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RESUMO: Este artigo tem como tema as estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas por uma imobilidria na cidade de Goiania para fidelizar clientes. Objetivou-se
verificar as estratégias utilizadas para fidelizar clientes em uma imobilidria na cidade de
Goiania. Abordaram-se no referencial tedrico os seguintes assuntos: marketing: conceito e
histéria, marketing de relacionamento, estratégia de marketing, estratégia de marketing de
relacionamento para fidelizar clientes, cliente, satisfacdo do cliente e fidelizacdo do cliente. O
artigo € um Estudo de Caso com abordagem qualitativa. Realizou-se uma pesquisa
bibliografica, pesquisa de campo por meio de entrevista semiestruturada, e por ultimo, a
pesquisa analitica descritiva, que serviu para estudar e analisar os dados coletados na
entrevista. Os dados coletados serviram para a descricdio do artigo. Percebeu-se que a
Imobilidria X tem uma grande preocupacdo em oferecer produto e servico de qualidade, com
corretores qualificados e em constante treinamento. Notou-se que as estratégias de marketing
de relacionamento sdo utilizadas para fidelizacao de clientes. Conclui-se que a Imobilidria X
sabe da necessidade do marketing de relacionamento para a fidelizagcdo dos clientes, pois a
mesma tem uma relacdo continua com os clientes da empresa e faz questdo que esse
relacionamento se torne duradouro. Sugeriu-se que a empresa continue utilizando as
estratégias de marketing de relacionamento, a desenvolver a analise SWOT, o pds-venda e o
bom atendimento, pois certamente isso esta auxiliando para a fidelizacdo de clientes.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. Fidelizacdo do Cliente.

1 INTRODUCAO

Este artigo tem como tema as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas
por uma imobilidria na cidade de Goiania para fidelizar clientes. Trata-se de um assunto
importante e que o mercado atual faz varias indagacoes sobre como fidelizar um cliente de

imobilidria. A fidelizacdo de clientes estd ganhando cada vez mais espaco nas estratégias
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organizacionais, pois as mesmas compreenderam que cliente fidelizado é um ganho para a
empresa, mas também um grande desafio manter esse cliente fiel.

Faz-se necessario que as empresas invistam em aperfeicoamento, em atendimento,
produto e servico de qualidade, para fidelizar os clientes. E importante utilizar o marketing de
relacionamento para estabelecer uma relacdo continua entre cliente e empresa. O marketing de
relacionamento auxilia na satisfacdo e fidelizacdo de cliente, e cliente satisfeito é o proprio
marketing da empresa.

O marketing de fidelizacdo de clientes tem como objetivo obter inumeras informagoes
sobre o cliente, para que possa ser utilizada posteriormente de forma positiva para as
organizacoes.

Fidelizar é uma tarefa que exige tempo e dedicacdo. E preciso usar todas as estratégias
de relacionamento para que o cliente se sinta satisfeito e se fidelize aos produtos e servigos da
empresa. Faz-se necessario ter atendimento de qualidade, relacionamento continuo, saber
ouvir, e entender as necessidades e os desejos dos clientes.

A empresa que aplica as estratégias de marketing de relacionamento esta mais proxima
do cliente, e isso é um diferencial, pois a mesma sabera se esta satisfazendo os clientes com os
produtos e servicos oferecidos, ou se devera mudar para satisfazer e fidelizar os clientes da
empresa.

Este estudo tem como problematica: quais as estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas em uma imobiliaria na cidade de Goiania para fidelizar clientes?
Tem-se como objetivo verificar as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas para
fidelizar clientes em uma imobilidria na cidade de Goiania. Para responder a problematica e
realizar o objetivo proposto do trabalho, foi preciso um estudo que abordasse sobre o tema,
com a utilizagdo de diversos autores.

Abordaram-se no referencial teérico os seguintes assuntos: o marketing, marketing de
relacionamento, estratégia de marketing, estratégia de marketing de relacionamento para
fidelizar clientes, cliente, satisfacdo do cliente e fidelizacao do cliente.

O artigo é um Estudo de Caso com abordagem qualitativa. Realizou-se uma pesquisa
bibliografica, pesquisa de campo por meio de entrevista semiestruturada com o proprietario
Jodo Matos. E por ultimo, a pesquisa analitica descritiva, que serviu para estudar e analisar os

dados coletados na entrevista.
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Justifica-se o trabalho pela a importancia que tem para as empresas No ramo
imobiliario, e por varias empresas que nado utilizam ainda as estratégias de marketing de
relacionamento para fidelizacdo de clientes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O debate teérico do trabalho foi fundamentado em diversos autores que abordam o
tema tratado. Buscou apresentar o conceito de marketing, marketing de relacionamento,
estratégia de marketing de relacionamento para fidelizar clientes, satisfacao do cliente, e por

ultimo o conceito e a importancia da fidelizacao do cliente.

2.1 Marketing: Conceito e Historia

O Marketing é utilizado na sociedade desde que o mundo se tornou um “comércio”,
como se observa através da histéria. A sociedade passou e transformou o comércio de
escambo, para compra e venda de mercadorias. Devido essas transformacOes ocorridas em
nossa sociedade, houve a necessidade de se ter uma area do conhecimento, que conceituasse a
relacdo mercadol6gica com a satisfacdo do ser humano, dando-se inicio assim, ao marketing.

A palavra marketing é derivada do inglés (Market), que significa mercado. E utilizada
para expressar uma acao e esta voltada ao mercado. O marketing gera acoes direcionadas para
o mercado.

Sabe-se que o marketing passou a ter maior expressividade apés a Segunda Guerra
Mundial, com o surgimento da ideia de Geréncia de Marketing, e foi na década de 1950 que
evoluiu para o conceito de empresa orientada para o cliente.

Nota-se que o marketing est4 presente em todos 4reas e segmentos das organizacdes. E
uma peca fundamental para todo o sistema organizacional. E uma ferramenta que auxilia o
mercado a entender as necessidades do consumidor, e procura desenvolver o produto e/ou
servico certo ao publico alvo certo.

“O verdadeiro papel do marketing é administrar bens e servicos, estimulando o
consumo de um bem ou servico que por suas caracteristicas intrinsecas, atenda as
necessidades e desejos especificos de determinadas pessoas”. (COBRA, 2009, p. 04).

Compreende-se que para o marketing, o cliente é o elemento essencial do mercado, da

empresa ou de uma organizacdo. Tudo gira em torno do cliente. Tudo é pensado para o
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cliente. O produto a ser realizado, o servico a ser prestado, o preco que serd praticado, etc. E o
consumidor que comandara o termometro desse mercado.

Para Kotler (2000, p. 30), o “Marketing é um processo social por meio das quais,
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo,
oferta livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros.”

De acordo com Kotler; Armstrong (2011), o marketing é uma maneira de gerir
relacOes lucrativas entre os clientes, proporcionando-lhes satisfacdo e atraindo assim, novos
clientes.

Ja para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), o marketing é o processo de planejar,
executar e distribuir ideias, que geram trocas que satisfacam as necessidades dos individuos.

O marketing é formado pelas variaveis controlaveis que as empresas retinem para
satisfazer os consumidores. Segundo McCarthy (1997), existem muitas maneiras possiveis de
satisfazer as necessidades dos consumidores-alvo. Um produto pode ter muitas caracteristicas
e niveis de qualidade diferente. Pode variar tamanho, cor, material, etc. A marca e a garantia
podem ser mudadas. Varias midias de propaganda podem ser usadas. Descontos podem ser
concedidos e assim por diante.

Dias (2004), afirma que o marketing é responsavel por criar valor para o cliente, faz
com que a empresa alcance uma vantagem competitiva, duradoura por meio de estratégias que
envolvem os 4 P’s. do marketing (produto, preco, praca e promocao). Sabe-se que o Produto
é qualquer coisa que possa ser objeto de troca entre individuos ou organizacées. Segundo
Kotler (1998), o produto é um bem ou servi¢o que possa satisfazer as necessidades ou desejos
de um individuo. J& o preco, conforme Kotler (1998), resume-se no valor a ser cobrado do
produto ou servico oferecido ao cliente. E o tinico item do composto de marketing que gera
lucro a empresa.

Os pregos no mercado sao uma medida aproximada de como a sociedade valoriza bens
e servicos especificos. Se os consumidores estdo dispostos a pagar os precos de mercado,
aparentemente, sentem que estao obtendo o maior valor por seu dinheiro. (MCCARTHY,
1997). Outra variavel importante é a Praga. Segundo Kotler (1998), a praca ou distribuicao, é
na distribuicdo que a empresa tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores. A
distribuicdo inclui canais, cobertura, localizacOes, estoque e transporte.

Sabe-se que a Promocado é a quarta ferramenta do composto de marketing. Para Kotler
(1997), é a politica de comunicacgao, €é talvez, a face mais visivel do composto de marketing,

sendo muitas vezes confundida com o proprio conceito de marketing. A promocgao engloba
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quatro grandes areas: publicidade, promocdo de vendas, relacdes ptblicas e forca de vendas.
Todos os aspectos, dentro de cada uma delas, devem ser definidos de modo a alcancgar o
publico-alvo.

E de fundamental importancia conhecer e aplicar o marketing na empresa. Como
afirma Cobra (1993, p. 53), “O marketing é uma forma de sentir o mercado e buscar
desenvolvimento de produtos ou servigos que satisfacam as necessidades especificas”.

“A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negdcios, é lidar com os
clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacdo constitui a
esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno” (KOTLER E ARMSTRONG,
2003, p. 03).

Satisfazer o consumidor que estd mais exigente, ndo é uma tarefa facil. Por isso,
superar expectativas e criar encantamento é uma tarefa do departamento de marketing. As
empresas estdao criando meios de encantar e de fidelizar os clientes.

Segundo Rocha (2000), o marketing é uma ferramenta muito utilizada pelas
organizagOes para atingir resultados positivos e principalmente para satisfazer as necessidades
dos clientes.

Nota-se que o marketing é de fato a arte de administrar relacionamentos que visam
lucros. Porém, faz-se necessario conhecer muito bem o cliente, satisfazer suas necessidades,
antecipar seus desejos e principalmente surpreender e encantar o cliente. E de suma
importancia que a empresa tenha um atendimento de qualidade e percebe a real necessidade
do cliente, pois assim, conseguira se sobressair no mercado e podera agregar valor ao seu
produto.

O departamento de marketing tem um importante papel dentro das empresas, pois é ele
que traca estratégias e meios para atender as necessidades e desejos dos clientes. Sabe-se que
o marketing é utilizado como uma ferramenta no processo de fidelizacdo de clientes. E dentro
do conceito de marketing, encontra-se o marketing de relacionamento e suas ferramentas para

a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes.

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento surgiu na década de 1990, devido a necessidade

mercadologica, pois a relacdo empresa/consumidor ndao era mais a mesma. Percebe-se que o
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consumidor ndo é um simples mero “espectador”, agora ele é o artista principal da peca. E ele
que comanda o espetaculo.

McKenna (1992, p. 3), afirma que “com o desenvolvimento da tecnologia e o aumento
da competicdo, algumas empresas mudaram sua abordagem e comegaram a se voltar para o
cliente.”

Com as mudancas mercadoldgicas ocorrendo, surge a necessidade de um marketing
mais direcionado ao cliente — o marketing de relacionamento passa a ser o modelo de negocio
mais apropriado para atender essa nova demanda de mercado. Denomina-se o marketing de
relacionamento de marketing one-to-one, ou seja, marketing em tempo real, no agora, com
maior intimidade com o cliente. E uma forma de estabelecer um contato maior com o cliente e
aumentar a relacdo com o mesmo. Desta forma, a empresa passa a ter um atendimento
diferenciado e o cliente valorizado, sabendo que a empresa ofertara um produto ou servico
personalizado que atendara as expectativas do cliente. (PEPPERS e ROGERS, 2005).

Para Kotler (2003, p. 134), “o marketing de relacionamento representa uma importante
mudanca de paradigma, por se tratar de evolucdo da mentalidade competitiva e conflituosa
para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia e cooperacao”.

Ja Cobra (2009, p. 6) define o marketing de relacionamento como sendo:

O objetivo de criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos
mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes- chave como clientes,
fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus
negdcios.

De acordo com a citacdo acima, pode-se afirmar que o marketing de relacionamento
tem como finalidade construir relacionamento, satisfazer clientes, manter e/ou conquistar
negocios com 0s mesmos.

O marketing de relacionamento s6 acontece quando ha um bom relacionamento entre
empresa e cliente. Para que o marketing de relacionamento aconteca, faz-se necessario
construir uma relacdo de confianca, compreender as necessidades e superar expectativas dos
clientes. Um bom relacionamento baseia-se na confianga, na honestidade, no comportamento
ético e na total transparéncia do produto ou servico adquirido.

O “Marketing de Relacionamento é como a empresa encontra, conhece, mantém e
garante ao seu cliente, que ele obtenha o que deseja e que lhe foi prometido em todos os
aspectos do negocio”. (BRETZKE, 2000, p. 29).

A empresa que busca aplicar o marketing de relacionamento precisa ter em mente que

os clientes sao vistos como parceiros, e ndao mais como um simples cliente que compra um
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produto e vai embora. Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing de relacionamento deve
ser aplicado aos clientes e aos demais departamento da empresa e principalmente aos
vendedores.

Conforme Zeithaml (2014) toda organizacdo precisa iniciar um processo de
desenvolvimento de relacionamento por meio de uma boa prestacao de servico que atenda as
necessidades dos clientes. Nao adianta desenvolver uma boa estratégia de relacionamento
quando nao ha apoio dos demais departamentos. Faz-se necessario que todos os setores e
todos colaboradores tenham conhecimento dos produtos e servigos oferecidos aos clientes.

E de fundamental importancia que as organizacdes proporcionem treinamento para os
seus colaboradores, pois eles sdo os primeiros clientes fidelizados da empresa. Para se
destacar no mercado, as organizagdes necessitam ter um bom relacionamento com o0s

colaboradores, fornecedores e clientes.

2.3 Estratégia de Marketing

O termo estratégia teve origem da palavra grega strategeo, que significa a arte da
lideranca. Conforme Terrence (2002), o termo geralmente se refere a elaboracdo de planos
militares. Este conceito se estendeu de tal forma, que varias empresas utilizam no dia a dia.

Por volta de 1910, surgiram nos EUA as primeiras instituicbes para reunirem
profissionais no ramo empresarial com ideias e novos conceitos para o marketing,
substituindo e inovando o conceito de venda. Propdem-se entender primeiramente os desejos
e as necessidades do cliente, para depois criarem os produtos.

A estratégia relaciona-se com o comportamento global da organizacdo. A estratégia
envolve a organizacdo como um todo, planeja, dimensiona e aloca os recursos organizacionais
nas atividades que sdo basicas para o sucesso organizacional. (CHIAVENATO, 2007).

Mintzberg (2000), afirma que ndao hd um conceito simples para estratégia, porém,
revela os 4 P’s da estratégia (Plano: foco no futuro; Padrdo: estratégias passadas; Posicao:
posicionamento frente ao mercado; Perspectiva: estratégias para alcangar os objetivos). Os 4 P
‘s sdo fundamentais para o andamento da organizacao.

Ja na estratégia de marketing as agOes sao voltadas para o mercado, com o objetivo de
criar uma vantagem competitiva entre os concorrentes. As organizacdes avaliam os

concorrentes, os clientes, os fornecedores e o mercado em que atuam.

ISSN: 2447-9691 v. 4, n.1, jan.-jun. 2018, p.28-52.



Qualia: a ciéncia em movimento 35

Segundo Porter (1999), a estratégia empresarial aponta cinco forgas que se destinam a
analise da competicdo entre empresas. Essas forcas ajudam a analisarem os pontos fortes e
fracos da empresa e a identificar as ameacas e oportunidades. De acordo com o mesmo autor,
as cincos forcas sao: Rivalidade entre concorrentes; Poder de barganha dos clientes; Poder do
fornecedor; Ameaca de novos entrantes; Produtos substitutos.

Para Porter (1999), faz-se necessario para a sobrevivéncia da empresa analisar o
mercado e implantar estratégia com foco na competitividade. E possivel através de um
planejamento estratégico bem elaborado alcancar uma vantagem competitiva perante o0s

demais concorrentes.

2.4 Estratégias de marketing de relacionamento para fidelizar clientes

O marketing de relacionamento é muito utilizado como estratégia para fidelizar
clientes. Segundo Porter e Serra (1999, p. 63) “estratégia é criar uma posicao exclusiva e
valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividade”, ou seja, é um meio eficaz de
planejar alternativas para suprir as necessidades dos clientes.

Mckenna (1993), afirma que a melhor estratégia para fidelizar cliente é manter um
relacionamento continuo.

Faz-se necessario que toda empresa passe confianca e credibilidade dos seus produtos
e/ou servicos. A empresa tem que ter consciéncia que sua maior obrigacao é satisfazer todas
as necessidades dos clientes, isso é primordial para a fidelizacdo do cliente.

Quando uma empresa adota o marketing de relacionamento como estratégia de
fidelizacdo, ela ja sabe que devera ter um servico de exceléncia e um alto grau de qualidade
de atendimento.

O primeiro passo para fidelizacdo é garantir um bom produto e/ou servico. O segundo
é desenvolver acOes que possa identificar a necessidade de cada consumidor. (ZENONE,
2007).

E de extrema importincia que toda empresa realize a andlise SWOT, pois assim,
sabera quais sdo as ameacas (concorrentes), qual é o ponto forte, se realmente o produto ou
servico é um diferencial oferecido. Com todas as informacoes obtidas, a empresa podera
tracar estratégias de melhorias para oferecer um bom produto ou servico ao cliente. Além de,

poder estabelecer programas de promocoes, brindes, cartao fidelidade e outros.
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Segundo Mckenna (1993), para desenvolver uma relacdao solida com os clientes, é
necessario que a empresa estabeleca a confianca, a receptividade e a qualidade. Sabe-se que
para se diferenciar no mercado a empresa necessita ter um bom relacionamento de trabalho,
passar uma boa imagem para o cliente, manter as informacoes atualizadas, entender as
necessidades do cliente, desenvolver o feedback do cliente para empresa e transformar as
criticas em melhorias.

Conforme Rizzi (2012), a estratégia de fidelizar, ndo é somente atender as
necessidades do cliente, mas promover atendimento de qualidade. E de fundamental
importancia que os colaboradores que trabalham na linha de frente estejam bem treinados a
prestar um atendimento de qualidade, pois sdo eles a primeira impressao que os clientes tém
da empresa.

Para fidelizar clientes ndo basta ter excelente produto, é preciso ir além, é necessario
criar vinculos, demonstrar interesse pelo cliente, ser um diferencial dos demais concorrentes.
(MCKENNA, 1993).

De acordo com Mckenna (1993), é preciso compreender que na fidelizacdo o cliente é
a estrela, é ele que brilha. Se as empresas compreenderem que o cliente é a razdo de tudo,
certamente eles conseguiram ter a fidelidade tdo desejada, mas é preciso que as empresas
continuem investindo nos seus colaboradores e nas estratégias de marketing para fidelizacao

de clientes.

2.5 Cliente

Percebe-se que todo cliente é a peca chave de qualquer empresa, nenhuma empresa
pode ou consegue se manter no mercado sem o cliente. O cliente é a existéncia das
organizagoes.

Sheth et al. (2001, p. 29), afirma que clientes sdo: “uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel de consumacdo de uma transagdo com o
profissional de marketing ou com uma entidade”. J& Nickels e Wood (1999, p. 06) diz que
cliente é “um individuo ou organizacdo que compra ou troca alguma coisa de valor pelos
produtos vendidos”.

Pode-se afirmar que o cliente é a razdo de todo o sistema mercadologico. Tudo é
pensando para satisfazer as necessidades dele, para criar encantamento e superar as
expectativas geradas por ele. A opinido do cliente faz toda diferenga no produto ou no servigo

ISSN: 2447-9691 v. 4, n.1, jan.-jun. 2018, p.28-52.



Qualia: a ciéncia em movimento 37
oferecido. Saber ouvir o cliente e identificar suas necessidades ajudard a empresa a tracar
estratégias para manté-lo fidelizado.

De acordo com Albrecht e Bradford (1992, p. 01) informa que:

Para que sua empresa seja bem-sucedida, vocé precisa vender aquilo que o cliente
quer comprar; para saber o que ele quer, vocé precisa saber quais sdo as suas
vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de compra. Portanto, é preciso que
vocé execute uma abordagem sistemética para entrar em contato com seus clientes,
de forma tal que esse conhecimento resulte numa vantagem competitiva no mercado.

Faz-se necessario que as organizacoes conhecam os seus clientes, assim obterdo
resultados positivos, mas isso sO sera possivel se as organizagdes se dedicarem a estudar o
cliente, suas preferéncias, necessidades e desejos.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 45):

Para ser bem-sucedidas no atual mercado competitivo, as empresas devem estar
voltadas para o cliente — conquistando-o dos concorrentes e mantendo-o por lhe
entregar valor superior. Mas, para poder satisfazer os consumidores, a empresa deve
antes entender suas necessidades e desejos.

E de fundamental importancia que a empresa trate de forma especial o seu cliente,
para que o mesmo possa se sentir seguro, confortavel e satisfeito em adquirir produtos e/ou
servicos que a empresa oferece. Sabe-se que um cliente satisfeito indicara a empresa para
mais 05 (cinco) pessoas, ele proprio fard o marketing da empresa, gerando novos clientes. Ja
um cliente insatisfeito fara uma propaganda negativa da empresa.

As organizacOes devem treinar seus colaboradores para melhor atender os seus
clientes. Os colaboradores devem oferecer o produto e/ou servico certo ao cliente certo,
fazendo o jogo ganha-ganha. Se ganha a empresa e o cliente. Além de buscar realizar o desejo
e sonho do cliente. Isso s6 sera possivel acontecer se o colaborador entender o real desejo do

cliente.

A importante licdo que temos de aprender é que ndo conseguimos descobrir sonhos
de clientes apenas por meio de pesquisas de mercado. Sonhos sdo descobertos com
intimidade. E se ndo convivermos com o cliente, ndo desfrutarmos da sua confianga,
ele pode mudar de sonhos e buscar realiza-los com outras marcas e produtos.
(SOUZA, 2016, p. 66).

Com as novas tecnologias, as midias estdo bombardeando o cliente e criando a
necessidade de consumir novos produtos. O cliente é um ser mutavel, seus desejos mudam a
todo instante, por isso faz-se necessario obter informacdes a todo momento desse cliente, para
desenvolver estratégias que possam atender as necessidades do mesmo. Jamais deve-se dizer

que se conhece um cliente por completo.
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Moreira (2009) afirma que o cliente foi, é, e sempre serd um grande desafio para
qualquer empresa, pois constantemente seus desejos mudam e satisfazé-lo torna-se dificil,
mas ndo impossivel.

Bezerra (2013, p.12) reconhece que: “(...). Nunca vamos conseguir satisfazer 100%
dos clientes, mas é necessario fazermos o maximo de esforco para conseguimos alcancar o
minimo de satisfacdo esperada por eles”. O administrador de marketing tem um tnico foco,
que é o cliente. O cliente é o responsavel por toda dedicacdo e esforco feito pela a
organizacdo. O departamento de marketing busca atender as necessidades e desejos de cada
cliente.

O cliente é a razdo em tudo, ele tem que ser tratado com todo respeito e de uma forma
especial. O cliente deseja muito mais do que um servico de qualidade, ele deseja ter um
excelente atendimento, onde suas necessidades sejam atendidas de forma eficiente e eficaz.

Souza (2016) afirma que ndo adianta gastar uma fortuna com publicidades, campanhas
de marketing, se nao tiver um atendimento de qualidade. O cliente procura e necessita de um
produto e/ou servico de qualidade, e principalmente de um atendimento diferenciado. O
cliente gosta de ser tratado como um “rei”.

Sabe-se que é de fundamental importancia investir em treinamentos. Capacitar
colaboradores para atender de forma eficiente e eficaz, fard com que a empresa se mantenha
no mercado.

Ja Albrecht e Bradford (1992, p. 101) afirma que:
Os empregados sdo um dos meios mais valiosos para se colher informagdes sobre
clientes. Pense neles como um tipo de radar na linha de frente, um sistema de aviso.
A sua empresa provavelmente tem mais “estacdes de radar” do que vocé imagina, e
cada uma delas pode atuar como um centro valioso de coleta de dados.

Para Wilson (2014), o colaborador é peca fundamental para que a empresa prospere,
por isso faz-se necessario que a empresa permaneca com funciondrio que realmente se

comprometa em atender bem os clientes.

Uma maneira facil de conseguir aumentar sua clientela é designar uma ou mais
pessoas de dentro de sua empresa para ser o contato direto com esse puiblico. Vocé
pode treinar esses funcionarios de modo que eles estejam sempre prontos para o
momento em que o cliente em potencial telefonar ou fizer uma visita. Isso faz com
que o cliente saiba o nome e o rosto da pessoa com quem vai entrar em contato,
sendo isso tremendamente encorajado para que eles facam a primeira visita a
empresa. (WILSON, 2014, p. 41).

E imprescindivel ir além de um mero atendimento, é muito importante fazer algo mais

para o cliente. Surpreendé-lo, como de repente um telefonema para saber se esta tudo bem, se
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ele esta precisando de algo, etc. O importante é deixar bem claro o quanto o cliente é essencial
para a empresa.

Fernandes (2010) alega que nos dias de hoje é de fundamental importancia que as
empresas saibam prestar um bom atendimento ao cliente, pois os clientes estdao priorizando
empresas que tenham exceléncia no atendimento.

As empresas que ja introduziram a exceléncia no atendimento, souberam ouvir as
necessidades, os desejos e as criticas construtivas dos seus clientes. “Com foco do cliente é
praticar a empatia e se colocar no lugar dele, pensando e enxergando suas necessidades com
ele. E preciso ser o cliente para atendé-lo como ele deseja.” (BENTES, 2012, p. 32).

As empresas precisam identificar o mercado onde irdo atuar, e precisam conhecer as
necessidades, os desejos e as opinides de cada cliente que ira atender. E uma tarefa que exige
esforco, mas que valera a pena. O cliente percebera o diferencial dessas empresas e

certamente se fidelizard com as mesmas.

2.6 Satisfacao Do Cliente

Conceitua-se a palavra Satisfacdo, como: contentamento, alegria, deleite, aprazimento.
Pode ser definida, como pagamento, recompensa e retribuicao.

“Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacao
do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa.”
(KOTLER, 2009, p. 53). Entende-se que a satisfacdo do cliente acontece quando suas
necessidades e desejos sdo atendidos. Manter um bom atendimento também gera no cliente
uma satisfacao.

Percebe-se que tudo dentro da organizacgdo gira em torno do cliente, da satisfacdo que
precisa ser completa. O primeiro contato devera ser primordial, mas ndo devera ser o unico.
Deve-se ter em mente que o cliente sempre ira querer o melhor.

Segundo Paladini e Bridi (2013, p. 127), “a satisfacdo do consumidor é de extrema
importancia para o sucesso de qualquer empreendimento. A variavel satisfacdao esta
relacionada a vérias outras como as necessidades, os desejos, as expectativas e a percepc¢ao do
servico.” O consumidor espera que a empresa lhe ofereca o melhor, seja em produto, servico

ou atendimento.
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Sabe-se que as empresas perceberam a importancia da satisfacdao do cliente, pois
notaram um aumento dos lucros. Clientes satisfeitos voltam a empresa, gastam mais e
automaticamente se fidelizam.
Percebe-se que ha uma mudanca de comportamento e os clientes estdao mais exigentes
e o préprio mercado contribuiu para isso. Devido a correria do dia-a-dia, os clientes buscam o

minimo de esforco possivel, ao adquirir um produto ou servico.

O mercado fechado, em que o cliente era obrigado a comprar da empresa X por falta
de opcao, ja faz parte do passado. Por isso, hoje é impenséavel ndo possuir um site de
sua empresa na internet. Da mesma forma, é inadmissivel manter os mesmos
padrdes de atendimento que davam certo no passado. (SOUKI, 2006, p. 21).

Com o uso da tecnologia (internet), o cliente pode ter o que quiser em sites de compras
com apenas um ‘click’. A internet passa a ser uma concorrente das empresas, mais além de
concorrente, a internet veio para facilitar as compras, sem perda de tempo e com muita
facilidade para encontrar o que deseja, em varios sites sem precisar sair de casa.

Por conta da alta concorréncia, a empresa que nao inovar, ndo investir, ndo se
diferenciar e ndo capacitar os seus colaboradores ficara estagnada e perdera sua fatia no
mercado. A prioridade da empresa é o cliente, mas deve-se lembrar que serd preciso buscar
novidades no mercado, novas tendéncias para reter e conquistar cada vez mais o cliente.

Conforme Corréa e Caon (2009, p. 93), “o grau de satisfacdo do cliente, portanto, por
estar diretamente ligado a fidelidade e retencdo, e, por conseguinte a lucratividade da
organizacao, tem papel essencial na gestao de servicos.” O cliente é tudo na organizacao, é ele
quem leva os lucros e mantém as portas da empresa aberta. Todo cliente que se sente
satisfeito gasta mais na empresa. A satisfacdo nao é apenas uma coisa agradavel de se ter ou
ver, mais é primordial para o sucesso de qualquer empresa, é o pilar que sustenta e a mantem
ativa no mercado.

Kotler (2002, p. 42), assegura que a “satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante da comparacao entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e suas expectativas”. Ou seja, cliente satisfeito ndo troca de marca
ou produto facilmente, ele se fideliza de tal forma com a empresa que gera um laco afetivo
com a marca ou produto. A satisfacdo estd relacionada com a expectativa que o cliente tem
com o produto e/ou servico.

Para Zeithaml (2014), a satisfacdo do cliente é influenciada por produto e /ou servico

de qualidade, aliado a um bom preco. Cliente satisfeito resulta em cliente fidelizado.
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A satisfacdo pode também ser comparada como percepcao de igualdade. Todo cliente
quer ser tratado de igual para igual, sem diferencas com os demais clientes, seja relacionado a
preco, servico e produtos. O tratamento sem diferenciacdo gera uma satisfacdo, pois o cliente
percebe a transparéncia para com ele e os demais.

Tan (2012), afirma que para uma empresa se destacar faz-se necessario colaboradores
satisfeitos. Estimular e motivar os colaboradores da empresa influenciard diretamente na
qualidade dos servicos prestados, ou seja, colaboradores satisfeitos, automaticamente clientes
satisfeitos, € uma relacdo diretamente proporcional.

As empresas precisam estimular a satisfacio e o encantamento aos clientes. E
necessario que as empresas tracam estratégias para alcangar essa satisfacdo e esse
encantamento nos clientes. Sabe-se que quanto mais satisfeitos e encantados os clientes

estiverem, mas se fidelizardao as empresas.
2.7 Fidelizacao Do Cliente

Para fidelizar um cliente é preciso ir além de um simples atendimento ou servigo
prestado. E preciso inovar, atender de forma precisa, é realizar desejos e superar expectativas.
Santos (2008), diz que fidelizar cliente é criar valores. Toda organizacdo tem como obrigacao
oferecer treinamento interno para seu colaborador, que é o seu principal cliente. O
colaborador bem treinado conhece o produto e/ou servico que a empresa oferece e
consequentemente sabera prestar um atendimento de qualidade ao cliente externo, resultando
na fidelizacdo do mesmo. Sabe-se que é muito mais vantajoso para a empresa manter seus
clientes fiéis, do que ir em busca na incerteza de novos clientes.

As empresas precisam superar as expectativas criadas pelos clientes. E de extrema
importancia identificar o que o cliente necessita, o que ele procura, quanto ele quer pagar por
determinado produto, etc. Nao se fideliza um cliente sem realmente conhecé-lo.

Souki (2006), afirma que para fidelizar cliente é preciso desenvolver um 6timo
relacionamento construtivo e duradouro entre empresas, funcionarios e clientes. A decisdo de
se tornar cliente de uma organizagdo é estabelecida no primeiro momento quando o cliente
resolve comprar um produto ou servico. A partir dai, comeca todo um processo de fidelizacao.
A empresa utiliza-se do bom atendimento, tratando muito bem o cliente, coletando todos
dados possiveis, demonstrando total atencao e interesse. Assim, o cliente sente-se valorizado e

volta a comprar o produto ou servigo prestado.
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“O servico e a atencdo ao cliente sdo fundamentais no processo de fidelizacdo, isso
porque vocé e eu, assim como nossos clientes, estamos todos buscando experiéncias magicas,
ndo tragicas.” (SOUKI, 2006, p. 13).

A fidelizacdo é um processo que exige muita dedicacdo das organizagoes. O cliente
tem que perceber que ele é importante para a organizagdo. “A empresa deve ter norma e
padrdo de atendimento perfeito, sabendo que é nos pequenos detalhes que ocorre a
fidelizacdo”. (SOUKI, 2006, p. 23).

Sachs (2015) afirma que todo cliente deve se sentir bem dentro de uma organizagao. A
publicidade ndo deve sufocar o cliente com tantas informacées, pelo contrario, as informacdes
devem chegar ao cliente de forma clara e precisa, de facil entendimento, sem sufocar o
cliente.

Faz-se necessario que as empresas criem métodos eficiente e eficazes de fidelizar os
seus clientes. E preciso identificar as necessidades e desejos dos clientes e a superar as
expectativas que os mesmos esperam das empresas. Conhecer o cliente, saber o que ele gosta,
aliar produto a um bom preco, e prestar um atendimento de exceléncia, fara com que o cliente

se fidelize a empresa.

Existem varias maneiras de se chegar até o cliente e iniciar programas de apoio, para
ajuda-lo a preservar sua fidelidade, apds a conclusdo da venda. Utilizar midias
sociais e sistemas de e-mail sdo formas novas e poderosas de se conectar com 0
cliente. Outra rota influencia é a de publicidade e marketing com amplo foco m
programas de fidelizagdo e atendimento ao cliente da alta qualidade. As diversas
ferramentas e apoios a esses programas dependem dos objetivos de uma empresa em
formar uma base de clientes forte e fiel. (SACHS, 2015, p. 06).

O sucesso de uma organizacdo estd relacionado a fidelizacdo de cliente. Nao ha
empresa que permaneca no mercado sem cliente. O cliente é a razdao da existéncia de uma
empresa. Tudo gira em torno dele, por isso é de extrema importancia que todos os
departamentos da empresa estejam alinhados para receber bem o cliente.

Corréa (2010), afirma que um cliente fiel se torna um cliente presente, e um agente do
marketing da empresa, pois leva informacoes satisfatorias a futuros clientes. “Com mais
novos clientes conquistados que perdidos, amplia-se a participacdo de mercado e, com
servicos diferenciados, pode-se comandar precos mais altos pelos servigos prestados.”
(CORREA, 2010, p. 87).

Clientes fiéis gera grande satisfacdo para qualquer empresa, pois eles sdo responsaveis
pelo aumento da lucratividade e pela permanéncia da empresa no mercado. Todo cliente que

ndo é bem atendido, interrompe o circulo da fidelidade, tornando um perigo para a empresa,
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pois 0 mesmo pode fazer o marketing negativo para varios outros possiveis clientes através
das redes sociais. Ja o cliente fidelizado e satisfeito faz o marketing positivo (boca-boca) para
a empresa, conquistando assim novos clientes.

Para que se tenha uma fidelizacdo, a empresa necessita de constante atualizacdo,
treinamento para os colaboradores, produtos e/ou servicos de qualidade e principalmente

satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

3 METODOLOGIA

O trabalho realizou-se por etapas. No primeiro momento foi feita uma leitura da
bibliografia que trata do tema. O trabalho discorre sobre a marketing, marketing de
relacionamento, estratégia de marketing, estratégia de marketing de relacionamento, cliente,
satisfacdo e fidelizagdo de clientes. Depois de analisar a literatura sobre o tema proposto,
mostrou-se a importancia desse assunto para auxiliar na satisfacdo e fidelizacdo de clientes na
empresa em estudo.

“A metodologia refere-se diretamente as técnicas que o pesquisador deve utilizar para
colocar o método ou os métodos em pratica (FERNANDES, 1999, p. 152)”.

Assim, adotou-se o método de procedimento Estudo de Caso, o qual consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita amplo e
detalhado conhecimento (GIL, 2010), com abordagem qualitativa, com o intuito de buscar a
interpretacdo do fendmeno a partir da compreensao de suas inter-relacdes (MENDONCA,
ROCHA E NUNES, 2008)

Dessa forma, fez-se necessario que a pesquisa fosse dividida em etapas, sendo elas: A
primeira etapa é a da pesquisa bibliografica, que é uma pesquisa desenvolvida através de
referéncias publicadas em documentos. Essa pesquisa “busca conhecer e analisar as
contribuicdes culturais ou cientificas do passado sobre determinado assunto, tema ou
problemas”. (CERVO E BERVIAN, 1983, p. 55).

De acordo com Gil (2010, p. 29), a pesquisa bibliografica “é elaborada com base em
material ja publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material
impresso, como livros, revistas, jornais, teses, dissertacdes e anais de eventos cientificos.”
Realizou-se a leitura, analise do material bibliografico acerca do tema proposto.

A segunda etapa é a pesquisa de campo. Segundo Gil (2010, p. 53), afirma que a

pesquisa de campo é:
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Basicamente, a pesquisa é desenvolvida por meio da observacdo direta das
atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para capitar suas
explicacOes e interpretacoes do que ocorre no grupo. Esses procedimentos sdo
geralmente conjugados com muitos outros, tais como a analise de documentos,
filmagens e fotografias.

Para aprofundar o conhecimento da Imobilidria X, realizou-se a pesquisa de campo
com coleta de dados por meio de entrevista semiestruturada com o proprietario da empresa.
As perguntas realizadas durante a entrevista sustentam a pergunta problema do artigo, que
norteou a pesquisa e a entrevista.

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p. 195-196) “a entrevista € um encontro entre duas
pessoas, afim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de determinado assunto,
mediante uma conversacao de natureza profissional.”

Por fim, utilizou-se da pesquisa analitica descritiva que segundo Gil (2010, p. 42), que
tem por “objetivo primordial descricdo das caracteristicas de determinada populacdao ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagcdes entre varidveis.” A pesquisa analitica
descritiva serve para analisar os dados coletados na Imobiliaria X e para buscar os fatores que
estdo envolvidos no marketing de relacionamento para fidelizagao de clientes.

O presente estudo realizou-se na Imobilidaria X, € uma empresa no segmento
imobiliario, iniciaram-se suas atividades em 30 de junho de 1998, com sede em Goiania - GO.
Por ndo autorizacdo da empresa, os dados como: nome do proprietario e endereco, serao
ficticios. A Imobilidria X esté inserida no regime tributario Simples Nacional. E uma empresa
de pequeno porte, com 05 (cinco) funcionarios diretos e 10 (dez) corretores de imdveis. Seu

principal objetivo é ser referéncia no ramo imobilidrio no mercado goiano.

4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A entrevista foi realizada no dia 10 de julho de 2018, com a proprietario e
administrador de empresas Jodo Matos (nome ficticio). Utilizou-se da entrevista
semiestruturada, para discorrer sobre os seguintes assuntos: marketing de relacionamento,
fidelizacdo e pds-venda.

A Imobilidria X estd ha 20 anos no mercado, e possui varios clientes fidelizados. E
administrada por um dos proprietario Sr. Jodo Matos. Localiza-se na Av. T-63, Qd. 145, s/n,

salas 603/ 604. Ed. New World. St. Nova Suiga. Goiania — GO.
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A empresa é composta por 05 (cinco) funcionarios diretos, sendo 04 (quatro)
proprietarios (dois administradores de empresas, uma advogada especializada em direito
tributario e direito imobiliario e um especialista em marketing), uma secretaria e 10 corretores
de imoveis. A empresa comecou devido a uma visdao empreendedora do Sr. Jodo Matos. O
mesmo informou que na familia havia muitos imoveis, tanto na cidade de Goiania quanto na
cidade de Caldas Novas, e que esses bens eram administrados por uma imobiliaria e os
negocios da familia eram voltados para agropecuéria. Apds o falecimento do pai, algumas
mudancas foram feitas, pois ele e os irmdos ndo tinham conhecimento no ramo de atuacao do
pai.

Percebendo que ele e os irmdos poderiam administrar os préprios bens, fizeram todos
os tramites para abrirem a propria imobiliaria. No comec¢o dos negocios imobiliarios, tudo era
voltado para os cuidados dos préprios bens. Com o passar dos anos, adquiriram experiéncia e
confianca no mercado. Comegaram a inovar e abriram o ramo no mercado de revenda
(imdveis usados), aluguel de terceiros, vendas de imoOveis e conquistaram parcerias com
construtoras.

O entrevistado informou que todos da Imobilidaria X trabalham com o mesmo
pensamento, que é a satisfacdo do cliente. O cliente ao chegar na imobilidria preenche um
cadastro com as possiveis preferéncias de iméveis (aluguel ou venda), assim, é mais facil
procurar no banco de dados o imdvel que mais se adapta ao cliente.

Quanto a diferenca no produto oferecido, o entrevistado garante que ha diferenca entre
a Imobiliaria X e seus concorrentes, devido a qualidade do produto, pois os imdveis na parte
de aluguel estdo todos seminovos. Ha uma grande preocupacao na conservagao dos iméveis.
A imobiliaria ndo renova contratos sem uma prévia vistoria nos imoéveis, isso ja esta escrito na
clausula do contrato de aluguel.

J& no departamento de vendas, a imobilidria oferece os melhores lancamentos em sala
comercial, apartamento, casa e condominio fechado, com parcerias de construtora renomadas.
Além de trabalhar com os melhores precos do mercado.

Percebe-se que a imobilidria tem uma preocupacdo em garantir a qualidade dos
servicos prestados. Segundo Mckenna (1993), para desenvolver uma relagdo sélida com
clientes é necessario que a empresa estabeleca com os clientes a confianca, a receptividade e a
qualidade. Isso, a empresa tem realizado aos clientes, pois oferece produto de qualidade e

presta um bom servigo.
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Quando aos servicos prestados, o proprietario garante que oferece ao locador de
iméveis as melhores taxas de administracdo de aluguel, sendo esse um dos diferenciais da
empresa. O mesmo informou que utilizou da anédlise SWOT como ferramenta de diagnostico
estratégico. Conhece a analise, sabe de sua importancia, e aplica como modelo estratégico.

E necessario que a empresa passe confianca e credibilidade dos seus servicos. A
imobilidria tem a consciéncia de satisfazer as necessidades dos clientes, pois isso gera a
fidelizacdo dos mesmos.

O administrador de empresa Sr. Jodo Matos, garante que sdo realizados e-mail
marketing dos lancamentos de produtos, como também sdo realizadas ligacOes para saber se o
cliente ficou satisfeito com a compra e com o atendimento recebido.

O Sr. Jodo Matos afirmou que, o atendimento prestado pelos corretores é de 6tima
qualidade. Principalmente, por que os corretores estdo em constante treinamento para oferecer
o produto certo ao cliente certo. Os corretores sao bem treinados sobre o produto a oferecer.
Assim, a imobiliaria faz o jogo do ganha-ganha. Ganha-se a empresa e ganha-se o cliente.

De acordo com o entrevistado, o processo de treinamento é realizado apods a
contratacdo do corretor. Sobre o treinamento, o objetivo é alcancar um excelente atendimento
tendo como resultado a venda do produto.

E de fundamental importdncia que a empresa proporcione treinamento para os
corretores, pois eles serdo a porta de entrada dos clientes. Para Wilson (2014), o colaborador é
peca fundamental para que a empresa prospere. Para se destacar no mercado, as organizagoes
necessitam de se relacionar muito bem com os seus colaboradores, fornecedores e clientes.

Conforme o Sr. Jodo Matos, as estratégias utilizadas para fidelizar os clientes da
imobiliaria, além é claro, de conhecer o perfil do cliente, prestar um excelente atendimento, e
desenvolver meios para encantar os clientes, como enviar uma mensagem ou cartdo em datas
especiais (aniversario, natal, dia do cliente), oferecer brindes (chaveiros, canetas, calendarios
e agendas), possui também e-mail marketing. Para a empresa isso é uma forma de fidelizacao.

“Para ser bem-sucedidas no atual mercado competitivo, as empresas devem estar
voltadas para o cliente — conquistando-o dos concorrentes”. (KOTLER E ARMSTRONG,
2003, p. 45). Nota-se que em relacao a fidelizacdo, a empresa utiliza das estratégias de
marketing para a area de aluguel e de revenda. A empresa busca alugar e vendar o imovel o
mais rapido possivel, anunciando os imoveis nos veiculos de comunicacdo especializados,
colocando todas as informagoes possiveis do imével, inclusive com foto. Também procura

oferecer os imdveis novos e usados no préprio banco de dados que a empresa possui.
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Segundo o entrevistado, é realizado mensalmente uma pesquisa de satisfacdo com os
clientes, através do sistema de gestdo que a empresa possui. A pesquisa avalia sobre a
qualidade do atendimento dos corretores, sobre os imoveis recebidos e sobre a imobiliaria,
dando nota de 01 a 10.

A opinido do cliente faz toda diferenca no produto ou no servigo oferecido. Saber
ouvir o cliente e identificar suas necessidades ajuda a empresa a tragar estratégias para manté-
lo fidelizado.

Para Mckenna (1993), a melhor estratégia para fidelizar o cliente é manter um
relacionamento continuo. O cliente deseja muito mais do que um servico de qualidade, ele
deseja ter um excelente atendimento, onde suas necessidades sejam atendidas de forma
eficiente e eficaz.

E de extrema importancia que se faca constantemente pesquisa de satisfacio com os
clientes da imobiliaria, pois assim, a empresa sabera os seus pontos fortes e fracos, e onde
devera atuar para sanar 0s erros.

A Imobiliaria X realiza o pés-venda aos seus clientes. A empresa sabe da importancia
em ouvir criticas e sugestdes sobre os servicos e produtos oferecidos, afirma que sdo através
das criticas e sugestdes que a empresa se diferencia no mercado.

As empresas que estdo ouvindo as necessidades, os desejos e as criticas construtivas
dos seus clientes, estdo se destacando no mercado. “Com foco do cliente é praticar a empatia
e se colocar no lugar dele, pensando e enxergando suas necessidades com ele. E preciso ser o
cliente para atendé-lo como ele deseja.” (BENTES, 2012, p. 32).

O pos-venda é o feedback que empresa tem dos servicos prestados, por isso é muito
importante que ele seja realizado. “Uma maneira facil de conseguir aumentar sua clientela é
designar uma ou mais pessoas de dentro de sua empresa para ser o contato direto com esse
publico.” WILSON (2014, p. 41).

Nota-se que a Imobilidria X pratica de forma clara, o marketing de relacionamento,
que tem como finalidade construir relacionamento, satisfazer clientes, manter e/ou conquistar
novos clientes. O marketing de relacionamento s6 acontece quando ha um bom
relacionamento entre empresa e cliente. Conhecer o cliente, aliar servico a um bom prego, e
prestar um atendimento de exceléncia, fard com que o cliente se fidelize a empresa. Para
fidelizar clientes ndo basta ter excelente produto, é preciso ir além, é necessario criar vinculos,
demonstrar interesse pelo cliente, ser um diferencial dos demais concorrentes. (MCKENNA,

1993).
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CONSIDERACOES CONCLUSIVAS

Com tantas mudangas ocorrendo no mercado, avanco da tecnologia, dos meios de
comunicagdo, que fidelizar cliente passou a ser um desafio constante. Os clientes estdo mais
exigentes, e satisfazé-los passou a ser uma missdo para as empresas. As empresas sabem se
ndo prestarem um servico de qualidade e satisfazer os clientes, eles certamente irdo para o
concorrente.

Observou-se na pesquisa que através do desempenho dos corretores, do excelente
atendimento, dos servicos e produtos oferecidos, que a Imobilidria X realiza a fidelizacdo dos
seus clientes, buscando responder a problematica: quais as estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas em uma imobiliaria na cidade de Goiania para fidelizar clientes?

O objetivo geral da pesquisa foi de verificar as estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas para fidelizar clientes em uma imobiliaria na cidade de Goiania. A
pesquisa realizou-se através da entrevista semiestruturada, no dia 10 de julho de 2018, com o
proprietario Jodo Matos que possibilitou dados para este artigo.

Verificou-se que a empresa tem muita preocupacdo em oferecer servico e produto de
qualidade para os clientes e tem se empenhado para isso acontecer, procurando diferenciar
dos demais concorrentes. Sabe-se que o marketing é uma importante ferramenta que auxilia o
mercado a entender as necessidades do consumidor, e procura desenvolver o produto e/ou
servico certo ao publico alvo certo.

Notou-se que a Imobilidria X busca satisfazer as necessidades dos clientes, através dos
servicos e produtos de qualidade, criando assim o marketing de relacionamento. O marketing
de relacionamento serve para fidelizar os clientes da empresa.

Percebeu-se que as estratégias de marketing mais utilizadas pela Imobilidria X para
fidelizar os clientes foram: a satisfacdo do cliente, os produtos e servicos de qualidade, os
corretores qualificados e em constante treinamento, realizacdo de pesquisa de satisfacdo, um
bom e-mail marketing, um pés-venda eficiente, além de brindes oferecidos, como, canetas,
calendérios, agendas, cartdes e mensagens em datas especiais.

A maior preocupacao da empresa é ter um bom produto e servico para oferecer, com
corretores qualificados e treinados, e ser uma imobiliaria com diferencial no mercado, pois
assim podera fidelizar cada vez mais os clientes da empresa. Verificou-se, entdo, que a

empresa sabe da importancia de se fazer a analise SWOT, e coloca em pratica essa andlise,
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acreditando que é a melhor forma de avaliar o mercado, os concorrentes e as oportunidades
que poderd ter. E preciso ter a consciéncia que no mercado ha uma grande competicdo, por
isso, faz se necessario constantemente uma analise do mercado para conquistar o espaco nele.

Conclui-se que para a Imobiliaria X as estratégias de marketing de relacionamento
para fidelizar os clientes sdo satisfatérias. De acordo com o estudo apresentado, as estratégias
aplicadas pela empresa sao: o marketing de relacionamento continuo, a aplicacdo da analise
SWOT, treinamento dos corretores, programa de avaliacdo de servico, pds-venda e outros.

O marketing de relacionamento é extremamente importante para a Imobilidria X. E
uma forma de fidelizacdo. Os clientes ao sairem da imobilidria deverdo se sentir satisfeitos
com os servicos prestados pela empresa e a empresa devera se sentir realizada, por saber que
esta proporcionando um bom atendimento, com produto e servico de extrema qualidade e com
a certeza que o cliente se tornara fiel a empresa.

De acordo com os estudos, sugere-se para Imobilidria X que continue a desenvolver a
analise SWOT para visualizar os pontos fortes, fracos, as ameacas e as oportunidades que a
empresa tem; intensificar o p6s-venda; continuar oferecendo produto e servico de qualidade,
corretores treinados e qualificados, uso da tecnologia para antincios de imovel de venda,
revenda e de aluguel e bom atendimento.

O presente artigo alcangou o objetivo proposto da pesquisa. Abordou-se no referencial
tedrico autores que relatam sobre o marketing, marketing de relacionamento, estratégia de
marketing, estratégia de marketing de relacionamento, satisfacdo, fidelizacao de clientes. Com
a pesquisa de campo feita por meio de entrevista, possibilitou o levantamento de dados a
respeito das estratégias de marketing de relacionamento utilizadas como forma de fidelizacao.

Por fim, o presente estudo contribuiu para verificar as estratégias de fidelizacao
utilizada pela Imobiliaria X, colabora para que outras empresas que atuam no mesmo ramo,
possam buscar um diferencial na hora de fidelizar os clientes.

Este estudo ndo é uma pesquisa conclusiva sobre o tema, ficando aberto a outros
pesquisadores que queiram contribuir com seus estudos, analises e pesquisas e assim agregar

mais informacdo sobre o tema.
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