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Resumo

No mercado cada vez mais competitivo com constantes transformacdes, as organizacdo vem enfrentado grandes
desafios na busca de satisfacéo dos clientes. O objetivo geral deste estudo foi de estudar a importancia da qualidade
no atendimento que leve a satisfacdo dos clientes em uma imobilidria de comercializagdo de timeshare e
multipropriedade em Caldas Novas no Estado de Goids, tendo como objetivos especificos: verificar as ferramentas
ou método de atendimento aplicado aos clientes que vise a suasatisfacdo; levantar as técnicas ou meio para
mensurar a satisfacdo dos clientes. O método utilizado na pesquisa foi da abordagem quantitativa, e como
instrumento de coleta de dados, o questionario com 10 perguntas objetivas foi aplicad aos diretores comerciais das
80 incorporadoras que realizam négocios com a imobiliaria. A aplicacéo e tabulagdo dos dados foram através da
ferramenta do Google Forms. Apés o estudo foi possivel refletir sobre todo o processo do estudo em relagéo a
pesquisa tedrica envolvendo conceitos da area de marketing de relacionamento, pds-venda e encantamento dos
clientes de atendimento através da metodologia Disney. Recomenda-se para trabalhos futuros, o aprofundamento
das percepcdes e perspectivas dos clientes da companhia.
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Abstract

In an increasingly competitive market with constant transformations, organizations have been facing great
challenges. The general objective of this study was to study the importance of quality service that leads to customer
satisfaction in a real estate company that sells timeshare and multi-property in Caldas Novas in the state of Goias,
and as specific objectives: to verify the tools or method of service applied to customers aimed at customer
satisfaction; raise the techniques or means to measure customer satisfaction.The method used in the research was
the quantitative approach, and as an instrument of data collection, the questionnaire with 10 objective questions
applied to commercial directors of the 80 developers who do business with the real estate company. The application
and tabulation of the data was done through the Google Forms tool. After the study it was possible to reflect on
the whole process of the study in relation to the theoretical research involving concepts in the area of relationship
marketing, post-sales and customer service enchantment through the Disney methodology. It is recommended for
future work, the deepening of the perceptions and perspectives of the company's customers.
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1. INTRODUCAO

Em um mercado tdo competitivo que toda empresa vem passando nos Gltimos tempos, ter
diferenciais competitivos € uma obrigatoriedade das organizagdes. A prestacdo do atendimento
de exceléncia e encantamento de seus clientes para fidelizacdo é fundamental parapossiveis
indicacGes ou recompra nas mesmas empresas.

Levando em consideracdo outro fator importante, € que as empresas precisam estar mais
proximas dos seus clientes, pois todos segmentos estdo acirrados, sendo necessario usar
estratégias para atrair e fidelizar clientes. Um cenério que antigamente os clientes eram tratados
e conhecidos por apenas numero, hoje os clientes precisam ser o centro das atencfes de forma
de atrair e fidelizar, agregando valor e despertando maior interesse nesse cliente.

Com o avango das midias sociais as organizacoes tém se destacado quando se trata da tematica
sobre o0 pés-venda, pois as pessoas sempre querem ganhar algo por ter comprado algum
produto/servico ou até mesmo receber algo gratuito. E redes sociais tem ajudado pequenas,
médias e grandes empresas a conquistar novos clientes de todo Brasil.

Esta pesquisa diz respeito a qualidade do atendimento aos clientes, que podem ser visto como
um diferencial, pela satisfacdo gerada noprocesso de fidelizagdo de clientes da base e promova
o crescimento dos negdcios dentro da empresa. Desta forma, a qualidade é destacada no
atendimento ao cliente tem a capacidade de minimizar a situacao insatisfagdo dos clientes com
a empresa em seus produtos ou servicos.

A forma de tratamento no atendimento € algo importante e precisa levado a sério em quaisquer
empresas por um pequeno deslize ou conflito que a empresa vem a ter com o clienteele ja
declina com a proposta e busca por outro vendedor/empresa.

A partir dessas indagacdes o presente estudo visa conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes
apos a contratacdo das solucdes entregue pela imobiliaria, para compreender a experiéncia do
cliente, sucesso do cliente e todo ambito de prestacdo de servico na qual ela desenvolve.

A partir de todas indagacdes sobre a satisfacdo do cliente, sucesso e experiéncia do cliente.
Conhecer quais servicos que atendem a expectativa e necessidade dos incorporadores tem se
tornado uma ferramenta muita utilizada pelas organizacdes bem-sucedidas para sobrevivéncia
do relacionamento dos clientes. As estratégias abordadas pela imobiliaria que interagem a
criacdo de uma vantagem competitiva de atendimento e fidelizacéo dos clientes.

A busca pela fidelizacdo dos clientes, pressupde gque as organizacdes empresariais consigam
encantar e satisfazé-los, apresentando um diferencial competitivo que a concorréncia ndo tenha
ou, se tiver, que ndo seja no mesmo nivel de exceléncia. Assim, uma das areas que as empresas
podem sugerir inovacdes para a fidelizacdo de sua clientela é na areade Atendimento. Dessa
forma, como que o atendimento na imobiliaria de comercializagdo de timeshare e
multipropriedade pode promover a satisfagdo do cliente de modo que ele volte a comprar?

Em um mundo tdo competitivo ainda existem formas de se diferenciar dos concorrentese
entregar uma experiéncia acima da média. Durante a pandemia todos 0s segmentos empresarias
tiveram que se reinventar e no mundo dos negdcios néo foi diferente, com uma participacéo
mais ativa da empresa nas redes sociais como uma forma de fomentar e capitar clientes para o
turismo.

As empresas precisam que os clientes permanecam no mercado e 0os motivem a aprendersobre
como atrair e reter clientes, pois assim, uma pessoa pode ter uma imagem seja ela positivaou
negativa da organizagéo, agregar valor e atrair o interesse de mais pessoas para obter mais
solugdes empresarias e liderar o mercado imobiliario de timeshare e multipropriedade.



A presente pesquisa justifica-se pela necessidade de se buscar maior aprofundamento nos
conhecimentos sobre a relacdo que existe entre atendimento e satisfacdo do cliente, visa
propiciar novos entendimentos sobre o assunto, visto que serd possivel verificar na pratica
empresarial as teorias estudadas em sala de aula durante o periodo académico.

Sendo assim, a partir dos estudos sobre atendimento e satisfacao do cliente, que, comofoi visto
nas disciplinas do curso de Administracéo, acaba envolvendo diversas areas da empresa e, por
isso, permitird uma abordagem sistémica organizacional, mas com foco no cliente.

Dessa forma, apesar de toda a abrangéncia que o assunto em estudo envolve, buscar- se-a
contemplar as teorias aprendidas que sejam relacionadas mais diretamente com o atendimento
que leve a satisfacdo do cliente, explorando tecnologias e ferramentas que mais seadequem as
necessidades empresariais hodiernamente.

Diante disso, comprovando a justificativa do presente estudo, permitindo a confrontagéo entre
a teoria aprendida e pratica do dia a dia em uma organizacao real, refor¢candoa aprendizagem e
agregando um diferencial competitivo na formacdo académica e melhor preparagdo para o
mercado de trabalho.

2. SATISFACAO AO CLIENTE

2.1 Conceitos sobre Satisfacdo ao Cliente

Como descrito pelo Kotler (1999), o cliente “é uma pessoa que nos procura com seus desejos,
€ nosso dever satisfazer esses desejos de forma lucrativa para ele e para nés”.

De acordo com Costa, Santana e Trigo (2015) as empresas estdo enfrentando uma concorréncia
jamais vista, ressalta que para as empresas retenham clientes e superarem a concorréncia,
precisam realizar um melhor trabalho de atendimento e satisfacdo das necessidades dos clientes.

E nas observagOes de Silva e Zambon (2015), o relacionamento com os clientes podem ser
consideradas duas estruturas primordiais, sendo uma delas relacionada com a qualidade visando
a preocupacdo em satisfazer o cliente para fidealiza-lo, levando-se em conta os atributos de
desempenho percebidos pelo consumidor.

Assim, a segunda estrutura esta relacionada a rentabilidade, ou seja, leva em conta que quando
o cliente esta satisfeito com a empresa ele permanece fiel por muito mais tempo, gerando
resultados satisfatorios para a unidade produtora e desempenho financeiro melhor emrazéo do
aumento da lucratividade (Silva & Zambon, 2015).

Segundo Souza et. al (2019) o conceito de qualidade apresentou grandes transformacdes no
decorrer dos anos, j& que acompanhou as mudancas oriundas da globalizacdo e do aumento de
concorréncia, em que o mercado passou a ser regidona tomada de decisdes na compra pelos
clientes e ndo mais pelos produtores, como acontecia na era industrial.

De acordo com Souza, Oliveira e Oliveira (2012) as empresas devem descobrir quem séo seus
clientes e encontrar a melhor forma de atrai-los e aumentar sua fidelidade. Necessidade de
identificar e compreender os clientes, e buscar a satisfacdo e fidelizacdo como forma de
fortalecer o mercado na qual atual.

Assim com Costa, Santana e Trigo (2015) as empresas estdo enfrentando competicdo sem
precedentes, enfatizando a retencdo de clientes da empresa e além da concorréncia, eles
precisam fazer um melhor trabalho de servico e satisfacdo das necessidades do cliente.

Na concepcao de Silva e Zambon (2015), a satisfacdo de um cliente com o produto ou servigo
recebido expressa a sua avaliacdo na aproximacdo com a marca. A satisfacdo frequentee



acumulativa afeta a lealdade do consumidor na empresa, possibilitando que eventos individuais
e sucessivos de satisfacdo formem, junto com outras variaveis na tomada de deciséo.

A empresa deve descobrir quem sdo seus clientes, buscar a melhor forma de atrai-los ede
aumentar a sua fidelidade. Os clientes precisam ser identificados e compreendidos, buscandoa
satisfacdo e a fidelizacdo como instrumentos de fortalecimento no mercado (Bogmann, 2000).
“Os clientes tém que estar no topo do organograma da empresa, pois desta forma, os
funcionarios conseguem assimilar a importancia do mesmo para a permanéncia da organizacéo
no mercado”. (Detzel & Desatnick, 199597).

As estimativas e previsdes sobre como reter clientes em um mercado competitivo dificilsao
fracas. As empresas sempre perderdo clientes e devem se concentrar em reté-los. Portanto,as
organizacOes devem satisfazer seus clientes, assim afirma Kotler (2005) “O marketingde
relacionamento é uma das tendéncias mais focadas do marketing atual.

H& um ditado popular brasileiro que faz muito sentido nos dias de hoje, no qual ele diz “quem
ndo ¢ visto, ndo é lembrado” que faz sentido em mercados tdo competitivos e a busca por
capitacdo de formas diferentes para atrair novos clientes, a cada momento diferentes, e acaba
que o consumidor vai optar comprar por aquele profissional proximo a ele, ou a empresaque é
bem falada ou que estd nas midias assim afirma Kotler (2000) “as organizag¢des trabalham
sistematicamente para construir uma imagem sélida e positiva na mente de seu pablico”.

A exceléncia no atendimento aliado a treinamentos dos profissionais de marketing e vendas, a
venda se torna algo mais humanizado e de exceléncia e com mais chances de fechamento, como
(Kotler, 2000) afirma que “os clientes ddo mais valor ao atendimentoque ao preco”.

Os clientes de hoje em dia séo altamente relevantes dentro de qualquer organizagéo, e para
manté-los no mercado ou na base, precisam estar atentos a esses clientes que qualquer momento
entrar e sair da base da empresa. Kotler (2003) afirma que a missdo da organizagdo ¢ “criar
clientes. Assim 0 negécio tem duas — apenas duas funcbes basicas marketing e inovacéao.
Apenas 0 marketing e a inovagdo produzem resultados: todo o resto sdocustos”.

De acordo com 0s modernos conceitos de marketing, atualmente os clientes ocupam o topo da
piramide, o que determina o sucesso ou o fracasso de grandes players. Como mostra aFigura 1.
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Figura 1 — Orientagéo para o cliente

Todo consumidor tem suas préprias necessidades, em cada momento da vida, diferentes para
cada pessoa sendo assim sdo fatores diferente que podem influenciar no processo de
compra/venda de um produto ou servico, segundo (Kolter, 2006) “as necessidades humanas
dispostas em uma hierarquia de mais urgente menos urgente”.



2.2 O POs-VENDA

A pesquisa de marketing em servicos é uma boa pratica e contribui para empresa vender mais
qguando se tem uma carteira interessante de solugcdes para ser entregue ao cliente assim,
Gronroos (2004) afirma que primeiro é necessario entender o seu cliente através “variedade de
servicos adicionalmente ao produto central, seja entre um bem fisico ou um servico, € um modo
de alcancar melhor desempenho do que concorrentes coma mesma qualidade de precos e
produtos centrais”.

Segundo Kotler (1998), “muitas empresas ainda planeiam seus produtossem o input do
consumidor, apenas para encontra-los, depois, rejeitados pelo mercado e esquecendo 0s
consumidores apds a venda, para perdé-los, depois, aos concorrentes”. E podemosobservar
muito sobre essa citagdo, porque observamos que muitas empresas ainda entender queos clientes
sdo apenas numeros e nao pessoas, onde dificulta ainda mais o relacionamento como cliente,
dando espaco para novas oportunidades aos concorrentes atrair e fidelizar esse cliente.Portanto
Cravens e Piercy (2007) afirmam que "As estratégias promocionais incluem planos,
implementar e controlar a comunicagdo entre a organizacao e seus clientes eoutros publico-
alvo". Portanto, estd claro que a promocdo envolve todas as atividades éexecutado pela
empresa para comunicar o produto/servicos e persuadir 0os consumidores a compra-lo.

Para Chiavenato (2014), o cliente que compra de outro e ndo da mesma empresa pela segunda
vez, “de nada adianta apenas vender e vender. E preciso mais do que isso para conquistar o
cliente, impressiona-lo e torna-lo fiel”.

Para Araujo (2014) um fator importante que diferenciam a empresa de seus concorrentes é o
atendimento pds-venda de alta exceléncia. Esses servigos incluem muitos outros servigos, como
planos de garantia de produtos, treinamento da equipe de manutencdo, atividades relacionadas
a engenharia de processos do cliente, restauracdo de componentes, fornecimento de
informacdes sobre potencial de mercado e tendéncias de consumo de bens fisicos e mais ainda
sobre experiéncia do cliente sobre a empresa.

De acordo com Kotler (2011), a satisfacdo do consumidor apds a compra depende do
desempenho da cotacdo atende as suas expectativas. O mesmo autor define satisfacdo de
como uma "sensacdo de prazer ou decepcao devido a comparacdao de desempenho o produto
(ou resultado) desejado em fungdo das expectativas humanas .

Ainda Sobrinho (2015) afirma que pds-venda é uma das armas de maior diferenca no mercado
de hoje que deve ser enfrentada é relevante porque esta se tornando cada vez mais umelemento
de lealdade dos clientes e evite que eles comparem 0 seu servico com 0 servi¢o de outra
organizacao.

A METODOLOGIA DISNEY DE ATENDIMENTO

A cultura da empresa Disney é muito forte em todo o mundo, valoriza seus valores e usa
terminologia proprietaria para ligar para seus clientes, os chamados hdospedes (Eisner, 2011).

A diferenciacdo da Disney esta intimamente relacionada ao tratamento dispensado aos
funcionarios, eles sdo chamados de atores, séo as estrelas da empresa e s@o 0s responsaveis pela
magia dos parques e hotéis. Como a cultura se espalha muito bem, a presenca nobre desse ator
retne as qualidades para o alcance de objetivos e entende que o trabalho em equipe é o segredo
do bom atendimento (Eisner, 2011).

O tema alegria foi 6timo nos primeiros anos, e onde usava 0s elementos basicos deste aplicativo.
No entanto, foi preciso fazer algo novo para tornar todo 0 nosso pessoal-chave responsavel e
autodisciplinado. (Franca, 1991).



Para Las Casas (2006) o fundamento do sucesso da empresa € aplicado a os principios basicos
da qualidade de entrega de servicos permitem que a Disney entregar, muitas vezes € citado
como um modelo de aplicativos de alta qualidade.

Enquanto Eisner (2011) cita as diretrizes do Walt Disney World para o atendimento ao
convidado que sdo: faca contato visual e sorria; cumprimente e dé boas-vindas a cada e todo
convidado; busque o contato com o convidado; proporcione imediata recuperacdo do
atendimento; mantenha linguagem corporal apropriada o tempo todo; preserve a experiéncia
magica para o convidado; agradeca cada e todo convidado.

A preocupacdo com o cliente na Disney, cita que tem fortes relagdes com 5 sentido humanos
olhar, ouvir, tocar, cheirar e saborear. Nesse sentido o marketing, cria um grande
relacionamento com os “convidados” que transmite experiéncias € momentos intangiveis de
mensurar, conquistando assim lealdade do seu publico. Tudo € uma magia e pensado nas

experiéncias no qual os convidados/clientes védo ter do local, “Vocé esta na Disney” (Nader,
2009).

Com isso Las Casas (2006) afirmar que € isso que a Disney faz “criar afinidades entre sua marca
e 0 consumidor em seus veiculos de comunicacdo, [...] encantar os clientes, ficar bem perto
deles, medir seu grau de satisfacdo com produtos e servicos e oferecer-lhes “extras” para
aumentar sua dose de entusiasmo. ”

Segundo Nader (2003), “o0 mundo Disney gira em torno de uma pessoa — 0 Vvisitante, que deve
ser amado e cuidado e, dentro do possivel até reverenciado”.

De acordo com Eisner (1999) escreveu que “nada define com tanta visibilidade 0s parques da
Disney com a cordialidade e o comportamento dos membros do elenco ao longodos anos e a
apreciacdo que os convidados sentem pelo modo como séo tratados”.

A integracdo € um processo l6gico, passo a passo, regido por uma matriz, também mencionada
por Teare (1998): “[...] elenco, cenario e processo se fundem na busca do tema e dos padrdes
de atendimento resultando em uma experiéncia de qualidade excepcionalmente alta para o
convidado, o que impulsiona o sucesso de todas as organizagdes conhecidas pela exceléncia em
Servigos”.

Portanto para Donnelley (2011) “A importancia de gerenciar o efeito dos cenariossobre a
experiéncia do convidado (consumidor) pode ser resumida em trés palavras: Tudo faz
diferenga”.

3. METODO

O método de abordagem utilizado na pesquisa € quantitativo, e busca um aprofundamento no
tema atendimento ao cliente no pds-venda, e descreve a utilizagdo de estratégias relacionadas
ao marketing de relacionamento, atendimento e experiéncia do cliente para 0 melhor
desempenho da empresa do ramo de timeshare e multipropriedade localizada em Caldas Novas,
Goiaés.

Na opinido Knechtel (2014), a pesquisa quantitativa é uma categoria de pesquisa que atua sobre
um problema humano ou social, é apoiada no exame de uma teoria e comporta por aspectos
guantificados em nameros, as quais sdo avaliadas de modo estatistico, com a finalidade de
estabelecer se as generalizacGes baseadas na teoria se comprovam ou néo.

Do ponto de vista do Knechtel (2014), afirma ainda que esse tipo de pesquisa foi a suporte do
pensamento cientifico até a metade do século XX, e e qualificado pela passividade e
neutralidade do explorador diante da apuragéo da realidade.

Outro ensinamento de Knechtel (2014), a estrutura da informacgéo na pesquisa quantitativa sao



0S materiais, que, nos métodos quantitativos, sdo apontados em: dados primarios — que sao
adquiridos no campo da pesquisa, diretamente com as fontes originais de referéncias (sujeitos
respondentes e/ou entrevistados). dados secundarios — que sdo informacg6es ja processadas,
normalmente vindas de buscas oficiais e/ou outras fontes credenciadas.

O método de abordagem utilizado na pesquisa € estudo de caso com enfoque guantitativo, e
busca um aprofundamento no tema atendimento ao cliente no pds-venda, e descreve a utilizagdo
de estratégias relacionadas ao marketing de relacionamento, atendimento e experiéncia do
cliente através questionarios para clientes.

No entanto, o processo de medicdo é mais extenso do que atribuir nimeros a objetos que
quantifique certos atributos que vocé deseja medir; seu objetivo € fornecer de mecanismos de
analise que geram informacdes e ajudam a estimular a tomada de decisao inteligente (Pooja &
Sagar).

Os pioneiros dessa rota, Allport e Hartman (1925), sugeriram medir atitudes em duas situagdes
dimensdes: significado e intensidade. Para eles, é possivel investigar qual é a atitudede uma
pessoa (Positivo ou negativo), além disso, qual é a sua forca.

A empresa em estudo nasceu para trazer grandes solucdes para o mercado nacional e
internacional. N&o atua apenas com vendas, mas sim elevar a experiéncia dos consumidores em
seus destinos. Nos ultimos 10 anos com acumulo de resultados extraordinarios em seus numeros
de faturamento, parceiros, salas de vendas e projetos. Atualmente é lider de mercado na
América do Sul tendo mais de 30 empreendimentos lancados de fragdo imobiliaria, mais de 80
salas em 16 Estados Brasileiros, Paraguai e Argentina e mais de 4.5 bilhdes em vendas de
multipropriedade.

A empresa nasceu em 2000, em meio a uma crise imobiliaria no pais, dada a explosdo da
multipropriedade no pais, tornando-se pioneira nesse tipo de business.

Parceiros e clientes que acreditam na empresa: Hard Rock Fortaleza, Fortaleza-CE Gramado
Termas Resort e Spa - Gramado-RS, Vivant Eco-beach Resort - Barra Grande-BA, Brava
Mundo — Praia Brava-SC, Tirolandia — Assuncién-PY, Ykonos del mar lifing hotel & Spa —
Pinamar-ARG, Le Jardin — Caldas Novas-GO e Barretos Country Hotel e AquaPark — Barretos.

Na figura 2, demonstra 0 mapa de atuagdo da empresa, onde a mesma atua em 3 paises (Brasil,
Argentina e Paraguai).
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Figura 2: Mapa de atuacdo da Empresa
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Para a coleta de dados foi aplicado o instrumento de coleta de dados, o questionario, contendo



10 perguntas objetivas aplicado por meio da ferramenta Google Forms, destinado aos diretores
comerciais das 80 incorporadoras que realizam negdcios com a imobiliaria.

O questionario foi elaborado pelo autor com base no trabalho de Likert, porém adaptando-o
com alternativas de respostas para que se reduzisse asubjetividade no entendimento dos
respondentes, sendo que sua elaboracao se baseou no que se quer pesquisar conforme disposto
nos objetivos especificos.

Para tanto, a formatacdo do instrumento de coleta de dados foi pré-elaborado no proprio
formulario do Google Forms e sua aplicagdo se deu por envio no correio eletrdnico dos diretores
comerciais utilizando-se a rede mundial de computadores, durante o periodo de 3 de novembro
de 2021 a 20 de novembro de 2021. O endereco eletronico dos respondentes foi disponibilizado
pela empresa pesquisada e devidamente autorizado pelos diretores.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente trabalho se caracteriza como um estudo de caso em que foi realizada uma pesquisa
on-line. Os dados coletados por meio de um instrumento de coleta aplicado pelo Google Forms
para os gerentes/diretores incorporadores clientes da Imobiliéria. O questionario foi elaborado
e aplicados pelo Google Forms, sendo que os mesmos foram enviados aos clientes em que a
imobiliéria vende seus produtos, ou seja, 0s incorporadores que desenvolvem os apartamentos,
e foi respondido por diretores ou gerente comercial de cada incorporadora.

Dos 80 questionarios que foram enviados via WhatsApp e endereco eletronico, foi possivel ter
0 retorno e a participacdo de 25 diretores comerciais das incorporadoras.

A Figura 3 apresenta a percepcao da qualidade no atendimento na imobiliaria.
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Figura 3 — Qualidade do atendimento da imobiliaria

De acordo com dados da Figura 3, ao serem questionado sobre a percepc¢édo de qualidadedo
atendimento feito pela Imobiliaria, 60% dos participantes afirmaram ser bom, 32% disseram
otimo e 8% aceitavel a qualidade do atendimento prestado pela empresa. Vale ressalta-se que é
um resultado favorével e contribui para permanéncia dos clientes, e obtencdo de novos
potenciais clientes e parceiros para organizacdo, conforme defendem Detzel e Desatnick
(1995), Kotler (2000) e Souza, Dias, Beckmann e Gerstberger (2019). Ja a Figura 4 mostra a
compreensdo das interagdes nas areas na imobiliaria.



@ MN3o opinar

@ Ruim
Aceitavel

@ Bom

@ otimo

Figura 4 — Interacdes nas areas

Em relacdo ao questionamento sobre a interacdes entre setores da empresa combinado a
metodologia Disney encantamento 32% responderam ser bom, 28% aceitavel, 20 % 6timo e o0s
mesmos 20% preferiram ndo opinar sobre o questionamento. Um resultado ndo muito
satisfatorio em relacdo a metodologia, 0 que causa preocupacdo Visto que qualquer empresa
deve buscar encantar seus clientes de acordo com o pensamento de Las Casas (2006),Eisner
(2011) e Nader (2014). A Figura5 apresenta a interpretacdo do prazo de resposta na imobiliaria.
@ N3o opinar

® Ruim

) Aceitavel
@® Bom
@ dotimo

Figura 5 — Prazo de resposta

Quando surge alguma duvida ou prazo de resposta das cotacdes de valores de investimentos,
foi perguntado aos clientes incorporadores, 44% dos clientes responderam que é bom o prazo
de resposta, 24% prefiram néo opinar o prazo de resposta prestado empresa, 20% disseram ser
6timo o prazo de resposta de davidas e cotacdo e 12% que € um servico aceitivelprestado pela
Imobiliaria. Com base neste questionamento desenvolvido, pode identificar que parte dos
clientes ndo estdo satisfeito com o suporte feito pela empresa no esclarecimento de duvidas ou
no tempo de respostas quando perguntados, € necessaria uma maior rapidez com atendimento
de qualidade para que esclareca melhor davidas e poder minimizar o nivel de insatisfacdo por
parte dos clientes, em consonéancia com o que dizem Nader (2009), Souza, Oliveira e Oliveira
(2012) e Costa, Santana e Trigo (2015).
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A Figura 6 mostra o entendimento dos mecanismos de inovagdes da imobiliaria.

@ Nao opinar

28% @& Ruim
Aceitavel

@ Bom

@ dtimo

Figura 7 — Mecanismos de inovacdes da Imobiliaria

Com relacdo ao mecanismo institucional de busca por inovacdo na Imobiliéria, e ainda
considerando o costumer experience ou experiéncia do cliente foi obtido as seguintes respostas,
32% acham que é aceitavel a experiéncia do cliente desenvolvida pela empresa, 28%
classificam como bom, 24% nédo quiseram opinar sobre esse questionamento e 16% qualificam
como Otimo a experiéncia do cliente presente no momento da empresa. Isso mostra que a
experiéncia do cliente pode ser melhorada, para o cliente consumidor e para o cliente
incorporador, indo de encontro com o que apregoam Franca (1991), Kotler (2006) e Donnelly
(2011), ou seja, tudo faz diferenca. E a Figura 7 apresenta a percepcdo do sistema utilizado na
imobiliaria.

@ WMo opinar

@ Ruim
Aceitavel

@ Bom

® otimo

Figura 7 — Sistema utilizado pela imobiliaria

Em relacdo ao sistema utilizado pela Imobiliéria, foi verificado que 56% das pessoas satisfeitas
com o sistema usado, 28% das pessoas acredita ser 6timo o sistema e 16% das pessoas acham
aceitavel o sistema utilizado. De qualquer forma, a empresa sempre deve buscaro maior contento
dos clientes. Possibilitado esse cliente na base e verificar qual € o gap que estdo ocorrendo no
sistema utilizado pela empresa, ressaltando o que afirmam Teare (1998), Silva e Zarmbon
(2015), Bogmann (2000) e Kotler (2000), que a satisfacdo do cliente dependede um processo
sistematico eficiente. A Figura 8 expde compressao dos valores investidos na Imobiliaria.
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@ Nio opinar

@ Ruim
Aceitavel

@® Bom

@ otimo

Figura 8 — Valores investidos

Nessa questdo foi perguntado foi o valor investido no servigo contratado pelos clientes
incorporadores, com 0s seguintes resultados: 40 % responderam um bom valor investido, 32%
responderam um 6timo valor investido, 20% responderam aceitdvel o valor injetado na
Imobiliaria e 8% preferiram ndo opinar sobre os valores investidos na empresa. Ninguém
respondeu que era um ruim valor investido na empresa. Com isso pode se concluir que o valor
investido na Imobiliaria teve um saldo positivo, mas que pode ser melhorado, contemplando os
discursos de Kotler (1999) e Gronroos (2004). A Figura 9 relata o percebimento do clube de
vantagens na Imobiliaria.

@ NEo opinar

@& Ruim
Aceitavel

@ Bom

@ dtimo

N

Figura 9 — Clube de vantagens

Quando questionados ao julgamento se necessario a implantacdo de um clube de vantagens, foi
obtido as seguintes respostas: 68% disseram Otimo a implantacdo de um clube de
beneficio/vantagens, 16% responderam como bom a necessidade de um clube, 8% disseram
aceitavel, 8% ndo quiseram opinido sobre essa necessidade para a Imobiliaria. Como pode-se
afirmar que a caréncia pelo clube de vantagens é uma realidade da empresa e que pode ser
incluido nas melhorias da empresa vinculado a experiéncia dos incorporadores, clientes e
colaboradores da organizacdo, em especial ao trabalho de pds-venda conforme apontam Kotler
(1998), Crovens e Piercy (2007), Araujo (2014) e Chiavenato (2014). A Figura 10, evidéncia a
percepcdo do atendimento exclusivo e humanizado na Imobiliaria.

@ NEo opinar

@ Ruim
Aceitavel

@ Bom

@ otimo

Figura 10 — Atendimento exclusivo e humanizado
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Quando perguntados aos clientes incorporadores, no momento em que solicitou atendimento
ou questionamento, acreditou que foi um atendimento exclusivo e humanizado, osresultados
obtidos foram: 56% disseram que o atendimento foi bom, 28% disseram que foi 6timo o
atendimento que tiveram em primeiro momento, 8% responderam aceitavel o que atendimento
que tiveram e 8% preferiram ndo opinar o atendimento que tiveram. Pode observarque 0s
atendimentos estdo bons, mas podem ser melhorados, tendo um atendimento diferenciado para
oferecer aos clientes através da metodologia Disney, se tornando um diferencial competitivo
da empresa e obtendo vantagem dos concorrentes, corroborando com as afirmagdes de Nader
(2003), Kotler (2005) e Sobrinho (2015). E a Figura 11 demostra o grau de satisfacdo dos
clientes da Imobiliaria.

@ Nio opinar

@ Ruim
Aceitavel

@ Bom

@ aotimo

Figura 11 — Grau de satisfagéo

Quando questionados sobre o grau de satisfacdo com a Imobiliéria, 52% responderam bom pelo
seu nivel de satisfacdo com a empresa, 40% responderam 6timo pelo grau de satisfacdo com a
empresa e apenas 8% responderam aceitavel pelo grau de satisfacdo com a empresa. Pode-se
concluir entdo que a maior parte dos clientes incorporadores esta satisfeito com o servico
prestado pela empresa, pois como sdo bem atendidos e buscam sempre produtos,servicos e
pessoas bem recebidos, como um atendimento exclusivo e humanizado, encontrandoguarida nas
afirmacdes de Eisner (1999), Kotler (2003), Kotler (2007) e Kotler (2011).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Apos o estudo foi possivel refletir sobre todo o processo do estudo em relacdo a pesquisa tedrica
envolvendo conceitos da area de marketing de relacionamento, p6s-venda e encantamento dos
clientes através da metodologia Disney. O comportamento e 0 charme do consumidor sdo muito
importantes para a compreenséo do trabalho.

O desafio de obtencéo de respostas e formulacéo de perguntas que englobassem todos objetivos
pretendidos e que pudessem envolver os consumidores, no caso os diretores comerciais das
incorporadoras sobre perspectivas em suas experiéncias ou ndo com a metodologia Disney.
Tudo faz diferenca entdo pudemos observar que muitas coisas podem ser melhoradas através
do marketing de influéncia um trabalho com influenciadores para se conectar com novos
consumidores.

Ao chegar no primeiro objetivo especifico sobre verificar as ferramentas ou método de
atendimento aplicado aos clientes que vise a sua satisfacdo pode-se compreender atraves dos
questionamentos obtidos que sdo poucas a¢Oes desenvolvida para o costumer experience and
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costumer success (experiéncia do cliente e sucesso do cliente). Cada detalhe na experiéncia do
consumidor deve ser avaliado por ele antes, durante e apds o fechamento de contrato, e ainda
comopodemos observar no questionamento sobre o clube de vantagens pode ser uma étima
ferramenta de marketing de relacionamento com clientes incorporadores, clientes imobiliarios
e os colaboradores da empresa.

De forma que no segundo objetivo especifico referente a levantar as técnicas ou meio para
mensurar a satisfacdo dos clientes. A companhia ndo utiliza nenhum tipo de ferramenta de
mensuracdo para avaliar os atendimentos que sdo feitos pelos corretores e ainda nenhum
fundamento da metodologia Disney foi detectado para encantar os clientes da imobiliaria.

Com as impressdes descritas, foi possivel responder o objetivo geral que foi estudar a
importancia da qualidade no atendimento que leve a satisfacdo dos clientee em empresas do
setor Imobiliario. O questionamento, a partir dos objetivos e estratégias com o foco de provocar
encantamento dos consumidores finais e as incorporadoras, a Disney utiliza ferramentas e
técnicas para obtencdo de resultados extraordinarios.

Recomenda-se para trabalhos futuros, o aprofundamento das percepcdes e perspectivas dos
clientes da companhia. Conceitualmente, vai enriquecer e resolver diferentes pontos
encontrados durante a pesquisa, afinal cada cliente € Gnica e experiéncias e visdes distintas que
podem ser adaptadas para o resultado extraordinario da empresa em todos o0s departamentos.
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