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Contexto

Nos ultimos anos ndo sé € notéria a maior exigéncia por parte dos clientes do
imobilidrio residencial, como o acesso que estes t€ém a informagdo sobre o mercado aumentou
bastante. Como esta uma venda é um processo tdo longo e com multiplas interac¢des, torna-se
necessdrio compreender as emogdes dos consumidores de modo a potenciar uma opinido
positiva sobre a empresa que induza a relagdes empresa-cliente mais fortes.

O primeiro passo serd reconhecer Customer Relationship Management como a
conjugacio de Tecnologias de Informacado com estratégias de Marketing Relacional para atingir
relacdes duradouras e proveitosas (Adrian Payne (1)), e ndo apenas como um software especifico
para gestdo de contactos e leads. Sabendo que o Marketing Relacional se foca em relagdes one-
to-one, para uma estratégia de CRM ter sucesso exige-se uma integracdo transversal dos
processos organizacionais internos e a disponibilidade das pessoas (colaboradores da empresa)
para mudar as suas praticas.

Envolvimento do Cliente

O elevado envolvimento que a compra de imobilidrio residencial implica por parte dos
clientes ¢ uma das suas caracteristicas distintivas. A frequéncia das transaccdes &
necessariamente baixa, influenciada principalmente por um ciclo de vida de produto bastante
longo e preco elevado. Sabe-se também que factores como preco, localizacdo, qualidades
intrinsecas (p.ex. drea ou qualidade de construg¢do), motivacdo do vendedor e capacidade
financeira do comprador sao alguns dos determinantes principais para o sucesso de uma venda
imobilidria residencial.

Todavia assumir que os clientes apenas tomam decisdes baseados em factores racionais
¢ uma perspectiva redutora que ndo reconhece a importidncia de factores humanos na
determinacdo da decisdo de escolha, estando mais préxima da perspectiva do marketing
transacional (foco no produto e ndo tanto no cliente). E por isso que se torna fundamental
perceber as motivagdes subjacentes a procura por parte dos clientes. Gibler e Nelson
identificaram algumas dessas caracteristicas emocionais, como sejam: percep¢do: motivacgio;
atitude; estilo de vida e personalidade. Percebendo o que diferentes consumidores acham mais
atractivo num produto/servico, conseguird-se entdo oferecer propostas de maior valor
acrescentado para cada cliente

Customer Relationships no Imobiliario Residencial

Em termos gerais, quando se fala de CRM é comum apontar como um dos objectivos
principais atingir lealdade por parte do consumidor. Mas como enquadrar isto no contexto do
imobilidrio residencial? E que para a maioria dos clientes, a compra de uma habitagio é algo
que fardo no maximo duas ou trés vezes durante a sua vida. Portanto a no¢do habitual de
Customer Lifetime Value (CLV), neste caso tem de ser adaptada. Normalmente CLV ¢é definido
como sendo o valor actualizado liquido de todas as futuras vendas ao longo da vida do cliente.
Mas este énfase nas vendas futuras, ndo leva em consideracdo outros factores relevantes para
relacdo com clientes, como sejam Word-of-Mouth (WOM) positivo ou Referral, que sao
bastante importantes no imobilidrio residencial.

E sabendo que WOM marketing ndo passa somente por crid-lo, mas sobretudo por
conseguir geri-lo da melhor forma para atingir os objectivos pretendidos, torna-se necessario
que as empresas saibam que os efeitos podem ser positivos ou negativos, uma vez que quando
os consumidores partilham as suas experiéncias é natural que abordem ambas as faces. Além
disso, também ¢é importante considerar o WOM dos “quase-clientes”, ie, aqueles que
contactaram e/ou negociaram mas cujo negdcio ndo se concretizou, nido sendo portanto
considerados clientes, mas perfeitamente capacitados para emitir opinido sobre a relacdo tida



com a empresa. Quanto ao Referral, ele € originado por de pessoas que podem recomendar a
empresa a outras pessoas. Normalmente tratam-se de clientes jd existentes, mas também podem
ser ligados a determinados grupos profissionais.

Implementacio de Estratégias

Sendo uma venda pessoal e de elevado envolvimento, € fulcral implementar estratégias
que aumentem a confianca dos consumidores. A empresa deve ser entendida como deveras
interessada em compreender o ponto de vista dos clientes, partilhar as suas opinides e valores,
fazer com que os clientes se sintam especiais de modo a desenvolver relacdes genuinas e
reciprocas. Até porque este € um mercado que por natureza tem assimetrias de informacdo
muito relevantes e onde € frequente observar problemas relacionados com o modelo principal-
agente, o que colide com a filosofia de uma organizagdo centrada no cliente.

Como seria de esperar pelos resultado dos estudos ja existentes sobre implementacdo de
CRM noutros mercados, os promotores, agéncias imobilidrias e empresas de software
imobilidrio portuguesas apontaram como um dos principais factores criticos de sucesso na
implementacdo de CRM no imobilidrio residencial o envolvimento por parte dos colaboradores
das empresas. Quer devido as formas de remuneragdo eventualmente demasiado baseadas em
comissdes de venda, por falta de vontade de partilhar informacdo sobre clientes com outros
colaboradores da empresa, ou por resisténcia a mudanga pura e simples, sdo vdrias as causas que
dificultam o envolvimento por parte dos colaboradores nas implementacdes de estratégias de
CRM.

Uma forma de aumentar o seu sucesso deverd passar por estratégias de marketing
interno, nomeadamente pelo desenvolvimento de uma forte imagem de marca que consiga
motivar os colaboradores, e em tltima andlise potencie uma melhoria nas relagdes com os
clientes. Mais do que pretender atingir satisfacdo por parte dos consumidores, as relagcdes no
imobilidrio residencial sé podem ser bem sucedidas se as empresas conseguirem criar uma
ligacdo emocional entre elas e os consumidores. Mas se os colaboradores nio estiverem
suficientemente envolvidos, € algo praticamente impossivel de concretizar.
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