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RESUMO

O mercado globalizado atual, em constante mutagdo, tem acirrado a grande concorréncia entre as empresas ¢
tornado os clientes cada vez mais exigentes e esclarecidos. Agora, produtos e servicos tém cada vez mais,
alta qualidade e precgos baixos. Esses preceitos constituem a regra e fazem parte da filosofia da maioria das
organizacdes que desejam ter condicdes competitivas para conseguir sua perpetuagdo. Valoriza-se, hoje, a
figura da empresa cidada, que se pauta ndo so pela qualidade, pela eficiéncia e pelo sucesso nos negocios,
mas também pelos valores da ética e do comprometimento com o bem-estar do cliente. Deve-se considerar
que a boa comunica¢do com o cliente ¢ um fator condicionante e o caminho mais curto para conduzir as
empresas ao desenvolvimento. Partindo-se dessas premissas, este estudo foi desenvolvido no ambiente do
sub-setor Edificagdes, integrante da Industria da Construg¢ao Civil, tomando-se por base um estudo de caso,
numa empresa sediada na Regido Metropolitana do Recife com certificacdo segundo os requisitos da norma
NBR ISO 9001. O objetivo foi a analise do nivel de satisfagcdo e seguranca promovida na percepgdo de seus
clientes, fossem eles cativos ou ingressos na sua carteira de negocios, em decorréncia de praticas de rotinas
que privilegiassem o estabelecimento de canais de comunicag@o que lhes garantissem, de forma sistematica e
independentemente de poderem acessar fisicamente o empreendimento em construcdo, a indispensavel
credibilidade para, a um sé tempo, ndo so6 continuarem na condi¢@o de investidores parceiros da construtora
estudada, condigdo que tende a garantir a sobrevivéncia da organizacdo, mas, sobretudo, passarem da
condicdo de consumidores para também recomendar, fato que propiciard o crescimento € a possivel
perpetuidade da empresa estudada. Assim, apoiando-se numa metodologia capaz de assegurar o alcance dos
objetivos tracados e definidos previamente no intuito de: Analisar, Identificar e Compreender pode-se, ao
final desta investigagdo, constatar e concluir que a comunica¢do com o cliente, segundo os procedimentos
realizados pela construtora “V” pode representar uma excelente ferramenta gerencial e comercial, e, ato
continuo, representa uma poderosa estratégia para conquistar e fidelizar o cliente do mercado imobiliario,
posto ser este instrumento dotado de potencialidades capazes de gerar seguranga, por possibilitar ao cliente
informagdes atualizadas da evolugdo fisica e financeira do empreendimento, credibilidade, confianca, além
de um canal permanente para troca de informagdes, esclarecimentos e sugestdes.

Palavras chave: Comunicac¢do, Cliente, Gestdo da construcio civil.



ABSTRACT

The present globalized market, in constant mutation, has improved the competition among companies and
turned clients even more demanding and aware of facts. Nowadays, products and services have high quality
and low prices. These rules are part of the philosophy of most organizations which aim is gaining
competitive conditions to guarantee their perpetuity. What is most important today is the figure of a company
for the citizens, with quality, efficiency and success in business, not to mention the ethics values and
commitment with the client’s welfare. We must consider that an effective communication with the client is a
conditioning factor and the shortest way to lead the companies to development. Under the conditions above,
this study was developed in the environment of the Edifications sub-sector, which is part of the Civil
Construction Industry. The base of the study was a case in a company situated in Recife Metropolitan Area,
with certification according to the requirements of the rule NBR ISO 9001. The aim of the study was the
analysis of the satisfaction level and security promoted in the caption of their clients (either established or the
ones which came after business relations), throughout routine practice, which established communication
channels to guarantee, in a systematic and independent way, the credibility to keep them as investment
partners in the company. This condition guarantees the survival of the organization and make clients to
change their condition of “buyers” into “someone who recommends”. This fact leads to the development and
possible perpetuation of the company in study. As a result, with the help of an efficient methodology
(previously defined to analyze, identify and comprehend), we can conclude, at the end of this investigation,
that the communication with the client, according to the procedures taken by “V” can represent an excellent
management and commercial tool, representing a powerful strategy to conquer and keep the client of the
estate market. This instrument can generate security (giving the client up-to-date information about the
evolution of the enterprise), credibility, trust and a permanent “channel” to share information, elucidation
and suggestions.

Key words: Communication, Client, Civil construction management

1. INTRODUCAO

A realidade mercadologica do século XXI caracteriza-se por um comércio altamente desenvolvido e
competitivo. Mesmo assim, freqlientemente, clientes sdo tratados inadequadamente, isto é, como uma
simples peca. Algumas empresas tém o conceito de que ndo ha problema em se perder um cliente, uma vez
que sempre vira outro para substitui-lo, fato extremamente equivocado.

A partir do inicio dos anos 90, o diferencial competitivo de qualquer organizagao, seja qual for o mercado,
tem sido ndo apenas produto, mas também servigos, LOBOS (1993). O poder da comunicagdo bem como o
relacionamento, vem destacar a importancia de saber tratar um consumidor potencial, fazer dele um cliente e
torna-lo fiel.

Entende-se que existe uma grande inseguranca dos clientes para adquirir imovel em construgdo, em
decorréncia da incerteza do recebimento e da qualidade do produto. Essa inseguranca tem sido alimentada
pela violagdo de algumas clausulas contratuais e, agucado principalmente pela faléncia de varias grandes
construtoras no Brasil. Entretanto, conforme cita FICHMANN (2005), nada ¢ definitivo tudo pode mudar,
fundamentalmente, na medida em que: a reflexdo sobre os processos, o enfoque sist€émico e aberto a gestao,
a reciclagem e formacgao das pessoas envolvidas contribuem para a eficiéncia, a eficacia e efetividade de um
projeto.

Devido a esse quadro, a construtora “V” buscou combater essa inseguranga através da comunicagdo, que se
refere, basicamente, em transmitir para o cliente todo o universo do processo de industrializagdo deste
produto com a maior clareza e riqueza de informagdes possivel, através principalmente da internet, via site
ou e-mail personalizado, bem como, certificando-se na ISO 9001:2000, como plataforma fundamental. Sabe-
se que, a certificacdo gera seguranca e competitividade a organizacdo, AMORIM (2003), como também ¢
um sistema formatado fundamentalmente para prevenir falhas, BARROS (2003).

Dentro das empresas que se certificam, é quase consensual que ndo se pode deixar de convergir uma boa
parcela de suas energias para o item 7.2.3 da Norma NBR ISO 9001 da ABNT, que trata da comunicac¢io
com o cliente. Em particular, as empresas construtoras que também obtém o nivel “A” do Sistema de
Qualificacdo de Empresas de Servigos e Obras (SiQ) do Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade
do Habitat — PBPQ-H, pois rezam pela cartilha que determina e implementam meios de comunicagdo com 0s



clientes relacionados a tratamento de propostas e contratos, inclusive emendas; informacdes sobre a obra;
retro-alimentag@o do cliente, incluindo suas reclamagdes dentre outras questdes.

Em face da problematica referida, o presente estudo foi desenvolvido focando os seguintes objetivos:

Objetivo geral: estudar o impacto da pratica de comunicagdo com o cliente segundo um procedimento
sistematizado, como instrumento para conquistar clientes compradores / investidores de empresas
construtoras atuantes no mercado imobiliario.

Objetivos especificos: analisar as principais praticas adotadas para estabelecer comunicagdo com clientes
compradores de imoéveis; identificar nivel de seguranca do mercado consumidor de imoveis, patrocinado em
decorréncia da abertura de canais de comunicagao sistematizados para acompanhamento do desenvolvimento
global do produto, como, fundamentalmente, o fisico e financeiro do empreendimento e, o Nivel de
credibilidade e confianga percebida pelos clientes de uma construtora certificada com base na NBR ISO
9001.

Observa-se que um dos instrumentos importante, utilizado hoje pelas empresas, sdo as aliangas estratégicas
alinhavadas com os clientes, pelas quais as empresas buscam um relacionamento focado na lealdade, na
confiabilidade e na satisfacdo do cliente STERNE, WILEY & SONS (2000). Ainda existe uma dificuldade
muito grande nos calculos envolvidos na cadeia de valores, mas a gestdo de toda cadeia ¢ importante na
medida em que permite identificar a¢des necessarias para uma melhor administragdo do processo produtivo,
o que se traduz em vantagem competitiva, além de indicar o que realmente ¢ importante ¢ o que agrega valor
ao produto ou servigo oferecido ao cliente alvo, MOTA (2003).

1.1. O Sistema De Gestédo Da Qualidade Como Fundamento

Qualidade é a expressdo mais difundida atualmente no universo das empresas, em todos os setores de
atividades. Afirma-se, com justificada razdo, que esse requisito, mais do que um diferencial de mercado,
torna-se imperativo a propria sobrevivéncia das empresas, em ambientes econdmicos cada vez mais seletivos
e competitivos.

O programa de qualidade ilustra a importancia crescente da comunicagdo no contexto da economia
contemporanea. Cada vez mais, empresas, governos ¢ entidades de classe incluem a comunicagdo entre suas
prioridades, passando a encara-la como ferramenta imprescindivel de administrag@o e area estratégica para a
obten¢do dos resultados, CAMPOS (1999).

Da mesma forma que ¢é vital para o sucesso de programas de qualidade, a comunica¢do contribui
decisivamente para que uma empresa possa ampliar sua produtividade, reduzir custos e responder em tempo
habil as rapidas transformagdes de um mercado globalizado, em constante ebuligdo.

Apresenta-se com relevancia importancia, o item 7.2.3 da nova versao 2000 da ISO 9001, haja vista que,
trata da comunicagdo com o cliente. Agora ndo basta comunicar ao cliente as alteragdes ou ndo-
conformidades de produtos. A organizagdo devera tomar medidas eficazes de comunica¢do com o seu
cliente, orientando-o quanto as informagdes pertinentes ao produto solicitado, quanto ao tratamento de
consultas, contratos ou pedidos, inclusive emendas, retro-alimentando o processo, inclusive através das suas
reclamagdes. As reclamagdes dos clientes passam, entdo, a ser uma medida eficaz para o monitoramento da
satisfacdo dos mesmos e para a retro-alimentag@o do sistema, indicando oportunidades de melhoria e formas
de a organizacdo avaliar a sua atuagdo no mercado.

Nao ha duavidas de que ha relevantes indicios no contexto estudado, que a comunicacdo ¢ um forte elo de
fornecedores e clientes. Imagina-se, por conseguinte, que a grande importancia na conquista do cliente
consumidor de iméveis em construgdo, seria a transparéncia da apresentagdo dos detalhes que levam a
qualidade, a responsabilidade e a garantia do processamento do produto, MOTA (2003).



2. FORMATACAO DA FERRAMENTA COMUNICACAO E METODO

2.1. Ferramenta Comunicacgao

Essa ferramenta, utilizada pela construtora “V”, implica em comunicar-se com os clientes apresentando toda
exposicao dos detalhes construtivos dos iméveis em construcdo, através de site e fundamentalmente através
de e-mail personalizado.

No site podem-se visualizar fotos das etapas construtivas dos empreendimentos e breves comentarios,
relatorio sucinto, pelo qual, o cliente, com essas informagdes verificard se o que se esta visualizando, condiz
com a evolugao fisica prevista em contrato.

Através dos e-mails personalizados, a empresa apresenta, desde a assinatura do contrato com o cliente, o
universo do que diz respeito ao imovel adquirido. Esses e-mails sdo enviados aos clientes quinzenalmente ou
no maximo mensalmente.

Existem dois tipos de e-mail: o esporadico e o padrdo. O “esporadico” refere-se aquele que tem cunho

basicamente documental e é enviado pela empresa a cada momento adequado, de acordo com a
materializagdo do fato que gera o documento ¢ concomitantemente de acordo com o desenvolver das etapas
da obra, conforme descrito a seguir:

= contrato de compra e venda;

= escritura do terreno;

= projetos aprovados, com seus devidos documentos comprobatorios emitidos pelos orgaos;
= licenga de construcao;

= especificagdes gerais;

* memorial de incorporagdo, memorial de calculo, memorial de justificativa, memoriais das instalagdes e
outros se necessario for e que tenham relevancia;

= cronogramas em geral;

= layout do canteiro da obra;

= nimero de funcionarios de cada etapa da obra;

= todas as anotagdes de responsabilidade técnica, ART, de cada profissional envolvido no processo;

= relatorios do controle tecnoldgico de alguns materiais ou servigos, tais como: resisténcia a compressao do
concreto e blocos de vedagdo ou estrutural, estanqueidade dos servigcos de impermeabilizacdo, aderéncia das
argamassas, teste de pressao das tubulagdes hidraulicas dentre outros de relevancia técnica;

* Jaudos técnicos diversos que porventura se necessite;

= lista de todos os fornecedores de materiais ou servigos contratados;

= as-bilt de cada projeto;

» convencdo de condominio, se for o caso;

» manuais de todos os equipamentos empregados na edificacdo;

= garantia de todos os equipamentos ou servi¢o contratado;

= habite-se emitido pela prefeitura local;

* termo de entrega com as informagdes necessarias;

= relatorio de manutengdo de todo o empreendimento apos seu recebimento;

= CD-ROM, contendo acervo das fotos de cada etapa da obra, com suas devidas explicacdes;

= projeto cotado verticalmente e horizontalmente com o cunho de orientar os clientes a executarem furos nos
pisos, paredes ou tetos, sem risco de danificarem qualquer tipo de instalacdo ou similar;

= outros com relevancia clara.
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O e-mail “padréo” refere-se a questdes técnico-documentais da edificagdo e é emitido periodicamente,
contendo basicamente:

= relatorio detalhado informando toda a evolucao fisica e financeira da obra;

» quando necessaria apresentacdo de fatos estritamente técnicos de certa relevancia que ocorreram e nao
estavam previstos, bem como quaisquer outras informagdes que agreguem valor as partes;

= analise do cronograma realmente executado, comparando com o previsto;

= fotos de cada etapa fisica da obra, englobando a parte geral do empreendimento, e se estiver em momento,
apresentando evolugdo fisica da parte interna da unidade adquirida pelo cliente;

= a cada mensagem de comunicagdo, solicita-se do cliente o retorno do contato, visando dirimir quaisquer
duvidas, solicitando a sinalizagdo de sugestdes e correcdo dentre outros fatores necessarios.

Conforme ja destacado, ¢ inegavel que, dentre varios outros beneficios da utilizacdo dessa ferramenta, a
abertura de um canal de interacdo da empresa com o cliente é possivelmente o mais relevante fator.

Ademais, sublinha-se que todo trabalho de documentacdo da memoria, como um campo hibrido, onde
ocorram miscigenagdes entre os conhecimentos e praticas comunicativa, levam a fortalecer as organizagdes,
tendendo assim, satisfazer seus clientes, NASSAR (2006).

2.2. Metodologia

¢ 1° Etapa - Revisdo Bibliografica: Levantamento e estudo do marco teorico, recorrendo-se a fontes
relacionadas ao tema, entre outras, a livros, revistas, jornais, rede mundial eletronica, Normas da ABNT,
dissertacdes, teses e artigos.

¢ 2" Etapa - Estudo de caso: Consistindo em:

= Escolha da empresa construtora “V” de médio porte, sediada em Recife, certificada pela Norma ISO
9001: 2000, atuante na incorporacdo de imoveis na Regido Metropolitana do Recife, cujo gerenciamento
adota canais de comunica¢ao sistematizados e respectiva avaliacdo de satisfacdo de seus clientes, chamada
neste trabalho de Construtora “V” de Recife, em atendimento a reserva de sua real razdo social solicitada
pela diretoria da empresa estudada.

= Analise das ferramentas empregadas na comunicagdo com clientes e coleta de dados, a partir dos
instrumentos aplicados pela empresa.

¢ 3" Etapa: Analise e tratamento dos dados.

Nesta conjuntura e, ap6os adogdo dessas ferramentas, ou seja, implantagdo do sistema de gestdo desde 2001 e
ampla comunicagdo com seus clientes externos, desde o ano de 1998, a empresa construtora realizou uma
pesquisa de satisfacdo com seus clientes, em meado de 2003, com a aplicagdo de questionario para obtengdo
do grau de satisfacdo ou insatisfacdo. Esse questionario possui basicamente cinco itens. Sdo eles:
Atendimento, Servigo, Competéncia, Recursos Utilizados e Imagem. Porém confinaram-se neste estudo, os
itens que tém identificagdo com o conteudo abordado, isto &, os itens Imagem e Atendimento.

O item Atendimento explode em cinco subitens: Cortesia - demonstra educagdo e cordialidade; Presteza -
deseja sempre ajudar o cliente; Eficiéncia - resolve ou esclarece o problema no primeiro contato;
Receptividade - responde a todas as solicitagdes, reclamagdes e sugestdes e Personalizacdo - recepcdo e
comunica¢do com tratamento diferenciado. Ja o item Imagem explode seus subitens em: Divulgagdo - o
nome da empresa e seus servigcos sdo bem conhecidos e respeitados; Instrugdes de implementagdo - sua
comunicacao, relatorios e manuais sdo claros, precisos e de facil consulta; Prestigio - tem 6timo conceito e
respeito na praga; Credibilidade - cumpre o prometido e possui politicas confiaveis e Seguranca - transmite
informacgdes confiaveis e guarda aspectos confidenciais.

Dessa forma, os clientes poderiam, nos questionarios, atribuir notas de 1 a 5, de acordo com seu grau de
satisfacdo ou insatisfacdo, ou seja, nota 5 — muito satisfeito, nota 4 — satisfeito, nota 3 — nem satisfeito, nem
insatisfeito, nota 2 — insatisfeito e nota 1 — muito insatisfeito.

A amostra estudada foi definida pelo critério de se ter pelo menos 70% dos questiondrios dos clientes que
adquiriram imoéveis aproximadamente nos ultimos 24 meses, sendo assim, um minimo de 36 clientes.



3. RESULTADOS

Ap6s analise do tratamento dos dados obtido através dos questionarios concernente ao nivel de satisfagdo dos
clientes, observou-se:

» O quesito Atendimento, como mostrado no quadro QD-01, apresentou os seguintes resultados médios:
- Cortesia — 85% muito satisfeito ¢ 15% satisfeito.
- Presteza — 75% muito satisfeito e 25% satisfeito.
- Eficiéncia — 55% muito satisfeito, 30% satisfeito € 15% nem satisfeito nem insatisfeito.
- Receptividade — 70% muito satisfeito, 25% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

- Personalizacao — 79% muito satisfeito e 21% satisfeito.
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QD 01: Gréafico de Atendimento
A = CORTESIA, B = PRESTEZA, C = EFICIENCIA, D = RECEPTIVIDADE,
E = PERSONALIZACAO.

Fonte: Documentacéo da Construtora “V”’ (2003)

» O quesito Imagem, como mostrado no quadro QD-02, apresentou os seguintes resultados médios:
- Divulgagdo — 58% muito satisfeito, 37% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

- Instru¢des de implantacdo — 58% muito satisfeito, 37% satisfeito e 5% nem satisfeito nem
insatisfeito.

- Prestigio — 58% muito satisfeito, 37% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.
- Credibilidade — 75% muito satisfeito, 20% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

- Seguranga — 79% muito satisfeito, 16% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.



1 - GRAFICO DE SATISFAGAO DO CLIENTE EM IMAGEM
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QD 02: Grafico de Imagem
A = DIVULGACAO, B = INSTRUCOES DE IMPLANTACAO, C = PRESTIGIO,
D = CREDIBILIDADE, E = SEGURANCA.

Fonte: Documentacéo da Construtora “V”. (2003)

Os resultados apresentados demonstram basicamente que a Construtora “V” apresenta um largo viés cultural,
inclinado a se comunicar com a maior amplitude possivel com seu cliente. No mesmo caminho, fundamenta-
se no sistema de gestdo da qualidade implantado, objetivando assim, em galgar boas conquistas de satisfagao
dos clientes.

Nessa conjuntura de inter-relacdo das respostas dos clientes, relacionam-se basicamente o contetido dos
subitens da pesquisa com os objetivos estudados neste trabalho, verifica-se que os indices percentuais de
satisfacdo foram:

- Importancia de um amplo canal de comunicagdo — 76,67% muito satisfeito, 21,67% satisfeito, 1,66%
nem satisfeito nem insatisfeito e 0% insatisfeito e muito insatisfeito.

- Seguranga — 64,0% muito satisfeito, 27,67% satisfeito, 8,33% nem satisfeito nem insatisfeito ¢ 0%
insatisfeito e muito insatisfeito.

- Credibilidade ¢ Confianca — 66,5% muito satisfeito, 28,5% satisfeito, 5% nem satisfeito nem
insatisfeito e 0% insatisfeito e muito insatisfeito.

- Quanto a apresentacdo dos detalhes, facilitando a analise global do produto — 68,5% muito satisfeito,
29,0% satisfeito, 2,5% nem satisfeito nem insatisfeito e 0% insatisfeito e muito insatisfeito.

4. CONCLUSAO
A partir dos resultados deste estudo, chegaram-se as seguintes conclusoes:

¢ A capacidade de influenciar o cliente de maneira positiva representa um sinal de poder para uma
organizacao que atua no segmento de incorporacao;

¢ Além de a organizac¢do produzir unidades habitacionais com boas praticas construtivas e um satisfatorio
padrao de qualidade; o estabelecimento de um sistema de comunicagdo com seus clientes, vem contribuindo
para evidenciar que a organizacdo é detentora da qualidade percebida por este cliente, e potencializando
maior efetividade no seu processo de comercializagio;

¢ E significativo o valor agregado para as empresas incorporadoras a pratica intensiva do requisito 7.2.3 —
Comunicagdo com o cliente, conforme disposto na Norma ISO 9001:2000, no sentido de fomentar ao seu
produto a credibilidade e seguranga requeridas as partes interessadas deste mercado;

¢ Gerenciar relacionamentos com clientes cativos e potenciais, mediante comunicagdo transparente em todo



processo da edificacdo, constituiu-se para a construtora “V” num diferencial competitivo na conquista de
novos clientes e eficiente ferramenta utilizada no seu esforczo de venda, como
evidenciado pela analise da pesquisa de satisfagdo objeto deste estudo.

¢ Recomendam-se a continuidade desta investigacdo, buscando, sob outros enfoques, detectar possiveis
problemas e respectivas formas de aperfeicoamento da comunicagdo com clientes de empresas
incorporadoras do mercado imobiliario, na perspectiva de serem identificadas outras rotinas que
proporcionem maior credibilidade e minimizem a inseguranca de clientes e investidores no processo
comercial relacionado a venda / aquisicdo de imdveis em construgao.
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