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RESUMO

O mercado globalizado atual, em constante mutação, tem acirrado a grande concorrência entre as empresas e tornado os clientes cada vez mais exigentes e esclarecidos. Agora, produtos e serviços têm, cada vez mais alta qualidade e preços baixos. Esses preceitos constituem a regra e fazem parte da filosofia da maioria das organizações que desejam ter condições competitivas para conseguir sua perpetuação.

Valoriza-se, hoje, a figura da empresa cidadã, que se pauta não só pela qualidade, pela eficiência e pelo sucesso nos negócios, mas também pelos valores da ética e do  comprometimento com o bem-estar do cliente. Deve-se considerar que a boa comunicação com o cliente é 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 Edificações, integrante da Indústria da Construção Civil, tomando-se por base um estudo de caso, numa empresa sediada na Região Metropolitana do Recife com certificação segundo os requisitos da norma NBR ISO 9001. O objetivo foi a analise do nível de satisfação e segurança promovida na percepção de seus clientes, fossem eles cativos ou ingressos na sua carteira de negócios, em decorrência de práticas de rotinas que privilegiassem o estabelecimento de canais de comunicação que lhes garantissem, de forma sistemática e independentemente de poderem acessar fisicamente o empreendimento em construção, a indispensável credibilidade para, a um só tempo, não só continuarem na condição de investidores parceiros da construtora estudada, condição que tende a garantir a sobrevivência da organização, mas, sobretudo, passarem da condição de “comprantes” a “recomendantes”, fato que propiciará o crescimento e a possível perpetuidade da empresa estudada. 

Assim, apoiando-se numa metodologia capaz de assegurar o alcance dos objetivos traçados, definidos, previamente, no intuito de: Analisar, Identificar e Compreender, pode-se, ao final desta investigação, constatar e concluir que a comunicação com o cliente, segundo os procedimentos realizados pela construtora “V” pode representar uma excelente ferramenta gerencial e comercial, e, ato contínuo, representa uma poderosa estratégia para conquistar e fidelizar cliente do mercado imobiliário, posto ser este instrumento dotado de potencialidades capazes de gerar segurança, por possibilitar ao cliente informações atualizadas da evolução física e financeira do empreendimento, credibilidade, confiança, além de um canal permanente para troca de informações, esclarecimentos e sugestões. 
1 INTRODUÇÃO

A realidade mercadológica do século XXI caracteriza-se por um comércio altamente desenvolvido e competitivo. Mesmo assim, freqüentemente, clientes são tratados como simples números. A maioria das empresas tem o conceito de que não há problema em se perder um cliente, uma vez que sempre virão outros para substituí-lo, fato extremamente equivocado.

“A partir do início dos anos 90, o diferencial competitivo de qualquer organização, seja qual for o mercado, tem sido não apenas produto, mas também serviços”, diz LOBOS (1993). O poder da comunicação bem como o relacionamento vem destacar a importância de saber tratar um consumidor potencial, fazer dele um cliente e torná-lo fiel.

Quando alguém se interessa por um produto ou serviço, procura informar-se sobre ele. Ao perceber que uma determinada empresa pode satisfazer suas necessidades, inicia-se algo que poderia se chamar de ciclo de vida do relacionamento empresa-cliente. Daí decorre o segundo passo: o cliente potencial avalia o produto ou serviço que está procurando e pelo qual está disposto a pagar. Se o resultado dessa avaliação for positivo, o cliente efetivará então a compra.

Entende-se que existe uma grande insegurança dos clientes para adquirir imóvel em construção, em decorrência da incerteza do recebimento e da qualidade do produto. Essa insegurança tem sido alimentada pela violação de algumas cláusulas contratuais e, aguçado principalmente pela falência de uma das maiores construtoras do Brasil, a Encol. Devido à grave situação, a construtora “V” de Recife buscou combater essa insegurança: através da comunicação, que se refere em transmitir para o cliente todo o universo do processo de industrialização deste produto com a maior clareza e riqueza de informações possível, através principalmente da internet, via site ou e-mail personalizado, bem como, certificação na ISO 9001:2000. Segundo AMORIM (2003), “a certificação gera segurança e competitividade à organização”. Por sua vez, disse BARROS (2003), A ISO 9000 é um sistema formatado fundamentalmente para prevenir falhas. 

No entanto, principalmente para o produto adquirido antes ou durante seu processamento, esse ciclo de vida do relacionamento empresa-cliente torna-se imperativo e tenderá a funcionar satisfatoriamente se a organização souber apresentar, através da maior quantidade e qualidade de informação possível, o universo de seus procedimentos operacionais, e principalmente o processo de fabricação do próprio produto. Só assim o cliente será informado dos rígidos critérios de qualidade com que seu produto será processado, satisfazendo assim suas expectativas, ou não. Embora, como alerta VERGARA apud ALBRECHT (2000), seja perigoso levantar suposições quando se trata de conhecer o cliente.
William Shakespeare, um dos maiores poetas de todos os tempos, dizia que “os bons conselheiros terão sempre clientes”. A comunicação é, sem dúvida, o grande alimento das relações de todos os níveis e âmbitos. Do mais simples, entre duas pessoas, ao mais complexo, entre empresas e seu diversificado público. “Chacrinha” (informação verbal) um dos mais importantes comunicadores da história da televisão brasileira, já advertia com muita propriedade: "quem não se comunica se trumbica". 

Existem casos em que a comunicação do universo da industrialização do produto, como por exemplo, o caso dos imóveis, é mais relevante em relação a produtos já industrializados, ou seja, prontos. Observado inevitavelmente pelos clientes quanto a segurança e a confiança em adquirir o produto. Segundo LOBOS (1993), um dos fatores mais relevantes de desempenho é a confiabilidade, ou seja, o cliente não pode duvidar de que o que foi prometido será cumprido.  

A construtora “V” de Recife, ambiente no qual se realizou o estudo de caso, objeto desta monografia, busca vender os imóveis durante o processo construtivo. A empresa entende que a insegurança dos clientes em comprar imóvel nessa fase, decorrente da incerteza da qualidade e do recebimento do produto, é, sem dúvida, um grande problema, agravado mais ainda na medida em que os meios de financiamento público são cada vez mais escassos, exigindo, portanto, o autofinanciamento das empresas em suas obras. Este autofinanciamento seria sobremaneira atenuado, caso os empreendimentos fossem sendo vendidos antes e ou durante sua execução, pois essa seria uma fórmula de equilíbrio financeiro das empresas para com a edificação desses empreendimentos.

O caso que mais contribuiu com a insegurança do cliente no mercado imobiliário, foi o que ocorreu com as 42.000 famílias que foram vítimas da falência da construtora Encol. Esse caso foi amplamente divulgado na mídia, que expôs com detalhes a derrocada da maior incorporadora e construtora do Brasil, na segunda metade da década de 90. Em maior ou menor grau, todos os clientes sentiram no bolso a crise da empresa, que abalou a confiança de milhares de brasileiros no mercado imobiliário. Esse episódio fez com que as empresas do mercado imobiliário tomassem providências para sair desse enorme vácuo no qual as construtoras, por tabela, mergulharam. 

De acordo com essa extrema insegurança, várias empresas, ou melhor, aquelas praticantes da seriedade, buscaram entrar na era da certificação, pois, de fato, no mercado globalizado e cada dia mais aberto e competitivo, a certificação na ISO-9001/2000 se reveste de grande importância, sendo, em muitos casos, vital para a sobrevivência das organizações. TZU (2003) relatou que, “avaliando os fatores favoráveis, torna exeqüível; analisando os desfavoráveis, poder-se-ão solucionar as dificuldades”.   

Dentro das empresas que se certificam, é quase consensual que não 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 comunicação com o cliente. Em particular, as empresas construtoras que também obtém o nível A do Sistema de Qualificação de Empresas de Serviços e Obras (SiQ) do Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade do Habitat – PBPQ-H rezam pela cartilha de que devem determinar e implementar meios de comunicação com os clientes relacionados a: tratamento de propostas e contratos, inclusive emendas; informações sobre a obra; retroalimentação do cliente, incluindo suas reclamações e outras questões.

Em face da exposição da problemática referida, o presente estudo foi desenvolvido focando os objetivos apresentados a seguir. 

Objetivo geral: estudar o impacto da prática de comunicação com o cliente segundo um procedimento sistematizado, como instrumento para conquistar clientes compradores / investidores de empresas construtoras atuantes no mercado imobiliário do estado de Pernambuco.

Objetivos específicos: analisar as principais práticas adotadas para estabelecer comunicação com clientes compradores de imóveis; identificar nível de segurança do mercado consumidor de imóveis, patrocinado em decorrência da abertura de canais de comunicação sistematizados para acompanhamento do desenvolvimento global do produto, como, fundamentalmente, o físico e financeiro do empreendimento e o Nível de credibilidade e confiança percebida pelos clientes de uma construtora certificada com base na NBR ISO 9001. 

SHINYASHIKI (2000) cita que “Estar atento é fundamental para não diagnosticar tarde demais”. Por sua vez, diz MARINS (2003) que o segredo do sucesso é aumentar a credibilidade, fazendo mais do que os outros esperam que se faça por eles.

Enfim, aspectos favoráveis ao cliente e à empresa são de relevância imensurável quando se trata fundamentalmente da apresentação nítida e clara de toda a alma da construção dos imóveis. 

2 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA

2.1 Um Passeio Pelo Entorno do Cliente

Alguns aspectos importantes da curta tradição democrática do Brasil nos impõem um comportamento ditatorial, deixando pouco espaço para o exercício da negociação. Diz-se sempre que vender e comprar, são o que se chama de arte de negociar. 

Supõe-se que boa parte dos brasileiros entre 30 e 50 anos não teve o exercício da cidadania política (no verdadeiro sentido) na fase de formação e consolidação de seu caráter. Fica difícil, por conseqüência, ter desenvolvido a habilidade de negociar, de se comunicar. Contudo, após a mudança do quadro político do país, a sociedade teve que buscar gradativamente novos hábitos, adaptando-se ao profissionalismo em todo seu universo. JOHNSON (2001) diz que “a adaptabilidade às mudanças é uma condição indispensável para a sobrevivência de pessoas e organizações, mais ainda para o sucesso da economia global de hoje”.

Quando as pessoas estão interessadas em um produto, costumam ter dúvidas em relação à compra. O saudável é que é possível fazer com que cada um descubra por si mesmo as respostas necessárias. Segundo RAPP (1999),

Não se pode apenas fingir que se está cuidando do cliente. É preciso cuidar mesmo. E não dar passos tímidos nesta direção. Precisa-se tornar concretas suas declarações verbais de interesse pelo cliente, fazendo mudanças substanciais que tragam para ele um genuíno valor agregado. 

Na mesma linha, SHAPIRO (2004) diz “que a melhor forma de ser orientado para o cliente é ir além dos clientes e produtos e cuidar do relacionamento; o momento da verdade ocorre a cada contato que o cliente tem com a empresa”. Por sua vez, MARINS (1995) diz “que a organização deve saber necessariamente o que pensa seu cliente”. SHINYASHIKI (2000) arremata, dizendo que “a felicidade dos clientes é a grande aliada no sucesso dos negócios das organizações”.

Porém, para manter uma vantagem competitiva sustentável, será necessário dar um salto qualitativo na prática da comunicação, através de estratégia e tecnologia que ofereçam informações para que a tomada de decisão e a gestão concentrem-se nos momentos da verdade, em que os clientes vivenciam a negociação e o atendimento. Esse grande desafio empresarial só será vencido se toda a empresa “tornar-se orientada para o cliente”, pois é isso que possivelmente determinará se os clientes ficarão completamente satisfeitos e conseqüentemente se serão fidelizados. 

O processo de gerenciamento do cliente tornou-se tangível e compreensível para todos os envolvidos através do sistema de visualização (fluxos e gráficos). Além disso, atenção especial foi dada ao sistema de tecnologia da informação, pois se constitui na ferramenta fundamental para a integração de muitos passos desse ciclo. As empresas que gerenciam o relacionamento com os clientes em tempo real, aumentam a sua precisão, conseguem atender às promessas feitas aos seus clientes, agregam muito mais valor ao produto ou serviço e podem garantir experiência à marca, criando assim uma comunidade que efetivamente acredita em seu produto ou serviço. 

A habilidade no relacionamento é por demais fundamental. Conforme disse RAMOS (2003), “paga-se mais pela habilidade para se relacionar com as pessoas do que qualquer outra virtude”. Diz também, RIBEIRO (2002), um dos profissionais mais respeitados e admirados do mundo – preparador físico de grandes personalidades, tais como: Ayrton Senna, Mika Hakkinen, Jaime Oncins, Cristian Fittipaldi, Cássio Mota, entre outros: “sempre dei muita importância à força do relacionamento, pois sua influência foi nítida em relação às performances de seus pupilos”. 

O Dalai-Lama, líder budista, em “O Livro da Sabedoria”, dizia que a falta de confiança leva ao negativismo. Nessa direção, entende-se que o medo do cliente é, sem dúvida, um dos fatores de maior relevância. Na proporção em que a empresa começa a se dar conta de que seu produto ou serviço estimula o coração do cliente negativamente, pois isso torna um fato impeditivo silencioso e daninho para vendas, tem-se que criar rapidamente um antídoto do mais eficaz possível. 

Sabe-se que, apresentar fatos claros sobre a empresa e o produto seria uma forma adequada de colher no coração desse cliente uma quietação. Segundo RAMOS (2003), “um dos melhores caminhos para se conquistar o ser humano é através do coração”. 
Deve-se também destacar que as organizações devem investir em encontrar fórmulas de treinar os clientes para capacitá-los a melhor escolher. Esse fato é mais bem explicado na medida em que o sonho de todo vendedor (estamos denominando genericamente vendedor o arquiteto, o engenheiro, o médico) é que o cliente fosse treinado para comprar melhor. A impressão que se tem  é a de que iniciativa poderia contribuir para melhorar o resultado final da relação e possivelmente satisfazer as necessidades e desejos do Cliente. 

Esse é o cenário. A questão central que se manifesta nesta reflexão é a de como o cliente pode contribuir para ser mais bem atendido. Sem dúvida, como em qualquer relação, a qualidade da comunicação é determinante para o resultado final. A preocupação está em compreender a dicotomia existente entre a manifestação visível, ou seja, o comportamento, a postura do cliente, e a mensagem oculta que ele realmente está "passando" para o outro com quem vai interagir. Henry Ford, fundador da Ford, disse: “Se o sucesso tem algum segredo, é a habilidade de perceber o ponto de vista do outro e ver as coisas tanto pelo ângulo dele quanto pelo seu”. Na mesma ótica, CARNEGIE (2001) diz que “um dos princípios mais importantes é procurar ver honestamente as coisas sob o ponto de vista da outra pessoa”.

De fato, em cor, forma e textura, a comunicação, por razões macro e microeconômicas, passa a ser condição “sine qua non” para o sucesso dos negócios de qualquer empresa. 

Ressalta ainda CORREIA (2003) que “o segredo é saber se comunicar para seu público alvo, tem-se que saber se comunicar estrategicamente certo”.

2.2 A Comunicação e o Cliente

A comunicação é, sem dúvida, uma das mais importantes ferramentas das empresas para divulgar os seus produtos ou serviços no mercado. No entanto, a formulação de mensagens não é apenas um momento de inspiração, mas um complexo estudo sobre o que o cliente necessita e deseja. E, assim como existem diversas formas de comunicação, há muitos modelos de comunicação.

A característica principal de qualquer tipo de comunicação é mais precisamente esta: conter um toque de “amor”. Sabe-se que não existem mais clientes desinformados, pois a informação está disponível para quem quiser. Oferecer ao consumidor o que ele de fato necessita, de maneira transparente, é colocar em prática esse sentimento.

Atualmente, as empresas não devem restringir-se a apenas prestar o serviço ao cliente. Devem, pelo contrario, tornar-se cada vez mais necessárias, ultrapassando a obrigação de servir, para realizar a satisfação do cliente em relação a todos os itens analisados por ele na hora da compra, como qualidade, preço, prazo, entrega, assistência técnica etc. Isso não é uma tarefa fácil, sendo correto afirmar que o atendimento ao cliente é definido pelo fornecedor, mas a satisfação é definida por ele próprio, pois suas expectativas e desejos mudam freqüentemente. De fato, o consumidor de hoje é um cliente difícil e precisa ser conquistado. Isso requer um cuidado não apenas na fabricação do produto, mas também, sobretudo, na preparação previa para a entrada do produto no mercado. 

Toda organização deve buscar, segundo LOBOS (1993), “antecipar, atender, exceder continuamente os requisitos e as expectativas dos clientes”.

Um instrumento importante, utilizado hoje pelas empresas, são as alianças estratégicas alinhavadas com os clientes, pelas quais a empresa busca um relacionamento focado na lealdade, na confiabilidade e na satisfação do cliente. Ainda existe uma dificuldade muito grande nos cálculos envolvidos na cadeia de valores, mas a gestão de toda cadeia é importante na medida em que permite identificar ações necessárias para uma melhor administração do processo produtivo, o que se traduz em vantagem competitiva, além de indicar o que realmente é importante e o que agrega valor ao produto ou serviço oferecido ao cliente alvo.

Estudo realizado em meados de 1999 pela revista Fortune mostra que os principais executivos das 500 maiores empresas norte-americanas já investem aproximadamente 80% de seu tempo em Comunicação. Esse percentual envolve atividades que vão da leitura de correspondências e atendimento de telefonemas a encontros com acionistas, jornalistas, autoridades e fundamentalmente clientes. O mais interessante desse estudo é a percepção de que a comunicação empresarial deixa de ser responsabilidade de uma área de especialistas, tais como jornalistas, relações públicas e publicitários, para se tornar uma atribuição estratégica permanente de todos os colaboradores da organização e sobretudo da alta direção. 

Entretanto, nem sempre foi assim. No início do século, o presidente da DuPont, Irving Shapiro, teria afirmado que "é possível sair-se bem nos negócios, seguindo-se quatro regras: ater-se aos negócios, ficar fora de encrencas, associar-se aos clubes certos e não conversar com repórteres". Essa postura das empresas, de impermeabilização em relação à sociedade - cuja origem pode ser creditada ao modelo de produção taylorista - começou a mudar na década de 60, com suas inúmeras transformações políticas e econômicas. A partir daí, a gestão comunicativa imperou.

Frank Corrado, autor do livro “A Força da Comunicação”, ao comentar estilos de comunicação de presidentes de empresas norte-americanas, mostrou que a atuação de Jamnes Burke, principal executivo da Johnson & Johnson, foi fundamental para salvar a marca Tylenol, em 1982, depois que o produto, contaminado criminosamente, envenenou uma série de consumidores. Enquanto, em 1989, a atuação fraca de Lawrence Raws, executivo principal da Exxon Corporation, ao lidar com o desastre do Valdez, comprometeu a entrada da indústria do petróleo no Ártico. De acordo com o entendimento, conclui-se que a comunicação é uma força imensurável nas organizações, no que se refere a administrar graves embates problemáticos ou não.

Hoje, a comunicação empresarial não pode mais ser encarada pelos gestores empresariais apenas como uma ferramenta técnica, meramente tática, mas como uma ferramenta estratégica, permanente e das mais fundamentais. Nesse contexto, cabe ainda a frase de Neném Prancha, carioca imortal citado pelo jornalista João Saldanha: “o pênalti é tão importante que deveria ser batido pelo presidente do clube”. A comparação é válida: a comunicação empresarial é, hoje, tão fundamental que o envolvimento dos principais gestores de uma empresa transformou-se em vantagem competitiva.

A dialética de Marx, o economista, filósofo e socialista alemão, é perfeita: o poder volta a se manifestar na capacidade de influenciar o comportamento dos outros, sem a necessidade de se obrigar. O instrumento da argumentação e da comunicação para isso como se percebe, vem dos sofistas na Grécia Antiga. 

“Num mundo em que o uso da violência como instrumento de poder torna-se ultrapassado e insuportável, a disputa agora é pelas idéias e valores morais das pessoas. Comunicar bem é poder mais”, diz COSTA (2003).

Parte-se do pressuposto de que as organizações consideram que é ponto pacífico a melhor capacitação dos clientes, através, sobretudo, dos meios de comunicação disponíveis. Mais esclarecidos, passam a ser mais racionais nas suas decisões de compras, mais exigentes, por conhecerem os últimos lançamentos e as melhores práticas de serviços do mundo todo e mais protegidos, principalmente pelo Código de Defesa do Consumidor. Percebendo esses fatos, as empresas estão se reposicionando e procuram centrar-se nos clientes, entender os conceitos que estão por trás das suas necessidades, atendem e agregam, maior valor às ofertas que fazem. 

De acordo com REIS (1998):

“Um cliente reclama quando entendem terem sido desrespeitados os seus direitos. Atualmente, as pessoas têm mais consciencia da legislação que as protege, especialmente em função da forma com que a mídia vem divulgando o assunto. Além disso, os clientes estão valorizando cada vez mais o seu dinheiro, exigindo o cumprimento do prometido”. 

Nesse contexto, LOBOS (1993) diz que “promessa descabida é um grande motivo de insatisfação”.  

Todas essas mudanças estão apontando para a necessidade de as empresas se relacionarem de forma diferente com os clientes e potenciais clientes. Uma nova forma de relacionamento da forma integral e personalizada, contatos do cliente com o fornecedor, em todo o ciclo de vida com a empresa. Diz SHINYASHIKI (2000) que “Os donos do futuro sabem se relacionar”.

Para os clientes, esse estreitamento de relações, traz aumento de satisfação pela melhor identificação das necessidades e oferta das melhores soluções, para as empresas. Isso significa possivel aumento da sua lucratividade. 

Gerenciar os relacionamentos de forma integral e personalizada é um desafio que está diante de todas as empresas. A gestão integral e personalizada de todos os relacionamentos com os clientes é uma estratégia empresarial e, como tal, deve ser entendida por toda a organização, desde a alta direção até os níveis mais baixos. 

É o momento de rever os processos de operações. Principalmente para aqueles de linha de frente que se relacionam diretamente com os clientes e potenciais clientes. Há necessidade de motivar as pessoas, pois somente através delas é que se colocarão em prática todas as políticas, normas e diretrizes que se referem ao relacionamento. 

Há, ainda, a necessidade de se adotar um sistema de informação que colete, trate e distribua todas as informações relativas aos relacionamentos com clientes e potenciais clientes para toda a empresa, de forma que possam ser utilizadas no momento certo e adequadamente.

No universo comunicação-cliente, é relevante destacar, a chamada comunicação mercadológica. Essa espécie de comunicação está voltada para a divulgação de produtos e serviços de uma organização, gerada a partir de uma mensagem persuasiva para atingir um mercado. A comunicação mercadológica consiste, num primeiro momento, na estratégia que uma determinada empresa utiliza para propagar produtos e serviços. Isso pode ocorrer de diferentes formas: através da difusão, da promoção, da propaganda, no que consiste em transmitir uma idéia e não necessariamente vender um produto; através de disponibilizar a determinados públicos, uma certa informação, produto ou marca, enfim, tudo o que venha a acrescentar dados da empresa de forma direcionada.
Essa comunicação, sendo apenas um dos atributos para a tomada de decisão, utiliza-se da linguagem persuasiva na tentativa de fazer o mercado consumidor tomar partido e adquirir o produto, migrando do foco despercebido para o mais forte. Apresenta-se de diferentes maneiras: através da conotação verbal, do testemunho, da credibilidade, da comprovação, da qualidade, da garantia de entrega de acordo com o acordado, do apoio, da negociação, da ideologia, enfim, de todos os recursos disponíveis. 

LOBOS (1993) identifica quatro estágios no processo evolutivo de uma organização, na direção de alcançar qualidade em serviços ou produtos, ou seja, na primeira fase: o Primitivismo diz que os critérios que norteiam a escolha dos fornecedores é também dentre outros, confiabilidade na entrega. 

REIS (1998), por sua vez, afirma que “os clientes estão, cada vez mais, querendo serviços e produtos conforme suas expectativas, sendo então fundamental conhecê-los”. Continua dizendo que “é mais importante manter do que captar clientes”. 

Portanto, conforme disse CORREIA (2003), “O maior patrimônio ativo de qualquer organização é o seu cliente”. 

O consumidor recebe a mensagem e a aprecia de diferentes formas, sendo pleno e individual em cada receptor. Ela passa pela estrutura cognitiva, em que é percebida e analisada racionalmente; pela afetiva, em que relaciona a comunicação à sua vida particular; e só então ocorre o desdobramento comportamental da mensagem, que pode ou não levar à ação.

A comunicação mercadológica, portanto, é a estrutura que faz a ponte entre a organização e o consumidor, divulgando as qualidades dos produtos a determinado público alvo. É pertinente fazer uma ponte com o mercado imobiliário, mais precisamente com a questão relativa à venda de imóveis, antes de sua conclusão. Enfim, a comunicação mercadológica sempre pareceu caminhar numa só direção, já que a eficácia do produto ou serviço era apenas medida pela vendagem e lucro.

A comunicação é, portanto, uma manifestação autônoma de poder, embora não
constitucionalizado. Ninguém haverá de influenciar o comportamento de outrem sem passar pela esfera da comunicação. Poucas vezes a sobrevivência do capitalismo esteve tão dependente das estratégias de comunicação, pois se sabe que vivemos na era em que a realidade vem do discurso. Corrobora também, NIVEN (2002), diz que “comunicar não é só dizer tudo, mas fazer-se entender pelo outro”. 

Já o atendimento ao consumidor evolui e transforma-se a todo momento, visando a melhor desempenho, transparência e amparo ao consumidor. Ele se processa através de diferentes meios: telefone, internet, cartas, entre outros, sendo responsável direto pela mediação entre consumidor e empresa, como também pelo encaminhamento de informações para os devidos departamentos da organização. Essa comunicação poderá também estar sendo utilizada até como pesquisa de mercado, fato este de extrema relevância.

Há uma mudança de atitude das empresas em relação à importância dada ao consumidor e o respeito a ele tributado, e como o cliente ainda não parece estar preparado para isso, buscam-se estratégias para informá-lo e conquistá-lo.

Entende-se que, indubitável e inapelavelmente, a segurança do cliente na certeza da qualidade do produto, a credibilidade e confiabilidade da empresa fornecedora e a mais absoluta tranqüilidade do recebimento do produto dentro do prazo contratado são fatores primários e fundamentais para o sucesso da organização. 

MARINS (1995) mostrou, em pesquisa realizada com clientes de 15 empresas brasileiras de médio e grande porte, que o maior problema no seu relacionamento com as empresas é a falta de credibilidade. Na verdade, os clientes simplesmente tendem a não acreditar nelas.

As pessoas de hoje, bem como as organizações, têm que ser “credoras”. Têm que ter credibilidade para que possam vencer os desafios de um mercado cada vez mais competitivo. Tem-se que cumprir os propósitos de garantia.Tem-se que responder pela qualidade dos produtos perante os clientes, custe o que custar.    

2.3 O Caso da Construtora Encol

A falência da construtora Encol, em meados da década de 90, foi o ponto mais desfavorável na relação das empresas construtoras com seus clientes e potenciais clientes. Inevitavelmente, foi pior para as empresas que constroem no sistema de autofinanciamento em que normalmente, a viabilidade econômica do empreendimento ocorre com o lançamento das vendas, antes e durante a execução do imóvel.

A falência dessa construtora provocou uma reflexão extremamente ampla e complexa. Sabe-se que os estilhaços foram assustadores, na medida em que foram mais de setecentas obras paradas em todo o país (ver exemplo na figura 1), causando o desemprego de 12 mil pessoas, além de outros prejuízos a cerca de 42 mil famílias. Vários empregados ficaram sem receber salários, por falta de dinheiro, ou em decorrência da indisponibilidade decretada em decisões judiciais. Se multiplicarmos 42 mil por quatro (média de cada família), teremos 128 mil pessoas. Multiplicando 12 mil por quatro, tem-se 48 mil. Resultado: 176 mil pessoas afetadas diretamente. Mas não é só: bancos, fisco, fornecedores - é grande o leque de prejudicados. A esses números ainda se pode acrescentar um universo de pessoas que já têm seus imóveis prontos, mas ainda vinculados a débitos hipotecários não honrados pela empresa, dificultando a livre transferência para terceiros e ainda sujeitas à execução pelos credores. 

Os números e os atos ilícitos são por demais alarmantes. Estamos falando, especificamente, em 36 atos de desonestidade administrativa enumerados em ações, além da devolução dos valores já recebidos acrescidos de juros e correção, o que elevaria o valor para algo em torno de R$ 1,5 bilhão. 

O Ministério Público também indisponibilizou os bens e providenciou a quebra do sigilo bancário dos acusados, aplicação de multa duas vezes o valor do prejuízo e afastamento de todos os ocupantes de cargos de destaque no sistema financeiro nacional envolvidos no caso Encol. Isso por conta de o sistema financeiro ter seu grau de participação direta no processo de lesão financeira. 

O Ministério Público foi ágil também no sentido de reaver os recursos. De imediato, buscou-se algo em torno dos R$ 530 milhões, acrescidos dos juros e correção, além de dar satisfação aos 42 mil mutuários da Encol, lesados em função das operações fraudulentas.

O caso Encol, segundo o Ministério Público Federal, também causou um prejuízo de cerca de R$ 2 bilhões a diversos bancos. Entre eles, Banespa, Caixa Econômica Federal (CEF), BB, Meridional, Amazônia (Basa) e Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES). 

O problema da Encol, por sua vez, impulsionou as empresas que executam empreendimentos e vendem seus imóveis em processo construtivo, a buscarem a melhor saída possível. Procurou-se reverter a incredibilidade do mercado através da implantação do sistema de gestão da qualidade ISO 9001 nas empresas. Esse algo mais dessa ferramenta universal aparentemente indica que essas empresas mantêm um controle de seus processos e conseqüentemente confiabilidade e segurança no seu universo, como fornecedor. CLARET apud SCHINDLER (1997), asseguram segurança é uma necessidade básica da criatura humana.

2.4 A NBR ISO 9001:2000 – SISTEMA DE GESTÃO DA QUALIDADE

Qualidade é a expressão mais difundida atualmente no universo das empresas, em todos os setores de atividades. Afirma-se, com justificada razão, que esse requisito, mais do que um diferencial de mercado, torna-se imperativo à própria sobrevivência das empresas, em ambientes econômicos cada vez mais seletivos e competitivos.

Praticar qualidade, porém, é uma tarefa complexa, que extrapola a retórica e abrange profunda mudança da cultura organizacional. Programas de qualidade mal conduzidos e que não contam com o efetivo engajamento da direção e dos funcionários de uma empresa tendem ao fracasso.

Para obter resultados positivos e mensuráveis de forma clara, por meio do grau de satisfação dos clientes, um programa de qualidade tem de contemplar alguns requisitos mínimos: soluções adequadas às características de cada organização; comprometimento efetivo e transparente da alta direção com os objetivos do projeto; envolvimento dos funcionários, para que se sintam agentes e responsáveis pelas transformações; definição clara das metas; treinamento e engajamento de todos os recursos humanos à filosofia da empresa.

Para que todos os requisitos de um programa de qualidade sejam assimilados de forma ampla e harmoniosa no ambiente de uma empresa, é imprescindível ter um projeto de comunicação interna eficiente. São jornais, revistas, murais, vídeos, cartilhas, correios eletrônicos em redes de micro e outros recursos modernos da informação, trabalhando em sintonia para que a cultura da qualidade se materialize em ações e atitudes de todos os membros da organização. NETTO (2002) diz que a instalação de um adequado sistema de comunicação em uma empresa de engenharia, o mais confiável possível, tem como objetivo principal: prover uma edificação de meios de comunicação que permitam decisões e providências rápida.   

O programa de qualidade ilustra a importância crescente da comunicação no contexto da economia contemporânea. Cada vez mais, empresas, governos e entidades de classe incluem a comunicação entre suas prioridades, passando a encará-la como ferramenta imprescindível de administração e área estratégica para a obtenção dos resultados.

Para CAMPOS (1999) todo sistema tem uma missão. A missão do sistema de qualidade é que o produto ou serviço dele decorrente tenha “qualidade total” ou “qualidade grande”. Essa “qualidade grande” de um produto ou serviço deve cobrir os seguintes aspectos:
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Fig. 13 - Aspectos a serem cobertos pela qualidade de um produto ou serviço.

Fonte: Campos, 1999.

Da mesma forma que é vital para o sucesso de programas de qualidade, a comunicação contribui decisivamente para que uma empresa possa ampliar sua produtividade, reduzir custos e responder em tempo hábil às rápidas transformações de um mercado globalizado, em constante ebulição.

Não há nenhum exagero em afirmar que a comunicação é indispensável para que uma empresa se reorganize internamente de acordo com as exigências da economia contemporânea, ou seja, com base numa forte sinergia entre todos os funcionários e departamentos e no seu real comprometimento com os resultados da organização e com o sucesso de seus negócios.

Ferramenta eficiente da reengenharia, em que nunca é demais reluzir, a comunicação é fundamental para projetar a imagem da empresa moderna na sociedade em que está inserida, visto que essa tão desejada qualidade não pode deixar de ser projetada na sociedade, para que assim frutos sejam colhidos perante os clientes.

A maior evidência da qualidade das organizações, que sela inegavelmente esse entendimento junto aos clientes, é a certificação da empresa na ISO. Mas por que as empresas a estão implantando? Fundamentalmente para fazer parte de uma cultura organizacional na qual a integridade dos produtos e serviços da empresa torna-se uma rotina.

Muitos executivos desejam que suas empresas tenham a reputação de serem confiáveis. Para tal, busca-se o caminho mais visível, que hoje, basicamente, é a qualidade, com, fundamentalmente, embase nos princípios absolutos e os requisitos da ISO 9001:2000, pois sendo assim, as expectativas de tornar essas organizações confiáveis, é tendenciosa.
Uma organização confiável é aquela em que todas as transações sempre se completam corretamente e cujos relacionamentos com clientes, fornecedores, acionistas, colaboradores e meio ambiente são bem sucedidos. Esse é um objetivo que toda alta gerência aprecia e apóia ativamente. Mas para que isso ocorra, precisa-se levar tudo isso muito a sério, fundamentalmente quando tratando da entrega do produto. WERKEMA (1995) diz que a garantia da entrega é um fator primordial e deve ser realizada, impreterivelmente, nas quantidade e data acertadas.

Mas afinal, o que é a ISO? A ISO (International Organization for Standartization: Organização Internacional para Normalização) é uma ONG (Organização Não Governamental), http://www.iso.ch/, fundada em 23/02/1947, com sede em Genebra, Suíça, da qual participam cerca de 130 países, representando 95% da Produção Mundial. Tem como MISSÃO “Promover o desenvolvimento da normalização e atividades relacionadas no mundo com vistas a facilitar o comércio internacional de bens e serviços e o desenvolvimento da cooperação nas esferas intelectual, científica, tecnológica e atividades econômicas”. Esse conjunto de normas orienta o desenvolvimento do sistema de gestão da qualidade para produtos e serviços, viabilizando a qualidade total dentro das empresas. 

Com a adoção de um sistema de gestão da qualidade baseado no modelo ISO 9001, a melhoria na empresa é contínua. Obtém-se a ampliação da satisfação, trazendo confiança à organização e aos clientes, atendendo a todos os requisitos exigidos no mercado, assegurando a melhoria das condições de trabalho e a sobrevivência da empresa em longo prazo.

No Brasil, segundo dados divulgados pela ABNT e pelo InMetro em meados de 2003, existem 6.700 certificados ISO 9000 válidos emitidos no país, outorgados a 4.912 empresas. O Estado que mais concentra certificados é São Paulo, seguido de Minas Gerais e Rio Grande do Sul. Os dados revelam também quais os setores de atividades com maior número de certificados ISO 9001:2000. São eles, nesta ordem: metais básicos e produtos metálicos; transporte, armazenamento e comunicação; construção civil; comércio; equipamentos óticos e elétricos. Porém ainda existem vários setores da economia que não aderiram à ISO, existindo assim muito espaço para trabalhar em busca de novos certificados!

Atualmente existem no mundo mais de 400.000 organizações certificadas pelas Normas da Série ISO-9000. Nosso país é um dos 20 maiores em número de certificados emitidos no mundo. Esse número é alterado a cada dia, e, a cada ano, mais de 50 mil empresas alcançam a certificação ISO 9000. Estas, por sua vez, exigem o certificado dos fornecedores, aumentando ainda mais o número de empresas certificadas, ou seja, “é um fantástico ciclo virtuoso”.

Alguns dos principais ganhos com as Normas da Série ISO-9000 são:

· maior satisfação dos clientes; 
· fator de diferenciação num mercado totalmente aberto; 
· oportunidade para alavancar imagem; 
· registro do conhecimento; 
· mobilização do pessoal na busca de prevenir, solucionar problemas, passando a uma mudança do enfoque e do pensamento baseado em conformidades; 
· diminuição de desperdícios/Redução de Custos; 
· estabelecimento e implementação de medições; 
· incorporação da abordagem de processos à Gestão do Negócio; 
· envolvimento da direção nas questões relacionadas ao Sistema de Gestão da Qualidade; 
· estabilidade do processo; 
· maior eficácia/eficiência; 
· maior aproximação entre as pessoas; 
· melhorar da rastreabilidade; 
· melhorar do controle documental; 
· possibilidade de maior conhecimento da empresa por todos os funcionários e maior segurança; 
· treinamentos mais objetivos; 
· melhoria dos planos de calibração; 
· melhoria dos planos de manutenção; 
· etc.

A versão do SiQ-Construtoras - Sistema de Qualificação de Empresas de Serviços e Obras do Programa Brasileiro de Qualidade e Obras - adota a abordagem de processo para o desenvolvimento, implementação e melhoria da eficácia do Sistema de Gestão da Qualidade da Empresa Construtora. Esta visa, antes de tudo, aumentar a satisfação dos clientes no que diz respeito ao atendimento de suas exigências. O nível A atende integralmente às exigências da NBR ISO 9001:2000, podendo a empresa construtora solicitar certificação simultânea à qualificação segundo esse referencial.

O Sistema de Gestão da Qualidade significa que uma estrutura organizacional “detém” responsabilidades, procedimentos padronizados, capacidades e outros recursos, que têm como objetivo assegurar que os produtos, processos ou serviços fornecidos pela empresa construtora satisfazem às necessidades e expectativas dos clientes. “Numa empresa, um serviço excepcional deixa de ser apenas um conjunto de políticas ou procedimentos para se tornar uma atitude que abrange toda a organização, incorporando-se à cultura geral da instituição”, diz: KOTLER e ARMSTRONG (1993).

A satisfação dos clientes, vista pela ISO 9001:2000, em particular da construção civil, resume-se com a mudança do panorama competitivo, donde um número cada vez maior de organizações começou a implementar o sistema de gestão da qualidade. Isto colocou o cliente num papel de destaque, especialmente após a publicação da versão 2000 da ISO 9001, passando a determinar a manutenção da organização no mercado.

A mudança do quadro competitivo fez com que o fator preço se transformasse em um dos elementos, mas não no único responsável pela manutenção e aumento de mercado de uma empresa. Com o surgimento, a partir de 1987, da série de normas ISO 9000, a busca da conformidade e do defeito zero dos processos passou a fazer parte do sistema de garantia da qualidade das empresas. A era da qualidade colocou o cliente/consumidor como o agente de maior poder nos processos de produção, sendo ele o responsável pela manutenção da empresa no mercado.

Hoje, com a ISO 9001:2000, a satisfação do cliente, com superação de suas expectativas e busca de melhorias contínuas, tornou-se o foco das exigências do mercado atual, extrapolando-se o conceito de garantia da qualidade para o de eficácia do sistema de gestão da qualidade. Agora, a norma passa a exigir explicitamente que a organização desenvolva métodos de medição da satisfação dos seus clientes para obtenção de dados objetivos, que servirão de base para a tomada de decisões gerenciais. Exige-se que a organização passe a ter uma atitude pró-ativa em relação a seus clientes, identificando, com maior chance de acerto, suas necessidades e expectativas, as necessidades são identificadas, analisando-se criticamente esses dados e utilizando-os para novos lançamentos e ou alterações nos produtos/serviços atuais da empresa.

Esse modelo reconhece a importância dos clientes na definição dos requisitos de entrada dos processos, exigindo a monitoração da sua satisfação para avaliar e validar se os seus requisitos foram atendidos. O foco no cliente é exigido desde o início do processo, ou seja, da identificação da demanda, até a sua conclusão, ou pós-entrega, por meio de uma retroalimentação das informações dos clientes.

A direção passa a ter a responsabilidade de garantir que as necessidades e expectativas do cliente sejam determinadas, convertidas em requisitos e atendidas, ainda que essas necessidades e expectativas estejam implícitas. Para isso, a empresa precisa manter um canal de comunicação mais estreito com seus clientes a fim de dirimir dúvidas no processo de obtenção de informações.

Os processos relacionados aos clientes viraram um item da norma, em que são descritos os processos de entrada dos requisitos, análise crítica e comunicação com o mesmo. Mais uma vez, reforça-se a responsabilidade da organização na obtenção dos dados necessários aos requisitos do cliente para a sua satisfação, ou seja, fica a cargo da organização a busca e interpretação dessas informações obtidas dos clientes.
Em grande destaque e com relevância, o item 7.2.3, que trata da comunicação com o cliente, foi bastante ampliado na versão 2000 da ISO 9001. Agora não basta comunicar ao cliente as alterações ou não-conformidades de produtos. A organização deverá tomar medidas eficazes de comunicação com o seu cliente, orientando-o quanto às informações pertinentes ao produto solicitado, quanto ao tratamento de consultas, contratos ou pedidos, inclusive emendas aos mesmos, retroalimentando o processo, inclusive através das suas reclamações. As reclamações dos clientes passam, então, a ser uma medida eficaz para o monitoramento da satisfação dos mesmos e para a retroalimentação do sistema, indicando oportunidades de melhoria e formas de a organização avaliar a sua atuação no mercado.

Como observam OLIVEIRA NETO & AMORIM (1999), ignorar as necessidades e desejos do consumidor é construir produtos cuja comercialização pode não ser satisfatória, em um ambiente altamente competitivo como o atual. O cliente encontra-se mais consciente e exigente e isso faz com que as empresas aumentem a preocupação em determinar seus desejos e necessidades.

O cliente na construção civil identifica-se com a aplicação da ISO 9001:2000. Como já reiterado por diversos autores, essa área apresenta características diferenciadas de outros setores industriais, como: produto único, ausência de desenvolvimento integrado,  grande número de intervenientes no processo, uso de técnicas simples e mão-de-obra de baixa qualificação, organização complexa, ausência de relações horizontais entre os intervenientes nos contratos, dificuldade de satisfazer, simultaneamente, os intervenientes e os clientes e, principalmente, a sua forma efêmera, modificando-se de acordo com as fases do processo. Essa conjugação de fatores acaba por agravar as dificuldades inerentes a esse ramo de atividade na implantação de seus sistemas de gestão da qualidade.

Segundo HENRY (1998), as grandes dificuldades da construção civil em relação à aplicação das normas de sistemas de gestão da qualidade são a falta de informações suficientes sobre as expectativas dos clientes e a falta de consideração da análise de risco.

Segundo RIBEIRO (2003), para obter sucesso, não basta ter um produto ou serviço com alguma característica de distinção. É preciso que a empresa conheça as necessidades de seu cliente no que se refere ao produto ou serviço por ele adquirido.

Mas, como lembra MELHADO (1994), um dos pontos mais críticos das edificações está nos problemas de projetos, devido à incorreta identificação e interpretação dos desejos dos clientes e dos objetivos do empreendimento na elaboração do programa de necessidades. Segundo ele, esse programa de necessidades deveria compreender uma série de parâmetros e exigências a serem atendidos pela edificação como perfil dos usuários, definição dos ambientes internos e externos, especificações básicas, custo e tecnologia.

Na verdade, a primeira etapa do foco no cliente é a própria identificação do mesmo. Uma vez claramente definido quem é e qual o seu perfil, procede-se à identificação das suas necessidades e expectativas e à medição da sua satisfação nas diversas etapas do processo construtivo. A avaliação da sua satisfação deve servir de fonte de dados para a retroalimentação de etapas anteriores e posteriores como marketing, planejamento, projeto, suprimento, gerenciamento, execução e manutenção de obras. Isso afeta profundamente a construção civil, pois implica a criação de um mecanismo de comunicação permanente com o cliente durante todo o processo da edificação, a fim de dirimir dúvidas, realizar alterações e esclarecer ambigüidades das especificações e projetos.

Maior dificuldade encontra-se nos requisitos subjetivos de satisfação, como status, vista, conforto, segurança e outros comuns ao setor. As empresas que desejam obter a certificação ISO 9001 deverão buscar, através de pesquisas com seus clientes, o que eles consideram requisitos básicos.

Recai sobre a organização a responsabilidade pela identificação dos requisitos dos clientes, ainda que estes a desconheçam ou não forneçam informações suficientes. A organização deverá estabelecer métodos para a identificação desses requisitos, analisando-os e comunicando ao cliente sobre as características do produto por ele solicitado, inclusive o seu uso correto, caso necessário. Isso implica uma análise mais minuciosa da documentação pela organização antes da aceitação ou submissão de uma proposta, pois passa a ser de responsabilidade da empresa o esclarecimento de dúvidas, inclusive a alteração de determinadas especificações que possam ocasionar futuros problemas de utilização como, por exemplo, a de materiais inadequados para o uso pretendido.

A organização deverá monitorar informações relativas à percepção do cliente sobre atendimento ou não aos seus requisitos. Os métodos para a obtenção e uso dessas informações devem ser determinados e analisados por ela.

Na versão 2000, a avaliação da satisfação do cliente é obrigatória e é vista como uma das medidas de desempenho do sistema de gestão da qualidade da empresa. A organização deve monitorar as informações sobre a percepção do cliente, verificando se os seus requisitos estão sendo totalmente satisfeitos.

Sobre o conceito de satisfação do cliente, OLIVEIRA & HEINECK (1999) dizem que a satisfação do cliente é um processo dinâmico, de tal forma que a qualidade percebida em moradias anteriores influencia a qualidade desejada da próxima moradia e, para a medição dessa satisfação, a avaliação pós-ocupação, dentre as várias metodologias que envolvem a participação de clientes, fornece subsídios para a identificação destes indicadores.

Este monitoramento da satisfação dos clientes talvez seja um dos requisitos que, conceitualmente, trazem mais dificuldades de aplicação para a construção civil, pois implicam num canal de comunicação e avaliação pós-ocupação para todos os empreendimentos, o que não ocorre usualmente. No caso de clientes públicos, esta situação ainda se torna mais delicada, pois os contratantes não são os usuários finais, havendo mais de um tipo de cliente com requisitos bastante diferenciados.

A comunicação com os clientes e a identificação de seus requisitos não especificados pode trazer grandes dificuldades para o setor, de acordo com a visão dos auditores em relação a este item, pois a ISO 9001:2000 não estabelece claramente como estes requisitos serão identificados, medidos, avaliados e aprovados. Para setores de produção seriada, esta exigência não traz tantas dificuldades, pois os produtos a serem analisados e aprovados pelos clientes possuem características muito próximas, podendo haver uma análise da satisfação dos clientes durante todo o processo. Por outro lado, na construção civil, este requisito se torna complexo justamente por seus produtos serem únicos. Isto é agravado pela dificuldade na identificação das necessidades dos clientes na fase de projeto, a qual normalmente é relegada a segundo plano, com prazos e custos bastante reduzidos. Como lembra AMORIM (1998), as edificações admitem grandes variedades de soluções, implicando em múltiplas conformidades, dificultando, assim, o estabelecimento de metas de qualidade.

Portanto, concluí-se que se por um lado a ISO 9001:2000 se flexibilizou, especialmente no que se refere à documentação do sistema, por outro, tornou-se mais rigorosa no tocante a responsabilidades da direção e à medição de indicadores que efetivamente identifiquem a situação de desempenho da mesma.

O foco no cliente ficou, desta forma, mais evidente, deixando claro que o objetivo principal da norma é o estabelecimento de um sistema de gestão da qualidade da organização totalmente voltado para os interesses do cliente, sejam estes interesses explicitados através de contratos, especificações ou outras informações implícitas que devem ser coletadas pela organização.

Para a construção civil estas mudanças implicam numa mudança da visão sobre o cliente, visto que muitas vezes o mesmo é praticamente ignorado nas suas expectativas subjetivas durante a elaboração dos projetos e execução. Apesar disso, se esta mudança traz dificuldades imediatas para as empresas construtoras na implementação de seus sistemas de gestão da qualidade, abre a possibilidade de uma nova situação a partir do entendimento de todos os intervenientes deste processo, como incorporadores, projetistas, construtores, fornecedores e subempreiteiros, da importância da identificação e satisfação dos clientes.

Não há dúvidas de que há relevantes indícios no contexto verificado, que a comunicação é um forte elo de fornecedores e clientes. Imagina-se, portanto, que a grande importância na conquista do cliente consumidor de imóveis em construção, seria a transparência da apresentação dos detalhes que levam a qualidade, a responsabilidade e a garantia do processamento do produto. 

Cada organização deverá fazer uma leitura da sua real capacidade operacional e adotar uma política usando a ferramenta mais adequada ao seu caso para transmitir essas informações ao cliente. A construtora “V”, por sua vez, adotou fundamentalmente a internet como meio para transmitir as informações necessárias aos clientes, pelos mais apropriados motivos seus.

2.5 A INTERNET COMO MEIO DE COMUNICAÇÃO

É inegável que a internet entrou no contexto da vida de todo ser humano e, sem dúvida, veio revolucionar os meios de comunicação com sua vasta e quase ilimitada rede de informações. SHINYASHIKI (2000) diz que, “provavelmente o maior desafio do mundo atual é o relacionamento interpessoal. Agora só se fala em internet, no mundo das vendas e dos negócios pela rede mundial”.

Conceitua Internet a Norma 004/95, baixada pela Portaria MINICOM 148, de 31.05.1995, que trata do uso de meios da rede pública de telecomunicações para acesso à Internet: “nome genérico que designa o conjunto de redes, os meios de transmissão e comutação, roteadores, equipamentos e protocolos necessários à comunicação entre computadores, bem como o software e os dados contidos nestes computadores”.

É a rede das redes. É a interligação de milhões de computadores no mundo inteiro, trocando informações entre si. É uma das mais poderosas redes de informações criada na década de 1960, nos EUA, e aperfeiçoada na década de 1990. Conecta redes de computadores locais e de longa distância no mundo, que compartilha dados e informações de qualquer natureza. Em 1995, a mais abrangente rede de informação mundial já era a internet, que crescia no ritmo vertiginoso de dez por cento ao mês e interligava 400 milhões de usuários em mais de cem países, transformando em realidade a profecia da “aldeia global”. 

Na estrada da internet, na qual trafegam milhões de informações, é razoável se atentar para a segurança dos documentos que vão e vem, e para a credibilidade de sua validade. 

Nesse contexto, a expressão “documento eletrônico” tem-se tornado usual entre aqueles que já se familiarizaram com o computador. Entretanto, o que exatamente queremos dizer com isso e que definição lhe podemos dar? Em especial, é possível considerar o documento eletrônico como documento, na acepção jurídica da palavra? Partindo do conceito tradicional de documento, podemos verificar certa dificuldade inicial em nele abranger o documento eletrônico. CHIOVENDA (1969) assim o definiu: "documento, em sentido amplo, é toda representação material destinada a reproduzir determinada manifestação do pensamento, como uma voz fixada duradouramente". MIRANDA (1996) dizia que "o documento, como meio de prova, é toda coisa em que se expressa por meio de sinais, o pensamento". Já para MARQUES (1974), "documento é a prova histórica real consistente na representação física de um fato”. Por fim, SANTOS (1997) expressa que “autor do documento é a pessoa a quem a sua formação, isto é, a quem se atribui a sua paternidade”. Sabe-se, assim, que, nessa conjuntura, a documentação emitida via internet tem seu valor real, seja para o fornecedor, seja, principalmente, para o cliente.

Na medida em que se entende que a validade das informações que transitam, e os documentos têm seu poder de credibilidade e segurança, a comunicação pela internet passa a ser um meio adequado.

A internet constitui um novo modo de se comunicar com os clientes, mesmo que algumas companhias estejam construindo sites a fim de comunicarem algo aos clientes, e não, para se comunicarem com eles. A maioria dos sites é criada para fornecer catálogos eletrônicos, que são essencialmente a versão de um ponto de vendas na internet, uma espécie de anúncio de televisão on-line. Sim, as pessoas podem obter informações específicas nas quais estejam interessadas, mas isso é pensar pequeno quando se trata de um meio de comunicação de "mão dupla". 

A internet oferece um meio totalmente novo de estabelecer afinidade com os clientes. Responder às suas dúvidas, resolver seus problemas e vender produtos adicionais são tarefas que podem agora ser computadorizadas. Os desejos podem ser realizados através de um botão, de um clique. 


A web oferece meio adicional de criar o importantíssimo vínculo de confiança e lealdade entre o comprador e o vendedor. Empresas diferentes estão utilizando a web para vender produtos e serviços diferentes, e dar aos seus clientes outros meios de conduzirem seus negócios. A recompensa tem sido os menores custos dos serviços aos clientes e a maior satisfação dos clientes. Esses são, nitidamente, objetivos a serem invejados. STERNE, WILEY & SONS (2000) 

Continua dizendo:

A mágica de um site bem produzido é que ele pode oferecer as informações que o cliente quiser, quando ele desejar, e com quantos detalhes forem solicitados. Os clientes podem responder às suas próprias questões, quando acharem mais adequado e de acordo com sua vontade. À primeira vista, isto soa maravilhoso, simplesmente por causa da economia de custos. Mas a verdadeira maravilha vem da elevada sensação de satisfação do cliente. Dar aos seus clientes a capacidade de obter a resposta a um problema, com detalhes suficientes e em um tempo mínimo é um presente muito bem vindo. Um vínculo mais forte de lealdade será criado, garantindo uma maior participação dessa atividade de interação com os clientes. STERNE, WILEY & SONS, (2000). 

Não há dúvidas de que a internet representa hoje em todo o mundo um dos melhores e mais baratos meios de comunicação, que ocupa milhões de linhas telefônicas diariamente onde pessoas buscam obter os mais variados tipos de informações. Essa utilização maciça da internet nos faz pensar na certeza dos benefícios que ela pode trazer para a comunidade.  

Não somente os profissionais e empresas ganham com essa forma de comunicação, mas também toda a população, que certamente terá uma melhor transparência e rapidez das informações. Assim, os vencedores serão aqueles que souberem interpretar o que seus clientes estão dizendo por e-mail, nos grupos de discussões e é claro, bem como aquelas organizações que souberem abastecer seus clientes com todas as informações dos produtos, gerando segurança e credibilidade aos mesmos.

A internet pode ser utilizada como um mecanismo de facilitação do acesso à informação, gerando sobretudo credibilidade de todos aqueles que trabalham em virtude da lealdade e transparência de seus atos. Desse modo e por conta desse ótimo meio para transportar informações, é que a construtora “V” buscou esse caminho: a Internet.

2.6 FORMATAÇÃO DA FERRAMENTA COMUNICAÇÃO

Antes de tudo, é coerente e responsável que a empresa assuma o compromisso de apresentar o tipo e conteúdo dessa ferramenta de comunicação, no contrato de compra e venda do imóvel e nos canais comerciais possíveis, tais como panfletos, books, sites, ou outros com similaridade, para, assim, garantir a seriedade do processo. 

Sabe-se que o meio de comunicação da construtora “V” extrapola a internet, principalmente quando o cliente deseja ou a necessidade obriga, como por exemplo, para envio de algum documento original ou caso similar, porém, como regra entende-se que via internet seria a forma mais automatizada e corriqueira da comunicação. 

Essa ferramenta, sugerida e utilizada pela construtora “V” de Recife, implica comunicar-se com os clientes simplesmente apresentando todos os detalhes construtivos dos imóveis em construção, através da exposição de detalhes em seu site e fundamentalmente através de e-mail personalizado, chamando sempre o cliente pelo seu primeiro nome. Segundo MANDELLI (2001), a organização aumenta seu espaço e sua credibilidade na sociedade quando, efetivamente, consegue fazer suas idéias acontecerem.

No site pode-se visualizar foto das etapas construtivas dos empreendimentos. Dele constam também breves comentários tipo relatório sucinto, pelo qual, o cliente, com essas informações e com um certo esclarecimento sobre o assunto, verificará se o que se está visualizando, e conseqüentemente analisando, condiz com a evolução física 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 imóvel adquirido. Esses e-mails são enviados aos clientes quinzenalmente ou no máximo mensalmente. 

Existem dois tipos de e-mail: o esporádico e o padrão. O esporádico refere-se àquele que tem cunho basicamente documental e é enviado pela empresa a cada momento adequado, de acordo com a materialização do fato que gera o documento e comutantemente 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 comprobatórios emitidos pelos órgãos;  

· licença de construção;

· especificações gerais;

· memorial de incorporação, memorial de cálculo, memorial de justificativa, memoriais das instalações e outros se necessário for e que tenham relevância;

· cronogramas em geral;

· lay out do canteiro da obra;

· número de funcionários de cada etapa da obra;

· todas as anotações de responsabilidade técnica, ART, de cada profissional envolvido no processo;

· relatórios do controle tecnológico de alguns materiais ou serviços, tais como: resistência à compressão do concreto, resistência à compressão do bloco de vedação ou estrutural, estanqueidade no caso dos serviços de impermeabilização, aderência das argamassas, teste de pressão das tubulações hidráulicas e outros com similaridade e importância técnica; 

· laudos diversos de que, porventura, necessitem;

· lista de todos os fornecedores de materiais ou serviços contratados;

· as-bilt de cada projeto – projetos atualizados;

· convenção de condomínio;

· manuais de todos os equipamentos empregados;

· garantia de todos os equipamentos ou serviço contratado;

· habite-se emitido pela prefeitura local;

· termo de entrega com as informações necessárias;

· relatório de manutenção de todo o empreendimento após seu recebimento;

· CD-ROM, contendo fotos de cada etapa da obra, com suas devidas explicações;

· 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 instalação ou similar;

· outros com relevância clara.

O e-mail padrão refere-se a questões técnico-documentais da edificação e é emitido periodicamente, contendo basicamente:

· relatório detalhado informando toda a evolução física e financeira da obra;

· quando necessária, apresentação de fatos estritamente técnicos de certa relevância que ocorreram e não estavam previstos, bem como quaisquer outras informações que agreguem valor às partes; 

· análise do cronograma realmente executado, comparando com o previsto;

· fotos de cada etapa física da obra, englobando a parte geral do empreendimento, e se estiver em momento, a evolução física da parte interna da unidade adquirida pelo cliente (exemplificado deveras superficialmente este item com a apresentação de fotos da edificação do Privê Paraíso do Atlântico situado em Porto de Galinhas, conforme figuras de 2 a 12);

· a cada mensagem de comunicação, solicitação ao cliente de retorno do contato, visando dirimir quaisquer dúvidas, sinalização de sugestões, solicitações de correção ou outros fatores necessários.  

Conforme já destacado, é inegável que, dentre vários outros benefícios da utilização dessa ferramenta, a abertura de um canal de interação da empresa com o cliente é possivelmente o mais relevante. 

LOBOS (1993) diz que “dentre algumas competências de uma linha de frente considerada como excelente: Comunicar-se bem, mostrar-se articulado, redigir corretamente, criar um relacionamento de confiança, fazendo assim por merecer a boa vontade dos clientes, sempre agregando valor à transação”.  

O cliente poderá está localizado em qualquer lugar do mundo, como é o caso de alguns poucos clientes da construtora “V”, que vende seus imóveis também ao público estrangeiro, que receberá essa ferramenta liquidamente sob todos os aspectos. Enfim, essa ferramenta é possivelmente uma forte facilitadora da organização no aspecto comunicação, pois está perto do cliente, e, conseqüentemente, foca ação em favor da melhora constante dos processos, buscando sempre satisfazê-lo. 

POTTER (1998) comentou que: “Como um elixir, a comunicação pode curar muitos males e problemas. Pode eliminar ou reduzir muito os medos. Pode ajudar a aliviar as preocupações e a reduzir a tensão. Pode acalmar quando se sentir tenso devido a preocupações reais ou imaginárias”.

3. METODOLOGIA

Para desenvolver o presente trabalho, a metodologia adotada teve fundamentalmente como sustentáculo bibliografias em geral no universo da comunicação com o cliente, mais focada em aspectos familiares na comunicação de empresa construtora com o cliente que adquire imóveis em construção, como aconteceu no caso dos documentos disponibilizados pela empresa construtora “V”.

Este trabalho se desenvolveu quanto ao tipo de pesquisa em: Bibliográfica e Estudo de caso. A pesquisa bibliográfica ocorreu na medida em que se fez um estudo sistematizado, desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrônicas, normas da ABNT, em particular a coletânea de normas do sistema de qualidade - em destaque a Norma NBR ISO 9001, sistema de gestão da qualidade - fontes que expunham as políticas de grandes organizações no que concerne ao universo do gerenciamento da comunicação com o cliente externo, artigos jurídicos referentes ao caso da construtora Encol, uma das maiores do Brasil, que entrou em processo de falência, entre outros complementares, isto é, material acessível ao público em geral. A pesquisa Estudo de caso teve como base o circunscrito a uma empresa construtora, chamada neste trabalho de Construtora “V” de Recife, nome fictício, dado por conta de solicitação da sua direção de promover o anonimato da sua razão social. Essa empresa é de médio porte e atua exclusivamente na área de construção civil, mais precisamente em prestação de serviço (na Região Nordeste) e incorporação (basicamente na Região Metropolitana do Recife).

A construtora “V” de Recife permitiu livre acesso a seu interior, possibilitando investigar tudo que fosse necessário e referente a essas ferramentas abordadas neste estudo. Portanto, sabe-se que ela adotou uma política de se certificar na ISO 9001:2000 e de adotar uma forte conduta em desenvolver meios de comunicação com seus clientes, propiciando, assim, situações favoráveis na tentativa de inibir a insegurança do cliente em adquirir imóvel em construção, na medida em que se entende que o cliente, largamente esclarecido sobre detalhes do produto adquirido em processo de industrialização, terá uma elevada condicionante de satisfação, gerando, assim, uma possível maior segurança na qualidade e recebimento do produto.

Neste sentido, e após adoção dessas ferramentas, ou seja, implantação do sistema de gestão desde 2001 e ampla comunicação com seus clientes externos, desde o ano de 1998, a empresa construtora realizou uma pesquisa de satisfação com seus clientes, em meado de 2003, com a aplicação de questionário para obtenção do grau de satisfação ou insatisfação. Esse questionário possui basicamente cinco itens. São eles: Atendimento, Serviço, Competência, Recursos Utilizados e Imagem. Porém confinaram neste estudo, os itens que têm identificação com o conteúdo abordado, isto é, os itens Imagem e Atendimento.

O item Atendimento explode em cinco subitens: Cortesia, demonstra educação e cordialidade; Presteza, deseja sempre ajudar o cliente; Eficiência, resolve ou esclarece o problema no primeiro contato; Receptividade, responde a todas as solicitações, reclamações e sugestões e Personalização, recepção e comunicação com tratamento diferenciado. Já o item Imagem explode seus subitens em: Divulgação, o nome da empresa e seus serviços são bem conhecidos e respeitados; Instruções de implementação, sua comunicação, relatórios e manuais são claros, precisos e de fácil consulta; Prestígio, tem ótimo conceito e respeito na praça; Credibilidade, cumpre o prometido e possui políticas confiáveis e Segurança, transmite informações confiáveis e guarda aspectos confidenciais. 

Dessa forma, os clientes poderiam, nos questionários, atribuir notas de 1 a 5, de acordo com seu grau de satisfação ou insatisfação, ou seja, nota 5 – muito satisfeito, nota 4 – satisfeito, nota 3 – nem satisfeito, nem insatisfeito, nota 2 – insatisfeito e nota 1 – muito insatisfeito.

Esses questionários foram enviados aos clientes via correios, com envelopes selados, para retorno dos mesmos. No caso em questão, os clientes abordados foram especificamente os clientes de incorporação, ou seja, clientes que adquiriram imóveis à construtora “V”. A amostra a ser estudada foi definida pelo critério de se ter pelo menos 70% dos questionários dos clientes que adquiriram imóveis aproximadamente nos últimos 24 meses, sendo assim, um mínimo de 36 clientes. 

Após a coleta dos questionários, avaliaram-se os dados pura e simplesmente, verificando a proporção de cada subitem com relação ao total dos 36 primeiros questionários recebidos, atribuindo assim os seus devidos percentuais quanto ao grau de satisfação e ou insatisfação.

Finalmente, o quadro demonstrador do grau de satisfação e ou insatisfação dos clientes se formatou de forma clara e precisa para análises quaisquer. 

4. RESULTADOS

Conforme já detalhado, a construtora “V” tem sede em Recife, é uma empresa de médio porte, atuante como prestadora de serviços na área do Nordeste em incorporação no Grande Recife e cidades vizinhas, tem como público alvo, na área de prestação de serviço, empresas particulares e públicas em geral, na área de incorporação, o público  comum, basicamente das classes média e média alta. Objetiva a conquista e fidelização do cliente, gerando: segurança, com as informações ricas e detalhadas, capacitando-o a analisar a saúde do produto; credibilidade; confiança; abertura de um canal aguçado para troca de informações, esclarecimentos, sugestões e outros; facilidade de monitoramento dos detalhes de contrato, cronograma e especificações; apresentação física das etapas de construção através de fotografias entre outros aspectos com similaridade nesse contexto. 

MARINS (1995) diz que “é obrigação da empresa se comprometer com o sucesso do cliente”. Por sua vez, WERKEMA, apud CAMPOS (1995), diz que “um produto ou serviço de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma confiável, de forma acessível, de forma segura e no tempo certo às necessidades do cliente”.

Pode-se dizer que a comunicação com o cliente é uma condição determinante à sua conquista, principalmente o cliente que está tendente a adquirir o produto antes ou durante seu processo de fabricação. NIVEN apud SMITH (2002) relata que uma pesquisa mostrou que 82% dos consultores de empresas acreditam que qualquer assunto pode ser comunicado com clareza, desde que o expositor conheça a fundo o assunto e se dê conta do nível de conhecimento das pessoas que o ouvem. A clareza na comunicação favorece a relação da empresa com seus clientes. 

A construtora “V” de Recife, cuja ampla comunicação com o cliente externo se dá desde que se destinou a incorporar imóveis residenciais, em 1998, iniciou a busca de todas as formas possíveis de se aperfeiçoar em todo seu contexto, para ter um produto extremamente confiável tanto para a organização quanto para o cliente. A forma mais adequada entendida pela alta direção e pelos colaboradores foi a implantação do sistema de gestão da qualidade para daí explodir as melhorias.

Dentro das obrigações de uma empresa certificada na ISO 9001:2000 e também possuidora do nível “A” do PBQP-H - Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade do Habitat, como a construtora “V”, está a pesquisa de satisfação dos seus clientes, sendo uma atividade sem dúvida das mais positivas, fato que sempre foi realizado com muita determinação.

A empresa adotou como requisito ter um universo mínimo de respostas de 70% do total dos clientes de um período determinado, onde analisar-se-ão os itens Atendimento e Imagem, visto que a explosão desse itens, nos dará indicadores do assunto abordado neste estudo, fundamentalmente, da satisfação, da segurança e da credibilidade. 

O quesito Atendimento, como mostrado no quadro QD-01, foi fracionado em: Cortesia (demonstra educação e cordialidade), Presteza (deseja sempre ajudar o cliente), Eficiência (resolve ou esclarece o problema no primeiro contato), Receptividade (responde todas as solicitações, reclamações e sugestões) e Personalização (recepção e comunicação com tratamento diferenciado). Obtiveram-se os seguintes resultados médios:

· Cortesia – 85% muito satisfeito e 15% satisfeito.

· Presteza – 75% muito satisfeito e 25% satisfeito.

· Eficiência – 55% muito satisfeito, 30% satisfeito e 15% nem satisfeito nem insatisfeito.

· Receptividade – 70% muito satisfeito, 25% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

· Personalização – 79% muito satisfeito e 21% satisfeito. 
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QD 01: Gráfico de Atendimento
A = CORTESIA, B = PRESTEZA, C = EFICIÊNCIA, D = RECEPTIVIDADE,

E = PERSONALIZAÇÃO.

Fonte: Documentação da Construtora “V” (2003).
O quesito Imagem, como mostrado no quadro QD-02, foi fracionado em: Divulgação (o nome da empresa e seus serviços são bem conhecidos e respeitados), Instruções de implementação (sua comunicação, relatórios e manuais são claros, precisos e de fácil consulta), Prestígio (tem ótimo conceito e respeito na praça), Credibilidade (cumpre o prometido e possui políticas confiáveis) e Segurança (transmite informações confiáveis e guarda aspectos confidenciais), Obtiveram-se os seguintes resultados médios:

· Divulgação – 58% muito satisfeito, 37% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

· Instruções de implantação – 58% muito satisfeito, 37% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

· Prestígio – 58% muito satisfeito, 37% muito satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

· Credibilidade – 75% muito satisfeito, 20% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.

· Segurança – 79% muito satisfeito, 16% satisfeito e 5% nem satisfeito nem insatisfeito.


[image: image4.wmf]1 - GRÁFICO DE SATISFAÇÃO DO CLIENTE EM IMAGEM

58

58

58

75

79

37

37

37

20

16

5

5

5

5

5

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

A

B

C

D

E

Muito Satisfeito

Satisfeito

Nem Satisfeito / Nem

Insatisfeito

Insatisfeito

Muito Insatisfeito


QD 02: Gráfico de Imagem
A = DIVULGAÇÃO, B = INSTRUÇÕES DE IMPLANTAÇÃO, C = PRESTÍGIO, 

D = CREDIBILIDADE, E = SEGURANÇA.

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

Os resultados apresentados demonstram que basicamente o fato de a Construtora “V” ter um largo viés cultural, de se comunicar com a maior amplitude possível com o cliente e de ter o sistema de gestão da qualidade implantado, possivelmente, foi o agente causador de boas conquistas de satisfação. 

Nessa conjuntura de inter-relação das respostas dos clientes, relacionam-se basicamente o conteúdo dos subitens da pesquisa com os objetivos estudados neste trabalho, viu-se que os índices percentuais de satisfação foram:

· Importância de um amplo canal de comunicação – 76,67% muito satisfeito, 21,67% satisfeito, 1,66% nem satisfeito nem insatisfeito e 0% insatisfeito e muito insatisfeito.

· Segurança – 64,0% muito satisfeito, 27,67% satisfeito, 8,33% nem satisfeito nem insatisfeito e 0% insatisfeito e muito insatisfeito.

· Credibilidade e Confiança – 66,5% muito satisfeito, 28,5% satisfeito, 5% nem satisfeito nem insatisfeito e 0% insatisfeito e muito insatisfeito.

· Quanto à apresentação dos detalhes, facilitando a análise global do produto – 68,5% muito satisfeito, 29,0% satisfeito, 2,5% nem satisfeito nem insatisfeito e 0% insatisfeito e muito insatisfeito.

Desse modo, concluiu-se que a insegurança dos clientes em comprar o imóvel na empresa construtora “V” é possivelmente bastante atenuada, na medida que se capacita o cliente, orientando-o e conscientizando-o de que ele é parte integrante do processo, agindo como um grande fiscal e principalmente dando todas as condições de ele ser um grande sócio e parceiro. Caso seja de seu interesse, é evidente.

5. CONCLUSÃO

Entende-se que supostamente a grande insegurança do cliente em adquirir imóvel em construção é basicamente pela falta de garantia de o produto ter a qualidade propagada e fundamentalmente pela incerteza do recebimento do produto. Sendo assim, conforme palavras do Dalai-Lama, escritas em seu livro “Palavras de Sabedoria”; “Faça o melhor que puder e faça de acordo com seu padrão interior ou consciência, se assim preferir.” 

Com o quadro apresentado, a construtora “V” analisou com certa profundidade as variáveis desse universo, e assim me fizeram concluir que a melhor situação que a empresa poderia buscar era, de fato, apresentar aos clientes as informações de cada passo construtivo, buscando dar-lhe segurança e confiança em adquirir seus imóveis em processo construtivo, bem como dar credibilidade e segurança através da implantação do sistema de gestão da qualidade, na medida que garante a padronização dos processos. Não há dúvida de que vender e comprar são fatores fundamentais para qualquer negócio. A comunicação, por sua vez, é uma atividade bastante complexa e importante, porém determinante para o sucesso das organizações nessa arte. 

Na verdade não se têm duas opções, só se tem uma, e esta é a da capacitação das empresas em se comunicar, em saber transmitir. Esse entendimento advém da extrema necessidade em se cuidar do relacionamento com o cliente, na medida em que só informando com detalhes de todo o processo de fabricação do bom produto, é que se poderá capacitá-lo em analisar com maior precisão possível a qualidade do produto, o  que conseqüentemente inibirá sua insegurança.   

Para sensibilizar o cliente com a ferramenta comunicação, tem-se que embutir as informações com um toque de amor, pois a comunicação tem que ganhar “vida” e para se ter vida, tem que se ter amor. Com essa condição, acompanhada de interação, as organizações se baseiam em estratégias que fortaleçam o maior e melhor relacionamento possível, tornando cliente-fornecedor, parceiros firmes.

Toda organização deve ser capacitada para se relacionar primorosamente com seus clientes, visto que o sucesso conjuntural é dependente desse aspecto. Sabe-se, portanto, que a grande força desta arte, a arte de se comunicar, poderá administrar situações estapafúrdias.

A capacidade de influenciar o cliente, de maneira positiva, é claro, é um sinal de poder da organização, pois cada vez mais os clientes estão mais informados. Sendo assim, com o tratamento personalizado, deve-se conhecer o cliente a fundo, para se fazer um planejamento estratégico o mais contundente possível no intuito de conquistá-lo. 

Conclui-se fundamentalmente que as organizações descobriram que não se pode simplesmente industrializar o produto da melhor forma possível, tem-se que informar ao cliente que a organização é detentora da qualidade. Não sendo assim, a empresa poderá morrer de inanição com a despensa repleta.

O caso Encol foi um fato relevante no processo escarificante da credibilidade das empresas construtoras do Brasil, visto que o rombo que se deu no mercado consumidor abalou a certeza de quem adquiria imóvel principalmente em processo construtivo, pois aparentemente não era mais uma situação concreta receber o produto com a qualidade informada e no prazo contratual. Com essa ótica o caminho mais criterioso e mais eficaz, encontrado pelas empresas construtoras, foi a certificação no sistema ISO de qualidade.

Portanto, a partir dos resultados obtidos, entende-se que, de fato, a forma mais provável de se creditar perante a sociedade, conquistando assim os clientes, era se certificando na ISO, na medida que, em tese, essas empresas selariam requisitos de qualidade, confiança, atendimento às necessidades do cliente, entre outros, ou seja, o cliente seria fundamentalmente atendido e focado. Mais especificamente a ISO 9001:2000 aplicada na organização leva simplesmente à satisfação do cliente, buscando sempre superar suas expectativas. 

O grande destaque da ISO 9001:2000, creio que por demais relevante foi sem dúvida, o item 7.2.3 – Comunicação com o cliente, corroborando, dessa forma, a estupenda importância do assunto abordado neste estudo. Esta comunicação é amplamente necessária, principalmente na construção civil, visto que, durante o processo de edificação, o canal aberto para comunicação chega a definir, quase que primordialmente, o sucesso da satisfação do cliente. NETTO (2002) diz que muita referência tem sido feita ao relacionamento entre contratantes e contratados durante o desenvolvimento da construção, isso como forma de evitar conflitos entre as partes, pois não tem melhor providência impeditiva desses conflitos, bem como geração de segurança, do que implantar um canal eficaz de comunicação entre as partes.  

A construtora “V” veio mostrar, através da ferramenta comunicação, que basicamente deve-se apresentar o máximo de detalhes do universo da edificação, seja documental ou não, através do site e fundamentalmente de e-mails personalizados. A empresa utiliza a internet, fato de mesma ser altamente popularizada, rápida, barata e chegar a qualquer lugar do mundo com a menor operacionalidade possível. 

A construtora “V” veio mostrar através da ferramenta comunicação que basicamente deve-se apresentar o máximo de detalhes do universo da edificação, seja documental ou não, através do site e fundamentalmente de e-mails personalizados. A empresa utiliza a internet, pela mesma ser altamente popularizada, rápida, barata e chega em qualquer lugar do mundo com a menor operacionalidade possível. 

Enfim, gerenciar relacionamentos com clientes e potenciais clientes, aquecidos pela comunicação transparente de todo o processo de edificação e implantação do sistema de gestão da qualidade através da ISO 9001:2000, permitam que a construtora “V” conquistasse novos clientes com menores custos e mais eficácia, validada substancialmente pelo resultado da pesquisa de satisfação com seus clientes.

Conforme disse Pedro Bial, jornalista da Rede Globo de Televisão: “Somos eternos aprendizes”. Portanto, proponho continuidade deste estudo, calcado em uma nova visão e ângulo, visando detectar outros possíveis problemas e, por conseguinte, obter outras possíveis soluções, no campo da insegurança do cliente em adquirir imóveis em construção, objetivando fechamento maior de um quadro sobre esse fenômeno.
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Fig. 9 – Concreto da Laje





Fig. 6 – Supra – estrutura 01





Fig. 7 – Supra – estrutura 02





Fig. 4 – Infra – estrutura 01





Fig. 5 – Infra – estrutura 02





Fig. 2 – Terreno da Obra





Fig. 3 – Escavação





Fig. 1 – Obra paralisada da Encol





Fig. 8 – Armação da Laje





Fig. 10 – Acabamento Interno 01





Fig. 11 – Acabamento Interno 02





Fig. 12 – Privê Concluído
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