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1.1 Identificagao do Estagiario e da Organizagao

Este trabalho faz referéncia ao relatério de estagio do estudante Tiago da
Rocha Andrade, portador da matricula 20111600116, graduando do quinto periodo
do curso de Tecnologia em Negdcios Imobiliarios do IFPB.

O estagio foi realizado no setor de vendas HABITAR — Central de Negdcios
Imobiliarios LTDA, que esta localizada na Av. Fernando Luiz Henrique, 125, Jardim
Oceania, situada na cidade de Jo&do Pessoa, Paraiba, desenvolvendo atividades
como captacédo de imdveis, atendimento aos clientes, cadastro no sistema de novos
empreendimentos, cadastro no sistema de clientes, compor a¢des de venda e dar

plantdes em estande de venda.

1.2 Histérico da Organizacao

A HABITAR — Central de Negdcios Imobiliarios LTDA fundada em 20/05/2010
por Luzenira Oliria de Carvalho tendo como sb6cia Bruna Aline da Silva, tudo
comecgou a partir da experiéncia da Luzenira que foi funcionaria da Caixa econdmica
Federal por mais de 20 anos, atuando sempre junto ao setor de habitacdo da
mesma, com a criacdo do programa Minha casa minha vida do Governo Federal,
surgiu uma grande demanda por financiamentos habitacionais, assim surgiu a
oportunidade de ser um correspondente bancario Caixa, entdo Luzenira comecgou a
escrever uma nova pagina na sua histéria, com um pouco de receio mais ao mesmo
tempo esperangosa pelas boas perspectivas do mercado, iniciou 0 negocio, que de
inicio funcionava apenas viabilizando e atendendo a demanda por financiamentos
habitacionais, no entanto sua rede de relacionamentos era composta por
construtores e entdo surgiu a grande demanda por pessoas qualificadas tanto para
fazer o financiamento quanto para concretizar as negociagdes imobiliarias, foi entédo
que surgiu a HABITAR — Central de Negdcios Imobiliarios LTDA, agora sim com a
proposta de intermediar a venda de imdveis, mais intensamente na area da praia
onde estava instalada, mas que agora vislumbra novos horizontes com o inicio da
expansao para zona sul da cidade onde o crescimento imobiliario tem grande

volume de oferta e de demanda.
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1.3 Organograma Geral da Organizagao

Organograma é um grafico representativo da estrutura formal da organizacao
em dado momento. (ARAUJO, 2009)

O sistema de subordinagao hierarquico na HABITAR — Central de Negdcios
Imobiliarios LTDA, define-se pela autoridade atribuida a Diretora Geral e fundadora
Luzenira que tem um papel fundamental no processo de tomada de decisbes que
tem um carater estratégico, estdo denominados gerentes que atuam junto ao
departamento financeiro, que limita-se aos contratos imobiliarios e a um gerente
comercial que tem sub-gerencias para zonas geograficas de atuagao na cidade.

Segue abaixo organograma:

Figura 1: Organograma organizacional da empresa

Diretoria / Presidente

Gerente de Gerente de Gerente Gerente
Financiamento Marketing Comercial Administrativo
- | |
Gerente Gerente
Zona Sul Praia

Fonte: Pesquisa Direta, (2014)

1.4 Identificacao e descrigcao do setor de econémico

A empresa HABITAR — Central de Negdcios Imobiliarios, prestadora de
servigos e correspondente bancarios Caixa, esta inserida em um setor terciario da
economia que esta em franca expansao em Jodo Pessoa, capital Paraibana, o
contexto é totalmente favoravel e as perspectivas para os proximos anos sado as
melhores possiveis, Jodo Pessoa, segundo o portal G1 de noticias tera o maior

crescimento imobiliario de sua histéria, o SINDUSCON — Sindicato da Industria e da
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Construgao Civil de Jodo Pessoa, acredita que esse crescimento se dara nos
proximos 10 anos, em 6 anos 0 metro quadrado em Jodo Pessoa subiu em média
154%, o que levou a profissionais de diversas areas migrarem para construgao civil,
0 que resultou em milhares de obras em andamentos em toda a cidade, imoveis que
atendem todo tipo de demanda, a procura por terrenos para construgao civil
aumentou espantosamente, o numeros de corretores credenciados se multiplicou e
hoje a profissdo de corretor é a bola da vez na capital paraibana.

No cenario nacional o Programa Nacional Minha casa Minha vida que veio
tentar equalizar e grande demanda por moradia da populagédo de baixa renda, o
programa hoje é responsavel pelo aquecimento do setor, por injetar dinheiro na
economia tanto no incentivo para construgao civil quanto no incentivo para aquisicao
do primeiro imével, esse individuo que pretende adquirir seu primeiro imével tem
grandes beneficios como subsidio financeiro que pode chegar a R$ 17.990,00, e
taxas de juros diferenciadas que visam beneficiar quem tem menos recursos. Hoje
milhares de brasileiros podem orgulhosos dizer que tem usa casa proépria, e a
HABITAR — Negocios Imobiliarios, faz parte desse processo intermediando e
viabilizando os processos de financiamento e ajudando os pessoenses a realizar o

sonho da casa proépria.
1.5 Identificagdo do Segmento de Mercado da Empresa

O segmento de mercado da HABITAR consiste na intermediacao imobiliaria e
no servigo de correspondente bancario CAIXA, como o correspondente bancario e a
imobiliaria funcionam no mesmo local, o perfil dos clientes geralmente s&o aqueles
que tem interesse em adquirir seu imovel através de um financiamento imobiliario
CAIXA que hoje disponibiliza algumas linhas de financiamento imobiliario, sédo eles:
a) MINHA CASA MINHA VIDA, é um programa de habitagdo popularcriado
pelo Governo Federal em parceria com Estados e Municipios, gerido pelos
ministério das cidades e operacionalizado pela CAIXA.
b) Carta de Crédito FGTS trata-se de uma linha de crédito que utiliza
recursos do FGTS, oferecendo subsidios uma unica vez, € uma linha de
financiamento que é feita em conjunto com o0 minha casa minha vida, com

subsidio da Unido.
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Carta de Crédito SBPE (Sistema Brasileiro de Poupanca e Empréstimo)
que permite o financiamento de imdveis novos em até 30 anos. Esta linha
utiliza recursos do sistema brasileiro de poupanga e empréstimo.
Dependendo do valor do imével pode passar a se enquadrar no SFH
Sistema financeiro de habitagdo de como como fonte de recurso dinheiro
de investidores e de fundos de penséo, tornando o empréstimo um pouco

mais oneroso.

Descricdao da concorréncia da HABITAR - Central de Negécios

Imobiliarios

Concorréncia € a disputa por produtos ou servicos mais eficientes das

empresas, como 0 objetivo com o objetivo de satisfazer a escolha de um cliente.
(CALIENDO, 2009)

Segundo Las Casas (2010) a concorréncia possui 0s seguintes tipos:

a)

A

Monopdlio — quando um ramo de mercado tem uma empresa efetuando
vendas dentro de uma regidao; ha o predominio de uma determinada
empresa. Hoje ndo € tdo comum encontrar esse tipo de concorréncia.
Oligopdlio — ocorre quando poucas empresas vendem e controlam o
mercado de uma regiao.

Concorréncia pura — acontece quando ha muitos concorrentes e produtos
sdo semelhantes, mas com pequenas diferenciagdes nos produtos,
resultando no valor da mercadoria ofertada.

HABITAR enquadra-se na concorréncia pura visto que sdo muitos

concorrentes com ofertas de produtos semelhantes, como também clientes com

necessidades semelhantes, o que vai diferenciar mesmo no processo € o

atendimento que é prestado ao cliente.

O forte crescimento do mercado imobiliario incentivou a formagéo de novos

corretores e tecndlogos em negocios imobiliarios, o que ocasionou no aumento

significativo de concorrentes, o que faz com que os clientes sejam altamente

disputados pelas imobiliarias e corretores independentes e construtoras que acabam

formando uma equipe de vendas especializada em seus proprios imodveis, em

consequéncia disso os profissionais precisam cada vez mais de uma melhor
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qualificagdo, para que consigam seu lugar nesse mercado, um atendimento
diferenciado que possa fidelizar seus clientes.

Os principais concorrentes da HABITAR s&o as imobiliarias que também
oferecem o servigo de correspondente bancario, que além de fazer a intermediacao
na compra e vendas dos imoveis, também auxiliam o cliente na hora de fazer o
financiamento bancario através da CAIXA.

S&o algumas concorrentes, Teixeira de Carvalho, Sdlida Imoveis, RR

Imobiliaria.

1.7 Descricao da relagcao empresa e fornecedores

Segundo Andrade (2006) fornecedor € aquele que abastece por meio de
servigcos ou produtos uma empresa, podendo estar classificado em dois tipos:

a) Fornecedor interno — € quando os produtos ja estdo armazenados na
empresa e sao transferidos aos setores por meio de pedidos de cada
setor solicitante.

b) Fornecedor externo — é aquele que vem de fora da empresa, e esta envia
informacgdes ou materiais para dentro da empresa que fez a requisicao.

A HABITAR procura ter um bom relacionamento com seus fornecedores,
afinalde contas eles sao parceiros inseparaveis nesse processo de intermediacio
imobiliaria, ja que o sucesso da construtora e da imobiliaria depende de como elas
sao vistas no mercado e como esta a sua credibilidade junto aos seus clientes
potenciais clientes, para isso os empreendimentos que sao fornecidos para
intermediacdo imobilidria sdo visitados e o construtor da um treinamento que mostra
todos os pontos positivos do empreendimento suas peculiaridades e seus
potenciais, a HABITAR hoje conta com quatro plantdes de vendas que estao
localizados nos canteiros de obras, sdo estruturas bem organizadas e adequadas
para atender os clientes que s&o planejadas junto ao fornecedor (construtor), sdo
parcerias construidas através da confianga e que tem dado muito certo, os plantdes
ficam nos bairros; dos Estados, Bancarios, Bessa.

A CEHAP - companhia estadual de habitagdo popular também €& um
parceiroe fornecedor da HABITAR, eles encaminham os clientes cadastrados nos

programas de habitagdo, interessados em adquirir habitagcdes populares.
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1.8 Descrigao do relacionamento empresa — clientes

Cliente “é uma pessoa que compra produtos da empresa, para consumo
préprio, ou para distribui-los para consumidores finais” (MARQUES, 2006, P. 32).

Sao eles:

a) Clientes Internos — Sdo os funcionarios e colaboradores da empresa.

b) Clientes Externos — Sdo aqueles que se dirigem a empresa, e que tem o

poder de compra do bem ou servigo.

E bom frisar que existe uma diferenca entre cliente e consumidor, o cliente
tem o poder de compra na mao, ja o consumidor ndo necessariamente precisa pagar
pelo que consome.

Procurar manter um bom relacionamento com os clientes € uma medida
estratégica, e a HABITAR procurar primar por isso, dar atengao devida aos clientes
atende-lo de forma que venha suprir suas necessidades e expectativas, usando de
muito profissionalismo e conhecimento de mercado, alguns passos sao percorridos
até encontrar o imével tdo sonhado, define-se o perfil do cliente suas maiores
necessidade e anseios em seguida montamos um book de possiveis imoveis, isso

tem que ficar claro pro cliente, ser eficiente traz resultados imensuraveis.
1.9 Procedimentos Administrativos e suas Divisoes

A HABITAR - central de negdcios imobiliarios possui uma estrutura
administrativa subdividida em setores: Gerencia, esta sendo operacional,
financiamentos, vendas e recepc¢ao.

A geréncia esta intrinsicamente ligada ao nivel tatico e estratégico, é
responsavel por avaliar o desempenho nas vendas e acompanhar 0s processos em
andamento, elaborar contratos e parcerias com empresas fornecedoras de
informagdes imobiliarias como construtoras e sites que viabilizam as buscas e
captagcdes de imoveis, tem como fungcdo arquivar os processos de vendas
finalizados, verificar as atualizagdes dos iméveis e clientes cadastrados no sistema
de informacdo da imobiliaria, realiza reunides peridédicas para avaliar e tracar
estratégias para o processo de trabalho, e tem um papel primordial em fazer

algumas negociagdes no processo final de venda.
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O setor de financiamentos monta o contrato de financiamento junto a CAIXA,
para isso recolhe toda a documentacgao do cliente, faz a analise de crédito, verifica a
capacidade de pagamento do mesmo e da entrada no sistema junto a CAIXA da
carta de crédito, assim como, faz o acompanhamento até a liberagdo do crédito,
resolve pendencias e entraves concernentes ao processode financiamento
imobiliario.

O setor de vendas concentra alguns gerentes de vendas, corretores e 0s
estagiarios, € nesse setor que todas as agdes s&o focadas no atendimento e na
captacao de imoveis, recebemos ligacdes verificamos a necessidade e delineamos
um perfil para cada cliente, é no setor de vendas que é feito o cadastro de imdveis e
agendamos as visitas e atendimentos aos clientes, programamos saidas para
captagao de imdveis e acdes de vendas em locais publicos.

A recepcao € responsavel por dar o primeiro atendimento ao cliente, sondar
sua area de interesse e direciona-lo ao atendimento, esse setor é de grande
importancia pois a primeira impressdo € bem importante no processo de

atendimento e relacionamento com os cliente.

1.10 Procedimentos ligados a recursos humanos

Para Pontelo (2010) a area de recursos humanos (RH) € um departamento
dentro de uma empresa que € responsavel pela selecdo e contratacdo de
funcionarios propondo-lhes melhorias com finalidade de gerar mudanca na
organizagao.

O departamento de recursos humanos tem o papel de administrar as
pessoas, se responsabiliza pelas equipes de trabalho para cada setor dentro da
empresa, faz os processos de férias e afastamentos, faz o processo de triagem,
entrevista e contratacao, atuando também junto a valorizagao do funcionario.

Na HABITAR nao existe um departamento especifico de recursos humanos, o
processo de selecdo € feito pela diretora que faz uma entrevista avaliativa, que
verifica o perfil do candidato e analisa a possibilidade de contratacdo, caso seja
contratado, sera treinado, se para o setor de financiamentos sera treinado pela
prépria diretora, se para o setor comercial o gerente comercial lhe dara um
treinamento e lhe mostrara os valores da empresa a forma como ela se porta no

mercado e o estilo de trabalho.
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Sao realizado treinamentos, palestras, capacitagdes que também sao
ministradas pela gerente.

A empresa concede pagamento de salarios aos funcionarios exceto aos
corretores de imoveis que recebem comisséo pela venda do imével. O pessoal do
setor de financiamentos recebe o salario da categoria, ndo ha outros beneficios

como plano de saude, odontologico.

1.11 Procedimentos Relacionados ao Marketing

Marketing € um “processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo que necessitame que desejam com a criacdo, a oferta e a
livre negociacéo de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER, 2001 apud
COBRA, 2009, p. 40)

O marketing esta diretamente ligado a entender e satisfazer as necessidades
dos clientes, e tendo como objetivo trazé-los para perto da empresa, isso tanto para
os consumidores internos que sao seus colaboradores diretos e indiretos, que
também precisam ser atendidos em suas necessidades e expectativas como os
consumidores externos que sdo envolvidos através de campanhas de publicidade
que sao desenvolvidas a partir de estudos e diretrizes do marketing.

Kotler (2008, p. 25) afirma que “o pensamento de marketing comega com as
necessidades e os desejos humanos”. Tendo como visdo principal as pessoas € 0
que elas precisam.

A HABITAR tem uma gerencia de marketing que tem o papel de divulgar a
marca da empresa e seus produtos assim como tragar novas estratégias e elaborar
campanhas publicitarias junto as construtoras parceiras, materiais impressos,
veiculacdo na televisdao e agdes de vendas, também alimenta as midias sociais
diariamente, veiculo de comunicacdo que tem alcangado bons negdcios, sao

postados os principais imoveis fotografias e descricdo dos mesmos.
1.12 Procedimento relacionado as finangas

‘Financas € a ciéncia que estuda a movimentagdo de recursos financeiros
entre os agentes econdmicos” (MACHADO, 2004, p. 2)
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E bom que fique claro que existe uma grande diferenca entre finangas e
contabilidade as finangas temo papel de gerenciar os recursos, viabilizar a aplicagéao
do planejamento estratégico no que concerne 0s recursos, assim como da entrada e
saida dos recursos, ja a contabilidade esta diretamente ligada ao controle
patrimonial da empresa, assim como a aplicagao das leis contabeis e as obrigagdes
tributarias. Fazendo assim o controle das despesas e receitas e auxilia na
aplicagdes do recurso potencializando os lucros.

Na HABITAR os recursos sao geridos por um dos gerentes que faz a fungéo
de financeiro, efetuando pagamentos e organizando o fluxo financeiro da empresa,
pagamentos, folha de funcionarios, comissdes, marketing,assim como despesas
com aluguel, energia e outras.

Os recursos sao captados através da venda de imoveis e dos servigos
prestados pelo correspondente bancario caixa, a determinacdo do COFECI -
Conselho Federal de Corretores de Iméveis fala que a comissdo da imobiliaria € de
6% sobre o valor de venda do imovel, mas a praxe local € de 5% para o servigco de
intermediacdo imobiliaria de compra e venda, ja os servigos prestados pela CAIXA

com a aprovacgao de cartas de crédito habitacional variam entre 0,8% e 1%.

1.13 Procedimentos relacionados a produgao

“Producdo € a funcdo que demanda as matérias primas e os materiais
auxiliares que serao transformados em produtos acabados” (RAZZOLINI FILHO,
2012, p. 58).

Como somos uma empresa prestadora do servico de intermediacéo
imobiliarias, precisamos de dois atores que sado predominantes nesse processo
produtivo, sao eles o cliente e imével.

Com relagao aos clientes fazemos sua captacao através da midia impressa e
televisiva, assim como através da nossa rede contatos, redes sociais, acdes
promocionais em locais publicos, panfletagem e outros, procuramos o cliente e para
oferecermos o melhor para ele captamos imoveis através de sites, parcerias com
construtoras, visita aos canteiros de obras, e imoOveis que sdo deixados na
imobiliaria para serem comercializados. Enfim o processo da habitar que trabalhar

especificamente com intermediacdo de compra e venda de iméveis é esse, ter a
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disposi¢do iméveis com varios perfis para atender o cliente com a maior agilidade

possivel.

1.14 Procedimentos relacionados a sistema de informagao

Para Rainer Jr e Cegielski (2012) sistema de informacao é a transformacgao de
dados em informacao e conhecimento.

Os sistemas de informagdo viabilizam todos os setores da empresa, com
acumulo de informacgdes ele é capaz de gerar varios tipos de relatérios que auxiliar
diretamente e gestdo no planejamento e na tomada de decisédo.

Na HABITAR, é utilizado um sistema de informacgdo para gestdo dos imoveis
e clientes, alimentamos ele com informacdes de imoveis que sdo captados que
temos tabela de preco e autorizacdo de venda assinada pelo construtor ou
proprietario, com essa ferramenta a busca por um imével dentro de um perfil
especifico e em qualquer local da cidade fica muito mais rapida e eficiente, nele
também é cadastrado os clientes que estdo sendo atendidos e o status atual do
atendimento, com essas informagdes o gerente de venda pode visualizar quem
estamos atendendo quem ja atendemos e com base nessas informagdes criar
estratégias para aumentar as vendas.

O sistema auxilia na gestado dos imoveis e controle dos atendimentos.
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CAPIiTULOII

A AREA QUE SE REALIZOU O ESTAGIO
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2.1 Identificagdao, no organograma geral, da area que realizou o estagio

O estagio foi realizado no setor de vendas da HABITAR — Central de negdcios
imobiliarios, as atividades desempenhadas com supervisdo do gerente de vendas e
de corretores foram as de captacdo de imdveis, através de publicacdes na internet e
em jornais e da captacao feita em loco onde entramos em contato direto com o
construtor e 0 oferecemos nossos servigos e caso ele concorde pedimos que assine
uma autorizagdo vendas (anexo) que abona a intermediagdo do imodvel, outro
procedimento feito € o atendimento ao cliente, que € iniciado com uma conversa
onde delineamos o perfil do cliente e ja recolnemos algumas informagdes que sao
determinantes na escolha do imdével que vamos |Ihe oferecer e possivelmente iremos
visitar com o cliente, também orientamos em relagao a linha de financiamento mais
adequada para o cliente, orientamos em relacdo a documentacido necessaria,
elaboramos o contrato de promessa de compra e venda e concretizamos o0 negocio,
tudo com muita transparéncia e sempre trazendo o maximo de seguranga para o
cliente.

Segue abaixo organograma da empresa e em destaque o setor de atuagéo do
estagio obrigatdrio e supervisionado.

Figura 2: Organograma de identificagéo de setor de estagio
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Fonte: Pesquisa Direta, (2014)



22

2.2 Aspectos Estratégicos da empresa

O departamento de vendas € o coragdo da imobiliaria pois é nele que se
concentra a maior geragdo de renda, que sdo as vendas, € o local onde ha a
procura pelos imoveis e onde estdo organizados e selecionados 0s imoveis a serem
comercializados, também sao feitas as captagdes que quanto maior o volume de
captagdes maiores sao as oportunidades de venda, dai necessidade de se recrutar
mais corretores para integrar a equipe de vendas.

O bom atendimento do cliente esta diretamente ligado a disponibilidade que o
corretor tem em atende-lo e no primeiro passo tragar o perfil do cliente e oferece-lo
iméveis que entram dentro de suas necessidades e da sua capacidade de
pagamento, o mais importante € que o cliente feche um negdcio que o deixe
satisfeito, pois esta € uma oportunidade para prospeccao de novos clientes.

Ter o cliente como prioridade deve ser a obrigagcdo da empresa, lhe
oferecendo um atendimento de qualidade e eficiente, para isso € necessario técnica
e acima de tudo um bom conhecimento de mercado, proporcionar uma negociagao

segura e tranquila eleva o valor do corretor e da empresa.
2.3 Fluxograma de atividades

‘Fluxograma sao graficos que representam o fluxo ou sequencia de
procedimentos ou rotinas” (CHIAVENATO, 2004, p. 208). Sao apresentados em
diversos formatos e modelos. Segundo Chiavenato (2004) os trés tipos mais
importantes de fluxograma séo:

a) Fluxograma vertical: demostra a sequencia de uma rotina por linhas (sao
atividades rotineiras executadas) e colunas (simbolos envolvidos nas
atividades, funcionarios envolvidos com a rotina, o espaco e tempo da
execugao de uma tarefa, respectivamente).

b) Fluxograma de blocos: este € baseado numa sequencia de blocos, que
cada um tem um significado proprio.

c) Lista de verificacdo: demostra atividades de nivel operacional, onde estdo
inseridos detalhes importantes durante uma rotina.

Os fluxogramas elucidam a forma como as empresas se organizam do ponto

de vista estrutural, também demonstra procedimentos e rotinas feitas pelas

organizacgoes.
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2.3.1 Atividade A — Captacao de imoveis

A captacéo de imdveis ocorre das seguinte forma, o corretor vai ao local onde
pretende captar o imével verifica os imoveis disponivel, entra em contato com o
construtor, verifica a disponibilidade do mesmo, caso esteja disponivel preenche
uma ficha de captacédo de iméveis e autorizagao de intermediacéo imobiliaria e pede
pro proprietario assinar consentindo com o termo de intermediacdo de venda que
assegura a comissao imobiliaria, faz o cadastro do imével no bando de dados da
imobiliaria e coloca 0 anuncio de venda no imovel.

Segue abaixo fluxograma de captagao de imoveis para venda.

Figura 3: Fluxograma do processo de captagao de iméveis para venda
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Fonte: Pesquisa Direta, (2014)
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2.3.2 Atividade B — Atendimento ao cliente (venda de imével)

O atendimento ao cliente se da seguinte forma o cliente € atendido e em uma
breve conversa tracamos o perfil do cliente e qual o tipo de imével de sua
preferencia, em seguida o mostramos algumas opgdes de imoveis, nessa
apresentacao explicamos algumas caracteristicas do imovel dentro daquilo que ele
conversou, dentre esses caso ele se interesse por algum, levamos para fazer uma
visita ao imdvel, chegado la fornecemos as informag¢des necessarias sobre o imovel,
ao fim das visitas caso tenha interesse em comprar o imével, Ihe explicamos como
funciona a forma de pagamento e em seguida elaboramos uma proposta de compra
e venda de imoOveis e a encaminhamos para o proprietario. Caso ele nado tenho
gostado o imével escolhemos mais alguns para mostrar se mesmo assim ainda néo
gostar de nenhum entramos em contato com alguma imobiliaria parceira e damos
um retorno ao cliente.

Segue fluxograma de atendimento ao cliente na venda do imodvel.

Figura 4: Fluxograma Atendimento ao cliente (venda de imovel)
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Fonte: Pesquisa Direta, (2014)
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2.3.3 Atividade C — Simulagao do Valor do imével e renda do cliente

Outra atividade rotineira feita no setor de venda da imobiliaria € a simulagao
de financiamentos habitacionais de acordo com a renda especifica de cada cliente,
com esse procedimento € possivel verificar junto ao site de bancos a possibilidade
de financiamento de cada cliente de acordo com sua renda, na simulagao podemos
gerar valores de parcelas, entrada e quanto serdo os juros. E necessario para fazer
a simulagcdo dados como a renda do cliente, se possui ou ndo FGTS, data de
nascimento, e o tempo que deseja financiar o imovel.

O processo € o seguinte, primeiro coletamos todos os dados do cliente,
verificamos o calor do imovel que deseja financiar, em seguida fazemos a simulagao
no site do banco que o cliente deseja, e entdo informamos ao cliente o valor da
entrada e o valor das parcelas.

Figura 5: Fluxograma simulag&o do valor do imével
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2.4 Relacionamento da area de estagio com outras areas da empresa

A area do estagio que é o setor de vendas e atividade de intermediagao
imobiliaria esta diretamente aos outros setores da empresa, visto que toda a
organizacgao visa o atendimento final do cliente no ato da venda do imével, desde a
recepgao que tem o primeiro contato com o cliente e que ao recebe-lo com interesse
em adquirir um imével nos repassa os contatos e a informagao do cliente, a gerencia
que trabalha com estratégias e viabiliza os materiais para captagcado de imoveis, que
faz contratos com sites especializados que fornecem informacdes de iméveis de
toda a cidade, que esta em contato com construtoras viabilizando plantdes de
vendas e novas vendas, e que também tem papel primordial no fechamento do
negocio e na elaboragao da proposta de compra e venda, o setor de financiamentos
que agiliza os processos para financiamentos imobiliarios e que nos auxilia na
elaboracdo de algumas simulagdes, enfim tudo na imobilidria converge para ao
atendimento ao cliente e para concretizagdo das vendas, desde a limpeza do
ambiente até o simples cafezinho que é servido. E o foco do estagio de fato foi a

intermediacao imobiliaria e os meios para que as vendas acontegcam.
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CAPIiTULO 1l

LEVANTAMENTO DE DIAGNOSTICO
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3.1 Selegao de problemas identificados na area de estagio

Segundo Vergara (2009, p. 13) “Problema é uma questdo nao resolvida, é
algo para qual vai se buscar resposta, via pesquisa”. Ainda segundo Roesch (2007,
p. 90), “Pode ser a identificagcdo de oportunidades até entdo ndo percebida pela
organizagcao”. Dentre os problemas identificados na area de estagio foram

selecionados trés problemas.

3.1.1 Auséncia de Estratégia de Trabalho

Na rotina da imobiliaria sao raras as reunides e ainda mais tempo destinado a
elaboracdo de estratégias de trabalho para o maior alcance de clientes e
maximizagao das vendas, assim como estratégias para ter qualidade no
atendimento e ter como resultado a satisfacdo do cliente, com um clima amistoso
porém sem diretrizes bem definidas de como trabalhar a imobiliaria funciona como
cada um trabalhando da forma que acha correta e tomando agdes que intuitivamente

vé como a mais eficiente.

3.1.2 Desmotivagao dos Colaboradores

Verifica-se que ha desmotivacao por parte dos colaboradores devido a alguns
pontos; as atitudes individualistas de alguns que acabam deixando de canto alguns
outros colegas, a falta de uma ajuda de custo para gasolina também & um fator que
desmotiva o corretor, ja que € ele que faz todo o trabalho de captagédo de imédveis e
de clientes nas areas de atuacdo, outro ponto desmotivador € a demora para
receber as comissdées em algumas ocasides, 0 que muitas vezes compromete o

atendimento ao cliente.

3.1.3 Falta de avaliagao na qualidade do servigo

A imobiliaria ndo tem a cultura de avaliar como esta entregando o servigo de

intermediagao imobiliaria e o de financiamento bancario.
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3.2 Identificagdo do Problema

A problematica mais relevante para o0 momento seria de fato uma avaliagao
da qualidade no servigo, pois isso traria uma grande oportunidade a imobiliaria de a
partir dos resultados tracar estratégias de trabalho e de como manter a qualidade no
servigo tanto para os colaboradores como para os clientes.

Neste sentido a questdo problema que norteou todo esse trabalho de
pesquisa foi: Qual o nivel de qualidade que imobiliaria HABITAR tem no

atendimento ao cliente?

3.3 Caracteristicas do problema em estudo

Segundo Las Casas (2008), a qualidade de um servigo varia com o tipo de
pessoa, portanto cada cliente vé de forma diferenciada o atendimento que recebe.

Levando em consideracdo que o processo de atendimento ao cliente comeca
muitas vezes com um simples atendimento telefénico, deve-se levar em
consideragao como esta sendo este atendimento, para onde este cliente esta sendo
direcionado e qual a forma como ele esta sendo atendido pelo corretor, que muitas
vezes trata o cliente pela aparéncia ndo dando o devido valor ao atendimento, uma
outra forma de primeiro contato € na recepc¢ao na propria imobiliaria, que também
deve ser avaliado se o cliente esta sendo prontamente atendido ou tem alguma
barreira que tem dificultado essa abordagem, e a conversa para delinear o perfil do
cliente, a segunda parte do processo se da na apresentacdo de opgdes de imdveis
que estejam dentro do perfil do cliente, tanto que atendam suas necessidades de
espaco e localizacdo quanto que caibam no seu orgamento financeiro, caso nao
tenha imdéveis com esse perfil, podemos remarcar com o cliente e ai sim fazer um
levantamento de imdveis que possam atende-lo com satisfagdo, mas muitas vezes o
cliente recebe um ndo como resposta e sai frustrado, e entdo nao perde-se um
potencial cliente, mas também potenciais indicagdes, o processo de compra é longo
vai incluir visitar aos imoéveis, uma boa conversa para explicar cada um deles, uma
anadlise financeira para avaliar e capacidade de pagamento do cliente e por fim o
recolhimento de documentos para financiamento habitacional se for o caso ou
simplesmente a intermediacdo no pagamento do imével, e a transferéncia de

propriedade pro parte do comprador. Durante todo esse processo podem surgir
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impedimentos que podem interferir no término do processo, para isso € necessario
avaliar como o cliente tem visto esse processo e primar por ter qualidade em todos

os pontos desse processo.



31

CAPITULO IV

PROPOSTA DE TRABALHO
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4.1 Tema: Analise do nivel de qualidade no atendimento oferecido pela
imobiliaria HABITAR.

A qualidade no atendimento de uma empresa € de fundamental importancia
na conclusédo no processo de intermedia¢ao imobiliaria. Muitas vezes a venda nédo é
concretizada pelo mau atendimento do corretor de imdveis, que muitas vezes nao
esta preparado para atender e informar o cliente de forma clara e transparente as
caracteristicas do imével que o cliente tanto sonha, ou mesmo n&o tem seguranga
na hora de passar informagdes relativas ao financiamento, devido a percepcao de

falhas no processo que foi delimitado o tema.

4.2 Introducgao

No contexto globalizado sdo muitas as variaveis que tem influencia no
processo de decisdo e fidelizacdo do cliente, essas variaveis diferenciam as
organizagdes umas das outras. Mesmo sem saber, os estudo realizados por Taylor e
Fayol comegaram a implantar de forma embrionaria o que mais tarde seria
conhecida como teoria da qualidade. Se por um lado a Administracido Cientifica
estudava a empresa dando énfase as tarefas de producdo, ja a Administracéo
Classica enfatizava a estrutura das organizagdes. No entanto em ambos o0s casos
sempre se buscava o0 mesmo objetivo: maior produtividade no trabalho e a busca da
eficiéncia nas organizagoes.

Um dos fatores que impulsionaram a busca pela qualidade nos produtos e
processos, foram os grandes conflitos militares, entre os conflitos ocorridos durante
a segunda guerra a industria bélica buscou altos padrdes de qualidade para atender
as exigéncias dos militares.

Dois estatisticos americanos chamados Edward Deming e Joseph Juran,
tiveram um papel muito importante nesse processo, nas décadas de 50 e 60
ensinaram o0s japoneses as mais modernas técnicas de como produzir com
qualidade e produtividade. Em face do final da Segunda Guerra Mundial, os
produtos japoneses tinham um alto indice de perdas e baixa qualidade. Com as

técnicas estatisticas inicialmente introduzidas, os japoneses passaram a eliminar os
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erros no processo de producgao, evitar desperdicios, otimizar recursos e economizar
tempo.

O Japéo ja no final da década de 70 havia se transformado em uma das mais
desenvolvidas economias do planeta, um programa de gestdo de qualidade foi
inserido, que foi agregado ao sistema estatistico e a uma nova maneira de organizar
o relacionamento das pessoas com o trabalho.

Esses processos criaram no meio empresarial uma nova mentalidade e a
necessidade de inserir a cultura da qualidade nos processos produtivos.

Conforme Ishikawa (1993, p. 43)

[...] qualidade é a rapida percepcdo e satisfagcdo das necessidades do
mercado, adequagao ao uso e homogeneidade dos resultados do processo.
Com a qualidade é possivel desenvolver, projetar, produzir e comercializar
um produto mais econdmico, mais Util e sempre satisfatério para o
consumidor.

Os produtos hoje sédo produzidos e distribuidos de forma globalizada,
podemos decidir em compra, produtos aqui mesmo ou comprar pela internet em
empresas de qualquer parte do mundo, devido a este contexto de globalizagdo a
qualidade deixou de ser um diferencial mas sim uma obrigacéo imposta pelo préprio
mercado. E tudo isso ocorre de forma muito rapida, e as organizagdes de veem em
uma corrida contra o tempo, em avaliar seus produtos e servicos e implantar
estratégias e novos processos com esse foco de garantir a qualidade do servigo ou
produto.

Um servico de qualidade é a base para um bom relacionamento empresa /
cliente, segundo Cobra (1992) o cliente se conquista e se mantém com base na
qualidade de atendimento. Nao basta apenas oferecer produtos de qualidade, e sim
um atendimento também com qualidade.

Em meio a esse contexto as organizagcdes passaram a exigir mais que
habilidades técnicas de seus colaboradores, mas a capacidade de atender com
qualidade e produzir dentro de um padrao que fidelize o cliente, desde oprimeiro
atendimento até a entrega do produto ou servigo.

E com base nessas informagdes e nessa grande necessidade de se analisar
a qualidade no atendimento das organizagdes que propomos a pesquisa que analisa

a qualidade no atendimento oferecido pela Imobiliaria HABITAR.



34

4.3 Justificativa

Esse estudo é importante em varios pontos de vista, em primeiro lugar ira
auxiliar a imobiliaria que € objeto da pesquisa a identificar quais seus pontos fracos
e fortes no processo de atendimento e onde de fato precisa investir mais para
alcangcar um patamar minimo de qualidade no atendimento, do ponto de vista
externo servira como modelos para novos empreendedores do mercado imobiliario,
e para empresas que estejam passando pelo mesmo momento, sera um norte a ser
seguido, para os colaboradores tem um peso enorme ja que ira influenciar em uma
mudanca na postura e no processo de trabalho mudangas que poderao levar para
toda vida profissional, e para o mercado externo que sao os clientes e stakeholders,
sera construida uma nova imagem e um referencial em atendimento, como isso eles
irdo ganhar. E bom salientar que e empresa ndo sobrevive sem clientes, todo o
processo e estratégias sao focadas em maximizar os lucros mas acima de tudo em
ter clientes satisfeitos e bem atendidos, nesse processo nédo pode haver
discriminagao quanto a aparéncia, o tratamento tem que ser o mesmo para varias
faixas de renda, de fato o que ira ter uma adaptacéo é em relagéo a linguagem, que
para ser compreensivo € necessario dialogar de igual para igual.

Quais melhorias sugeririamos para melhoria nesse atendimento?

4.4 Objetivos

4.4.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de qualidade no atendimento oferecido pela imobiliaria

HABITAR aos seus clientes.

4.4.2 — Objetivos Especificos

E, pra garantir o objetivo geral, alguns objetivos especificos foram tragados:

a) Tracar o perfil sécio demografico dos clientes que compraram imovel na
imobiliaria HABITAR;
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b) Descrever o processo do atendimento aos clientes realizado pela imobiliaria
HABITAR;

c) Identificar a percepgao dos clientes em relagdo a qualidade no atendimento
oferecido pela imobilidria HABITAR;

d) Sugerir melhorias no atendimento oferecido pela imobiliaria HABITAR .
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CAPITULO V

FUNDAMENTAGAO TEORICA
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5.1 Referencial Teérico

5.1.1 Contextualizando o Termo Qualidade

Segundo Las Casas (2008) a qualidade depende do ponto de vista de cada
consumidor e sua satisfagao define a qualidade por um servigo prestado. Ja para
Paladini (2010) o conceito de qualidade varia de acordo com a adequagao ao uso,
quanto ao “impacto dos produtos e servicos na sociedade” a ao processo de
globalizacgao.

A qualidade nao deve ser avaliada de forma isolada por um individuo que o
formou ou mesmo por uma experiéncia Unica, a qualidade tem como padrao de
definigdo o dominio publico, ou seja ndo importa quem tome o servigo ou produto ,
ele sempre vai seguir o mesmo padrao de atendimento e qualidade.

Muitas vezes o conceito € aplicado erroneamente.

A questdo é que os conceitos usados para definir qualidade nem sempre
sao corretos; ou melhor, com frequéncia sao incorretos... E isto, sim, € um
problema, porque n&o se pode ‘redefinir’ intuitivamente um termo que todo o
mundo ja conhece; nem restringir seu uso a situacdes especificas, se ele for
de dominio publico. (PALADINI, 2004, p. 20)

Muitas vezes o conceito de qualidade é apenas avaliado do ponto de vista do
produto e a qualidade no servigo muitas vezes € desconsiderada.

O conceito de qualidade pode ser entendido de forma muito subjetiva, ja que
por mais que o produto seja bem elaborado, desenvolvido com matéria prima de
qualidade, ainda assim o cliente pode avalia-lo como sem qualidade devido alguma
preferencia peculiar, assim também se comporta a prestacdo de servigo que tem
delimitado padrdes que sao entendidas no mercado como marca de qualidade no
entanto existe cliente que ainda assim questiona os procedimentos, o mercado e os
institutos que atestam qualidade nos produtos e servico tem reguladores que
identificam produtos e servigos com qualidade, e isso tem validade no mercado,
portanto a opinido pessoal nem sempre tem validade em meio a um mercado que

tem se organizado para oferecer servigos e produtos com qualidade.



Quadro 1: Verdades sobre o termo qualidade

E verdade que

Mas também é verdade que

Nem sempre os clientes definem,

concretamente, quais sao suas preferéncias

e necessidades;

Isso ndo quer dizer que ele nao tenha

preferéncias e necessidades (embora nao

expresse claramente);

A qualidade é considerada como a falta de

defeitos no produto ou no servigo prestado;

A falta de defeitos nado significa possuir
qualidade (o produto pode ter cores que um

consumidor considera berrantes);

A qualidade nunca muda;

O consumidor muda. E rapidamente;

Qualidade é um aspecto subjetivo;

O subjetivo pode refletir posicdes praticas (um
cliente gosta mais de uma cor de carro porque

nela a sujeira aparece menos);

A qualidade identifica-se com capacidade

de fabricacao;

Produtos bem-feitos nem sempre atendem a
necessidades ou nem sempre sao adequados

ao uso esperado;

A qualidade pode ser vista como um

requisito minimo de funcionamento;

Se vocé faz o minimo, qualquer pessoa pode
fazer o que vocé faz, o que gera consideravel

risco para a empresa;

A qualidade envolve a diversidade de
opgdes que um produto ou um servigo pode

oferecer a seus clientes;

E necessario que o cliente ndo sinta que a
“‘qualidade” do produto reside no excesso de

penduricalhos (de utilidade quase nula);

Qualidade é uma area especifica.

Ninguém pode omitir-se no esforgo de produzir

qualidade.

Fonte: Paladini, 2004, p. 28
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O lado esquerdo do quadro mostra a énfase em um processo produtivo bem

feito, tendo como resultado um produto com uma boa matéria prima e bom

acabamento, que vem caracterizado como qualidade, no entanto no lado direito da

tabela o termo torna-se muito mais abrangente no sentido que cada consumidor tem

suas preferencias e que nem sempre o que € bom e tem qualidade pra um para o

outro ndo tem, enfim o termo tem um tanto de subjetividade, levando-se em conta o

referencial que é tomado.
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A qualidade é aquilo que satisfaz o consumidor, podendo entdo, estar
relacionado ao preg¢o, um produto com bom funcionamento e a um servigo prestado
por quem usufrui.

A qualidade tem valores peculiares de acordo com o0 consumidor, mas que em
geral o satisfaz, em alguns casos pela relagéo custo beneficio, e em outros casos a
qualidade esta ligada a valores sociais como status.

Araujo (2010, p. 141) define qualidade “como a busca pela perfeicdo a fim de
encantar clientes cada vez mais conscientes das facilidades de consumo e
variedade de empresas a lhes oferecer produtos”.

A qualidade comega com os clientes internos (colaboradores) que sao os
funcionarios da empresa, a qualidade no processo comecga proporcionando
qualidade para os colaboradores, que irdo de forma espontidnea e estimulada
promover a qualidade aos clientes, isto através de estratégias de abordagem. A
atuacao funcional da empresa para o aperfeicoamento de seu produto implicara na
conquista da qualidade, que é observada e avaliada pelo cliente final. Para que esse
processo aconteca € necessario o empenho da administragéo superior em envolver
os colaboradores na busca pela qualidade em cada etapa do atendimento dentro da
organizacdo. A administracdo deve investir em melhorias e no reconhecimento do
trabalho dos funcionarios, sempre motivando-os para desempenharem suas fungdes
com diferencial e qualidade no atendimento ao cliente.

A organizagao deve ter como preocupagado sempre aprimorar a busca pela
qualidade, este deve ser um processo continuo e por tempo indeterminado, tornando
o servigo/produto sempre um ponto referencial na organizagao, sempre avaliando as
novas necessidade e as tendéncias de mercado.

Neste aperfeicoamento é imprescindivel o treinamento continuo do pessoal da
empresa, ja que sendo produto ou servigo 0 mesmo tera que ser entregue por algum
funcionario da empresa que deve estar devidamente treinado.

A qualidade no servico € um fator determinante para o reconhecimento e
afirmagao da empresa no mercado, em uma visao bastante resumida podemos dizer
que qualidade é: a satisfacdo do cliente com menor custo possivel, atendendo-o em
menor tempo e fazendo o produto de acordo com as normas pré-estabelecidas por

instituicées certificadoras como Inmetro, ISO e etc.
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Entao é preciso reconhecer e diferenciar a qualidade requerida pelo cliente, a
qualidade planejada pela administracdo e, finalmente a qualidade oferecida pelos
colaboradores para manter estes enfoques os mais proximos e possiveis.

Afinal o cliente é de fato a razdo de existir das organizagdes, portanto devem
trata-lo com tal. O principio da qualidade se baseia em que tudo pode ser
melhorado, dai a busca incessante em aperfeigoar os processos, o atendimento e os
produtos, a sociedade é dindmica e sempre demostrar novas necessidades e
exigéncias.

Segundo Oakland (1994) a nocédo de qualidade depende fundamentalmente
da percepcao de cada um, de fato o que para um atende plenamente suas
necessidades para outro deixa a desejar, entdo € preciso entender como primeiro
conceito que a nocdo de qualidade depende exclusivamente da percepcao de cada
individuo.

Segundo Garvin (1992), como conceito, a qualidade existe ha muito tempo,
mas apenas recentemente emergiu como forma de gestdo. Caravantes (2003)
afirma que a nova abordagem é resultante de um processo evolutivo e bem
passando por uma revolugao consideravel nas organizagdes do primeiro mundo.

Para Campos (1992), o Total QualityContro(TQC) € como um sistema
gerencial que, com o envolvimento de todas as pessoas em todos os setores da
empresa, visa satisfazer suas necessidades, através da pratica do controle da
qualidade. Tendo como premissa basica que o objetivo principal de uma empresa é
a sua sobrevivéncia, o TQC vai buscar isto através da satisfagao das pessoas.

O Trabalho de Garvin (1992) pode ser considerado definitivo no aspecto
dindmico da definicdo do termo qualidade, quando mostra que o conceito sofre
modificagdes simultdneas as atividades de concepgado, projeto, fabricagcdo e
comercializagdo do produto. Por esta constatagbes, o autor listou cinco abordagens
para definicdo da qualidade:

a) Abordagem Transcendental: S&do as hipoteses que tratam da qualidade
como algo inato ao produto, embora sempre relacionado com seu
funcionamento. Neste caso, ndo pode ser medida precisamente e o seu
reconhecimento ocorre experiéncia.

b) Abordagem centrada no produto: Nesta abordagem g qualidade é vista
com uma variavel passivel de medigcao e, até mesmo, precisa. Assim

diferengas da qualidade sdo observaveis pela medida da quantidade de
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alguns atributos possuidos pelo produto. Em geral, melhor qualidade seria,
aqui, um sinénimo de maior numeros e melhores caracteristicas de um
produto, enfocando a alta qualidade implica em mais custos.

c) Abordagem centrada no valor: Um produto é de boa qualidade quando
apresentar alto grau de conformagédo a um custo aceitavel. Sdo conceitos
que reunem necessidades do consumidores exigéncias de fabricagao,
definido qualidade em termos de custos e pregos. O preco acaba por
envolver uma questao de adequacdo do produto a finalidade a que ele se
destina.

d) Abordagem centrada na fabricagdo: A qualidade é a conformidade com
especificacbes basicas, determinadas a nivel de projeto. Qualidade é
atender aos requisitos e melhoria da qualidade considerada como reducao
do numero de desvios, representando redugao de custos.

e) Abordagem centrada no usuario: A qualidade de um produto é
condicionada ao grau que ele atende as necessidades e conveniéncias do
consumidor. A avaliacdo do usuario em relacdo as especificacbes sao os
unicos padrdes proprios a qualidade. Esta abordagem tende a englobar as
demais.

Essas abordagens poder estar presentes em um mesmo ambiente, elas
podem coexistir para o atendimento e melhoria de dialogo entre clientes internos e
externos. Mas mesmo sendo em diferentes focos, o consumidor é o aspecto mais
importante das dimensdes em que Garvin (1992) desenvolveu sua obra.

Segundo Juran (1990), concebe a qualidade como dois fatores; a qualidade
técnica “lucros” e a qualidade humana “além dos lucros”. A qualidade técnica visa
satisfazer as exigéncias e expectativas concretas como, por exemplo, tempo,
qualidade, financga, taxa de defeitos, fungdo, durabilidade, segurancga, garantia. A
qualidade humana, por sua vez visa satisfazer expectativas e desejos emocionais
como lealdade, comprometimento, consisténcia, comportamento, credibilidade,
atitudes, atencdo. E importante ressaltar que os conceitos de “qualidade técnica” e
“‘qualidade humana” sdo complementares.

Na viséo de Teboul (1991, p. 32)

A qualidade &, antes de mais nada, a conformidade as especificagbes. E
também a resposta ajustada a utilizacdo que se tem em mente, na hora da
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compra e também a longo prazo. Mas é também aquele algo mais de
seducéao e de exceléncia, mais proximo do desejo do que da qualidade.

Assim a qualidade é a capacidade de satisfazer as necessidades; tanto na
hora da compra, quanto durante a utilizagéo, ao melhor custo possivel, minimizando
as perdas; e melhor do que os concorrentes.

Para Ishikawa (1993), a gestdo da qualidade consiste em desenvolver, criar e
fabricar mercadorias mais econdmicas, uteis e satisfatérias para o comprador.
Administrar a qualidade e também o preg¢o do custo, o preco de venda e o lucro. No
entanto, outro japonés Taguchi (1990) considera que a qualidade consiste em
minimizar as perdas caudadas pelo produto ndo apenas ao cliente, mas a
sociedade, ao longo prazo.

Nos temor da ISO 9000, segundo Arnald (1991), gerenciar a qualidade é agir
de forma planejada e sistémica para implantar e implementar um ambiente no qual o
aprimoramento seja continuo e que em todas as relagdes fornecedor e/ou cliente da
organizacao, sejam elas internas ou externas, existam satisfacdo mutua.

A muito tempo a qualidade vem sendo discutida pela sociedade,
intuitivamente os processos passaram por grandes mudangas, que surgiram com o
dinamismo social, as grandes demandas e o aumento do nivel de exigéncia e a

complexidade em novos processos produtivos.

5.1.2 Historia da Qualidade

O conceito que se entende por qualidade teve muitas alteragbes ao decorrer
do século passado, e atualmente € uma das pratica mais exigidas por qualquer
organizagdo, a preocupacado com a qualidade se tornou algo inerente ao mundo
empresarial, sejam empresas pequenas, medias ou grandes. Desde o momento que
se iniciou o periodo industrial a qualidade ja era praticada, pois ja se conferia o
trabalho realizado, pelos artesdos da época. Nas ultimas décadas, devido ao
saturado numero de produtos no mercado, a acirrada competitividade entre as
empresas, e recentemente, o fendmeno da globalizagdo, o enfoque da qualidade foi
alterado, pois o mercado passou a ser regido pelos clientes ao invés dos produtos.

Ao analisar as inumeras definicbes existentes pode-se identificar algumas
abordagens principais, desenvolvidas por alguns autores, os chamados “Gurus da

Qualidade” dentre os quais se destacam: Deming, Juran, Crosby, Feigenbaum,
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Ishikawa. A maior parte dos conceitos de qualidade foram criados por eles,
considerados mestres da qualidade, por percorrerem o mundo com suas teorias,
orientando empresas sobre o melhor método de gerenciar a qualidade. Apesar de
suas definicbes terem variagcbes em amplitude e profundidade, giram a todo
momento em torno dos conceitos de conformidade, adequagéo ao uso e atender as
expectativas do cliente. (RANGEL, 1995)

A qualidade portanto € definida segundo alguns autores da seguinte forma:

a) Caracteristicas do produto que vao ao encontro das necessidades dos
clientes e, dessa forma, proporcionam a satisfagcédo em relagdo ao produto
(JURAN 1991).

b) Perseguicdo as necessidades dos clientes e homogeneidade dos
resultados do processo. A qualidade deve visar as necessidades do
usuario, presentes e futuras (DEMING 1990).

c) Combinacdo das caracteristicas de produtos e servigos referentes a
marketing, engenharia, fabricagdo e manutencdo, através das quais o
produto ou servico em uso corresponderdao as expectativas do cliente
(FEIGENBAUM, 1994).

d) Conformidade com as exigéncias, ou seja, cumprimentos de requisitos
(CROSBY, 1979 apud GARVIN, 1992).

e) E o mais econémico, Util e que satisfaga o consumidor (ISHIKAWA, 1993).

Como pode ser notado, existem pontos de vista diferenciados no que diz
respeito a conceito de qualidade. A principio, seu conceito parece ser de facil
entendimento, mas na realidade torna-se um pouco dificil. Para o entendimento
deste conceito € importante lembra que a definicdo parte da mistura de métodos e
técnicas e ndo somente de um conceito estabelecido.

Os métodos e as técnicas existem a milhares de anos. Por exemplo, a grande
Muralha da China, apesar de nao ter relatos sobre as técnicas de construgao
percebe-se, diante da sua forma e grandiosidade, o planejamento e a alta
preocupagao com a qualidade. No Egito se utilizava a técnica da medi¢cdo das
pedras para poder levantar as grandes e histéricas piramides. Ja na Europa,
especificamente na era do Renascimento, ja havia uma exigente preocupag¢ao com a
qualidade, garantindo a beleza e perfeicdo dos trabalhos relacionados a pintura,

arquitetura e escultura.
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O histérico desenvolvimento da qualidade pode ser dividido em quatro

grandes etapas que de acordo com Garvin (1992) se definem da seguinte forma:

a) Era: da Inspecéao: Entre o final do século XVIII e principio do século XIX, a
qualidade era alcangada de uma forma muito diferente que hoje em dia. A
atividade produtiva era basicamente artesanal e em pequena escala. Os
artesdos eram os responsaveis pelo produto e pela qualidade final deste.
Nesta fase, o objetivo era a qualidade igual e uniforme em todos os
produtos e sendo sua énfase a conformidade. Esta fase prevaleceu por
muitos anos, nao havia uma analise critica das causas dos problema ou
dos defeitos.

b) Era: Controle Estatistico da Qualidade: Durante a década de 1930, ja
saindo da Administragdo Cientifica de Taylor e Fayol e entrando na Escola
das Relagdes Humanas de Elton Mayo, alguns desenvolvimentos
significativos comegaram a acontecer entre eles o trabalho pioneiro de
pesquisadores para resolver problemas referentes a qualidade dos
produtos da Bell Telephone, nos Estados Unidos. Este grupo de
pesquisadores da qualidade era composto por: Walter A. Shewhart criador
da carta de controle que foi aluno do professor Clarence Irwin Lews com
sua Teoria Pragmatica do Conhecimento, Harold Dodge, Harry Romig,
G.D. Edwards e, posteriormente, Joseph Juran que dedicou esforgos
consideraveis em pesquisas que levaram ao surgimento do Controle
Estatistico de Processos.

c) Era: Garantia da Qualidade: Entre 1950 e 1960 durante a atividade da
Escola de Recursos Humanos e com trabalhos de Maslow, McGregor e
Herzberg no estudo da motivagdo humana, publicou varios estudos no
campo da qualidade. Mais uma ferramenta foi criada a prevengao e as
técnicas foram além das ferramentas estatisticas, incluindo conceitos,
técnicas gerenciais e habilidades. Os quatro movimentos que compde essa
era sao: a quantificacdo dos custos da qualidade; controle total da
qualidade; as técnicas de confiabilidade; programa “Zero Defeitos” de P.
Crosby.

d) Era: Gestado da Qualidade Total: Gestdo Estratégica da Qualidade (Total
Quality Management — TQM) esta fase teve inicio a partir da invasao no

mercado dos produtos japoneses de alta qualidade no final da década de
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1970. A era da Gestdo da Qualidade Total ou Gestdo é a soma e
consequéncias das trés que a precederam e esta em curso até hoje, onde
sofreu uma alteragéo para Gestao Estratégica da Qualidade, e se posiciona
dentro dos enfoques da moderna Gestédo Estratégica de Porter, Mintzberg,
Prahalad&Hamel entre outros.

O quadro abaixo apresenta uma sintese geral das etapas do movimento da

qualidade e as respectivas relagdes com outras areas do conhecimento.

Quadro 2 — Evolucéo da Qualidade

Etapas do Movimento da Qualidade

Identificacao Controle . Gerenciamento
de Inspegio Estatistico %a\ralr}ct;a dda Estratégico da
caracteristicas de Hacade Qualidade
Qualidade
Preocupagéo Verificagao Controle Coordenacdo Impacto Estratégico
Basica
Viséo da um problema um problema  um problema a ser uma oportunidade de
Qualidade a ser a ser resolvido resolvido, mas concorréncia
resolvido gue seja
enfrentado
proativamente
i dad i : toda a cadeia de
Enfase ”S' ormidade  uniformidade  producao, desde o e
9 prosiio g8 i projeto até o mercado e do consumidor
com menos mercado, e
INSpeCag a contribuigéo de
todos os grupos
funcionais, para
impedir falhas de
qualidade
Metodos instrumento instrumentos programas e planejamento estratégico,
de medicao e técnicas sistemas estabelecimento de
estatisticas objetivos e a mobilizac&o
da organizacéo
Papel dos inspecéao, solucido de mensuracdo da estabelecimento de
Profissionais  classificagdo, problemas e a gualidade, objetivos, educacéo e
da contageme  aplicagéo de planejamento da treinamento, trabalho
Qualidade avaliagao métodos qualidade e consultivo com outros
estatisticos projeto de departamentos e
programas delineamento de
programas
Quem é o Os i Todos os Todos na empresa com a
Responsavel  Departamento Departamentos EpaIEmETios alta geréncia
pela de Inspecao de embora a exercendo forte
Qualidade Praducéo e ‘Gemnca lideranga
Engenharia S0 se envolva
perifericamente
com o projeto, o
planejamento e a
execucao das
politicas de
qualidade
Orientagéo “Inspeciona” “Controla” “Constroi”
= a a a “ o .
i : ; Gerencia“a Qualidade
Abordagem Qualidade Qualidade Qualidade g
Fonte: GARVIN. 1992, P. 44.
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Segundo Bradford e Albrech (1992) a tabela ndo menciona o movimento pela
qualidade dos servigos, com esta afirmagcdo o mesmo ressalta que o quadro
historico revela que a empresa quando voltada para o consumidor se tornava
importante, mas a qualidade dos servigos, ainda nao.

Em 1950, em plena expansado industrial, as empresas nao estavam
preocupadas com os clientes que consumiam seus produtos, ja que naquela época,
a variedade oferecida era muito pequena, e sem opg¢éo, porque 0s consumidores
nao faziam exigéncias com relagdo a qualidade oferecida. Com o passar do tempo,
foram surgindo empresas oferecendo produtos ja existentes no mercando criando
uma concorréncia. A medida que esta concorréncia foi crescendo, passou a ficar
evidente a necessidade de oferecer algo inovador para o consumidor, levando a
emergir no mercado empresas preocupadas em investir na qualidade dos produtos.
A partir disso, a qualidade veio a ocupar o centro da atengao gerencial provendo
solugdes para as organizagoes, ja que a oferta se tornou maior que a demanda, e os
clientes se tornaram cada vez mais exigentes. (ARAUJO, 2001)

Shiozawa (1993) expde que o conceito de qualidade foi tendo como foco o
consumidor conforme o quadro a seguir:

Quadro3 — Conceitos de Qualidade

Ano Autor Definicao

1950 Deming Maxima utilidade para o consumidor
1951 Feigenbaum Perfeita satisfagdo do usuario

1954 Juran Satisfacao das aspiracdes do usuario
1961 Juran Maximizagao das aspiragdes do usuario
1964 Juran Adequacéo do uso

1979 Crosby Conformidade com os requisitos do cliente

Fonte: SHIOZAWA, 1993, p. 58.
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A partir dessas diversas definicbes € possivel afirmar que a qualidade é a
acdo transformadora da realidade. E o fator diferencial das organizagées, é o
aperfeicoamento continuo dos processos para que as organizagdes sobrevivam, e
se desenvolvam em um ambiente de mudancas, ndo s6 em relacdo aos produtos,
mas principalmente os servigos.

Diante de tantas definicdes percebemos que de fato o conceito de qualidade
atualmente faz parte das estruturas organizacionais, mas para que de forma eficaz e
sistematica ela produza os resultados desejados € necessario desenvolver um

planejamento afim de implantar a qualidade e manté-la.

5.1.3 Planejamento da Qualidade

Para colocar em pratica o planejamento da qualidade é necessario de fato
descobrir quais as necessidades dos clientes, e a partir dai fabricar um produto ou
servico que atenda suas necessidades.

Algumas etapas sao imprescindiveis, como identificar os clientes, determinar
suas necessidades, desenvolver métodos, meios de producédo e a confirmacao da
eficacia do processo, sado primordiais num planejamento da qualidade total.

Segundo Silva (1996). Os consumidores ao terem a liberdade de escolha
fazem inumeras exigéncias refletindo uma qualidade necessaria. As organizagdes
que queiram sobreviver no contexto econdmico deverdo adaptar a qualidade de seu
produto e essa qualidade esperada.

Conforme Paladini (2004), p. 105), planejar a qualidade significa:

Tomar decisdes gerenciais antes que as maquinas parem por defeitos,
antes que montes de refugo sejam gerados, antes que os fornecedores nos

deixem sem abastecimento, antes que nossos consumidores reclamem,
antes que os custos disparem.

Mas, para que ocorra o planejamento é necessario que a organizagao tenha
um histérico de desenvolvimento das operag¢des e medidas objetivas de analise da
qualidade para que haja uma avaliacdo se o que foi planejado esta sendo
executado.

Ainda ha uma certa resisténcia as novas ferramentas e tecnologias, isso

acaba configurando a maior dificuldade na implantagcdo do planejamento da
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qualidade. Por isso é de grande importancia demonstrar que o planejamento traz
resultados positivos e compensadores para empresa.

Segundo Paladini (2004, p. 106) “o planejamento de qualidade elimina acdes
especificas possui seis fases:

Politica de qualidade: envolve a definicdo da politica da qualidade da
organizacgao, uma atribuicdo da alta administragao;

Diagnostico: é feita uma avaliagdo precisa dos recursos disponiveis, do
potencial em termos de recursos humanos e matérias, das caréncias observadas no
sistema, bem como uma avaliagdo da estrutura formal, da fabrica, do processo
produtivo, da estrutura de apoio, etc.;

Organizagdo e planejamento: essa fase complementa a anterior. Nela, séo
definidos aspectos importantes para qualidade, considerando-se a politica da
empresa;

Planejamento propriamente dito: essa fase envolve a estruturacdo do plano
de acao, que viabiliza a politica da empresa e a implanta;

Implantagéo: essa € a fase operacional, em que sdo executadas as atividades
das fases anteriores;

Avaliacao: nesta fase sao realizadas auditorias para avaliar os resultados das
acdes implantadas em termos de melhorias do processo de produgdo, ou de
desenvolvimento mais organizado de atividades de suporte, ou de relagdes com
fornecedores, ou, ainda, de rotinas da administragdo mais ajustadas a empresa e, é
claro, de um relacionamento mais intenso com nossos clientes.

Para desenvolver o planejamento da qualidade, a organizagao deve olhar
para o ambiente interno e externo, sugerindo melhorias em todo o processo para
diferenciar seus produtos e servigos como ja verificamos.

O atendimento € um ponto de fundamental importancia e precisa de uma
atencao especial, pois € no atendimento que o cliente gera em seu consciente uma

percepcao de qualidade quanto a organizagao.

5.1.4 Qualidade no Atendimento

A busca pela exceléncia no atendimento visa o melhoramento continuo de

uma organizagao pelo fato de oferecer produtos e / ou servigos de alta qualidade, e
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maior satisfacdo das pessoas envolvidas pela organizagdo, aumentando o
faturamento, melhorando a produtividade e gerando um diferencial frente a
concorréncia.

As organizagbes deveriam prestar um adequado e excelente servico ao
cliente, independente do porte, das condi¢cdes atuais e do ramo de atividade em que
esta inserida. Desta forma as empresas podem torna-se mais competitivas. Fazendo
do servico um diferencial para fidelizar os clientes e vencer a concorréncia. O
entendimento que o cliente é o foco da empresa tem mudado a forma de planejar e
consequentemente tem gerado grandes melhorias. Mas apesar desta nova e
necessaria percepgao para poder se manter no mercado, muitas organizagdes ainda
nao abriram seus olhos para isso.

De acordo com Porter (1989), ndo devemos vender os produtos simplesmente
porque existe um mercado, mas deveriamos tentar criar um novo mercado,
compreendendo exatamente as necessidades potenciais dos clientes e da
sociedade.

Para satisfazer o cliente é necessario descobrir quais seus desejos suas
necessidades e exigéncias. Nao basta apenas oferecer produtos de qualidade , mas
sim um atendimento também com qualidade, atendimento este moldado com base
em experiéncias e anseios compartilhados pelos clientes. Conforme Cobra (1992), o
cliente se conquista e se mantém com base na qualidade do atendimento.

Para Cobra (1992), as organiza¢des que desejam viver e sobreviver precisam
desenvolver uma nova filosofia de trabalho. Apenas as organizacdes orientadas para
os clientes vencerao. Serdao aquelas que oferecerdo valores superiores aos seus
consumidores. Somente as que tiverem o objetivo de encantarem seus clientes é
que vencerao no mercado.

Para Porter (1989), somente as organizagbes empenhadas em executar e
servir pode executar sistematicamente clientes empolgados. A geracao de lucros
sélidos e crescentes, muitas vezes, acontece com a empolgacao dos clientes.

Os consumidores adquirem produtos de organizagdes que entregam maior
valor. Segundo Cobra (1992, p. 12), “0 pacote de valor ao cliente compreende
umacombinagéo de coisas e experiéncias que cria, no cliente, uma percepgéo total
do valor recebido”.

A tarefa das organizagcbes € examinar seus custos e desempenhos em cada

atividade de criagao de valor, procurando melhora-las. A organizagao deve estimar
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os custos e os desempenhos de seus concorrentes. Na media em que desempenha
certas atividades melhor o que seus concorrentes. Na medida em que desempenha
suas atividades melhor do que seus concorrentes estardo obtendo uma vantagem
competitiva. O grande entrave estda nas “paredes” que os departamentos da
organizagcdo levantam em volta de si, dificultando a prestagcdo de servigos de
qualidade aos clientes.

A procura pela entrega de valor ao cliente comega em conhecer “os valores
mais valorizados pelo cliente” conforme afirma Cobra (1992, p. 105). Ainda segundo
o autor, “a hierarquia de atributos de valor para o cliente compreende quatro niveis “.

Sao eles:

a) Basicos — compreendem os atributos absolutamente essenciais da
experiéncia procurados em um produto ou servico. A sua auséncia

praticamente elimina o produto do mercado.

b) Esperados — compreendem os atributos associados da experiéncia que o
cliente acostumou-se a considerar como fazendo parte da pratica geral de
negocios. A auséncia desse atributo cria enormes dificuldades para a

organizagao comercializar seu produto.

c) Desejados — compreendem os atributos que o cliente ndao espera
necessariamente receber, mas aprecia e valoriza se a experiéncia o incluir.
A pratica desses atributos € que “encanta o cliente”, gerando cliente

extremamente satisfeitos e fiéis ao produto e as organizagdes.

d) Inesperados — compreendem os atributos “surpresa”, que adicionam valor
para o cliente aléem dos seus desejos e expectativas normais. A pratica
desses atributos é que “encanta o cliente”, gerando clientes extremamente
satisfeitos e fiéis ao produto e as organizacgdes.

Para mensurar a satisfacao dos clientes a empresa pode utilizar de diversos
meios dentre eles, pesquisa de satisfagdo, caixa de sugestdo, linha direta para
reclamacgdes e sugestdes, analisar os clientes que deixaram de utilizar os servigo ou
produto, auditar a qualidade do servigo e observar os concorrentes e suas agoes.

Sao métodos que servem para avaliar a satisfagdo dos clientes e o grau de
relacionamento entre seus colaboradores sabemos que o fim é a comercializagao e

o lucro porém criar vinculo com seus clientes faz toda a diferenca.
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5.1.5 Relacionamento com os clientes

O grau de relacionamento da organizagao com seus clientes é a razao do
sucesso das mesmas, independente do ramo que estejam atuando. “o melhor
investimento que uma organizagao pode realizar é criar boa vontade” (COBRA, 1992
p. 9). Esta boa vontade com os clientes € de suma importancia para o sucesso de
qualquer organizagao. Note porém, que o cliente s6 sera fiel enquanto assim Ihe

convier e por pouco tempo, até ele arranjar melhores condi¢des para barganhar.

Neste contexto, € necessario pesquisar o consumidor/cliente para saber o que
eles valorizam como qualidade de atendimento, pois o que €& qualidade para um
cliente pode n&o ser para outro. O relacionamento tem aspectos tangiveis, visiveis e
claramente definidos como direitos e deveres de fornecedores e clientes, mas
também aspectos intangiveis n&o claros que podem deteriorar o relacionamento.

Conforme Zemke (1991, p. 13):

Os consumidores de hoje estéo dispostos a pagar um extra para terem suas

necessidades basicas satisfeitas de forma rapida e eficiente, e ficardo
agradavelmente surpresos se forem tratados com um pouco de dignidade e

respeito [...] Na pratica, parece que os consumidores de hoje [...] pedir um
tratamento atencioso e respeitoso seria 0 mesmo que pedir a lua de
presente.

Nesse caso o papel do servico de atendimento ao cliente pode ser
minimizado. Quando, porém, ndao ha evidencias de que o beneficio € maior que o
custo, o servigo ao cliente tende a ser altamente valorizado, até mesmo como uma
forma de compensar a relagao.

Segundo Zemke (1991, p. 7), “pessoas satisfeitas ndo movem agdes, mas as
insatisfeitas vao aos tribunais em numeros cada vez maiores para fazer queixas a
respeito de tudo, desde tratamento médico a assessoria de investimentos”.

Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000), a unica maneira de ser bem sucedido
com os clientes é fornecer continuamente atendimento ao ponto da obsessado. O
atendimento é algo que jamais pode ser esquecido, ndo é algo que se faga hoje e
supunha que esteja certo amanha, sempre havera novas chances e novos desafios.

“Os colaboradores de uma organizacdo devem estar adequados ao nivel de
relacionamento exigido para atender clientes” (COBRA, 1992 P. 4). E importante que
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todos na organizagcédo estejam imbuidos do empenho em prestar um atendimento
com qualidade a qualquer consumidor.
Para Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 8)

A medida que os consumidores passarem a ter mais poder aquisitivo nos
anos 90, seu critério de medida passou a depender mais do atendimento do
que do produto e do preco. Com a disponibilidade cada vez maior da
tecnologia moderna, as organizagbes consideram relativamente
facilcompetir em termos de produto.o que eles vao achar dificil € competir
em termos de atendimento, por isso ndo depende sé de tecnologia

moderna, mas também de atitude das pessoas, e consequentemente da
capacidade dos gerentes.

Ferreira e Sganzerlla (2000) observam que o estabelecimento de conceitos de
servigos voltados para os clientes deve orientar o gerenciamento dos recursos e
atividades geradoras da qualidade. Essa deve ser a primeira tarefa no processo de
desenvolvimento da qualidade em servicos. A qualidade de atendimento ao
clientereflete a eficiéncia e a eficacia de toda organizagdo, ou seja, da sua cultura,
da sua integragcdo, das relagdes e trabalho, de sua capacidade gerencial, da
motivacdo de seus profissionais, da consciéncia da importancia do trabalho em
equipe.

Conforme Kotler (2003), os gerentes devem orientar os profissionais que
trabalham direta ou indiretamente com o cliente de que forma procurar despertar a
consciéncia, o respeito, o reconhecimento e o pronto atendimento ao cliente. Esta
preocupacao € de vital importancia para a qualidade do servico.

De acordo com Kotler (2003, p. 157)

Porque esse novo enfoque de manter os clientes? As organizagbes hoje
estdo diante de novas realidades de marketing. Uma demografia em
mudanga, uma economia de crescimento lento, concorrentes mais
sofisticados e o excesso de produgdo de muitas industrias sao fatores que
significam menos clientes novos. Muitas companhias hoje Ilutam por
participacbes em mercados esgotados, portanto os custos para se atingir

novos clientes estdo subindo. Na verdade custa cinco vezes mais atrair um
cliente novo, do que manter um cliente antigo satisfeito.

O autor ressalta que estamos vivendo um momento onde a competitividade
estd em alta e, devido a isso existe um aumento no grau de exigéncia do
consumidor. O que acaba levando a necessidade de todos dentro de uma
organizacao se aperfeicoarem em qualidade de atendimento ao cliente, quer seja o

mesmo interno ou externo.
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Para Kotler (2003), existem fatores diferenciais nas organizacbes que
trabalham voltadas para os clientes, as quais se preocupam intensamente com o
atendimento dos mesmos, cumprindo a promessa de atendimento, ou seja, todas as
declaragbes de intengdo feitas pelas organizagbes como corporagdo ou por
colaboradores em particular e, portanto, encaradas pelos clientes como promessas
que devem ser cumpridas.

E € com esse compromisso assumido com os clientes internos e externos que
a organizagao consegue atingir o objetivo de alcangar a qualidade no atendimento
ao cliente.

Ter sempre como meta alcangar a qualidade no atendimento, isso € um
processo continuo e arduo ja que os colaboradores precisam absorver uma cultura

de qualidade e isso leva tempo e muito trabalho.

5.1.6 Alcangando a Qualidade no Atendimento

A relacdo entre o atendimento ao cliente e a gerencia é tdo fundamental que
as organizagdes que ignoram isso correm um sério risco. Varias organizagdes
tentaram melhorar o atendimento ao cliente, sem abordar os itens basicos que
requerem mudancga na geréncia.

Incentivar o pessoal da frente do atendimento a sorrir mas continuar com as
tradicionalmente praticas inadequadas de geréncia surtira o efeito inverso do
esperado.

Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 126)
Para se obter realmente sucesso no atendimento ao cliente, a busca da
exceléncia no atendimento deve-se torna-se uma obsessdo eterna. E
preciso que todas as pessoas na organizagdo concentrem suas energias e
seu entusiasmo em nao apenas acertar mas também melhorar. O
atendimento ao cliente, consequentemente, torna-se um tema predominante

por toda a organizagéo, constantemente debatido, revisado, desafiado, e o
seu éxito sempre comemorado.

Para que o atendimento ao cliente se torne real, a alta geréncia deve dar o
primeiro passo. Este caminho deve estar evidenciado na maneira de definir
orcamentos e objetivos, na maneira de falar e emitir comunicados. E fundamental
que esteja evidente também nas decisdes e atitudes tomadas.

A organizagao deve, portanto, ao desenvolver uma visdo estratégica de

atendimento, decidir sobre sua filosofia geral de servico. Outro aspecto
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importantissimo a ser abordado € a criagdo de uma cultura organizacional de
atendimento ao cliente.

Com essa cultura, o atendimento ao cliente torna-se o centro para
desenvolver uma base de clientes e um mercado para organizagdo, um foco de
desempenho da gerencia, bem como de treinamento e comunicagdo, e o alvo de
atencao diaria da maior parte da mesma. Consequentemente nenhuma deciséo é
tomada sem explorar seu impacto no cliente e no servigo prestado.

De acordo com Almeida (1997, p.62)

O comprometimento dos gerentes com o processo de melhoria da qualidade
é essencial e deve ficar patente para todos os funcionarios. Acdes
transparentes vidas dos gerentes da organizagcdo ddo uma mensagem
inconfundivel a organizagdes sobre o que é importante e onde estéo as
prioridades gerenciais. Em um numero excessivo de organizagdes, a
responsabilidade gerencial é implicita em vez de explicita. A melhoria da
qualidade é simplesmente importante demais para que a responsabilidade
em relagao a sua implementagéo seja apenas implicita.

O autor ainda ressalta que os cliente sdo um patriménio a se investir. O
pessoal do departamento financeiro pode ser um desastre. Eles veem tudo sobre a
Optica do dinheiro. Se representa um custo deve ser ruim, vamos eliminar ou
aumentar o lucro. A organizacdo € reduzida a um estado frenético de corte de
custos.

Para Almeida (1997),0 atendimento ao cte € um horizonte moével: os altos
padrées de hoje podem ser os baixos padrdes daqui a alguns anos. A melhoria
constante € uma necessidade.

O autor acrescenta que a organizagao que busca encantar o cliente € inquieta
e criativa. Supera-se a todo momento; tem como meta exceder sempre. O que ele
quis dizer foi que a medida que as pressdes competitivas aumentam e o cliente se
concentra no servico além do produto, a necessidade de melhoria torna-se
fundamental para sustentar o éxito a longo prazo de um negécio. Nao melhorar tera
como consequéncia uma queda visivel nos padrdes de comparagdo ao
concorrentes.

A melhoria no atendimento ao cliente ndo passar apenas por uma teoria, mas
sim por conhecimentos e habilidades de como praticar. A estratégia para atender
clientes € muito mais que um sorriso contagiante, ou conjunto de frases decoradas.

Nem mesmo um verdadeiro desejo de agradar é suficiente; é preciso desenvolver
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habilidades de comportamento e atitudes pessoais que serdao praticas ndo sé na
frente do cliente, mas sim no dia-a-dia da organizagao.

Segundo Kotler(2000), sdo principios basico para o bom atendimento ao
cliente:

a) Conhecimento — é preciso ter conhecimento do que, como, onde, quem,
por que se faz. Quanto a técnica, pode-se fazer a continua preparagao das
pessoas através de treinamentos, balanceando aspectos comportamentais
e informais. Complementando essa formagao, todos devem conhecer as
organizagdes onde trabalham suas metas, servigos e produtos.

b) Relacionamento — a relagdo entre quem atende e quem é atendido deve
ser baseada no objetivo “ganha-ganha”, os dois devem sair ganhando.
Através do relacionamento interpessoal podem-se criar as condi¢cbdes para
uma boa percepcéo dos interesses de ambos os lados. Assim € possivel
respeitar o cliente e identificar melhor suas necessidades.

c) Comprometimento — através do engajamento, as pessoas podem assumir
0s objetivos propostos, planejando-se e realmente cumprindo prazos e
metas.

d) Confiabilidade — atendimentos e servicos estdo baseados na ética e
responsabilidade. Assim é possivel realizar um servigo confiavel, de forma
a preservar informagdes sigilosas e restritas do cliente. Além disso, a
eficiéncia do servigo, por si sé, ja garante maior confianga por quem esta
sendo atendido.

e) Postura — a apresentacéo e postura profissional adequa transparecem no
comportamento e atitudes em situagdes corriqueiras e sempre presentes
em todos os detalhes do atendimento.

Atender, antes de tudo, é relacionar-se com outras pessoas para satisfazer
uma necessidade. Mas nao se deve pensar que existe somente a necessidade de
um unico produto ou servico. Temos necessidades de relacionamento permanentes,
somos seres sociais. Entdo, junto com o produto ou servigo estda também o contato

pessoal que, quando bem trabalhado, pode ser a grande diferenga no atendimento.
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CAPITULO VI

METODOLOGIA
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6 Metodologia

Esta secdo expde a metodologia utilizada para operacionalizar este estudo,
afim de alcangar o objetivo proposto. Esta dividida em quatro partes, sdo elas: tipos
de pesquisa, universo e amostra, instrumento de coleta de dados e estratégias de
tratamento de dados.Baseados nesses dados pretendemos dar alguma explicagdes
com o intuito de responder os problema da pesquisa.

Severino (2002) destaca que metodologia € um conjunto de métodos ou
caminhos percorridos na busca do conhecimento. Sendo assim, a pesquisa € um
conjunto de procedimentos sistematicos fundamentados no raciocinio ldgico,
objetivando encontrar solugbes para problemas propostos, mediante utilizagdo de

métodos cientificos.

6.1 Tipos de Pesquisa

Para classificar o tipo de pesquisa realizada tomou-se como referéncia o
critério de classificagao proposto por Vergara (2004) : quanto a natureza, quanto aos
fins e quanto aos meios.

Quanto a natureza, classifica-se como uma pesquisa quantitativa. Segundo
Fachin (2003), a abordagem quantitativa emprega dados estatisticos como centro de
progresso de analise de um problema e este método tem a pretensdo de mensurar
variaveis.

Quanto aos fins, classifica-se como uma pesquisa descritiva, haja vista que se
buscou descrever o atendimento aos clientes realizado pela Imobiliaria HABITAR, e
demonstrar de acordo com a percepgao deles, a qualidade no atendimento.

Para Vergara (2004), a pesquisa descritiva expde caracteristica de
determinada populacdo ou fendmeno. Nao tem compromisso de explicar os
fendmenos que a descreve, embora sirva de base para tal explicagao.

Quanto aos meios, classifica-se como pesquisa bibliografica e de campo.
Bibliografica porque se recorreu de materiais acessiveis ao publico, como livros,
artigos e trabalhos publicados.

Lakatos e Marconi (2001) destacam que a pesquisa bibliografica procura
explicar um assunto, a parte, de referéncias tedricas que ja foram publicadas. No
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que tange a finalidade da pesquisa é colocar o pesquisador em contato direto com
tudo que foi inscrito, falado ou filmado sobre determinado assunto.

Pesquisa de campo, porque utilizou de questionarios, para investigar as
opinides dos cliente da Imobiliaria HABITAR no que se refere a qualidade no
atendimento. Segundo Vergara (2004), a pesquisa de campo € uma investigacao
empirica realizada no local onde ocorreu ou ocorre o fendmeno e os elementos em
que se dispds a analisar e explicar.

E, de acordo com Yin (2001), a pesquisa constitui-se por um estudo de caso,
ou seja, esta limitada realidade de uma unica empresa, neste caso: Imobiliaria
HABITAR.

6.2 Universo da Amostra

Segundo Fachin (2003), o universo da amostra € um conjunto de atributos
que incide a investigacdo e que se transformardo em fontes de informacédo que
seréo objeto de estudo. A definicdo de amostra consiste na pesquisa que é feita com
parte representativa da populacdo , denominada amostra, e ndo com totalidade de
individuos

Para efeito de estudo, pretende-se trabalhar com o universo de clientes que
concretizaram a negociacdo de compra de um imovel na imobiliaria. A amostra
consiste em 30 clientes que foram selecionados de forma aleatdria de acordo com a
conveniéncia.

No que se refere a classificagdo da amostragem, enquadra-se no tipo nao
probabilistica e por acessibilidade, ou seja nem todos os clientes tiveram a mesma
probabilidade de participar da pesquisa s6 responderam o questionario os clientes
que foram acessiveis e que concordaram com os objetivos do trabalho e dispostos

a responder o questionario.

6.3 Instrumento de Coleta de Dados

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de fontes primarias e
secundarias e da observacdo. Segundo Roesch (1999), as fontes primarias sao
aquelas coletadas diretamente pelo pesquisador através de entrevistas, aplicagao de
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questionario, formularios, escalas, observagédo e testes. Por outro lado, as fontes
secundarias sao as pesquisas bibliograficas em livros, dicionarios, revistas
especializadas, jornais, dissertagdes com dados referentes ao assunto.

Na visdo de Chizzotti (1998), coma observacédo é possivel ver e registrar,
sistematica e fielmente, fatos e circunstancias em situagdes concretas que foram
definidas de anteméo e que estejam ligados ao problema de estudo.

A coleta dos dados primarios desta pesquisa foi realizado através de
questionario que foi aplicado diretamente aos clientes. Foram aplicados entre os
dias 6 e 9 de marco de 2014.

Segundo Gil (2002), o questionario € o meio mais rapido e barato de obtengao
de informacgdes, além de ndo precisar de treinamento de pessoal e ainda garante o
anonimato.

A luz dos constructos Lakatos e Marconi (2001) e Vergara (2004) foram
definidas as variaveis de analises capazes de rastrear os elementos indicadores que

suportam o atendimento dos objetivos especificos da pesquisa.

6.5 Estratégia de Tratamento de Dados

Os dados coletados foram tratados de forma quantitativa, em percentuais e
dispostos na forma de tabelas e graficos, utilizando-se dos recursos da informatica
(Planilha eletrénica Excell)

Para Severino (2002), a analise de dados é uma tentativa de evidenciar as

relacdes existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores

6.6 Analise e Interpretacao dos Dados

Nesta secao, buscou-se apresentar e discutir os resultados obtidos através da
pesquisa. Primeiramente, iremos fazer o levantamento e analise sécio demografica
da amostra que respondera nosso primeiro objetivo especifico. Logo apos,
descreveremos o0 processo de atendimento em cumprimento ao nosso segundo
objetivo especifico. Na terceira etapa desta analise, iremos demonstrar e interpretar
a percepcgao dos clientes em relacdo a qualidade no atendimento. E, encerrando a

sessao, iremos sugerir melhorias para o processo.
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6.6.1 Perfil s6cio demografico da amostra

O primeiro objetivo especifico foi tragar o perfil sécio demografico da amostra,
a tabela 1 segue com os resultados da pesquisa, logo apos o grafico 1 elucida esses
dados e os traduz de forma mais compreensivel.

Tabela 1: Perfil S6cio-Demografico da Amostra

Sexo Masculino 17 56,66%
Feminino 13 43,33%
TOTAL 30 100,00%
Até 24 4 16,6%
25a30 6 20%
31a35 7 26,6%
Idade 36 a 40 3 100/0
41 a 45 5 16,6%
46 a 50 3 6,6%
Acima de 50 1 3,3%
TOTAL 30 100,00%
Solteiro(a) 8 26,6%
Estado Civil Casado(a) 19 63,3%
Divorciado(a) 3 10%
Viuvo(a 0 0%
TOTAL 30 100,00%
Até 1 Sal. Min. 0 0%
Entre 5 e 7 Sal. Min. 10 33,3%
Acima de 7 Sal. Min. 3 10%
TOTAL 30 100,00%
Analfabeto 0 0%
Ensino Fundamental 2 6,6%
Ensino Médio 17 56,6%
Escolaridade Ensino Superior 11 36,6%
Total 30 100%

Fonte: Pesquisa Direta 2014

De acordo com a Tabela 1 os clientes que compraram imdveis sdo em sua
maioria homens com 56,6% e mulheres com 43,3%, a faixa etaria que mais comprou
no periodo foi a de 31 a 45 anos com 26,6%, também estdo entre os que mais
compraram os casados (as) com 63,3% do total, a renda declarada com maior
frequéncia nas transagdes foi a de 2 a 4 salarios minimos com 56,6%, e ainda é
possivel se notar que o nivel de escolaridade da maioria deles € o ensino médio com
56,6% do total dos entrevistados. Uma informagdo interessante expressa pelo

questionario é que, cada vez mais as mulheres tem assumido a lideranca em seus
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lares, até mesmo no momento de adquirir um imével, dentre elas também esta um
melhor nivel de escolaridade das 13 mulheres 7 possuem nivel superior enquanto
dos 17 homens 4 tem nivel superior.

A faixa de renda ainda é maior para o sexo masculino, outro fato interessante
€ que os solteiros tém, cada vez mais, investido em moradia prépria e deixando a
casa dos pais. Na pesquisa, notamos que entre esses, alguns compram apenas

como investimento.

6.6.2 Processo de atendimento aos clientes realizado pela organizagao

Nesta segunda secdo estaremos descrevendo as etapas que compdem o
processo de atendimento, e assim responderemos o segundo objetivo especifico.

O atendimento inicia-se com a procura do cliente em algum dos canais de
atendimento da Imobiliaria HABITAR, seja em um plantdo de vendas, na imobiliaria
ou mesmo através de alguma ligacdo que foi gerada a partir de algum tipo de
anuncio ou publicidade. A abordagem é feita por algum profissional, no caso do
plantédo, é feito por um corretor de iméveis. Na imobiliaria, o primeiro contato é feito
com a recepcionista que o encaminha para o corretor e pode ser por telefone, onde
a telefonista € quem repassa o contato para que um corretor o atenda em tempo
breve, € quando o corretor tem o primeiro contato com o cliente e desenvolve uma
conversa afim de tragar o perfil do cliente e, por conseguinte, apresenta-lo alguns
iméveis que possam atender suas necessidades e que se enquadrem na sua
capacidade de pagamento. O cliente, junto ao corretor, escolhe alguns imoveis de
sua preferéncia e marcam o dia para conhecé-los. Com a visita no empreendimento,
o papel do corretor é suprir o cliente de todas as informacdes possivel e uteis sobre
o0 imoével, como posicao, tamanho e informagdes relativas as areas privativas e
comuns oferecidas pelo empreendimento.

O cliente decidindo qual sera o imével, mais uma vez |lhe expomos todas as
condigbes para que a negociagdo seja de fato concretizada. Seguindo em frente,
elaboramos junto a geréncia da imobiliaria, uma proposta de compra e venda que
sera encaminhada a construtora que agenda o dia para irmos com o cliente assinar
o contrato de promessa de compra e venda no caso de um imével que ainda sera

entregue no prazo futuro.
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Segundo Cobra (1992, p. 12), o valor do servigo entregue ao cliente deve ser
composto de varios fatores, experiéncias e sensacdes que lhe sdo oferecidas. E
encantar o cliente, € dar o melhor nos minimos detalhes, é ter a sensibilidade da
necessidade do cliente e encontrar o clima favoravel para o negdcio, viabilizar todo
esse processo e gerar no cliente a sensagao de seguranga. Isso € papel do corretor,
deixando tudo bem claro em relagédo ao imovel, as condigbes de pagamento e as
peculiaridades do empreendimento, assim como assessora-lo quando a esclarecer o

Onus de cartorio e prefeitura relativos a taxas e impostos.

6.6.3 Percepgao dos clientes em relagao a qualidade no atendimento
oferecido pela imobiliaria HABITAR.

Nesta secao iremos demostrar a partir de graficos e a analise dos mesmo as
motivagcdes que levaram os clientes a procurar a imobiliaria HABITAR, e se de fato a
qualidade no atendimento tem influencia non processo de negociagdo de um imovel,
em seguida iremos analisar as questdes 08 a 12 que tem como objetivo responder o
terceiro objetivo especifico, que avaliara a percepg¢do dos cliente, em relagcdo a
qualidade no atendimento, para isso foi criado um bloco de perguntas que tem como
conteudo etapas no processo de atendimento e que estdo diretamente ligadas ao
processo de atendimento ao cliente.

Entender o que motivou o cliente a procurar a imobiliaria é extremamente
importante pois da uma resposta aos canais que divulgagdo que a empresa tem
investido que qual deles tem tido o maior alcance junto aos clientes, com essa
informacéao é possivel potencializar o servigo e tragar melhoria para os pontos ainda
deficientes.

No estudo da qualidade € de grande importancia entender um pouco do

comportamento do cliente, quais ferramentas tem tido o maior alcance.
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Grafico 2: Fatores que trouxera o cliente até a imobiliaria

Questao 6: Qual o motivo que lhe trouxe até a imobiliaria

HABITAR?
14

43,3%

Qual o motivo
que lhe trouxe
até a imobiliaria
HABITAR?

Atendimento  Pregos dos Localizagdo da Variedade de Facil Indicagdode  Por meio de
com Qualidade Imoveis Imobilidria Imaéveis negociagdo na  amigo ou anuncios
compra parente

Fonte: Pesquisa Direta 2014

Entendo um pouco qual o principal motivo que levou o cliente a procurar a
imobiliaria HABITAR, analisando o grafico, percebemos que seria os anuncios,
sejam eles colocados em imoveis ou em outros tipos de midia. Esses tém sido os
maiores responsavel em motivar os clientes a procurar a imobilidria com 43,3% dos
clientes. Em seguida, vem as indicagdes de amigos e parentes dos clientes com
26,6% e um fator importante nesse processo € a localizagdo da imobiliaria que
encontra-se em uma regido de grande fluxo de veiculos e pedestres e de grande
relevancia na cidade com 16,6% dos clientes.

Iremos analisar dados da pesquisa que envolvem pontos que sao
fundamentais no processo de atendimento ao cliente. Segundo Ferreira e Sganzerlla
(2000), a unica maneira de ser bem sucedido é sempre entregar o maximo ao
cliente, é ser dinamico e entender que sempre ha uma necessidade em melhorar o
processo, sempre ter algo novo a oferecer, € buscar o aperfeicoamento
incessantemente, iremos ter a chance ver de fora qual a impressao dos clientes em

relagdo ao atendimento.
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Para o proximo grafico fizemos uma analise em cima da questao da influencia no
atendimento de qualidade em relagdo ao processo de compra de um imovel, essa
questao teve grande importancia para elucidar algo que ja era bem esperado, no
entanto precisava de uma comprovacdo por meio de pesquisa para afirmarmos o
que

Grafico 3 — Demonstracédo da importancia da qualidade no atendimento na compra
de um imovel

Questio 7: A qualidade no atendimento influencia no momento
da compra do imovel?

35
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Fonte: Pesquisa Direta, 2014
Dos 30 entrevistados, todos foram positivos em dizer que a qualidade no

atendimento tem influencia direta no processo de decisdo de compra, o bom
atendimento proporciona ao cliente segurancga e tranquilidade para realizar a compra
e concretizar a negociagao, baseado nessa afirmagao encontrada, iremos verificar
alguns pontos ligados a qualidade no atendimento e analisa-los.

Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 126), para se obter o sucesso no
atendimento € preciso uma melhora constante no processo, € analisar as variaveis
envolvidas e proporcionar ao cliente um momento unico, deve ser uma obsessé&o
eterna, é canalizar toda energia e entusiasmo, é entender que nunca acertamos tudo
mas que sempre devemos melhorar.

Agora segue um bloco de questbes que serdo analisadas em um sé grafico,
essas questdes estdo diretamente ligadas a etapas do processo de atendimento e
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irAo nos dar uma nogao bem clara de como encontra-se hoje esse processo na
imobiliaria HABITAR.
Grafico 4 — Pontos de grande importancia na qualidade do atendimento

16 1505 50%

46,6%

14 4

12 4

10 +

23,3% )
| Otimo

B Bom

Regular

B Ruim

0

Como vocé Como vocé Como vocé Como vocé Como vocé
avalia o avalia o avalia o avalia o avalia o
atendimento do atendimento da atendimento da atendimento da atendimento
corretor de recepcionista?  telefonista ? gerencia? para o
imoveis? financiamento?

Fonte: Pesquisa Direta, 2014

O gréafico sintetiza o resultado de 5 questdes, que estdo diretamente ligadas
ao processo de atendimento, de forma bem pratica dentro da rotina operacional da
imobiliaria. A questao 8 refere-se a avaliagdo do atendimento do corretor. Dos 30
clientes entrevistados, 15 avaliaram o atendimento como o6timo, uma média
interessante ja que somado ao percentual da avaliagdo que corresponde a bom
temos 90% de clientes satisfeitos. Na questao 9, que refere-se ao atendimento da
recepcionista, as opinides foram bem divididas, mas de forma geral teve um
somatorio de 76,6% de avaliagdo sendo como boa e 6tima, 0 que deixa margem
para aplicacdo de técnicas e orientacdo de como melhorar ainda mais esse fator
recepcao. Os que deram notas regular, que foram 23,3%, queixaram-se da demora
em encaminhar para alguém que atendesse sua necessidade e em outros casos néao
tiveram opgado de pessoas para resolver o problema. No item que avalia o
atendimento da telefonista, o percentual foi bem parecido com o da recepgéo, com
50% bom e 33,3. As reclamacdes foram as mesmas, muitas vezes a impossibilidade
em resolver questdes ou mesmo passar para alguém que resolvesse em tempo habil

e, até mesmo, a falta de preparo em repassar uma informagéo ou mesmo dar uma



66

posicdo satisfatdéria ao cliente. No ultimo item dessa sequencia foi avaliado o
atendimento do setor de financiamento bancario, alguns entraves em alguns
processos e prazos que acabaram por ndo serem cumpridos geraram insatisfagédo
por parte de alguns clientes entrevistados esses foram 10% que avaliaram o
atendimento como ruim, e 13,3% como regular, uma justificativa para os percentuais
seria a dependéncia de liberacdes feitas pelo sistema da caixa econbmicas e por
mudangas nas tabelas de financiamento que acabou por causar algumas incomodas
para liberar as cartas de crédito, muitas vezes no desejo de atender o cliente se
determina prazos que muitas vezes ndo sdo cumpridos, mesmo assim 76,6% dos
cliente tiveram uma boa experiéncia com o setor de financiamento bancario.

Nas duas questdes seguintes, foi perguntado se o cliente voltaria a fazer
negocio na imobiliaria HABITAR e se indicariam a mesma para algum parente ou
colega. Segue abaixo o grafico com resultados:

Grafico 5 — indice de retorno
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Fonte: Pesquisa Direta, 2014
O grafico mostra que 76,6% dos entrevistados indicaria a imobiliaria para

algum amigo e colega, e 23,3% n&o indicaria, 0 mesmo percentual é repetido no
segundo grafico que pergunta se vocé retornaria a imobiliaria para uma nova

negociagdo, € importante salientar que todos os clientes entrevistados compraram
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um imovel na imobiliaria, ainda assim existe um percentual consideravel de rejeigao,
o fato é que durante o processo de financiamento de alguns imdveis aconteceram
alguns entraves onde a imobiliaria ndo foi diretamente responsavel, fatores externos
acabaram por gerar algumas pendencias e assim inviabilizar alguns processos que
precisaram ser refeitos, um dos fatores foi a mudanca dos percentuais de
financiamento pelas tabelas PRICE e SAC pela Caixa Econdmica, que durante o
periodo de entrega do imével foi alterada, dai a mudanga nas condigdes para o
financiamento, e foi onde alguns clientes ja n&o se enquadraram mais, é evidente
que foi algo pontual mas que faz parte dos processos atuais na empresa e que néao
poderiam deixar de constar nesta pesquisa, seria mais l6gico que uma parte maior
dos cliente indicasse o servigco da imobiliaria, mas enfim, grande parte concordou
que voltaria e que indicaria um amigo ou parente para comprar um imovel na

empresa.

6.7 Sugestao de melhorias no atendimento

Nesta secdo iremos responder o quarto objetivo especifico que € sugerir
algumas melhorias no processo de atendimento, isto com base na questdo
subjetiva que foi aplicada que dizia: Que melhoria seria sugerida por vocé caso
exista, para o atendimento da imobiliaria HABITAR? E também baseado nas outras
questdes, assim como na vivéncia do estagiario, que esteve em loco durante o
estagio obrigatorio, compartilhando dos sucessos e das dificuldades encontradas
nesse processo de entregar um atendimento com qualidade ao cliente.

Podemos observar que um dos aspectos sugeridos como melhoria seria o
cumprimento de prazos em todos os aspectos, desde os agendamentos dos
corretores, que muitas vezes demoram muito pra reagendar novas visitas a outros
iméveis, da presenga do gerente na unidade em periodos maiores de tempo, do
retorno a ser dado ao cliente em relagdo a situagdo do processo, manter o cliente
informado sobre a situagdo do seu processo e comunica-lo de mudangas, outro
ponto sugerido seria uma maior disponibilidade de tempo por parte dos corretores,
evitar que clientes deixem de ser atendidos ou que sejam mal atendidos.

Outro ponto que pesou na avaliagdo dos clientes e que era notavel na
vivencia na imobiliaria foi a falta de entendimento entre a equipe, visto que nao tinha

uma organizagao interna, o que era transparecido para o cliente, a disparidade do
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atendimento de um corretor para o outro, a falta de padronizagao e de organizagao
entre a equipe.

Outra melhoria seria conscientizar que o cliente € o alvo maior nesse
processo entdo nada deve ser mais importante do que o atendimento desse cliente,
alguns clientes reclamaram da falta de interesse no atendimento, entdo seria
necessario orientar a sempre colocar em primeiro lugar a qualidade no atendimento,
isso em todas as etapas.

Gostaria de pontuar algumas sugestdes:

e Treinamento para colaboradores em qualidade no atendimento

e Criar de fato uma cultura da qualidade na empresa

e Procurar agendar e cumprir 0s prazos corretamente

e Melhorar o nivel de comunicagao interna

e Tracar um planejamento estratégico

e Motivar os colaboradores a se envolver no processo

e Trabalhar em melhorias constantes no atendimento / promovendo reunides

periddicas de equipe para avaliar pontos positivos e negativos

6.8 Conclusao

Com base nos dados analisados, podemos concluir que existe um nivel de
qualidade aceitavel na imobiliaria HABITAR, no entanto, de forma critica e gerencial,
podemos melhorar ainda mais esse processo, essa € a ideia do processo feito com
qualidade, € a busca continua e incessante por um atendimento ainda melhor, e por
promover encantamento em cada cliente e em todo processo de venda imobiliaria.

Acredito que muitas vezes o desejo desesperado por fechar uma venda
acaba comprometendo a qualidade, o atendimento deve obedecer algumas regras,
que, segundo Kotler (2000), deve ter conhecimento técnico sobre o assunto, ou seja,
preparo com relagdo as mudangas no mercado, nas tendéncias para futuro, onde
poder investir, quais os melhores imodveis para moradia e para investimentos,
identificar boas oportunidades, deve-se criar um nivel de relacionamento satisfatério
com o cliente, entender que € necessario criar dentro do cliente a empatia e a
sensacao de seguranga que ele tanto procura, o cliente deseja ser bem atendido e

mais do que isso tem a expectativa de fazer o melhor negdcio possivel,
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comprometer-se é fundamental, e entender o desejo e a necessidade do cliente e
fazer o possivel para atende-lo o mais rapido possivel, a postura ética e profissional
gera confianga e credibilidade no trabalho, é necessario profissionalizar o mercado
imobiliario, treinar profissionais que entendam que n&o € apenas vender mas ter
pericia e técnica para assessorar o cliente em tomar decisdes acertadas e lucrativas.

A Imobiliaria HABITAR tem um bom nome no mercado, deve criar em seus
colaboradores uma cultura de qualidade, que tem como objetivo ser profissional,
ético e agil no atendimento ao cliente, é colocar o cliente em primeiro plano de fato.

A pesquisa teve algumas limitagdes, uma delas foi o tempo habil para
formatacao e redagao do relatério de estagio e trabalho de conclusao de curso que
acabou ficando muito curto, outra grande limitacdo foi a falta de interesse da
imobiliaria em contribuir com a pesquisa, isso gerou muito estresse e aborrecimento,
mas enfim conseguimos aplicar os questionarios, outra limitagao foi a disponibilidade
dos clientes em responder a pesquisa.

Acredito ter dado minha contribuigdo, mas sugiro que novos estudos
envolvendo outros pontos que estdo diretamente ligados a qualidade no atendimento
sejam feitos, como: (a) Avaliagao interna dos gestores

e Motivagao dos colaboradores

¢ Nivel de envolvimento dos colaboradores
e Gestdo estratégica

e Fidelizacdo de clientes

Podemos avaliar a pesquisa como bastante produtiva e proveitosa, pois
obteve uma base tedrica para respaldar os resultados encontrados, apesar das
limitacbes encontradas no processo, sao resultados de grande importancia para
organizacao no sentido de servirem como material base para planejamentos futuros
e de diretrizes de onde agir com mais énfase de forma imediata com propdsito de
sanar alguns problemas identificados e a médio e longo prazo implantar um

atendimento de qualidade com base no que foi exposto.



70

REFERENCIAS

ALMEIDA, Sérgio. O melhor sobre Clientes. Salvador: Casa da Qualidade, 1997.

ANDRADE, Ronaldo Alves de. Curso de Direito do consumidor. Sdo Paulo:
Manole, 2006.

Disponivel em: http://books.google.com.br/books?id=Rap-
LHwrFUQC&printsec=frontcover&hl=pt-

BR&source=gbs _ge _summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false Acesso em: 12 jan.
2014

ARAUJO, L. C. G. de. Organizagoes, sistema e métodos e as modernas
ferramentas degestao. Sao Paulo: Atlas, 2001.

ARAUJO, Luis César G. de. Organizacgao, Sistemas e Métodos e as Tecnologias
de Gestao Organizacional. 4. ed. Sdo Paulo, 2009.

ARAUJO, Luis César G. de. Organizagao, Sistemas e Métodos e as Tecnologias
de Gestao Organizacional. 3. ed. Sdo Paulo, 2010.

ARNALD, Keneth. Guia Gerencial para a ISO 9000. Rio de Janeiro: Campus, 1991.

BARCANTE, L. C.. Qualidade Total: uma visao brasileira, o impacto estratégico
nauniversidade e na empresa. Rio de Janeiro: Campus, 1998.

BRADFORD, L.; ALBRECH K..J. Servigos com qualidade: a vantagem competitiva.
SaoPaulo: Makron Books, 1992.

CHIAVENATO, Idalberto. Administragao dos novos tempos. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2004.

CHIZZOTTI, Antbnio. Pesquisa em Ciéncias Humanas e Sociais. Sdo Paulo:
Cortez, 1998.

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing no Brasil. 32 ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

CAMPOS, Vicente F..Controle da Qualidade Total e Padronizagdo de Empresas,
MG:QFCO, 1992.

COBRA, Marcos. Administragao de Marketing. 2.ed. Sao Paulo: Atlas, 1992.

DEMING, W. E..Qualidade: A Revolugado da Administragao. Rio de Janeiro:
MarquesSaraiva, 1990.

FACHIN, Odilia. Fundamentos da metodologia. 4. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.


http://books.google.com.br/books?id=Rap-LHwrFUQC&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.br/books?id=Rap-LHwrFUQC&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.br/books?id=Rap-LHwrFUQC&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

71

FEIGENBAUM, A. V. Controle da Qualidade Total: Gestao e Sistemas. Volume I.
SaoPaulo: Makron Books,1994.

FERREIRA, Sérgio; SGANZERLLA, Silvana. Conquistando o Consumidor. Sao
Paulo:Gente, 2000.

GARVIN, David. Gerenciando a Qualidade: Visao estratégica e competitiva, Rio
deJaneiro: Qualitymark, 1992.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2002.

ISHIKAWA, K. Controle de qualidade total: 8 maneira japonesa. Rio de Janeiro:
Campus,1993.

JURAN, J. M. Juran na Lideranga pela Qualidade: um guia para executivos. Sao
Paulo:Pioneira, 1990.

JURAN, J.M..Controle da Qualidade. 4 ed. Sao Paulo: Editora Makron, 1991.

KOTLER, Philip. Administragao de Marketing. 10 ed. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2000.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary.Principios de marketing.9 ed. Sdo Paulo:
PrenticeHall, 2003.

KOTLER, Philip. Administragdao de marketing: analise, planejamento,
implementagao e controle. 52 ed. S&o Paulo: Atlas, 2008.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos da
Metodologiacientifica. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Qualidade total em servigos: conceitos, exercicios,
casos praticos. 62 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administragao de Marketing: Conceitos,
Planejamento e Aplicagdes a Realidade Brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

MACHADO, José Roberto. Administragcao de finangas empresariais. 22 ed. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 2004.

MARQUES, Fabio. Guia Pratico de Exceléncia em servigos: como conquistar
clientes, aumentar o lucro e viver melhor. Sao Paulo: Nobel, 2006. Disponivel em:
http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3
%A1bio+marques+quia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAnciatem+servi%C3%A7
os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots
=u-ppFVLZzR5&sig=3NBoQ4YQdITPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-
BR&sa=X&ei=eFIWU73 M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEWAQ#v=onepage&q=f%C
3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AANcia%2



http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false
http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false
http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false
http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false
http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false
http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false

72

0em%20servi%C3%A705%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aument
ar%200%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false

OAKLAND, J. S.. Gerenciamento da Qualidade Total. Sdo Paulo: Nobel, 1994.
PALADINI, E. P.. Gestao da Qualidade: teoria e pratica. 2. ed. Sdo Paulo: 2004.

PALADINI, Edson Pacheco. Gestao da qualidade: teoria e pratica. 22 ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2010.

PONTELO, Juliana, CRUZ, Lucineide. Gestao de pessoas: Manual de rotinas
trabalhistas, 32 ed. Brasilia: SENAC — DF, 2010. Disponivel em:
http://books.google.com.br/books?id=Kb3BRpImb3YC&printsec=frontcover&hl=pt-
BR&source=gbs ge summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

PORTER, Michael E..Vantagem Competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1989.
RANGEL, A. Momento da qualidade. Sdo Paulo: Atlas, 1995.

RAINER JR., R. Kelly, CEGIELSKI, Casey G. Introdugao a sistemas de
informacgao. 32 ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012. Disponivel em:
http://books.google.com.br/books?id=DNKN6cTMaGIC&printsec=frontcover&hl=pt-
BR&source=gbs ge summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

RAZZOLINI FILHO, Edelvino. Administragcao de material de patriménio. Curitiba:
IESDE, 2012.
http://books.google.com.br/books?id=tWPc37Anab0C&printsec=frontcover&hl=pt-
BR&source=gbs ge summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

ROESCH, Sylvia M. Azevedo. Projetos de Estagio e de Pesquisa em
Administragcao:Guias para Dissertagdes e Estudos de Casos. 2.ed. Sdo Paulo:
Editora, 1999.

ROESCH, S. M. A. Projeto de estagio e de pesquisa em administragao: guia para
estagio, trabalho de conclusao, dissertagdes e estudo de caso. 3. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2007.

SEVERINO, Anténio Joaquim. Metodologia do Trabalho Cientifico. 22. ed. Sao
Paulo:Cortez, 2002.

SILVA, J. M. da, O ambiente da Qualidade na Pratica. Minas Gerais: QFCO, 1996.

SHIOZAWA, R. S. C.. Qualidade no atendimento e tecnologia de informacao.
Séao Paulo:

Atlas, 1993.

TAGUCHI, G.; ELSAYED, A. E. e HSIANG, T.. Taguchi Engenharia de Qualidade
emSistemas de Produgao. Sao Paulo: MacGraw Hill, 1990.


http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false
http://books.google.com.br/books?id=3uctYBXyGhcC&pg=PP1&lpg=PP1&dq=f%C3%A1bio+marques+guia+pr%C3%A1tico+da+excel%C3%AAncia+em+servi%C3%A7os:+como+conquistar+clientes,+aumentar+o+lucro+e+viver+melhor!&source=bl&ots=u-ppFVLzR5&sig=3NBoQ4YQdlTPwmXb3UWVGsCOY8g&hl=pt-BR&sa=X&ei=eFIWU73_M4ejkQeKmYB4&ved=0CDIQ6AEwAQ#v=onepage&q=f%C3%A1bio%20marques%20guia%20pr%C3%A1tico%20da%20excel%C3%AAncia%20em%20servi%C3%A7os%3A%20como%20conquistar%20clientes%2C%20aumentar%20o%20lucro%20e%20viver%20melhor!&f=false
http://books.google.com.br/books?id=Kb3BRplmb3YC&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.br/books?id=Kb3BRplmb3YC&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.br/books?id=DNkN6cTMaGIC&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.br/books?id=DNkN6cTMaGIC&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.br/books?id=tWPc37Anab0C&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.br/books?id=tWPc37Anab0C&printsec=frontcover&hl=pt-BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

73

TEBOUL, James. Gerenciando a Dindmica da Qualidade. Rio de Janeiro:
Qualitymark,1991.

VERGARA, Sylvia Constant. Projeto e Relatérios de Pesquisa em Administragao.
5. ed.Sé&o Paulo: Atlas, 2004.

VERGARA, S. C. Projetos e relatérios de pesquisa em administragao. 11. ed.
S&o Paulo: Atlas, 2009.

ZEMKE, Ron. A nova estratégia do Marketing: atendimento ao cliente. S&o Paulo:
Harbra,1991.

YIN, R. Estudo de caso: Planejamento e Métodos. 2. ed.Porto Alegre: Bookman,
2001.



74

APENDICE A

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAO, CIENCIA E TECNOLOGIA
IFPB — CAMPUS JOAO PESSOA
DIRETORIA DE ENSINO SUPERIOR
UNIDADE ACADEMICA DE GESTAO E NEGOCIOS
CURSO DE TECNOLOGIA EM NEGOCIOS IMOBILIARIOS

Titulo: ANALISAR O NiVEL DE QUALIDADE NO ATENDIMENTO DOS CLIENTES
DA IMOBILIARIA HABITAR

Estudo de caso na empresa Imobiliaria HABITAR em Jo&do Pessoa — PB

PESQUISA PARA ANALISE DA QUALIDADE

Meu nome € Tiago da Rocha Andrade, estudante no curso de Tecnologia em
Negaocios Imobiliarios do IFPB, estou realizando uma pesquisa para avaliar a
qualidade no atendimento desta imobiliaria, preciso da sua colaboragao

respondendo algumas questdes, sua identidade nao sera revelada.

1. Sexo
( )Masculino ( )Feminino
2. ldade
( )Até24anos ( )de25a30anos ( )de31a35anos
( )ded41ad45anos ( )ded6a50anos ( )Acimade 50 anos
() Nao respondeu
3. Estado Civil
( ) Solteiro(a) ( )Casado(a)( )Divorciado (a)( ) Viuvo (a)
4. Renda mensal
() Até 1 salario minimo
() de 2 a4 salarios minimos
( ) de 5 a7 salarios minimos
() Acima de 7 salarios minimos

5. Escolaridade
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() Analfabeto ( ) Ensino Fundamental
() Ensino Médio ( ) Ensino Superior
6. Qual o motivo que Ihe trouxe a Imobiliaria HABITAR
) Atendimento com Qualidade
) Precos dos iméveis

) Localizagao da Imobiliaria

(
(
(
() Variedade de Imoveis
() Facil negociagao para compra do imovel
() Indicagao de amigo ou parente
() Por meio de anuncios (imovel, internet, jornal e TV)
7. A qualidade no atendimento influencia no momento da compra de um imével?
( )Sim ( )Nao
8. Como vocé avalia o atendimento do corretor de iméveis?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim
9. Como vocé avalia o atendimento da recepcionista?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim
10.Como vocé avalia o atendimento da telefonista?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim
11.Como vocé avalia o atendimento da gerencia?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim
12.Como vocé avalia o atendimento para o financiamento bancario?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim
13.Vocé indicaria a Imobiliaria HABITAR para amigos e parentes?
( )Sim ( )Nao
14.Vocé retornaria a Imobiliaria HABITAR para uma nova negociagao?
( )Sim ( )Nao
15.Qual seria sua sugestao, se houver, para melhorar o atendimento na
imobiliaria HABITAR?



