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RESUMO

Este artigo teve como objetivo analisar 4dreas e servicos estratégicos de pdés-venda na
construcdo civil como meio de fidelizar o cliente a partir do atendimento de suas
necessidades e expectativas. Como objetivos especificos tracaram-se: apresentar os
aspectos tedricos e conceituais sobre construgao civil e marketing de relacionamento; (ii)
expor os principais servicos de pés-venda conhecidos pelo mercado de construgao civil;
e (iii) apontar possiveis melhorias para empresas que adotassem os servicos sugeridos
com foco na fidelizacao do cliente. No intuito de analisar e propor sugestdes de servicos
em po6s-venda, assim como, o resultado e impacto que tal utilizacdo promove no dia a
dia de uma construtora, realizou-se uma pesquisa bibliografica. Assim, espera-se obter
como resultado que a utilizagdo destes servicos proporcione a estas empresas, quando
da sua implantacao, melhorias e destaque no mercado e ainda fidelizando seus clientes.
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ABSTRACT

This article aimed to analyze strategic areas and after-sales services in civil construction
as a means of building customer loyalty based on meeting their needs and expectations.
The specific objectives were outlined: to present the theoretical and conceptual aspects
of civil construction and relationship marketing; (ii) exposing the main after-sales
services known to the civil construction market; and (iii) to point out possible
improvements for companies that adopt the suggested services with a focus on customer
loyalty. In order to analyze and propose suggestions for after-sales services, as well as the
result and impact that such use promotes in the daily life of a construction company, a
bibliographical research was carried out. Thus, it is expected to obtain as a result that the
use of these services will provide these companies, when they are implanted, with
improvements and prominence in the market and still retaining their customers.
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1 INTRODUCAO

A construgdo civil é uma das principais engrenagens
do processo politico-econémico brasileiro,
independente de sua especificidade - comercial,
residencial ou industrial. E de suma importancia para a
manutencdo do desenvolvimento do pais, gerando
servicos de consumo e de producdo que absorvem mao
de obra e equilibra o déficit habitacional.

Com a crescente concorréncia, o0 aumento na oferta
de iméveis levou os clientes a exigirem mais das
construtoras, tanto em qualidade quanto em preco, a
famosa equacdo custo versus beneficio. No campo de
aquisicdo dos iméveis, os clientes tém observado e
optado por produtos que demonstrem alta qualidade de
acabamento, principalmente no periodo p6s-entrega das
chaves, em que geralmente comecam a surgir problemas
e defeitos na edificacdo.

Assim, as empresas construtoras tém buscado
minimizar ao maximo, ou pelo menos descrever, quais 0s
possiveis danos ou patologias que podem ocorrer na
edificagdo, a fim de evitar os desagradaveis transtornos
que geram os atritos no relacionamento cliente versus
empresa.

Embora o cliente esteja amparado pela legislacao,
nota-se que as construtoras nido dao atengdo as
manutengfes preventivas estruturais, em estudos de
materiais e métodos ou servigos que possam prolongar a
vida util dos empreendimentos. Sao nitidos que os
cuidados ocorrem apenas nas etapas de elaboracdo dos
projetos, estudos preliminares e durante a etapa de
execucao da obra.

Em um mercado tdo competitivo e constantemente
crescente, o cendrio da construcdo civil demonstra a
necessidade de buscarem-se métodos para aperfeicoar e
qualificar cada vez mais os servicos e produtos que
ofertam aos clientes. Neste contexto, questiona-se: qual
aimportancia dos servigcos de p6s-venda como estratégia
de fidelizagdo dos clientes na construgao civil?

A adocdo de meios para promover e destacar uma
construtora no mercado é primordial, e ainda objeto de
desejo, principalmente, das grandes construtoras. Assim,
pressupoe-se que a fidelizacao dos clientes, por meio dos
servicos de p6s-venda, é o caminho mais rdpido e direto
para levar as construtoras a lideranca de mercado, a sua
diferenciacdo entre as demais e, consequentemente,
influenciar na decisdo de compra de um cliente.

A partir do problema apresentado, este estudo teve
como objetivo geral analisar 4reas e servigos estratégicos
de p6s-venda na construgao civil como meio de fidelizar
o cliente a partir do atendimento de suas necessidades e
expectativas. Como objetivos especificos tracaram-se: (i)
apresentar 0s aspectos tedéricos e conceituais sobre
construcdo civil e marketing de relacionamento; (ii)
expor os principais servicos de pds-venda conhecidos
pelo mercado de construcao civil; e (iii) apontar possiveis
melhorias para empresas que adotassem o0s servicos
sugeridos com foco na fidelizacao do cliente.

Atualmente, diante de um mercado tdo competitivo,
o atendimento as necessidades do cliente de forma
segura e transparente pode ser obtido pela apresentagao
e utilizacdo de novos servicos, trazendo o méaximo de
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qualidade em seus produtos. Assim, este estudo justifica-
se, em termos tedricos, principalmente por ser um
assunto pouco abordado em estudos anteriores, ou
ainda, desconhecido para algumas construtoras. A
qualificacdo e a certificacdo devem ser objetos de desejo
de qualquer empresa ou profissional. Ou seja, este
estudo possui relevancia direta para o crescimento
académico e profissional.

Na pratica, os conhecimentos adquiridos e
socializados neste estudo contribuirdo para o
desenvolvimento de construtoras que pleiteiam
destacar-se no mercado atual. Assim, os servicos de pés-
venda poderdo tornar-se exigéncia no mercado da
construcao civil, assim como ja é possivel ser verificada
em outros mercados.

Sua relevancia estd diretamente ligada a sociedade
como um todo, por ser notério que o ser humano busca
sempre aquilo que lhe agrada, seja em realizacdo pessoal
seja até mesmo paz interior, e estar de bem com a vida
por receber produtos que o valorizem como pessoa e lhe
dé seguranca e conforto é primordial.

1.1 METODOLOGIA

O presente estudo define-se como sendo de pesquisa
aplicada, pois demonstra a necessidade de solucionar
problemas reais, cujo conhecimento adquirido orientara
acoOes préticas e responderd a entraves de interesse social
(VERGARA, 2010).

Quanto a abordagem realizou-se na forma da
pesquisa qualitativa. De base interpretativa, embasada
em experiéncias, em humanistica e ainda situacional,
consiste em priorizar a singularidade e cenario em que se
encontra. Demonstra que o intuito da busca de pesquisa
ndo é generalizar um resultado, mas abordar exemplos
situacionais a inquiricao do leitor (STAKE, 2011).

A pesquisa classifica-se, também, como exploratéria e
descritiva, uma vez que o intuito principal foi aprofundar
o tema proposto familiarizando-se ainda mais com o
problema e observé-los pelos resultados encontrados no
que tange aos servicos de pés-venda nas construtoras.
Segundo Oliveira (1999, p. 128) “a pesquisa descritiva
tem por finalidade observar, registrar e analisar os
fendbmenos sem, entretanto, entrar no mérito do
contetdo”.

O procedimento metodolégico utilizado foi a revisao
bibliografica, com intuito de trazer por formas
diversificadas de contribuicdo cientifica o0 aumento de
conhecimento sobre o assunto analisado (OLIVEIRA,
1999). Assim, para dar maior confiabilidade aos
conceitos abordados neste estudo, buscou-se
embasamento cientifico com termos préprios para “poés-
venda”, “fidelizacdo de cliente”, “marketing de
relacionamento” e “satisfacdo do cliente”, a partir de
publicagdes em lingua portuguesa e com registros mais
atuais.
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2 A CONSTRUCAO CIVIL E A ECONOMIA BRASILEIRA

O setor de construcdo civil tem papel importante no
desenvolvimento e crescimento socioeconémico de um
pais. Ao analisd-lo é possivel observar uma varidvel
especifica que demonstra o aumento ou a baixa da
atividade econémica no pais. Por exemplo, quanto mais
obras estiverem em andamento, intuitivamente, pode-se
inferir que haverd maior contratagdo de mao de obra,
utilizacdo de maquindrio, consumo de matéria prima e
materiais, levando automaticamente a girar a
engrenagem da cadeia de producdo, e por fim, atingir
diretamente o setor econdmico.

Segundo o SENAI (1995), é possivel dividir a inddstria
da construcdo civil em trés subsetores: (i) Obras de
infraestrutura ou Pesadas, em menor quantidade e com
maior mao de obra e significativas cifras de recursos
estatais, em sua grande maioria, edificacdes de obras de
arte; (ii) Edificacdes, em maior quantidade e de fAcil
identificacdo pela populagdo em geral, as empresas de
pequeno, médio e grande porte sdo as que atuam em
busca do atendimento ao déficit habitacional; e (iii)
Montagem industrial, que possui um menor ndmero de
empresas participantes, e na maior parte dos casos de
médio e grande porte, é responsavel pela producdo de
meios para o desenvolvimento das atividades industriais,
como confec¢do de estruturas elétricas, mecénicas e de
telecomunicacdo.

De acordo com Pereira et al. (2005) o setor de
construcdo civil possui importante responsabilidade na
engrenagem de desenvolvimento do mercado brasileiro,
pois detém papel chave na consolidacdo da atual
sociedade  industrial, tomando para si o
desenvolvimento da infraestrutura econémica e social
primordial para o andamento e continuidade do
processo industrial.

Para Cunha (2012) a construgdo civil é considerada
um setor chave por sua capacidade de gerar efeitos na
producdo de renda e emprego, e mais, o alto nivel de
encadeamento com outros setores torna-o fundamental
para o desenvolvimento econdmico brasileiro. Trata-se
de um setor variadissimo e que produz uma diversidade
de produtos (bens). A rigor tém-se os subtipos das
edificacoes, as de infraestrutura ou pesadas e ainda as de
producao de insumos para montagem industrial.

No cendrio nacional atual, caracterizado pela baixa do
consumo e a pouca seguranca na decisdo de compra dos
clientes, impactados pela inconstidncia politica e
econdmica, diversos segmentos e setores econdmicos
encontram-se abalados, afetando diretamente a
qualidade de vida de muitas familias.

Com representatividade consideravel na participacao
do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, a construgao
contribui, em média, com 60% da demanda bruta de
producao de capital na composicdo da cadeia produtiva
do setor de construcdo civil (Figura 01), e
consequentemente as atividades imobilidrias (CBIC,
2019).
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Figura 01 - Composicdo da cadeia produtiva do setor de construcao
civil por participagao (%) no PIB total da cadeira em 2017.
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Fonte: CBIC (2019).

A andlise do PIB é de fundamental importéancia para a
avaliacdo da solidez da economia do pais ou de uma
regido, ou seja, a avaliacdo da participagdo do setor de
construcdo civil na formacdo do PIB mostra a
contribuicdo econdmica do setor ao pais (CUNHA, 2012).
Embora, como observado na Tabela 01, houve
constantes quedas nos indices de producdo da
construcdo, principalmente, nas atividades trimestrais
de 2015 a 2017, a construcdo cresceu 1,9% no segundo
trimestre de 2019 (IBGE, 2019).

Tabela 01 - Taxa de variagdo do indice de volume trimestral
considerando como varidvel a taxa trimestre contra trimestre
imediatamente anterior (%).

SETORES E SUBSETORES
IEIMESTRE Construciao Atividades Imobiliarias
20151 -(1,0) -(0,3)
2015.2 -(5.1) -(0,7)
2015.3 -(1,2) (0.1)
2015.4 -(2.2) (0,0)
2016.1 -(2,9) (0.6)
2016.2 -(2,2) -(0,3)
2016.3 -(3.3) -(0,4)
2016.4 -(3.3) (0.3)
2017.1 -(1,3) -(0,1)
2017.2 -(1,7) (1.1)
2017.3 -(1,0) (0.8)
2017.4 (1,6) (0.4)
2018.1 -(2,7) (0.6)
2018.2 -(0.8) (1.2)
2018.3 (0,7) (0.9)
2018.4 -(0,3) (0,7)
20191 -(0,5 (0,2)
2019.2 (1.9) (0.7)

Fonte: IBGE (2019).

Segundo Cobra (2007) a venda é a arte da
comunicacdo e do relacionamento, cuja finalidade é
conquistar compradores, transformando-os em clientes
por muito tempo. Ponto chave e almejado por muitas
construtoras, a venda tem sido motivo principal de
sustentacdo econdmica destas empresas. Porém, a
reflexo do acontecido anos atrds no cendrio mundial, as
chamadas “bolhas imobilidrias” acabaram estourando,
ocasionando a baixa significativa nas vendas das
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construtoras.

No entanto, qualquer interferéncia neste ciclo,
apresentado na Figura 02, ocasiona a desarmonia entre
demanda e oferta, ndo apenas na producdo de matéria
prima e materiais, bem como nas cadeias de crédito e
ofertas de imoveis. Sendo assim, necessariamente a
intervencao de politicas governamentais para o zelo do
bem estar relacionado ao constante desenvolvimento
(ABDI, 2009).

Figura 02 - Ciclo digno da construcdo civil
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Fonte: ABRAMAT (2005 apud ABDI, 2009).

Chiavenato (2014), expressa que o poder de decisao
dos clientes, é que tornam as empresas dependentes, e
ndo somente a busca por sucesso, sustentabilidade, ou
galgar passos a frente da concorréncia procurando
incessantemente capacitacdo prépria. Na andlise destes
cendrios, evidencia-se a aplicacdo em melhorias de
gestdo e dos servigos prestados, visando surpreender o
cliente final.

3 COMPETITIVIDADE E O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Atualmente, o nivel de exigéncia dos clientes estd
ficando cada vez maior, desejando maior qualidade nos
produtos em detrimento ao preco. E isso deve ser de
conhecimento das empresas, uma vez que a
competitividade é grande, dado a quantidade e
variedade de produtos colocados a venda no mercado.

Define-se competitividade como a possibilidade em
acdo superior de produgdo ao desenvolvido por outra
empresa, ou simplesmente, o meio ou forma de acao e
atitude que uma empresa tem em se sobressair em
relacdo a outra diante dos clientes, principalmente no
tocante a venda e lucratividade (ROBBINS, 2000;
PORTER, 2004).

Nao se tem venda sem a presenca do marketing, ou
seja, em toda iniciativa de venda sao utilizados seus
procedimentos e definicdes. No momento em que se usa
o marketing, o custo de um produto se torna um
pormenor na composicao do seu valor para o cliente, ou
seja, por meio do marketing busca-se ganhar
compradores por meio da comunicagdo e
relacionamento, gerando assim a fidelizacdo dos clientes
por muito tempo (COBRA, 2007).
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Para Kotler (2011), boa parte das empresas aplica na
pratica o conceito de vendas quando produzem
expressivamente. Ja que o foco é vender o que se fabricou
e ndo o que o publico busca ou almeja. Porém, hoje
ocorre o ajuste da produgdo das empresas ao mercado,
formado por compradores em sua maioria, o que leva os
vendedores a se capacitarem e ofertarem o seu melhor no
atendimento deste ptblico.

A definicdo de marketing demonstra que o enigma
para se alcancar aos alvos e objetivos de gestdo de
empresas € mais eficdcia em relagdo as demais empresas
para compor o marketing em suas diretrizes de
atividades, possibilitando desta forma a satisfacdo plena
em atender aos anseios dos mercados-alvos (KOTLER,
2011, p. 37).

No entanto, vender ndo é uma acdo isolada ou
separada das demais atividades de uma empresa, mas faz
parte de um conjunto maior denominado marketing,
uma filosofia de gestdo que reconhece que o ponto focal
de toda a atividade da empresa estd no consumidor,
aquele que compra os produtos ou servicos da empresa,
sendo imprescindivel analisar minuciosamente o modo
em que este se porta para definir um aceite ao produto
em venda (CHIAVENATO, 2014).

O marketing possui uma visdo aérea de uma
organiza¢do, compreendendo uma variedade de
aspectos em meio ao processo de trocas e
relacionamento. Busca ainda equilibrar de forma
favordvel uma empresa na andlise de suas relagdes de
oferta e demanda. Ou seja, possui seu foco ndo apenas no
produto, mas principalmente no cliente para
concorréncia e mercado (CHIAVENATO, 2014).

Surgiu para mudar o foco empresarial tradicional dos
servicos e produtos para atender ao cliente e seus
desejos. A atencdo maior estava voltada para o
desenvolvimento de produtos técnicos, de melhor
acabamento, qualidade, embalagem, preco e outras
caracteristicas voltadas exclusivamente para abrilhantar
o destaque destes produtos, conforme menciona
Chiavenato (2014).

O marketing de relacionamento visa construir uma
relacdo duradoura com o cliente baseada em confianca,
colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e
beneficios mutuos, resultando na otimizacao do retorno
para a empresa e seus clientes, ou seja, o marketing de
relacionamento é um trabalho minucioso e continuo
entre os negociadores e sua relagdo duradoura
(GRONROOS, 2003; LIMEIRA, 2004; BAKER, 2005).

A empresa o passa a receber como patrimonio mais
valioso, j4 que a dependéncia em se manter ou
conquistar clientes objetivando a satisfacao e fidelizagao
destes por um longo periodo, motiva a criar meios ou
processos para o crescimento constante das empresas.
Deste modo, o segredo para o éxito de uma empresa seja
em que segmento atuar estéd diretamente ligado ao nivel
de relacdo em que possui com seus clientes (COBRA,
2007).

Pensado na economicidade empresarial, Pavoni et al.
(2009) observa que trazer a atengdo dos clientes e sua
fidelizacdo €é objetivo foco do marketing de
relacionamento, principalmente, por demonstrar que o
custo em fidelizar os clientes que ja sdo parceiros em
relacdo a promover novos clientes é cinco vezes menor.
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O prazo de retorno fica mais extenso, porém a eficiéncia
de um boca a boca dos clientes que possuem uma
satisfacdo considerdvel acaba por ser superior a
divulgacao custeada.

Segundo Maso (2010), perceber os anseios dos
clientes e definir meios para sua satisfacdo, é uma das
formas de se alcancar a lideranca em um mercado tao
disputado como o de hoje. As formas possiveis para tal se
devem pela aplicacio de novidades de mercado,
aumento na qualidade da producao, melhores ofertas de
servigos e principalmente no atendimento ao publico
alvo. A unido de métodos e aparatos em que se define o
marketing mostra a aptidao real para isso.

Othman (2014) demonstra que apesar de satisfacao
ser um conceito complementar ao de fidelizacdao, ambos
ndo sao obrigatoriamente sindnimos. Um cliente
satisfeito nem sempre é um cliente j4 fidelizado a
empresa. Ressalta ainda a necessidade em adotar uma
parceria com este cliente caso desejar que sua fidelizacao
perdure por mais tempo, sendo possivel através de acoes
proativas no levantamento de informacgdes destes
clientes, ou seja, para que a empresa reaja as ocorréncias
somente apds surgirem os problemas e aprimorar os
servicos apo6s as vendas.

Em seu artigo, observou-se a importancia do
desenvolvimento de uma parametrizacdo internacional
através da criacdo de um indice internacional de
satisfacdo do cliente na industria da construgdo civil,
deixando claro ser o primeiro estudo na literatura da
construcdo que identificou, validou e classificou 45
métodos para obter a satisfacio do cliente e
evidenciando a importancia do tema para a sociedade.

3.1 SERVICOS DE POS-VENDA

Muitas construtoras no Brasil, apesar de estarem
constantemente buscando evoluir suas tecnologias,
servicos, padrdoes e qualidade para destacar-se no
mercado, ainda ndo tem dimensado da importancia e do
sucesso que uma venda bem realizada pode trazer para
ela indo além do limite da simples venda, ou seja, o éxito
desta se destaca no momento posterior a venda. O jargao
“na hora de vender prometem tudo, depois...” ja foi
ouvido por muitas empresas. E ai que se apresenta a
oportunidade ideal para os servicos de pés-venda,
controlando os servicos realizados, diminuindo
significativamente as reclamagdes e promovendo
consequentemente a fidelizacdo do cliente quanto ao
produto e empresa (ABREU, 1996).

O foco principal dos servigos de pés-venda é trazer a
satisfacdo de clientes e sua fidelizacdo. Segundo Gobe e
Moreira (2007) estdo inclusos no pés-venda supervisdo
nas etapas de instalacdo do produto, acompanhamento
técnico e de cobranca, confeccio do manual de uso e
instrucdes e ainda termo de garantia. O sucesso de uma
compra, é observado no momento em que o cliente
realiza a compra, se maravilha e prospecta um novo
desejo de recompra (GOBE e MOREIRA, 2007).

Dias (2003) menciona que um dos passos iniciais do
marketing de relacionamento é a fidelizacdo, pois edifica
um novo elo no relacionamento entre cliente e a
empresa. Para criar uma repeticio no processo de
compra do cliente, adotam-se meios de acdo integrada e
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com determinada constancia, tanto em comunicagdo
como em forma de promover vendas, ou seja, estratégias
que geram o estreitamento desta relagdo, e em muitos
casos até mesmo concessdo de recompensas aos
clientes.

Grandes empresas ainda véem o servico de p6s-venda
como um centro de custo, entretanto, quando estudado
mais a fundo por estas empresas, o pés-venda ganha
reconhecimento e passa a ser parte integrante e principal
para uma vantagem competitiva, pautada pelo destaque
lucrativo em relacdo as demais empresas. Um método
importantissimo para tomada de dados e informes de
clientes e ainda fornecimento de relatérios estatisticos
para andlise de desempenho de produtos. As empresas
que ultrapassaram seus anseios de planejamento em
tomadas de acdes de pds-venda, atingiram respeito e
fidelidade de clientes e sua permanéncia nesta relacio
em longo prazo. Uma vantagem significativa, visto que o
custo para conseguir um novo cliente é de
aproximadamente trés a seis vezes que o de se manter
um cliente (INGLIS, 2002).

Inglis (2002) resume em seu estudo a necessidade em
se formular estratégias corretas para entio executar com
exceléncia e eficidcia as acGes-chaves que segue: (i)
gerenciar os contatos com os clientes para aumentar a
eficdcia e a eficiéncia; (ii) estruturar a organizacdo para
esta ser mais voltada para o cliente; (iii) gerenciar a forga
de trabalho para atender a demanda de modo confidvel e
eficaz; (iv) construir a competéncia de seu pessoal; e (v)
gerenciar o desempenho para equilibrar custos,
qualidade e atendimento.

Para identificar onde se situa a organizacdo de uma
empresa, no que tange a exceléncia nos servigos que
apresenta, foram observados quatro patamares que
demonstram o nivel em que o relacionamento empresa-
cliente se encontra em relacdo a exceléncia (Figura 03).

Figura 03 - Estdgios da exceléncia nos servicos
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3 Estagio 3 para obter a lealdade e
5 . o a retengdo de clientes
" 0 © Enfatizar os processos
5 Estagio 1 Estégio2 de entrega aos clientes * Iﬁ'ﬁmﬁ"uﬁw on
8 | esatisfazer os elementos © Mover-se na direcio da ® Desenvolver medidas de satisfagdo dos clientes
< essenciais do servico exceléncia operacional dos satisfagdo dos clientes @ Concentrar a
 Concentrarse PANCIDAIS processos © Modificar culturas para mensuracdo do negécio
primeiramente em ® Incorporar elementos de que sejam voltadas em relacionamentos e
Processos e canais satisfacdo dos clientes para o cliente na lucratividade

proporcionada pelos
clientes a longo prazo

# Colocar menos foco nos
produtos ou nos canais

© Estabelecer requisitos
de satisfacdo e de
infra-estrutura

© Comegar a incorporar
o feedback dos clientes
Nnos projetos

Fonte: Inglis (2002).

Segundo Gobe e Moreira (2007) sao estes os principais
servicos de pds-venda: pesquisa de satisfacdo; Servico de
Atendimento ao Consumidor (SAC), assisténcia técnica e
garantia. A pesquisa de satisfacao objetiva a necessidade,
logo finalizada a compra de um produto, em dar atengdo
ao cliente, buscando obter o nivel de satisfacao deste e
ainda se continua a usar o produto adquirido (GOBE;
MOREIRA, 2007).

J& em relacdo ao servico de atendimento ao
consumidor os autores descrevem que originalmente foi
criado para defesa das empresas, porém percebeu-se que
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nem sempre recebiam reclamacdes, mas entre as
ligacbes algumas seriam para sugerir outros produtos,
solicitar orientacdes de uso e manuseio, e ainda de
enaltecimento. Passou entdo a ser utilizado como meio
para relacionamento com o consumidor e forma de
destaque em meio a concorréncia.

Manter a seguranca e bem estar do consumidor é foco
central da assisténcia técnica, suporte e garantia
demonstrando escolha acertada na decisdo de compra.
Aparece na maior parte do tempo como diferencial no
momento de compra, jd que o prego acrescido para o
cliente torna-se um investimento de suporte (GOBE;
MOREIRA, 2007).

O pés-venda apresenta uma gama de servigos, e em
relacio a construgdo civil precisam atender aos
requisitos dos clientes em atencdo ao cumprimento da
seguranca, habitabilidade e sustentabilidade com
especificidades distintas conforme expressa a ABNT NBR
15.575 de 2013, dentre os servicos estdo: assisténcia
técnica ou manutengdo; programa de garantia;
atendimento de canais de midia; e treinamento de
equipes.

4 SERVICOS DE POS-VENDA NA CONSTRUCAO CIVIL

4.1 ASSISTENCIA TECNICA OU MANUTENCAO

Acdes que devem ser feitas durante toda a vida do
empreendimento, visando zelar ou restaurar sua
capacidade funcional e dos sistemas que a constituem
primando pela atencdo aos anseios e seguranca dos
clientes (ABNT NBR 15.575, 2013).

Nos termos da NBR 5674 (ABNT, 2012) é segmentada
em 3 servicos, sendo eles:

* Manutencao rotineira: intitulam-se pela constancia
padronizada e peridédica dos servicos, a exemplo as
lavagens de dreas comuns;

e Manutencao corretiva: se ddao por atividades que
necessitam de celeridade na interdicdo de sistemas ou
partes integrantes das edificacbes com intuito de
prevenir perdas pessoais ou materiais evitando riscos aos
clientes;

e Manutencdo preventiva: caracterizada pela agado
previamente programada com foco nos pedidos dos
clientes, nas previsbes de durabilidade de cada
componente da edificagdo, gravidade e urgéncia, e
consideracdo dos relatos obtidos nas manutencoes
anteriores vistoriadas acerca do estado de conservacao e
envelhecimento.

4.2 GARANTIA

Com prazos detalhados pela NBR 15575 (ABNT, 2013),
comumente utilizado pela construgdo civil, descreve
como sendo a previsao de tempo em que a possibilidade
de apresentacdo de vicios ou patologias em estado de
conservacdo considerado novo, sejam manifestos por
estes defeitos que desencadeiam durabilidade abaixo da
projetada. Observam-se dois tipos, a garantia legal e a
garantia contratual, sendo a primeira apresentada e
prevista pela legislacdo e a contratual oferecida de forma
voluntdria pela empresa construtora, geralmente em
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forma de termo de garantia.
4.3 ATENDIMENTO DE CANAIS DE MIDIA

Principal meio de contato entre cliente-empresa apds
a entrega e recepcao do produto pelo cliente e necessita
de atencgdo especial para evitar a quebra do elo entre o
cliente e a empresa. No entanto, exige muito cuidado e
cautela ja que ndo é acompanhado de outros tipos de
comunicacgdo, como leitura e anélise corporal ou ainda
contato visual que podem auxiliar no bom atendimento.
Devem ser observados modelos de linguagem
trabalhadas entre o formal e o informal, de modo que
possa ser criada uma relagdo de confianca entre
empresa-cliente (ABNT, 2013).

4.4 TREINAMENTO DE EQUIPES

O treinamento deve ser frequente o que leva cultura e
novas habilidades requeridas possibilitando que a
empresa tenha retorno de todo esforco realizado no foco
ao cliente. Abreu (1996) ressalta ainda que o colaborador
necessita compreender a importancia da mudanca e do
reconhecimento a exceléncia dos servicos. Onde devera
ocorrer em todos os setores da empresa e para todos os
cargos mostrando os detalhes dos desejos que os clientes
anseiam. A mudanca deve partir de dentro da empresa,
ja que ndo é possivel mudar as coisas que estdo fora do
seu alcance.

4.5 NOVOS MEIOS DE FIDELIZACAO DOS CLIENTES

Durante a observacdo do cendrio atual no que
concerne a construgdo civil, alguns servigos de pés-
venda podem ser implementados nas empresas
construtoras para obterem o maximo de destaque em
relacdo as demais. Como Churchill e Peter (2000)
mencionam que para construir uma relacdo de longo
prazo, a utilizacdo de telefonemas, ou atualmente
aplicativos de mensagens diretas, para verificar se estdo
satisfeitos com o produto recebido simplesmente ou
buscar informacoes do estado do produto. Pode ser o
inicio do envolvimento empresa-cliente, integrando-se
ainda com levantamento de informacdes escritas por
meio de pesquisas e formulédrios para obter dados
pertinente ao produto a fim de realizarem reparos ou
solucdes, e ainda passar ao cliente amaior quantidade de
orientacdo possivel sobre como utilizar da melhor
maneira o produto que adquiriu.

Estudos realizados demonstram que a utilizagdo dos
acompanhamentos sequentes a venda sdo essenciais
para que novos negécios possam ser realizados, ou seja,
novas vendas. Assim, os gestores precisam mudar suas
atitudes administrativas e gerenciais, na verdade seus
conceitos, passando entdo a abordar um elevado nivel de
servico sustentado por servicos de pés-venda
(GRONROOS, 1994; CHURCHILL e PETER, 2000).

Para se obter um servico mais satisfatério dentro do
pos-venda Abreu (1996) afirma ser essencial que a
empresa dé um passo antes do cliente para buscar qual a
sua satisfacdo em relacdo a determinado servico ou
produto, sendo um fator positivo e levando a empresa a




REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR DO CEAP

fazer diretamente parte do processo, ja que do contrério
ao aguardar que o cliente entre em contato ou se
manifeste, neste caso atuando de forma passiva,
proporcionaria uma maior possibilidade de erro no
processo ou ainda de ndo compreender corretamente 0s
desejos do cliente.

4.6 NOVAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO DOS
CLIENTES NA CONSTRUGAO CIVIL

Como meios de fidelizagdo de novos clientes na
construcao civil os seguintes servicos foram sugeridos de
acordo com Magalh3es, Unterleider e Damacena (2006)
e CBIC (2014):

* Durante a entrega técnica, realizar a orientacao
quanto ao uso: adotar vistorias de entrega do imével com
o acompanhamento do cliente;

* Criacdo de uma cartilha ou manual de uso, cuidados
e manutencdo preventiva: demonstra que a
responsabilidade pelo tempo de vida util e durabilidade
do im6vel ndo € pertinente apenas a responsabilidade da
empresa, mas em parceria com o proprietario do imével;

* Visitas  técnicas aos clientes: rotina de
acompanhamento pés-obra para aproximar relagcdo
empresa-cliente;

e Implantar uma politica no controle da qualidade:
primar pela qualidade construtiva com adocdo e
seguimento das NBR's pertinentes a cada fase da obra;

e Introduzir um sistema de pesquisa de satisfacao
com bonificacdo ou sorteio: forma de incentivar a
participacdo da pesquisa e coletar dados para possiveis
melhorias nos processos ja realizados.

* Emprego de sistema de midia: visa contatar o cliente
com felicitagGes de aniversario, eventos, feriados e datas
comemorativas.

Dentre os tépicos abordados, julga-se que os
seguintes seriam mais relevantes no tocante a aplicagao
pratica dentro do cenério da construcao civil.

4.5.1 Entrega técnica

No momento em que as parte se encontram, é
importante apresentar as responsabilidades da
construtora bem como do cliente e usuario. Como uma
conversa informal citar essas responsabilidades
possibilitard um relacionamento saudavel e duradouro.
Dentre as responsabilidades do proprietdrio estao:

e Utilizar o bem dentro das condi¢des a que foram
projetadas;

* Nao modificar o bem sem consentimento da
construtora;

» Utilizar a cartilha ou manual de uso;

e Garantir o fiel cumprimento das rotinas indicadas
pelo sistema de gestdo de manutencgao.

4.5.2 Cartilha ou manual de uso, cuidados e boas
praticas

Como um manual do proprietario a NBR 14037
(ABNT, 2011) disp6e de parametros para sua confeccao,
apresentando as primicias minimas para de forma clara
repassar os conteddos aos usudrios, sendo de
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responsabilidade a sua elaboracdo e entrega pela
empresa construtora, cumprindo no minimo com os
itens obrigatérios que seguem:

* Informagdes sobre dados técnicos da edificacao;

* Apresentar métodos de recomendacdo e que sao
obrigatérios para manter o zelo pela conservacao,
utilizacao e manutengdes da edificacao;

* Repassar as informagdes de forma clara,
compreensivel e em linguagem facilitada, no que tange a
acoes de prevencdo como manutengdes rotineiras e
preventivas, e as condicdes para correta utilizacdo da
edificacao;

* Apresentar recomendagfes para prevencdo de
falhas ou acidentes pela utilizacdo indevida dos sistemas
ou itens da edificacao;

* E demonstrar meios para que possam contribuir
com o uso da edificacdo na busca de chegar a vida ttil de
projeto.

O Quadro 01 apresenta a estrutura sugerida para o
manual, a partir da NBR 14037 (ABNT, 2011), podendo
ser adaptada segundo caracteristicas de cada
empreendimento (CBIC, 2014, p. 30).

Quadro 01 - Sugestao de apresentagdo dos contetidos

Capitulo Subdivisdes

1. Apresentagio Indice
Introdugio
Definicdes

2. Garantias e assisténcia técnica  Garantias e assisténcia técnica
3. Memorial descritivo

4. Fornecedores Relacio de fornecedores
Relacdo de projetistas
Servigos de utilidade piblica
5. Operagdo, uso e limpeza Sistemas hidrossanitérios

Sistemas eletroeletronicos

Sistema de protecdo contra descargas atmosféricas
Sistemas de ar condicionado, ventilagio e calefagio
Sistemas de automacdo

Sistemas de comunicagio

Sistemas de comunicagio

Fundagbes ¢ estruturas

Vedagdes

Revestimentos internos e externos

Pisos

Coberturas

Jardins, paisagismo e areas de lazer

Esquadrias e vidros

Pedidos de ligagBes publicas

Programa de manutengdo preventiva

Registros

Inspecdes

7. Informacdes complementares  Meio ambiente e sustentabilidade

6. Manutencio

Seguranca
Operagdo dos equipamentos e suas ligacdes
Documentacdo técnica e legal
Elaboracfio e entrega do manual
Atualizacio do manual

Fonte: CBIC (2014).

4.6 CONSEQUENCIAS NA FIDELIZACAO DOS CLIENTES
PELO POS-VENDA

O ponto de partida do sistema de fidelizacao do
cliente passa a acontecer quando sdo aplicados na
pratica as estratégias observadas nas pesquisas outrora
feitas no mercado juntamente com a avaliacdo do
destaque profissional, como citam Sheth, Mittal e
Newman (2001). E mencionam também que este é o
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meio pelo qual as empresas comecam a receber o retorno
da fidelizacdo pelo p6s venda, e consequentemente o
aumento no lucro da empresa e seu destaque em meio ao
mercado competitivo.

Durante a andlise dos resultados obtidos nos
materiais levantados pela pesquisa bibliografica, ficou
claro que a maioria das empresas que adotou os métodos
e servicos de pos-venda obtiveram de forma célere o
retorno, principalmente, na lucratividade da empresa e
demonstrando notoriamente a lealdade dos clientes. Os
clientes que fazem parte da carteira de longo prazo da
empresa possuem confianca tal que dizem gostar da
forma de trabalho da empresa que busca
constantemente agradar aos seus consumidores e aplicar
todo profissionalismo com uma leve pincelada de
intimidade, gerando elos e parcerias duréveis.

Em niveis percentuais foi percebido que a aplicacao
dos servicos de pds-venda necessita de uma constante
aplicagdo e evolucdo em seus procedimentos, visando a
constante melhoria das estratégias e processos de
trabalho para atendimento ao cliente, conforme
demonstra os graficos nestas pesquisas a evolucdo anual
com a constincia de sua aplicagdo. Os niveis de
fidelizagdo dos clientes ano apdés ano subiram
gradativamente, gerando resultados positivos e muito
significativos para lucratividade das empresas (KOTLER,
2003) mostra que é mais acessivel manter clientes fiéis a
marca do que conquistar novos clientes. O que colabora
para gestores manter a utilizacdo dos servigos de pds-
venda em sua empresa trazendo o tdo esperado aumento
na lucratividade e no destaque de mercado e o melhor,
podendo torné-la referéncia para outras empresas do
segmento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio de revisao bibliogréfica foi abordado neste
estudo os servicos de p6s-venda e o quao importante sdo
para conquistar a fidelizacdo na construcio civil. Como
relatado por alguns autores, as estratégias para utilizacao
e aplicacao dos servicos de p6s-venda buscando fidelizar
e satisfazer os desejos dos clientes corroboram para
ampliar o universo do conhecimento pesquisado
confirmando que quanto mais servicos forem adotados
nas empresas construtoras, 0 sucesso € crescimento sao
diretamente proporcionais, necessitando de maneira
continua que o emprego dos servicos de pés-venda
sejam duradouros e ndo apenas momentaneo, surtindo
maior resultado quando da consténcia de sua aplicagao.

O foco principal do estudo foi verificar se existem e
quais seriam as areas e servicos de p6s-venda presentes
no mercado da construgao civil que pudessem atingir a
fidelizacao do cliente, tanto em base teérica como na sua
aplicacdo pratica nas empresas estudadas. Conforme a
andlise bibliogréfica trata-se de um assunto pouco
abordado, e que muitas empresas nao aplicam ou
utilizam servigos de p6és-venda como forma de fidelizar
seus clientes.

Assim, o desejo das construtoras em melhorar o nivel
de atendimento aos clientes permitiu destacar os
principais servigcos que pudessem ser adotados e que
apresentaram resultados significativos e principalmente
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lucrativos para elas. A partir da revisdo bibliogréafica
destacaram-se: realizacdo da entrega técnica, criagdo da
cartilha ou manual de uso, cuidados e manutencdo
preventiva, visitas técnicas aos clientes, implantacao de
uma politica de qualidade, adocdo de um sistema de
pesquisa de satisfacdo e ainda a utilizacdo de um sistema
de midia marketing.

Notou-se que o principal meio de levantamento dos
pontos que necessitam de maior atengdo € a pesquisa
feita através de questionério direto. A maior parte dos
artigos que realizaram andlise de dados demonstrou de
forma clara que os dados levantados sugerem as
estratégias de operagdo para que a empresa obtenha
éxito e sucesso diante do relacionamento para com seu
cliente.

Observou-se, ainda, que este é um conceito
desconhecido pela grande maioria das construtoras,
causando insatisfacao dos clientes e abrindo portas para
que estes procurem melhores servigos na concorréncia.
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