de seus clientes,
sendo assim, pode-se dizer que as ferramentas mercadologicas devem ser flexiveis,
adaptando-se a realidade do consumidor.

4. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como pesquisa bibliografica e descritiva, com o
intuito de analisar a bibliografia existente e pertinente relacionada ao estudo em questdo, bem
como descrever como ocorre 0 processo de decisdo de escolha dos individuos pesquisados.

Para este estudo utilizou-se um instrumento de coleta de dados composto com 29
(vinte e nove) perguntas fechadas, com o intuito de levantar o perfil dos usuarios bem como
as principais variaveis que influenciam na escolha de um imoével. O questionario foi entregue
aos universitarios da cidade de Santa Maria-RS, contemplando as seguintes instituicGes de
ensino: UFSM e FAMES foram entregues 200 questionarios e obteve-se um retorno de 100%.
O que corresponde a uma amostragem de 100% em relacdo a populacdo de questionarios
entregues.

Apobs a coleta dos dados criou-se uma tabela com informagdes sobre que tipo de
apartamento ou casa gostaria de alugar, com relacdo ao tamanho, proximidade de
universidades, centro, parada de Onibus, entre outras. A construcdo desta tabela ira
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proporcionar informacdes relevantes a organizagdo, no que tange as tomadas de decisao e
planejamento, dando um diferencial para os universitarios. Utilizou-se uma Escala de Likert
de 7, onde utilizou-se & escala 1,2,3 como pontos negativos, a escala 4 como neutralidade e as
escalas 5,6,7 como pontos positivos.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

O marketing é, hoje, um conjunto de conhecimentos fundamentais para profissionais
das mais diversas areas e interessa a todos que precisam promover bens, Sservicos,
propriedades, pessoas, lugares, informacOes, ideias ou organizagdo. Um dos primeiros
conceitos de marketing foi elaborado por Mazur (1947) que define o marketing como a
entrega de um padrdo de vida aos seus clientes usuarios. Ja na concepc¢édo de Kotler (2006, p.
13) “marketing ¢ como o processo social através do quais individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Para Samara e Morch (2007, p.21), o perfil, as caracteristicas, as motivacdes e 0s
interesses do consumidor sofrem varias influéncias:

Entender o comportamento do consumidor, todavia nao é tarefa facil.
Pela complexidade que cerca o ser humano, esse estudo envolve
diversas éareas do conhecimento, como psicologia, sociologia,
antropologia, religido e outras. Analisar e compreender os diversos
fatores que influenciam as pessoas em suas decisdes de compra e,
pois, atividades desafiadoras para os profissionais de marketing.

Segundo Costa (2002, p.21) “o mercado ¢ um enigma. O consumidor vive em
transicdo, tudo muda em sua volta, ele provoca mudangas”. Estas mudangas levaram o
mercado imobiliario a uma situacdo de alta competitividade onde a sobrevivéncia das
empresas passa a ser determinada pela eficacia em alcancar as reais necessidades do publico
alvo. O conhecimento é a base para acertar nestes tempos de mudangas, pois com a intensa
concorréncia, € preciso estar sempre preparado para atender essas necessidades, pois com a
evolucao dos direitos do consumidor, eles tornaram-se muito mais exigentes no que se refere
a sua satisfacéo.

PRINCIPAIS VARIAVEIS APONTADAS (%) 1 2 3 4 [5] 6 7
Residéncia de Um dormitdrio 215| 12 |115( 95 (14| 85 | 23
Residéncia de Dois Dormitérios 6 8 5 20 |24 15 | 22
Residéncia de Trés ou mais dormitérios 24 | 10 9 9 (7] 16 | 23
Residéncia com portaria 24 horas 12 7 10 | 19 | 7| 15 | 30
Residéncia com churrasqueira 3 6 5 8 |14 19 | 46
Residéncia com elevador 11 | 10 | 12 | 14 (13| 10 | 30
Residéncia com sacada 45125 | 3 6 |15 20 | 49
Residéncia com garagem 2 | 05|25 6 |8]| 23 | 58
Proximidade de parada de dnibus 2 5 2 14 |17 19 | 42
Proximidade da instituicdo de ensino 55 | 6 | 25| 22 |17| 24 | 23
Proximidade de mercados 45 1 35| 9 10 |9 | 31 | 34
Proximidade de farmécia 0 3 7 13 |12| 25 | 40
O valor do condominio é um fator decisivo na locagao 0 0 0 6 |13]| 38 | 43
Qualidade do imdvel (piso, tamanho das pecas, claridade...) 05 (05| 1 20 |25| 19 | 34
Seguranca 0 5 08 | 14 (17] 31 | 25
Valor do aluguel do imével 0 0 0 0 [8] 33 | 59
Espaco de convivéncia (saldo de festas) 11 7 22 9 (9| 27 | 15
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Qualidade do Atendimento da imobiliaria 2 7 3 39 (19| 21 9
Convénios da Imobiliaria com outras empresas 7 |65(125] 7 | 9| 10 | 38
Imobiliaria com site com informagdes dos imoveis ofertados | 07 6 11 | 26 |21| 15 | 14
Propaganda em jornais, TV, Radios, Revistas 15 7 13 | 20 |30| 5 10

6. CONCLUSOES

O nivel de concorréncia entre as organizacfes vem se tornando cada vez mais desleal,
isso se deve ao fato do consumidor estar cada vez mais exigindo um produto que satisfaca
plenamente seus desejos e necessidades. Portanto, neste estudo pode-se observar a real
necessidade e importancia do marketing de servico para as empresas que procuram difundir e
sustentar sua competitividade frente a mercados internos e externos.

O mercado imobiliario tem passado por transformacfes nestas duas Ultimas décadas.
Estas mudancas levaram o mercado imobiliario a uma situacéo de alta competividade, na qual
a sobrevivéncia das empresas passa a ser determinada pela sua eficicia em alcancar as reais
necessidades do seu publico alvo. Atencéo especial devera ser dada a trabalhos futuros a
classificagdo das atividades de servicos imobiliarios segundo o ciclo de vida de
empreendimentos imobiliario.

Dada a escassez de trabalhos sobre marketing imobiliario, os estudos das operacdes
das empresas de servigcos imobiliarios a luz do marketing de servicos e da definicdo e
classificagdo dos servicos e produtos imobilidrios no contexto do ciclo de vida podem
contribuir para o atendimento da demanda do mercado imobiliario por qualidade e exceléncia
em Servicos.

ApoOs a revisdo da literatura e a pesquisa aplicada, sobre as caracteristicas de
preferéncia dos universitarios (as) na escolha de um imdvel e na satisfacdo no atendimento
das imobiliérias, na cidade de Santa Maria — RS foram analisadas as diferentes formas de
percepcdo dos universitarios em relacdo as suas necessidades.

De um modo geral constatou-se que 47,24% dos universitarios entrevistados tem de
21 & 23 anos, que a grande maioria com 69,50% ndo sao naturais de Santa Maria, e que 51%
somente estudam, e a sua renda familiar com 48% tem acima de R$ 3.000,00. Com esses
dados pode-se concluir que a grande maioria dos universitarios alugaram ou compraram
residéncia em Santa Maria, com isto provavelmente estiveram em varias imobiliarias até
encontrar um imdvel de seu agrado.

Através da pesquisa pode-se analisar que os universitarios com 78% dos entrevistados
ndo dividem gastos com outros universitarios, isso podemos concluir que 0s universitarios
solteiros procuram imoveis de Um ou Dois dormitdrios, como comprovou a nossa pesquisa.

Os universitarios tém como ponto positivo na hora da escolha de um imével, se € perto
de parada de 6nibus, se possui churrasqueira, se possui sacada, garagem, se tem proximidade
com a instituicdo de ensino, se é préximo de mercado e farmacia. Outro fator decisivo na
locacdo ou compra de imovel é o valor do condominio, o valor do aluguel e as qualidades dos
imdveis. Assim, com essas caracteristicas que 0s universitarios buscam na escolha de um
imdvel, as imobiliarias tém como se adaptar as suas necessidades buscando ofertar imoveis
com essas caracteristicas, procurando ter qualidade no atendimento, mantendo seu site
atualizado e suas ofertas em classificados de jornais.

O caminho percorrido no desenvolvimento deste estudo possibilitou aprofundar as
caracteristicas de preferéncia dos universitarios na escolha de um imodvel, reforcando a
importancia deste tema por ser Santa Maria uma cidade universitaria. Sendo assim, apds este
estudo pode ser afirmar que elaborar estratégias mercadoldgicas com énfase no
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comportamento dos universitarios é vital para a sobrevivéncia das imobiliarias, hoje na cidade
de Santa Maria.
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