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RESUMO

ZATTA, Fernanda Valdati. Anélise e propostas de servi¢cos relacionados ao pos-
venda como ferramenta estratégica na empresa Construtora Fontana Ltda
situada no municipio de Cricitma — SC. 2013. 80 pag. Monografia do Curso de
Administragdo - Linha de Formagdo Especifica em Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A presenca de um mercado cada vez mais competitivo no setor da construcao civil
evidencia a necessidade de as empresas apresentarem diferenciais como forma de
agregarem vantagem competitiva no mercado. Um exemplo de diferencial e que se
utilizado de maneira correta pode se tornar uma fonte de vantagem competitiva sao
0s servicos de pos-venda. O objetivo geral do presente estudo € analisar e propor
melhorias aos servigos relacionados ao pés-venda como ferramenta estratégica na
Construtora Fontana Ltda. situada no municipio de Cricima - SC. A metodologia
guanto aos fins pode ser caracterizada como descritiva e aplicada e quanto aos
meios de investigacdo, a pesquisa foi bibliografica e com pesquisa de campo. O
levantamento de dados através da pesquisa de campo foi realizado com os gerentes
da empresa em estudo e com uma amostra de clientes da mesma. Através da
pesquisa pode se perceber que a mesma ndo possui um setor especifico para tal,
mas possui alguns servicos relacionados, sdo estes: manual do proprietario,
manutencdo e garantia e modificagdo nas unidades, onde 0s mesmo sao
desenvolvidos por setores independentes. Estes servicos por sua vez obtiveram um
nivel de satisfacdo moderada, onde os mesmos foram considerados levemente
satisfatorios, assim o estudo por sua vez propds a empresa acdes de melhorias para
0s mesmos. Também foram propostos servi¢os para futuras implantagdes, tais como

a pesquisa de satisfacao.

Palavras-chave: Competitividade. Marketing de Relacionamento. Pds-Venda.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1. PIB Brasil X PIB CoNnStruGao CiVil ................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineee 18
Figura 2. Nova Sede da Construtora FONtana............ccoovvvuuiiiiiieeecieceeiccie e eeeeanns 32
1o 10 = WG T = = 11 o SRR 40
1o 10 = R A =T g =T o LSRR 41
FIQUrA 5 - FaiXa ELAra......ccooeeiieeeieii e e e e e e e e e e e eeanes 42
Figura 6 - Renda familiar...............ueueuiieeieiiiii e 43
FIgUra 7 - ESA00O CiVil ......ueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 44
Figura 8 - Finalidade de aqUISIGAO .............uuuuuuiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiie e 45
FIQUra 9 - RECOMENUAITA. ... .ueviiiiiiiiiiiiiiiiii it 46
Figura 10 - RECOMENTANIA..........cevuiiiiii e e e eeeeeeeie e e et e e e e e e e e e e e e e e eeeeaanes a7
Figura 11 - Relac80 POS-VENUA .........uoiiiieeiiiieiiiiie e eee e e e e e e e eenanes 49
Figura 12 - Média do nivel de satisfacdo dos servicos prestados ..........cccoeeeeeeeeennnns 50
Figura 13 - Rapidez N0 ateNdiMeENntO .........coovvviiiiiiiiie e e e e 51
Figura 14 - ESCrituragao do IMOVE.........coooiiiiiiiiiiiiiiee e 52
Figura 15 - Servico de modificacéo e escolha dos materiais nos apartamentos....... 53
Figura 16 - Manual dO Propri€tario ...........oouiiiueuiiiiiieeeee e ee e e e 54
Figura 17 - MOMENTO A€ QUItAGEOD. .......uuuuuruiiiiiiiiiiiiiiiiiitiitiiib e 55
Figura 18 - Satisfacdo setor de manutencao e garantia..............ccceeveevvvviiiiieeeeeeeennnns 56
Figura 19 - SatisSfacao GEeral.............iiiiiiiiiiieeie e e 57

Figura 20 - Conhecimento de servicos prestados pela concorréncia........................ 58



LISTA DE TABELAS

Tabela 1. Ranking ITC - Construtoras de Santa Catarina.........ccccooeeeeeeeveeiivininnneeenn. 20
LIz L= b= A = - 1] o T U 39
TabEla 3 - GENEIO ..o 41
Tabela 4 - Faixa ETAra ... 41
Tabela 5 - Renda familiar ... 42
Tabela 6 - EStado CiVil ......coooiiiiiiiiiii e 44
Tabela 7 - Finalidade de aquUISIGAO.............ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 45
Tabela 8 - RECOMENUAIA .......oiii i 46
Tabela 9 - Importancia de aqUISIGED .........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeee e 47
Tabela 10 - Pontuag&o importancia de aquiSICAO.............ccevvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 47
Tabela 11 - Relac80 POS-VENUA .........cuvviiiiii i 48
Tabela 12 - Média do nivel de satisfacdo dos servicos prestados ..........ccccccceeeennnnn. 50
Tabela 13 - Rapidez N0 atenNdiMeENtO ........ccccooiiiiiiiiiiiiee e 51
Tabela 14 - EScrituraCao do IMOVE ..........ccooeiiiiiiiecee e e 52
Tabela 15 - Servigo de modificacao e escolha dos materiais nos apartamentos ...... 53
Tabela 16 - Manual dO Proprietario .........c..eeeeeeeieeeiiiiiiiiieieee e 54
Tabela 17 - Momento de QUItAGED ..........ccevvriiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt 55
Tabela 18 - Satisfag&o setor de manutencgdo e garantia..........ccccevvvvvveveeiiieieeeeeenennn. 56
Tabela 19 - Satisfac8o Geral..........oooovuiiiiiii e 57
Tabela 20 - Conhecimento de servicos prestados pela concorréncia........................ 58

Tabela 21 - Sentimento a0s SErvigoS ProPOSIOS.......uuiiiieeeiiiiiiiiiiiei e e e e 60



LISTA DE QUADROS

Quadro 1. Relacionamento cliente-empresa periodo antes e durante a compra ...... 24

Quadro 2. Relacionamento cliente-empresa ap0Ss COMPra ...........cuvveeeeeeeeeeeeeeenvnnnnnns 25
Quadro 3. Estruturacdo da populagao-alvo............ceeevvveiiiiiiieiieeecee e 32
Quadro 4. Formula para o célculo do tamanho minimo da amostra.......................... 33

Quadro 5. Sintese dos procedimentos metodolOgiCoS ..........ccceeeveeeeeieiiiiiiiieeeeeee, 34



SUMARIO

LINTRODUGAOD ...ttt ettt 12
1.1 SITUACAO PROBLEMA .......ooviieeeeeeeeeeeeeeeee et 14
1.2 OBJIETIVOS ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e s e nnnenees 15
i R O oY1= (LY o I = - | 15
1.2.2 ObjetivoS €SPECITICOS ..uuuuiiiiii i e 15
LB JUSTIFICATIVA ettt e e e e e e e e e e e e s e 15
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA .....cocuieeeeeee e en e 16
2.1. CONSTRUGAO CIVIL ..o, 17
2.2 COMPETITIVIDADE ... e e e e e e 19
2.3. MARKETING ..ot e e e e e e e e e e e e e eaneees 21
2.3.1 Composto de Marketing.......coeeeeeeeeeeeeeee e 22
2.3.2 Marketing de Relacionamento..........ccccooeeeeeieeeeeeeeeeeee 23
2.4 POS-VENDA ..ottt ettt ettt ettt ese e eese e s 26
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........oo i 29
3.1 DELINIAMENTO DA PESQUISA ..o 30
3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULAGCAO-ALVO.......ccocoveeeereeeeeene, 31
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS ..ot 33
3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS .....ooiiiiiiieiiiiiiiiiiieee e eesiiveeee e e 34
3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METADOLOGICOS ......c.ccceveevennnne. 34
4. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA .....oooveieeeeeeceeeeeeeeee e 34
4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA ...c.covveeeeeceee 35
4.2 TABULACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA 38
O R O T = o [ PR POPPPPPRSTPR 38
N = - 1| o o 39
A € 1= o =T o o P 40
4.2 4 FAIXQ ELAIA ..ccooiiiiiiiieeeeeeeeee e 41
4.2.5 Renda familiar. ... 42
A S I = = Lo Lo T | U 43
v S B =TT 0] 4= o = 1 - U 45

4.2.9 Importancia de aqUISIGAD ........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46



N KO =T = Tot= o I o Lo F T V=T o o - U 48

4.2.11 Nivel de satisfacdo dos servigcos prestados .......ccccceeeeeieeeeeveeeiiinnnnnn. 49
4.2.12 Conhecimento de servi¢os prestados pela concorréncia............... 58
4.2.13 Servigos identificados prestados pela concorréncia.......ccccceeeeeee.. 59
4.2.14 Sentimento a Servigos ProPOSIOS ...cccvviiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 59
4.2.15 SUQESLOES € SEIVIGOS ...ciiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeee ettt 60
4.2.16 Analise geral da pesquisa quantitativa ...........cccceeeeeriiiiiiiiieeeeeeeenens 61
5 CONCLUSAOD ...ttt ettt 65
REFERENCIAS ... ..ottt 67
APENDICES ...ttt 71

ANEXOS . 78



12

1 INTRODUCAO

O setor da Construcao Civil fechou em 2012 com um crescimento de
1,4% sobre o Produto Interno Bruto—PIB, enquanto que o Pais, timidamente,
apresentou um acréscimo de 0,9%. O Setor da Construgdo Civil nos ultimos trés
anos obteve um crescimento consideravel em relagcdo a economia do Pais (CBIC,
2013).

Segunda a pesquisadora e economista da Fundacdo Getulio Vargas
(FGV) Ana Maria Castelo, a previsdo de crescimento para a Construgdo Civil em
2013 deve ficar entre 3,5% e 4% (PEDROSO, 2012).

Em relacdo ao estado de Santa Catarina o setor da Construcdo Civil &
responsavel por 5,7% do PIB estadual, segundo dados de 2010 divulgados pelo
IBGE.

A construcdo civii no estado de Santa Catarina emprega 105.238
trabalhadores, distribuidos em seus 12.169 estabelecimentos. Em 2012 a industria
da Construcéo Civil catarinense contratou mais 3.251 trabalhadores (BRASIL, 2013).

Os dados citados ajudam a confirmar que o ramo é interessante, por
consequéncia, 0 numero de construtoras cresce cada vez mais, fazendo com que o
mercado fique mais competitivo. Sendo assim, a busca por novas estratégias e
novos servigcos tornam-se oportunidades atraentes. Em funcdo das dificuldades
relacionadas a concorréncia e com a rivalidade local acirrada, as construtoras da
regido de Criciima buscam cada vez mais construir empreendimentos com
qualidade e oferecer servicos diferenciados.

As empresas de edificacbes de maior porte foram as grandes
impulsionadoras da produtividade total da construcdo civil brasileira. O valor
adicionado de crescimento das empresas subgrupo edificacdes cresce em média
14,8% ao ano. O mercado estd apontando para a construcdo de edificios como uma
forte tendéncia (CBIC, 2012).

De acordo com a nona edi¢do do Ranking ITC, realizado pela Inteligéncia
Empresarial da Construcao, seis construtoras de Santa Catarina estao entres as 100
maiores do Pais. Dentre elas trés estdo situadas na cidade de Criciuma, séo elas:
Criciima Constru¢des ocupando a 372 posi¢cdo, Construtora Fontana ocupando a

682 posicao e Corbetta Construtora ocupando a 812 posi¢ao (PEDROSO, 2012).
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A respeito deste seguimento na regido de Cricilma, pode-se identificar
que os imoéveis do tipo apartamento estdo se tornando uma forte tendéncia,
verticalizando as cidades. O estoque de apartamentos totais para a venda na cidade
de Criciima em Janeiro de 2013 foi de 1.689 unidades, analisando o mercado em
comparacdo com o mesmo més do ano anterior que era de 1.357 unidades,
observando um crescimento de 24,46% (ZANCAN; VAZ; RAMOS, 2013).

A organizacdo em estudo € uma construtora de renome na regido, que
esta atuando ha 27 anos no mercado da Regido Sul do estado de Santa Catarina,
conhecida pela qualidade de seus empreendimentos, que s&do exclusivamente
edificios. Apesar da comercializagdo de imdlveis de terceiros que entram em
negociacdo a empresa é conhecida pelos seus edificios de alto padréo, atingindo a
classe A de todo o estado. Possui empreendimentos em varias cidades do sul do
estado e conta com uma filial na capital catarinense, Floriandpolis.

A empresa em questao vem se abalando com a competitividade da regiao
e com clientes cada vez mais exigentes. Para buscar a sua diferenciacdo entre as
demais construtoras, a empresa esta sempre em busca de constantes inovacoes.
Uma das estratégias a serem utilizadas é a diferenciacdo de servicos, e um dos
fatores que podem influenciar e muito na decisédo de compra e na fidelizagdo dos
clientes € o servico de pos-venda que deve ser utilizado de forma estratégica para
gue haja o encantamento dos mesmos. Na maioria das organizacdes este servico
passa despercebido, muitas vezes ndo levam a atencdo que merecem e acabam
deixando seus clientes insatisfeitos abrindo caminhos para a concorréncia.

Diante da atual situacdo do mercado, este trabalho tem por objetivo
analisar e propor melhorias aos servicos relacionados ao pds-venda na empresa

Construtora Fontana, situada no municipio de Cricima — SC.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

Completando o citado anteriormente, o segmento da construcao civil
atualmente se encontra em crescimento, por consequéncia o mercado estad se
tornando cada vez mais competitivo. Para que as empresas consigam se diferenciar
e conquistar o seu espaco devem estar sempre buscando a melhoria e o
aperfeicoamento continuo pela qualidade dos seus servigos e produtos oferecidos.

Como dizem varios autores, mais dificil do que atrair novos clientes, &
manté-los. A busca ao encantamento é uma das ferramentas mercadoldgicas para
gerar a fidelidade dos clientes e consumidores. Através desta fidelizacdo
conquistada a autopromoc¢ao da organizacdo € adquirida de forma espontanea. Um
cliente satisfeito pode atrair outros clientes para a organizagdo. O encantamento
acontece através da superacdo das expectativas geradas sobre aquele produto ou
servico oferecido.

Para que haja este encantamento deve-se pensar muito além do sistema
de pré-venda, a fase do processo de vendas aonde se desenvolve o planejamento e
execucao das etapas que antecedem o fechamento do negdcio. Apesar de muitas
organizacdes no Brasil ainda ndo terem este pensamento, deve-se considerar o
sistema de pds-venda como um aliado no momento da decisdo de compra, sendo
utilizado como um item a mais na escolha do cliente e principalmente como uma
forma de geracao da fidelidade dos mesmos (GOBE; MOREIRA, 2007).

Com as constantes mudancas e inovacfes do mercado, o pos-venda esta
deixando de ser um servico adicional e passando a ter um papel estratégico para as
organizacfes. Muitas organizacfes veem o pos-venda como um departamento que
traz somente despesas e custos, porém o que pode acontecer € que esta importante
ferramenta esteja sendo utilizada de forma inadequada, ou de forma que a qual nédo
esta sendo utilizada como uma ferramenta de gestao.

Levando em consideracdo todos os beneficios que 0s servigos
relacionados ao pos-venda, sendo executados de maneira correta, agregariam a
construtora, se hd o interesse de verificar 0s servicos ja existentes dentro da
organizacdo, pois 0s mesmos nao estdo bem claros perante aos seus clientes e

colaboradores.
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Diante disso, o problema desta pesquisa pode ser assim formulado: Qual
a relevancia de identificar e propor melhorias dos servi¢os relacionados ao pos-
venda como ferramenta estratégica na empresa Construtora Fontana Ltda. situada

no municipio de Criciama — SC?

1.2 OBJETIVOS

Os obijetivos deste projeto estdo descritos a seguir através de seu objetivo

geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar e propor melhorias aos servicos relacionados ao pés-venda
como ferramenta estratégica na Construtora Fontana Ltda. situada no municipio de

Criciima - SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever a importancia do servico de pés-venda como ferramenta
estratégica no cenario atual,

b) Verificar as atividades relacionadas ao pdés-venda ja existentes na
organizacao;

c) Propor novas acbes que agregam valor ao servico de pds-venda na

organizacao.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo objetiva analisar e propor melhorias aos servigos
relacionados ao pdés-venda como ferramenta estratégica na Construtora Fontana
Ltda. situada no municipio de Cricima - SC. O mesmo torna-se importante, pois o
setor da construcdo civil estd passando por um momento de ascensdo, por
consequéncia, o setor tende a estar cada vez mais competitivo.

Com o mercado altamente competitivo, faz-se necessario que as

organiza¢des busquem alternativas diferenciadas para assim conquistarem 0 seu
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publico, seja através de conquistar novos clientes ou da fidelizacdo dos ja
existentes; para isso um sistema de pés-venda seria de suma importancia, uma vez
gue uma ma gestao deste ou a ndo existéncia dele traga a insatisfacdo dos clientes.

O presente estudo € de relevancia para a pesquisadora, para a
organizacdo em estudo e para a universidade. Para a pesquisadora, pois ira
contribuir para uma experiéncia académica e profissional, colocando em prética todo
o conhecimento adquirido ao longo do curso de administracdo de empresas com
énfase na disciplina de administracdo mercadologica. Para a empresa em estudo,
por esclarecer a importdncia que o servico de pds-venda tem no mercado atual,
proporcionar agdes de melhoria nos servicos ja existentes e também estar propondo
alternativas para a implantacdo de novos diferenciais com relacdo a este servico.
Para a universidade, pois estara contribuindo para o conhecimento deste servico
que ainda é um assunto pouco abordado nos estudos académicos ja realizados até
o0 momento, desconhecido também para muitas organizacdes. O servico de pos-
venda esta se tornando uma tendéncia no mercado atual, e com o passar do tempo
acabara se tornando uma exigéncia do mercado da construcéo civil, tanto como de
qualquer outro mercado.

Pode se dizer que o0 momento para o0 estudo é oportuno, pois a
organizacdo em estudo estd em constante busca pela qualidade dos seus servicos
prestados, e preocupada com a satisfacdo de seus clientes. Ha também a
consciéncia das deficiéncias nos servicos relacionados ao pés-venda da
organizacdo, mas até o presente momento ndo houve a oportunidade de realizacédo
de estudos abrangendo este tema.

Por fim, este estudo torna-se viavel, pois, a pesquisadora tera total

acesso as informacdes, contando com o apoio da organizacéo.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresentara os pressupostos tedricos que fundamentam
a presente pesquisa através de autores renomados da area de marketing, a fim
de identificar a importancia do marketing de relacionamento e os servi¢os de
pos-venda na atualidade, que podera contribuir para o fortalecimento do

posicionamento de uma organizagao.
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2.1. CONSTRUCAO CIVIL

O Setor da Construcdo Civii é de grande importancia para o
desenvolvimento econémico e social de todo o Pais, pois se trata de um setor que
utiliza bens e servicos de outros Setores bem como absorve uma grande parte da
mao-de-obra néo especializada (ABDI, 2009).

O setor da construcao civil € formado por uma vasta heterogeneidade de
segmentos e produtos, englobando uma série de atividades (MELLO, 2007).

Mello e Amorim (2009) explicam que a indastria da construcdo civil é
classificada de acordo com o0s seguintes subsetores: subsetor de materiais de
construcéo; subsetor de construgcao pesada; subsetor de edificacdes.

O subsetor de materiais de constru¢cdo abrange a producdo de materiais
utilizados na Construcdo Civil tais como: cimento, tintas, cabos elétricos dentre
outros (FILHA; COSTA; ROCHA, 2010).

O subsetor de construcdo pesada refere-se as obras relacionadas a
infraestrutura, ou seja, obras de construcdo de ferrovias, rodovias, portos e
aeroportos, estruturas de transporte e todas as obras vinculadas a estrutura urbana
(FILHA; COSTA; ROCHA, 2010).

O subsetor de edificacdes € o mais amplo, pois abrange o desmembramento
de terrenos, loteamentos, incorporacdo de imdveis, construcdo propria ou em
condominio, locacdo de imoveis proprios ou de terceiros e condominios residenciais
(COSTA, 2005, p. 31).

O segmento de edificacbes em especifico passou por um crescimento
significativo nos dltimos anos, saindo de um longo periodo de poucos investimentos.
Contando com disponibilidade de recursos em abundancia, grandes obras em
andamento e um incentivo ainda maior nos investimentos imobiliarios (ABDI, 2009).

A alta do ramo da construcao civil pode ser justificada também por outros
dados, um deles é o do Instituto Data Popular (2012), que mostra que mais da
metade da nova classe média (57%) quer adquirir um imovel nos préximos dois
anos. O setor sofreu no passado com a falta de mdo de obra, porém vem
contratando e sinalizando boas expectativas para o setor.

As empresas de edificagbes de maior porte foram as grandes impulsoras da
produtividade total da construcao civil brasileira. O valor adicionado de crescimento

das empresas subgrupo edificagcbes cresce em média 14,8% ao ano. O mercado



18

esta apontando para a construcdo de edificios como uma forte tendéncia (CBIC,
2013).

Segundo Barros Neto (1997), a competitividade na construcdo de
edificacdes s6 ndo € mais acirrada por causa das caracteristicas intrinsecas deste
setor, cuja diversidade de tipos de edificacdes, de porte de empresas e do tamanho
de mercado é grande, possibilitando que as empresas mantenham uma relacédo
amistosa entre si. Aléem disso, muitas empresas tém apenas o objetivo de promover
a sobrevivéncia confortavel do empresario e de seus familiares sem a pretenséao de
ser uma grande empresa.

O setor da Construcado Civil fechou em 2012 com um crescimento de
1,4% sobre o Produto Interno Bruto—PIB, enquanto que o Pais, timidamente,
apresentou um acréscimo de 0,9%. Como podemos observar no quadro abaixo o
Setor da Construcdo Civil nos ultimos trés anos obteve um crescimento consideravel

em relacao a economia do Pais (CBIC, 2013).

Figura 1. PIB Brasil X PIB Construcédo Civil

(2,0) 0,0 2,0 4.0 6,0 8,0 10,0 120
mPIB Brasil WPIB Construcgo Civil

Fonte: IBGE - Contas Nacionais Trimestrais. Nova série 2006.
Elaboracdo: Bancode Dados-CBIC

Fonte: CBIC 2013

Apesar do resultado obtido positivamente em 2012 pode se perceber que
ficou muito aguém aos resultados obtidos nos anos anteriores. Apds 0 crescimento
significativo obtido em 2010 o setor tende a permanecer crescendo porem de forma
mais lenta, tendo momentos estaveis (SINDUSCON, 2013).
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Segunda a pesquisadora e economista da Fundacéo Getulio Vargas (FGV)
Ana Maria Castelo, a previséo de crescimento para a Construgéo Civil em 2013 deve
ficar entre 3,5% e 4% (PEDROSO, 2012).

Em relacdo ao estado de Santa Catarina o setor da construcéo civil é
responsavel por 5,7% do PIB estadual, segundo dados de 2010 divulgados pelo
IBGE.

A construcdo civil no Estado de Santa Catarina emprega 105.238
trabalhadores distribuidos em seus 12.169 estabelecimentos. Em 2012 a industria
da Construcao Civil catarinense contratou mais 3.251 trabalhadores (BRASIL, 2013)

Dentre os subsetores, 0 subsetor de construcdo de edificacbes € o que
possui maior niumero de estabelecimentos e é o que mais contrata no estado, possui
6.039 estabelecimentos e é responsavel por 54.323 postos de trabalho (FIESC,
2013).

A microrregido de criciima possui 586 estabelecimentos ligados a
Construcéao Civil (FIESC, 2013).

A respeito deste seguimento na regido de Cricidma, pode-se identificar
que os imoéveis do tipo apartamento estdo se tornando uma forte tendéncia,
verticalizando as cidades. O estoque de apartamentos totais para a venda na cidade
de Cricidma em Janeiro de 2013 foi de 1.689 unidades, analisando o mercado em
comparacdo com o mesmo més do ano anterior que era de 1.357 unidades,
observando um crescimento de 24,46% (ZANCAN; VAZ; RAMOS, 2013).

2.2 COMPETITIVIDADE

Competitividade, segundo Porter (2004), é a capacidade de produtividade
superior ao desenvolvido pela concorréncia, resultante das habilidades
desenvolvidas através dos conhecimentos adquiridos.

De acordo com Robbins (2000) a vantagem competitiva € a capacidade ou
circunstancia que faz uma empresa ser mais lucrativa do que as demais, se
sobressaindo assim perante aos clientes.

Segundo Barney e Hesterly (2008) a vantagem competitiva se classifica de
acordo com a comparacdo do valor econémico obtido entre uma empresa e sua
concorrente. Através da criacdo e implantagdo de estratégias pode se obter

vantagens competitivas como ganhos obtidos, fidelidade dos clientes, dentre outros.
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As vantagens competitivas obtidas ao longo do tempo, através de uma
administrac@o estratégica bem sucedida, formam uma cadeia de valor fortalecida
(PORTER, 1992).

As empresas devem estar conscientes de que os clientes estdo se tornando
mais exigentes, querendo mais qualidade e se importando menos com o preco. Esse
aumento das exigéncias pode ser explicado pela alta concorréncia entre as
empresas, aonde existem grandes diversidades e quantidade de produtos/servigcos
oferecidos (SALLBY, 1997).

Os custos de produtos e os servigos prestados aos clientes séo outra forma
de vantagem competitiva. Segundo Porter (1992) a implantacdo de boas estratégias
em relacdo aos custos, sdo aquelas que ainda ndo foram exploradas pelos
concorrentes, nunca esquecendo a visao de lucro da organizacao.

O processo de administracdo estratégica permite que as empresas elaborem
estratégias diferenciadas. Explorando pontos ainda ndo explorados pelos
concorrentes, a fim de tonar os produtos mais atrativos perante os clientes,
adquirindo assim uma vantagem competitiva sob a concorréncia (PORTER, 1992).

De acordo com a nona edigdo do Ranking ITC, realizado pela Inteligéncia
Empresarial da Construgao, seis construtoras de Santa Catarina estao entres as 100
maiores do Pais. Dentre elas trés estéo situadas na cidade de Criciima, sdo elas:
Criciama Construcdes ocupando a 372 posicdo, Construtora Fontana ocupando a
682 posicao e Corbetta Construtora ocupando a 812 posicdo. Segue abaixo o quadro

que ilustra a posicao das seis construtoras de Santa Catarina.

Tabela 1. Ranking ITC - Construtoras de Santa Catarina

As construtoras de SC na lista

Area total Total
construida (m? obras
37 Criciima Construcdes 581.598,60 55

Pos. Empresas

88 Construtora Fontana 209.366,55 27
81 Corbetta Construtora 166.675,31 15
83 Speranzini Engenharia 14027973 21
95 Cota Empreendimentos 8231091 7
g6 Alamo Construtora 7995168 &

Fonte: NOTICENTER, 2013
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Para se conquistar ou ser lider em um mercado tdo competitivo como na
atualidade deve-se compreender as necessidades dos clientes e encontrar solugbes
para satisfazé-los, através de inovacdo, qualidade dos produtos, servicos e
atendimento ao consumidor. O marketing é considerado um conjunto de ferramentas

e técnicas capazes para isso (MASO, 2010).

2.3. MARKETING

Para Kotler (2000, p. 3), “Definimos marketing como um processo social e
gerencial através do qual, individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e
gue desejam, criando e trocando produtos e valores com outros”.

De acordo com Telles (2003, p. 2) o marketing pode ser definido como
‘um conjunto das atividades empresariais diretamente relacionadas com os
esfor¢cos da organizacdo no sentido de estimular a demanda e simultaneamente
atendé-la”.

Ja Kotler e Keller (2006) dizem que o marketing € uma area que esta
voltada as necessidades do consumidor. O marketing tem por finalidade orientar
a empresa a proporcionar ao consumidor produtos que satisfagam o0s seus
desejos e necessidades.

O marketing tem como objetivo identificar as necessidades dos
consumidores e criar produtos que os satisfacam (KOTLER, 1999, p. 27).

Enfim, Cobra (1994) complementa que o sucesso de toda e qualquer
organizagao sao determinados pela versatilidade dos gestores em analisar os
desejos e necessidades do consumidor com o designio de conhecé-los tdo bem,
gue o produto e/ou servi¢o seja vendido por si s6.

O marketing deve estar em sincronia com todas as areas e setores da
empresa, desde a fabricacdo dos produtos, a propaganda, a venda do produto e
respectivamente o pés-venda, ja que tem como funcdo principal satisfazer as
necessidades dos clientes (CASAS, 2006).

Em mercados cada vez mais dinamicos e competitivos o marketing
tem a funcdo de identificar as expectativas, desejos e necessidades dos clientes
e prepara-los para se tornarem satisfeitos e fiéis (HOLLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005).
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O marketing envolve todos os processos da empresa, da producéo a
comercializacdo do produto até chegar ao cliente final. Criando assim um valor
percebido pelo cliente gerando a satisfacdo do mesmo. A satisfacdo dos clientes
e o valor percebido dos mesmos decorrentes das estratégias de marketing

utilizadas trazem énfase no resultado financeiro da organizagao.

2.3.1 Composto de Marketing

Segundo Siqueira (2005) o composto de marketing é um instrumento
utilizado para orientar as atividade ou a¢cdes mercadoldgicas da empresa.

O composto de marketing segundo Kotler (2000) sao ferramentas de
marketing que auxiliam as empresas a atingirem seus objetivos.

Segundo Casas (2005, p. 15), “a venda nao € uma atividade isolada, ela
depende de uma estratégia de marketing bem elaborada, que incluiu produtos,
precos, sistemas de distribuicdo e outras atividades promocionais”.

Um professor conceituado de marketing, Dick Berry, sugeriu
recentemente a adicionar ao mix de marketing, além dos 4ps ja conhecidos mais
trés novos elementos, adaptando-se ao mercado atual. O nome modelo de

composto de marketing pode ser assim representado:

e Produto: Preocupar-se com a qualidade, confiabilidade e
caracteristicas especificas.

e Preco: prego de venda, condigdes de pagamento e ofertas.

e Promocdo: divulgacao, propaganda, publicidade.

e Distribuicdo: instalacdo de pontos de vendas, acessibilidade.

e Comunicagcdo com o cliente: disponibilidade de servicos de
atendimento ao consumidor (SAC), propaganda de poOs-venda
(revistas internas, comunicacao direta ao cliente)

e Satisfacao do cliente: monitoramento das expectativas realizadas e
superadas, pesquisa de satisfacao.

e Servigo: oferecer servigos diferenciados de pré-venda, servicos de

pos-venda e atividades relacionadas ao consumidor.
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Os trés novos elementos devem mudar a visdo dos profissionais de
marketing para a realidade. Os servi¢cos propostos ainda ndo sdo muito conhecidos
no meio, mas com a competitividade e a concorréncia se tornando cada vez mais
agressiva, estes servicos vao acabar se tornando um grande diferencial para a
fidelizacao dos clientes, gerando o sucesso da organizacao.

Alguns autores, assim como Vavra (1992), acreditam no sucesso através
do pés-marketing, que tem sua como finalidade proporcionar a satisfacdo continua

dos consumidores, mantendo-os fieis a organizagao.

2.3.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento vem crescendo e tomando seu espaco no
mercado atual. A partir da década de 80 o marketing convencional ja ndo era mais
eficaz em algumas situacdes, foi a onde o marketing de relacionamento passou a se
tornar o ponto chave dos negécios, tornando as empresas diferentes, mais
competitivas e altamente rentaveis (MADRUGA, 2006).

Segundo Baker (2005) marketing de relacionamento é o processo de
relacionamento duradouro entre parceiros econdémicos.

De acordo com Casas (2006, p.25), o marketing de relacionamento é
responsavel pelas atividades destinadas a manter clientes em situacdes de pés-
venda.

O marketing de relacionamento tem por objetivo principal atrair e
intensificar o relacionamento com os clientes finais, fornecedores, tornando-os
verdadeiros parceiros de negdécios e mantendo um relacionamento duradouro.

Segundo Limeira (in DIAS, 2003, p. 301), marketing de Relacionamento é
“‘uma estratégia de marketing que visa construir uma relacdo duradoura entre cliente
e fornecedor, baseada em confiangca, colaboracdo, compromisso, parceria,
investimentos e beneficios mutuos, resultando na otimizacdo do retorno para a
empresa e seus clientes”.

Marketing de relacionamento significa criar, manter e aprimorar vinculos
de relacionamento com clientes e fornecedores. Através deste, construir
relacionamentos lucrativos e duradouros (KOTLER; ARMSTRONG, 2004).

O marketing de relacionamento preocupa-se em atrair reter e fidelizar

clientes. O custo para se atrair novos clientes € cinco vezes maior que cultivar os ja
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existentes. O retorno embora seja de longo prazo, é certo que clientes satisfeitos
geram propaganda boca a boca que em por muitas vezes é mais eficiente do que a
propaganda paga (PAVONI, 2009).

Uma vez que as empresas atuam em um cenario cada vez mais
competitivo e necessitam dos consumidores para sobreviver o marketing de
relacionamento tem uma funcéo importante no qual tende a oferecer beneficios para
a geracao da fidelizacdo dos mesmos, oferendo um servico diferenciado.

Segundo Bogmann (2000, p. 35) o marketing de relacionamento nao
envolve apenas um setor em especifico, mas sim toda a organizacdo. Com o
comprometimento de todos, a organizagao tera grandes chances de obter resultados
satisfatorios.

Porém, ainda que o marketing de relacionamento seja diferente seu
objetivo deriva do marketing tradicional, segundo Gordon (2006, p.32) “como o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizagao”.

Segundo Vavra (1993, p.135), o pos-marketing é utilizado em diferentes
atividades do marketing, mas sempre com o objetivo de focar nos clientes atuais.

No ramo da construcgdo civil, conforme Dantas e Hochheim (2001), o periodo
de relacionamento com o cliente é longo, pois por muitas vezes este relacionamento
tem inicio mesmo antes da construcdo do imovel comercializado até a entrega do
mesmo.

O relacionamento cliente-empresa no ramo da construcdo civil é longo,
podendo ocorrer antes, durante e depois da compra. Veremos no quadro abaixo 0s
processos de contato com o cliente antes e durante a compra (DANTAS;
HOCHHEIM, 2001).

Quadro 1. Relacionamento cliente-empresa periodo antes e durante a compra

Periodo Ocasides Meio de Objetivos
contato

Questionarios
(enviados por
correio ou
aplicados
pessoalmente)

Edificacdo de classes
socioecondmicas e
identificacéo e previsao de
demanda.

Planejamento Pesquisa
estratégico | mercadoldgica
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Entrevistas em
locais de grande

Identificacdo de necessidades

afluéncia de N
e preferéncias em termos de
. . compradores T ~
Planejamento Pesquisa otenciais localizac&o, padréao,
tatico mercadoldgica b .\ equipamentos, areas de uso
(feiras, saldes); RN
) comum e privativo;
Entrevistas ~ .
PO Captacéao de clientela
telefonicas;
Grupos foco
Fornecer informacdes claras e
completas a respeito do
produto;
Registro dos visitantes ou
Stand de interessados;
vendas, Coleta da opinido do cliente a
Durante a Exposicao do plantbes nas respeito do atendimento
compra produto imobiliarias e prestado;
nas Identificar novas necessidades
construtoras e necessidades latentes dos
clientes;
Consolidar a imagem da
empresa,

Fechar a venda

Fonte: Dantas e Hochheim (2001, p.3).

Assim como deve ser estudado e analisado o periodo que antecede a

compra e durante a efetivacdo da mesma o autor destaca também algumas

estratégias a serem utilizadas apds a compra, como segue abaixo.

Quadro 2. Relacionamento cliente-empresa apds compra

das parcelas

Periodo Ocasides Objetivos
Negociacoes Estabelecimento das condi¢cbes de pagamentos
das (descontos, prazos, indice de correcdo das parcelas e
Apés a | condicbes de etc.);
compra | pagamento Estabelecimento de garantias e condi¢cdes contratuais
Pagamento Cobranca por parte da construtora ou requerimento de

informacdes e renegociacao por parte dos clientes

Adaptacéao do

Alteracdo do produto para melhor atender as
necessidades dos clientes (alteracéo do uso dos

imoével espacos internos, e ou materiais de acabamento);
Registro das alteragoes;
Visita a obra Acompanhamento da obra
Vistoria,;
Entrega do Entrega de manuais e projetos;

imovel(fisica)

Formacgéo do condominio;
Proposta de sistema de controle de custos e operacéo
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Entrega do Assinatura dos termos de vistoria e re_c§bimento;
imével(legal) Estgbelecer legalmente as atribuicdes e _
responsabilidades de cada uma das partes envolvidas.
Manutengéo preventiva e de reparacéo;
Manutencéao Identificacéo e registro de falhas e causas;
e assisténcia Monitorar custos de reparos;
técnica Reverter a insatisfacdo de alguns clientes;
Aumentar a credibilidade da empresa.
Diagnosticar falhas de projeto ou construtivas;
Coletar dados sobre o desempenho em uso da
Avaliacéo . ediﬁca@am .
pOs- C_qnﬁrmar o.perﬂINdo cllente;
oCUPacAo Verificar a satisfacéo do cliente;
Coletar dados em geral sobre o comportamento e
caracteristicas dos clientes;
Retroalimentar o sistema com informacoes

Fonte: Dantas e Hochheim (2001 p. 3).

Neste setor focaliza-se excessivamente os diferenciais no requisito da
qualidade dos produtos, objetivando a venda em si, e com isso a qualidade de
atendimento e servigcos passam despercebidos dentro das organizagdes. (DANTAS;
HOCHHEIM, 2001).

2.4 POS VENDA

O servico de pés-venda tem basicamente por objetivo proporcionar a
satisfacdo dos clientes e a fidelizacdo dos mesmos. Os servicos de pds-venda
incluem o acompanhamento do processo de instalagdo do produto, assisténcia
técnica, garantia, manual de instrucdes, acompanhamento da cobranca (GOBE;
MOREIRA, 2007, p. 218).

Para Gobe e Moreira (2007, p. 218), uma compra bem sucedida é aquela
aonde o cliente compra, se encanta e gera uma recompra.

As empresas brasileiras, ainda mesmo depois de tanta evolucdo
mercadolégica e competitiva, tém dificuldades em aceitar que uma venda bem
sucedida vai muito além da efetivacdo da venda. Qual a empresa que nunca escutou
o velho bord&o “na hora de vender prometem tudo, depois...”. E neste momento que
surge a necessidade dos servicos de pos-venda, que se bem aplicados e
controlados podem evitar inUmeras reclamacdes e ajudam a gerar a fidelidade do

cliente perante o produto e a empresa (ABREU, 1996).
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Muitas empresas nao tem o conhecimento ou ndo querem absorver o que o
mercado mais deseja: os diferenciais de servicos e com qualidade. O atendimento
bom ou ruim é sempre comentado (ABREU, 1996).

De acordo com Paul F. Inglis (2002), vice-presidente de operacfes de
uma firma de consultoria, as empresas tendem a enxergarem o servico de poés-
venda como apenas um centro custo, porém o servigo de pos-venda esta cada vez
mais sendo reconhecido como parte integrante da cadeia de valor, uma vez que
representa uma melhor oportunidade de margem de lucro. Também pode ser
explorado como fonte de informacdes sobre os clientes e acompanhar o
desempenho dos produtos. Empresas que superam as expectativas em suas
atividades de pos-venda, por consequéncia, terdo seus clientes encantados,
aumentando assim a sua lealdade e sua retencédo ao longo prazo. E estimado que o
custo para se conquistar novos clientes é de trés a seis vezes maior do que manter
0s j& existentes, porem muitas empresas ainda ndo sao cientes disso.

As organizacfes podem conquistar diversos parceiros comerciais e clientes
potenciais agindo com atitudes pré ativas visando sempre o bom atendimento ao
cliente. Se a organizacao obtiver um servi¢o diferenciado, quando comparado com
seus concorrentes, podem gerar um vantagem competitiva (MAGALHAES;
UNTERLEIDER; DAMACEMA, 2006).

Existe um grande valor agregado ao se falar com o cliente apds a compra do
produto ou servico, € o momento de explorar um feedback, saber o que o cliente
pensa a respeito. Neste momento se acabar surgindo alguma reclamacéao, esta é a
oportunidade de recuperacdo, mostrando-se sempre interessado e superando as
expectativas (ABREU, 1996).

Quando a organizacao objetiva atrair novos clientes ela acabada deixando
no esquecimento os atuais clientes. Véarios estudos econémicos demonstram que o
valor dos clientes existentes cresce com o tempo e seus custos diminuem. Clientes
satisfeitos geram recompras e a propaganda boca a boca vem espontaneamente,
tendo uma maior repercussao do que uma propaganda paga (ABREU, 1996).

Um servigco de qualidade € servir bem os clientes, dar solugbes claras e
rapidas. As empresas devem ser abertas a reclamacdes e sugestdes e saber
transformar isto em uma oportunidade para superar as expectativas. O objetivo é

cumprir as expectativas dos consumidores, ganhando assim sua fidelidade, que
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refletird em lucro. Um servico bem sucedido e de qualidade pode tornar o produto
ainda mais competitivo (ABREU, 1996).

Os principais tipos de servicos de pdés-venda relacionados ao mercado
consumidor sdo: pesquisa de satisfacdo do consumidor, servico de atendimento ao
consumidor (SAC), instalacdo e assisténcia técnica e garantia (GOBE; MOREIRA,
2007, p. 224).

Pesquisa de satisfacdo tem a finalidade de acompanhar o cliente apds a
compra, tentar identificar se o consumidor continua usando o produto e qual o grau
de satisfacdo com ele (GOBE; MOREIRA, 2007, p. 225).

O Servico de atendimento ao consumidor a principio foi criado com o
propésito de defender a empresa, mas com o tempo pdde se perceber que nem
sempre as pessoas faziam os telefonemas para reclamacédo; alguns eram para
sugestdes para futuros produtos, outros para pedir orientacdo e uso e manuseio, e,
até mesmo, para fazer elogios e agradecimentos. O SAC comecou a ser usado
como um instrumento de proximidade ao consumidor, uma forma de diferenciar-se
das outras empresas (GOBE; MOREIRA, 2007).

A entrega e a instalacdo devem ser analisadas como uma extensao da
venda, capaz de garantir a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, principalmente
qgquando os produtos exigem méao de obra especializada para a sua instalacgéo.
(GOBE; MOREIRA, 2007).

A assisténcia técnica, suporte ou garantia tem por principal objetivo passar
seguranca e tranquilidade ao consumidor de sua decisdo de compra. Ela também é
muito usada como um diferencial no momento de compra, na maioria das vezes o
consumidor ndo se importa em pagar um custo maior, pois tem isto como um
investimento de suporte técnico. (GOBE; MOREIRA, 2007).

Todos os servicos relacionados ao pds-venda devem ser claros e sinceros,
para que possa esclarecer ao cliente de forma verdadeira sobre seu produto e todas
as acbOes que empresa tende tomar se algo nédo acontecer como o previsto. Os
clientes por muitas vezes, preferem ter um custo um pouco mais elevado, mas
estarem prevenindo algum problema que talvez possa ocorrer no futuro. A empresa
deve ficar bem atenta a isso para ndo deixar que o0 seu relacionamento cliente-
empresa seja afetado (GOBE; MOREIRA, 2007, p. 220).

De acordo com Moreira o0 servico de pos-venda é de responsabilidade de

toda a organizacdo, mesmo que ainda muitos vendedores tém a visao erronia de
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que esta responsabilidade € de outros departamentos, mas o primeiro contato com o
cliente € ele quem faz, e muito mais do que vender é preciso encanté-lo, torna-lo fiel
a marca, produto e servico. Gerando a possibilidade de recompra e ndo permitindo
gue ele seja seduzido pelos concorrentes (GOBE; MOREIRA, 2007, p.221).

Os clientes estdo em constante busca por diferenciais nos bens, servigos ou
ideias, o produto deve ir além das expectativas esperadas, deve supera-las,
buscando o encantamento (GOBE; MOREIRA, 2007).

O principal foco dos servicos de pds venda ao consumidos € a busca pela
fidelizacdo, assim toda empresa que deseja ter uma vida longa no mercado e
clientes fiéis, deve manter um eficiente servico de pos-venda (GOBE; MOREIRA,
2007, p. 224).

O servico de assisténcia técnica pode ser feito de forma direta pela prépria
empresa ou de forma indireta através de redes autorizadas. As duas formas
apresentam suas vantagens e desvantagens. No primeiro caso, gerenciar a propria
assisténcia pode se tornar oneroso, tornando 0s precos dos servicos muito
elevados, por consequéncia o dos produtos também. No segundo caso, pode haver
uma reducdo de custos, mas € necessario tem uma equipe de treinamento e
fiscalizagdo muito cuidadosa, para que mantenha a qualidade dos servigcos
prestados (GOBE; MOREIRA, 2007, p. 225).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia tem por objetivo aperfeicoar 0s processos e 0s critérios a
serem utilizados na pesquisa (MARTINS; THEOPHILO, 2009, p.37).

De acordo com Lakatos e Marconi (2001) método é o conjunto de
atividades sistematicas e racionais, afim de, alcancar seu objetivo, tracando um
caminho a ser seguido, possibilitando a deteccdo de erros e auxiliando nas
decisoes.

O método € o que nos torna possivel identificar a forma pela qual
alcancamos determinado objetivo (OLIVEIRA, 1999, p. 57).

A pesquisa tem por finalidade proporcionar respostas para o problema
designado, através de procedimentos racionais e sistematicos. O processo de
pesquisa envolve desde a formulacdo do problema até a apresentacdo dos
resultados (GIL, 2002, p. 17).
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3.1 DELINIAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa utilizada nesse estudo quanto aos fins de investigacdo sera
descritiva e aplicada:

a) Pesquisa Descritiva: segundo GIL (2002, p.42), a pesquisa descritiva tem
como principal objetivo descrever caracteristicas de determinada populacao
ou fendmeno. Pesquisas para levar opinides, atitudes ou crengcas de uma
determinada populagédo. “A pesquisa descritiva tem por finalidade observar,
registrar e analisar os fendmenos sem, entretanto, entrar no mérito do
conteudo” (OLIVEIRA, 1999, p.128). A pesquisa descritiva é baseada em uma
compreensao prévia do problema da pesquisa, mesmo o pesquisador tendo
um entendimento geral da situacdo, necessita de uma coleta de informacfes
para determinar um curso de acdo (ZIKMUND, 2006, p. 52).

O que justifica a escolha deste tipo de pesquisa € em razdo que a
pesquisadora ao final deste estudo ter4 o propdsito de descrever os resultados
encontrados, sendo eles relativos aos servicos de pds-venda ja existentes dentro da

organizacdo em estudo.

b) Pesquisa Aplicada: segundo VERGARA (2010), a pesquisa aplicada é
aguela aonde se tem a necessidade de resolver problemas, imediata ou néo,

movida pela necessidade de resolver problemas concretos.

O que justifica a escolha deste tipo de pesquisa € a razdo que a
pesquisadora ao final deste estudo ir4 propor novas acbes que agregam valor ao
servico de pos-venda na organizacao.

Quanto aos meios de investigacao sera utilizada a pesquisa de campo.

Pesquisa de Campo: segundo ZIKMUND (2006, p.170), a pesquisa de
campo se deve ao método de coleta de dados primarios na qual se baseia na
comunicacdo com uma amostra representativa de individuos. A pesquisa de campo
€ utilizada com o objetivo de coletar informacdes acerca de um problema,
procurando comprovar uma hipotese ou um fenémeno (LAKATOS; MARCONI, 2001,
p. 186). Pode-se incluir neste, entrevistas e aplicacdo de questionario.

A pesquisa de campo se adéqua ao presente estudo, pois para se
alcancar o objetivo proposto foi realizada a aplicagéo de questionarios que tiveram a

intencdo de identificar a existéncia de servicos de pos-venda na organizagdo em
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estudo bem qual identificar suas deficiéncias, conseguindo com isso propor acoes
de melhorias e também identificar alguns servicos que poderiam agregar valor
estratégico na organizacao.

Pesquisa Bibliografica: segundo Oliveira (1999), a pesquisa bibliografica
tem por objetivo através de diferentes formas de contribuicédo cientifica conhecer um
pouco sobre determinado assunto ou fendémeno, contribuindo assim para um
trabalho cientifico, técnico ou profissional.

A pesquisa bibliografica é realizada também a fim de dar embasamento
tedrico e auxiliar a redagdo do trabalho, € necessaria a coleta de informacgfes de
autores relacionados aos temas abordados nas areas especificas do estudo em
qguestao, assegurando a confiabilidade dos conceitos utilizados para a elaboracéo do

mesmo.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

A populacdo alvo desta pesquisa serd caracterizada de acordo com o
objetivo a ser atingido, pelos funcionarios e clientes da empresa Construtora
Fontana Ltda. situada no municipio de Cricima — SC.

A empresa em estudo é a Construtora Fontana, que comegou suas
atividades na cidade de Urussanga na Regido Sul Catarinense. Desde o seu
primeiro empreendimento entregue, a construtora ja se diferenciava por suas
caracteristicas peculiares a época. Pensando sempre em expansdo e observando o
forte crescimento do mercado, fixou sua sede na cidade de Criciuma também na
Regido Sul de Santa Catarina. Acompanhando o mercado expandiu seus
empreendimentos para o Balneéario Rincéo, posteriormente nas cidades de Laguna e
Florian6polis. A construtora sempre primou pela qualidade de seus
empreendimentos, utilizando produtos de qualidade na sua execucdo, com isso
tornou-se uma construtora de referéncia. Apds 25 anos de existéncia a construtora
conta com mais de mil colaboradores, sendo eles diretos e indiretos. O compromisso
com a inovacdo e com a modernidade faz parte do seu projeto empresarial. Tendo
como sua missao “Construir imoveis onde teremos orgulho de colocar nossas
familias”. A Construtora Fontana pensando sempre em grandes expansdes tem

como visdo “Ser referéncia no ramo da construgdo civil, no estado de Santa
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Catarina”. Atualmente, s&o ao todo, 85 empreendimentos entregues e 21
empreendimentos em fase de execugao.

Figura 2. Nova Sede da Construtora Fontana

Fonte: Arquivos da organizacao

A seguir, tem-se a estruturacéo da populacao-alvo.

Quadro 3. Estruturacdo da populagéao-alvo

. , ~ Unidade de
Objetivos Periodo Extensao Elemento
amostragem
. Empresa
Verificar as P
. . Construtora
atividades inerentes . Gerentes de
. g Maio de Fontana Ltda. < - .
ao pos-venda ja . Area administrativa cada setor
. 2013 Situada no . .
existentes na . administrativo
organizacio municipio de
’ Criciuma, SC
Propor novas acoes
ue agregam valor | 01 de Junho - Clientes de
a & . & . Municio de i .
ao servico de pos- a20de . empreendimentos Clientes
Criciuma, SC
venda na Agosto entregues em 2012
organizacgao.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A pesquisa relacionada ao objetivo de verificar as atividades inerentes ao
pos-venda ja existentes na empresa envolveu o0s gerentes administrativos da
empresa que compreendem as areas de Recursos Humanos, Contabilidade,
Financeiro, Engenharia, Suprimentos e Logistica, Comercial Administrativo e

Comercial Vendas, que sao no total de sete funcionarios. O erro amostral para esta
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pesquisa em especifico é inexistente pelo fato de a populagcdo ser pequena,
podendo ser realizada com todos os individuos.

A pesquisa relacionada ao objetivo de propor novas ac¢des que agregam
valor ao de servico de péds-venda na organizacdo envolveu os clientes dos
empreendimentos entregues em 2012, que através de dados fornecidos pela propria
organizagdo foram entregues quatro empreendimentos ao longo do ano, totalizando
227 unidades comercializadas, porém tendo em vista que, alguns dos compradores
por terem perfil de investidores, possuem mais de uma unidade, perante isso a

populacao total de clientes ficaria em torno de 205 clientes.

Quadro 4. Férmula para o célculo do tamanho minimo da amostra

Considerando Populagéo Finita
N,
N +n,

N = Amostra considerando a populagdo N. Finita

N = Tamanho da populagio
Fonte: Barbetta (1994)

Sendo assim, foi utilizado a férmula de Barbetta (1994) com populacéo
finita. Desde modo, foi realizado no tempo programado o total de 136 questionarios,

considerando um erro amostral de 5%.
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A classificacdo de dados dessa pesquisa se deu principalmente através
de dados priméarios que conforme Mattar (2007, p.41), sdo dados que ndo foram
coletados antes, e que tem o propésito de atender os objetivos especificos da
pesquisa.

A pesquisa aplicada aos gerentes do setor administrativo da empresa
Construtora Fontana Ltda. foi realizada através de uma entrevista pessoal individual
com cada um dos individuos tendo como finalidade identificar os servi¢os inerentes
ao poés-venda ja existentes na organizacdo, teve com como apoio um roteiro
estabelecido pela propria pesquisadora (APENCIDE A).

A estrutura sequencial do questionario aplicado aos clientes obtém

primeiramente questdes relacionadas ao perfil dos clientes, seguidas por questdes
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relacionadas ao nivel de satisfagdo dos clientes em relacdo aos servigos ja
realizados pela construtora em estudo e por fim duas questdes relacionadas ao pos-

venda a fim de identificar possiveis servigos a serem implantados (APENDICE B).

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Abordagem qualitativa significa empregar dados estatisticos como centro
do processo de andlise de um problema. Utilizado no desenvolvimento das
pesquisas descrivas e no desenvolvimento das pesquisas de ambito
socioecondmico, com o objetivo de garantir a precisédo dos resultados (OLIVEIRA,
1999, p. 115).

As pesquisas quantitativas sdo aquelas em que as informacdes podem
ser quantificadas, mensurados, preparadas para serem submetidos a técnicas e /ou
testes estatisticos. E uma medicdo numérica utilizada através da coleta e a andlise
de dados com o uso da estatistica para estabelecer com exatidao as informacdes
obtidas (MARTINS; TEOPHILO, 2009, p. 107).

Para o presente estudo foi utilizado a abordagem quantitativa para se
atingir o objetivo de propor novas ac¢des que agregam valor ao servico de pés-venda
na organizacdo, através da aplicacdo de questionario, e a abordagem qualitativa
para atingir o objetivo de verificar as atividades inerentes ao pds-venda ja existentes

na organizacao, através de entrevista pessoal.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METADOLOGICOS

Quadro 5. Sintese dos procedimentos metodolégicos

Tipo de . Técnicade Procedimentos | Técnicade
— - . Meios de .
Objetivos especificos pesquisa coletade de coletade analise de

guanto aos fins Investigagao dados dados dados

Verificar as  atividades .

. . - - Pesquisa de N o
inerentes ao pos-venda ja Descritiva campo Observagdo Qualitativa
existentes na organizacao.

Propor novas acdes que Pesquisa de Questionario com
agregam valor ao servigo de Aplicada d Questiondrio [ perguntas abertase | Quantitativa

) . ~ campo
pés-venda na organizacao. P fechadas

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Serdo apresentados nesta seccdo a analise dos dados obtidos através das

pesquisas relacionadas para se atingir os objetivos propostos no presente estudo.

4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Nesta seccdo serdo apresentados os resultados obtidos através da
pesquisa qualitativa realizada com o0s gerentes administrativos da empresa
Construtora Fontana Ltda. seguindo o roteiro criado pela pesquisadora (APENDICE
A).

4.1.1 Setor

Tenhamos como exemplo as respostas dos gerentes do setor de

Logistica/Suprimentos e Engenharia.

4.1.2 Percepc¢éao da existéncia de servicos relacionados ao pés-venda

Ao perguntar se os mesmos teriam alguma percepcdo da existéncia de
servicos relacionados ao pos-venda na construtora a resposta foi equivalente, de

primeiro momento néo identificaram nenhum servico.

4.1.3 Descricao das atividades

Na percepcdo do gerente do setor de logistica/suprimentos o servico de
pés-venda que 0 seu setor realiza € o servico de manutencao, que funciona se
forma agregada a este setor. Neste subsetor apenas um individuo é responsavel por
coordenar as manutencdes de imdveis proprios e de terceiros e 0s servicos externos
bem como as manutencbes em questdo sdo realizadas atrdas de pessoas
terceirizadas.

O gerente de engenharia relatou que seu setor é responsavel pelas

modificagdes em plantas das unidades dos empreendimentos comercializados na
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planta ou em execugao, tendo contato direto com o cliente antes mesmo da entrega
do imovel. Outro servigo é a confec¢cdo do Manual do Proprietario onde o mesmo é
um dos documentos que compdem o kit entregue aos clientes no momento de

entrega das chaves para os imoveis proprios.

4.1.4 Sugestdes de atividades para implantagao

Em geral todos os gerentes responderam que seria interessante a
empresa aplicar uma pesquisa de satisfagcdo com seus clientes de forma periddica e
que com isso poderia ser identificado aonde se ha maior deficiéncia nos servigcos
prestados e através disso poder melhorar os mesmos. Um exemplo a respeito dos
setores em especifico a pesquisa ajudaria a detectar materiais nos quais estariam
acontecendo problemas mais frequentes, aonde assim permitiria que a empresa

avaliasse o fornecedor e talvez substitui-lo.

4.1.5 Analise geral da pesquisa qualitativa

Através da pesquisa qualitativa realizada com os gerentes administrativos
da empresa Construtora Fontana Ltda., pode se identificar alguns servigos
relacionados ao pos-venda que atualmente séo realizados pela empresa, porem
pode se observar que nao existe um setor especifico para tal, cada servico é
realizado por um setor respectivo.

Pode se perceber também que alguns individuos tiveram dificuldades em
responder sobre este assunto, aonde pode se observar que 0s servicos de pos-
venda ndo estdo bem claros perante a organizacdo em geral.

Através das informacdes coletadas foi possivel identificar os servigos ja
realizados. Segue a baixo os servi¢os identificados:

Manual do Proprietario: o manual do proprietario é confeccionado pelo
setor de engenharia aonde é entregue ao cliente no momento da entrega do
apartamento, no qual constam algumas informagdes importantes tais como:
descri¢ao dos itens utilizados na obra, contato para eventuais (ANEXO A).

Manutencdo e Garantia: atualmente existe uma pessoa responsavel pelo
setor de manutencdo e garantia na empresa, que estda vinculada ao setor de

Logistica e Suprimentos. A empresa trabalha com uma garantia de 5 anos apos a
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entrega do empreendimento, aonde se responsabiliza por danos considerados de
execugcdo. Um cliente que necessitar de algum tipo de reparo deve procurar
diretamente por esta pessoa, a mesma ira fazer uma avaliacdo para identificar o
problema e posteriormente agendar o reparo. Os servicos prestados sao realizados
por pessoas terceirizadas. Apds o termino do servigo o técnico juntamente com a
pessoas responsavel pela manutencdo preenchem um Relatorio de Assisténcia
Técnica (ANEXO B), aonde sdo relatados os servicos realizados bem como o
problema ocorrido, este relatério por sua vez € assinado pelo cliente para que
comprove a efetivagéo do servico.

Servigo de modificagdo e escolha dos materiais no apartamento: este
servico é realizado pelo departamento de arquitetura que esta vinculado ao setor de
engenharia. O setor é encarregado de entrar em contato com os clientes no
momento de execucdo da obra para assim fazerem a escolha dos materiais a serem
utilizados na unidade. A empresa também, na maioria dos empreendimentos, aceita
modificacbes na planta do apartamento. O cliente que desejar fazer alguma
modificacdo devera entrar em contato com o departamento para verificar a
viabilidade, o setor por sua vez avalia a possibilidade de acordo com o projeto
estrutural do empreendimento e o estagio no qual se encontra a obra e a unidade
em especifico.

Entrega das chaves das unidades: as chaves das unidades dos
empreendimentos proprios sdo entregues individualmente de acordo com a unidade,
pois as mesmas ficam prontas separadamente umas das outras, levando em
consideracdo as alteragcbes existentes por muitos dos clientes. A pessoa
responsavel por entregar as chaves € o engenheiro responsavel pela execucdo da
obra, portanto realizada pelo setor de engenharia, aonde o mesmo acompanha o
cliente a uma vistoria geral na unidade, a fim de verificar se a mesma esta sendo
entregue de acordo com o esperado. Posteriormente a isto as chaves sao
oficialmente entregues ao cliente, no local aonde o mesmo achar oportuno.

Além destes servicos mencionados, pode se identificar também que a
organizacdo em alguns casos realiza um evento de entrega dos empreendimentos.
Aonde sdo convidados todos os clientes do empreendimento e 0s corretores que
comercializa¢do as unidades do mesmo. E realizado assim uma entrega oficial, com
a participacdo do presidente da empresa, 0 engenheiro responsavel pela execucéo

da obra, o mestre de obras do empreendimento, toda a equipe comercial da
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empresa e a imprensa local. O evento realizado tem como estilo um coquetel de
confraternizacdo entre os clientes, aonde sdo servidos bebidas, doces e salgados
finos.

Através da pergunta efetuada a respeito dos servicos relacionados ao pés-
venda que os mesmos achassem importante estar implantando na organizacéo as
opinides foram constantes em relacdo a um servico especifico do pds-venda, a
pesquisa de satisfacdo dos clientes. Cada setor identificou que o servi¢o seria de
grande validacdo de acordo com sua area. O setor de engenharia, por exemplo,
explanou que o servico seria valido através de uma pesquisa de satisfacdo em
relacdo ao servico de manutengcdo, aonde poderia ser analisado os principais
problemas identificados e se os mesmos foram solucionados, com isso 0 setor
poderia focar aonde os problemas sdo mais frequentes. O departamento comercial
por sua vez explanou que poderia ser realizada uma pesquisa de satisfacdo em
relacdo ao atendimento e aos servicos em geral, e com isso poderia identificar
aonde existem as falhas no atendimento e os pontos no qual poderia ser melhorado

e aperfeicoado.
4.2 TABULAC}AO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Nesta seccdo serdo apresentadas as tabulacfes e analises da pesquisa
aplicada aos clientes, seguindo o questionario elaborado pela pesquisadora
(APENDICE B).

4.2.1 Cidade

Esta pergunta tem a finalidade de identificar em quais cidades residem os

entrevistados, a fim de identificar possiveis localiza¢des para investimentos futuros.

Tabela 2 - Cidade

Alternativa F %
Criciima 132 97,06
Nova Veneza 2 1,47
Icara 2 1,47
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 3 - Cidade

1,47% 1,47%

M Criciima
H Nova Veneza

W lgara

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A analise dos resultados demonstra que com a maioria dos entrevistados
reside na cidade de Criciima (97,06%), isso ocorreu principalmente pelo fato de a
amostra da pesquisa ter sido clientes dos empreendimentos entregues no ano de
2012 em Criciuma. Também foram identificados clientes residentes no municipio de

Nova Veneza (1,47%) e Igara (1,47%), sendo estes com perfil de investidores.

4.2.2. Bairro

A fim de complementar a pergunta anterior buscou-se identificar qual o

bairro ha a maior concentracdo dos entrevistados.

Tabela 2 - Bairro

Alternativa F %
Centro 70 51,47
Comerciario 48 35,29
Michel 4 2,94
Sao Luiz 3 2,21
Santa Barbara 3 2,21
Boa vista 2 1,47
Lote Seis 2 1,47
Vila Zuleima 1 0,74
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Operaria Nova 1 0,74
Floresta 1 0,74
S3o Bento Baixo 1 0,74
Total 136 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 3 - Bairro

55,00
50,00
45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

51,47

Porcentagem (%)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A analise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados
reside no bairro “Centro” (51,47%), seguido pelo bairro “Comerciario” (35,29%),
estes resultados ocorreram devido a amostra pesquisada serem o0s clientes de
empreendimentos que ficam localizados nestas duas regides da cidade de Criciima.
Houve também os seguintes bairros identificados “Michel” (2,94%), “Sao Luiz”
(2,21%), “Santa Barbara” (2,21%), “Boa Vista” (1,47%), “Lote Seis” (1,47%), “Vila
Zuleima” (0,74%), “Operaria Nova” (0,74%), “Floresta” (0,74%), “Sé&o
Bento Baixo” (0,74%%), estes bairros por sua vez foram identificados como sendo

localiza¢cBes de residéncias dos investidores.

4.2.3 Género
Através desta pergunta buscou-se identificar o género predominante a fim

de analisar o perfil dos entrevistados
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Alternativa F %
Masculino 84 61,76
Feminino 52 38,24
Total 136 100
Fonte: Dados da pesquisa
Figura 4 - Género
H Masculino
H Feminino

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados é do

género Masculino com 61,76% e 38,24% dos entrevistados s&o do género Feminino.

4.2 .4 Faixa Etaria

Através desta pergunta buscou-se identificar a faixa etaria predominante a

fim de analisar o perfil dos entrevistados.

Tabela 4 - Faixa Etaria

Alternativa F %
De 10 a 19 anos 0 0,00
De 20 a 29 anos 19 13,97
De 30 a 39 anos 52 38,24
De 40 a 49 anos 46 33,82
De 50 a 59 anos 14 10,29
60 anos ou mais 5 3,68
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 5 - Faixa Etaria
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A analise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados é da
faixa etaria de 30 a 39 anos com 38,24%, seguinte pela faixa etaria de 40 a 49 anos
com 33,82%, apoés esta a faixa etéria de 20 a 29 anos com 13,97%, seguinte a faixa
etéria de 50 a 59 anos com 10,29% e a faixa etaria de 60 anos ou mais com 3,68%.
Nao foi identificada a faixa etaria de 10 a 19 anos. Através destes resultados
percebe-se que os entrevistados tem uma faixa etaria dominante de 30 a 49 anos

aonde entendesse por uma idade onde a vida financeira se encontra mais estavel.

4.2.5 Renda familiar

Através desta pergunta buscou-se identificar a renda familiar a fim de
analisar o perfil dos entrevistados.

Tabela 5 - Renda familiar

Alternativa F %
Até RS 678,00 0 0,00
De RS 679,00 a RS 1.356,00 0 0,00

De R$ 1.357,00 a RS 2.712,00 22 16,18

De RS 2.713,00 a RS 6.780,00 43 31,62
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De RS 6.713,00 a RS 13.560,00 41 30,15
Acima de RS 13.560,00 30 22,06
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 6 - Renda familiar
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Até RS 678,00 De RS 679,00 a De RS 1.357,00 De R$ 2.713,00 De RS 6.713,00 Acima de RS
RS 1.356,00 aR$2.712,00 aR$6.780,00 aR$13.560,00 13.560,00

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados
possui uma renda familiar entre R$2.713,00 a R$6.780,00 sendo 31,62%, seguinte
pela renda de R$6.713,00 a R$13.560,00 com 30,15%, seguinte a renda Acima de
R$13.560,00 com 22,06% e a renda de R$1.357,00 a R$2.712,00 com 16,18%. N&o
foram identificados entrevistados com renda familiar de até R$678,00 ou de
R$679,00 a R$1.356,00. Através da andlise percebesse que o0s entrevistados
possuem um poder aquisitivo atraente, sendo na sua maioria familias que se

enguadram na classe A ou B.
4.2.6 Estado Civil
Através desta pergunta buscou-se identificar o estado civil a fim de

analisar o perfil dos entrevistados individualmente e identificar um perfil de vinculo
familiar.
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Tabela 6 - Estado Civil

Alternativa F %
Solteiro 19 13,97
Casado 86 63,24
Separado/Divorciado 31 22,79
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 7 - Estado Civil

M Solteiro
M Casado
id Separado/Divorciado

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados séo
Casados sendo estes 63,24% da amostra retirada, seguinte por
Separados/Divorciados com 22,79% e Solteiros com 13,97%. Através da analise

pode se perceber que a maioria por serem casados possui um perfil familiar ativo.

4.2.7. Finalidade de aquisicdo

Através desta pergunta buscou-se identificar qual a finalidade da
aquisicdo do imdvel, ainda assim buscando identificar o perfil dos entrevistados.
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Tabela 7 - Finalidade de aquisi¢ao

Alternativa F %

Moradia Prépria 79 58,09
Moradia para Familiares 29 21,32
Investimento 18 13,24
Outros 10 7,35
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 8 - Finalidade de aquisicao

E Moradia Propria
H Moradia para Familiares
i Investimento

M Outros

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Através da andlise podemos perceber que a maioria dos entrevistados
adquiriu seu imovel para “Moradia Propria” sendo estes 58,09% da amostra retirada,
por seguinte foi a “Moradia para Familiares” com 21,32%, seguindo a aquisi¢do do
imovel como forma de “Investimento” com 13,24% e “Outros” com 7,35%. Podemos
identificar que a pesar da maioria ter adquirido seu imovel para moradia propria ha
também um perfil investidor bastante significativo.

4.2.8 Recomendaria
Através desta pergunta buscou-se verificar de forma breve o nivel de

satisfagdo geral perante a construtora, analisando se o0s entrevistados

recomendariam a construtora para outras pessoas.
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Tabela 8 - Recomendaria

Alternativa F %

Sim, recomendaria com certeza 106 77,94
Sim, recomendaria 12 8,82
Talvez 10 7,35
Nao recomendaria 4 2,94
Nao, recomendaria com certeza 4 2,94
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 9 - Recomendaria
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos podemos perceber que a maioria dos
entrevistados “Sim, recomendaria com certeza” a construtora a outras pessoas
sendo 77,94% da amostra retirada, seguindo por “Sim, recomendaria” com 8,82%,
“Talvez” recomendaria com 7,35%, “Nao recomendaria” e “N&o recomendaria com
certeza” ambos com 2,94%. Podemos identificar com isso que a imagem da
construtora perante estes clientes € otimista, porem merece uma atencao cuidadosa
aos clientes que mostraram indecisdo e 0s que se mostraram descontentes com a

construtora.

4.2.9 Importancia de aquisicao

Através desta pergunta buscou-se identificar qual atributo dentre estes

tem a maior importancia no momento de aquisicdo do imovel, analisando assim
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pontos de percepcdo dos clientes para futuros negdécios ou até mesmo melhorias

nos ja existentes.

Tabela 9 - Importancia de aquisicéao

ORDEM Conforto Localizagao Preco Atendimento
PRIMEIRO 41 40 47 8
SEGUNDO 47 44 30 15
TERCEIRO 45 33 37 21
QUARTO 3 19 22 92
TOTAL 136 136 136 136

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 10 - Pontuagéo importancia de aquisicao

ORDEM Conforto Localizagao Preco Atendimento
PRIMEIRO 123 120 141 24
SEGUNDO 94 88 60 30
TERCEIRO 45 33 37 21
QUARTO 0 0 0 0
PONTUAGAO 262 241 238 75

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 10 - Recomendaria
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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Analisando os dados obtidos podemos perceber que o atributo de maior
importancia no momento de aquisicdo é o “Conforto” com 262 pontos, seguido por
“Localizacdo” com 241 pontos, seguinte “Preco” com 238 pontos e por fim o
“‘Atendimento” com 75 pontos. Através desta analise podemos perceber que os
clientes buscam em primeiro momento um imovel confortdvel e agradavel para
morar com sua familia, seguindo a localizacédo que reflete a agilidade de locomocéo

e 0 preco que compdem todos estes atributos.
4.2.10 Relacdo pos-venda

Através desta pergunta buscou-se identificar o conhecimento das pessoas
em relacédo a definicdo do que séo os servicos de pés-venda. Para isso foi utilizado
uma pergunta de forma aberta aonde se questionou o que lhes vem a mente quando

se fala em pés-venda.

Tabela 11 - Relacéo pés-venda

Alternativa F %
Manutengao 25 17,61
Pesquisa de Satisfacao 24 16,90
Relacionamento 23 16,20
Fidelizacao do Cliente 18 12,68
Seguranca 8 5,63
Atendimento 4 2,82
Outros 4 2,82
Nao responderam 36 25,35
Total 142 100

Fonte: Dados da pesquisa



49

Figura 11 - Relacao pés-venda
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando as contribuicbes dos pesquisados pode se perceber que a
maioria dos entrevistados “Nao responderam” a esta pergunta, sendo 25,35% da
amostra retirada. Agueles que responderam a questdo houve-se a percepcdo de
alguns servigcos relacionados ao poés-venda, o servico de “Manutencdo” foi o
predominante com 17,61%, seguido por “Pesquisa de Satisfagcdo” com 16,90%,
“‘Relacionamento” com 16,20%, “Fidelizacdo do Cliente” com 12,68%, “Seguranca”
com 5,63%, “Atendimento” com 2,82% e “Outros” com 2,82%. Apds a analise
percebesse que algumas pessoas se restringem ao se falar em pés-venda, mas que

reconhecem alguns servigos prestados por ele.
4.2.11 Nivel de satisfacao dos servicos prestados
Através da pesquisa qualitativa aplicada aos gestores da empresa pode

se perceber alguns servicos de poés-venda ja realizados, esta pergunta busca

identificar a satisfagéo destes servicos.
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Tabela 12 - Média do nivel de satisfacdo dos servigos prestados

Atributos Média
Rapidez no atendimento 4,22
Escrituracao do imével 4,07
Servico de modificacdo e escolha dos materiais nos apartamentos 4,04
Manual do Proprietério 3,87
Momento de quitacdo 3,76
Setor de Manutengao e Garantia 3,75
Geral 3,96

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 12 - Média do nivel de satisfacdo dos servicos prestados
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Através da andlise podemos identificar que o atributo “Rapidez no
Atendimento” teve a melhor média com 4,22, seguido pelo atributo “Escrituracdo do
Imével” com 7,07 e o “Servico de modificacdo e escolha dos materiais nos
apartamentos” com 4,04, estes se encaixando a um nivel Levemente Satisfeito. Os
atributos “Manual do Proprietario” com média de 3,87, “Momento de quitacdo com
3,76” e 0 “Setor de Manutencéo e Garantia” com 3,75 se encaixam entre o nivel de
Levemente Insatisfeito e Levemente Satisfeito. Analisando os dados obtidos
podemos perceber que a média do nivel de satisfagdo de cada atributo ficou entre o
Levemente Insatisfeito e Levemente Satisfeito, e ao se tratar dos atributos em geral

o resultado obtido ficou beirando o Levemente Satisfeito. Este resultado demonstra
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que nenhum dos servicos realizados foi considerado satisfatério perante aos
entrevistados.

Tabela 13 - Rapidez no atendimento

Rapidez no atendimento F %
Muito Insatisfeito 0 -
Insatisfeito 0 -
Levemente insatisfeito 1 0,74
Levemente satisfeito 19 13,97
Satisfeito 65 47,79
Muito Satisfeito 18 13,24
Neutro 33 24,26
Total 136 100
Fonte: Dados da pesquisa
Figura 13 - Rapidez no atendimento
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos pode se perceber que no atributo “Rapidez
no atendimento” a maioria dos entrevistados responderam como “Satisfeito”
(47,79%) em relagdo ao servigo, seguido por “Neutro” (24,26%), “Levemente
satisfeito” (13,97%), “Muito Satisfeito” (13,24%) e por fim “Levemente Insatisfeito”
(0,74%). Nao foram identificadas respostas como “Muito Insatisfeito” e “Insatisfeito”.

Apés a andlise dos dados percebesse que o servigo € considerado satisfatério.
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Tabela 14 - Escrituracdo do imovel

Escrituracdo do imével %

Muito Insatisfeito

F
0
Insatisfeito 4 2,94
5
8

Levemente insatisfeito 3,68
Levemente satisfeito 5,88
Satisfeito 60 44,12
Muito Satisfeito 33 24,26
Neutro 26 19,12
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 14 - Escrituracao do imével
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos pode se perceber que no atributo
“Escrituracdo do Imével” a maioria dos entrevistados responderam como “Satisfeito”
(44,12%) em relacdo ao servigo, seguido por “Muito Satisfeito” (24,26%), “Neutro”
(19,12%), “Levemente Satisfeito” (5,88%), “Levemente Insatisfeito” (3,68%), e por
fim “Insatisfeito” (2,94%). Nao foram identificadas respostas como “Muito

Insatisfeito”. Apds a andlise dos dados percebesse que o servico é considerado

satisfatorio porem ha uma pequena parcela de clientes insatisfeitos.
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Tabela 15 - Servigo de modificacdo e escolha dos materiais nos apartamentos

Servigo de modificacdo e escolha dos materiais nos apartamentos F %
Muito Insatisfeito 1 0,74
Insatisfeito 3 2,21
Levemente insatisfeito 6 4,41
Levemente satisfeito 21 15,44
Satisfeito 58 42,65
Muito Satisfeito 25 18,38
Neutro 22 16,18
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 15 - Servico de modificacdo e escolha dos materiais nos apartamentos
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos pode se perceber que no atributo “Servico
de modificacdo e escolha dos materiais nos apartamentos” a maioria dos
entrevistados respondeu como “Satisfeito” (42,65%) em relacdo ao servi¢o, seguido
por “Muito Satisfeito” (18,38%), “Neutro” (16,18%), “Levemente Satisfeito” (15,44%),
“‘Levemente Insatisfeito” (4,41%), “Insatisfeito” (2,21%) e por fim “Muito Insatisfeito”

(0,74%). Ap6s a analise dos dados percebesse que 0 servico € considerado

satisfatorio perante a maioria porem ha uma parcela de clientes insatisfeitos.
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Manual do Proprietario F %
Muito Insatisfeito 0 -
Insatisfeito 0 -
Levemente insatisfeito 3 2,21
Levemente satisfeito 26 19,12
Satisfeito 61 44,85
Muito Satisfeito 18 13,24
Neutro 28 20,59
Total 136 100
Fonte: Dados da pesquisa
Figura 16 - Manual do proprietario
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos pode se perceber que no atributo “Manual

do proprietario” a maioria dos entrevistados respondeu como “Satisfeito” (44,85%)

em relacdo ao servico, seguido por “Neutro” (20,59%), “Levemente Satisfeito”
(19,12%), “Muito Satisfeito” (13,24%), “Levemente Insatisfeito” (2,21%). Nao foram

identificadas respostas como “Muito Insatisfeito” e “Insatisfeito”. Apds a andlise dos

dados percebesse que o servico € considerado satisfatorio perante a maioria dos

entrevistados, mas também uma parcela significativa considerou o servico como

neutro ndo tendo uma posicao definida pelo atributo.
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Tabela 17 - Momento de quitacdo

Momento de quitagao F %
Muito Insatisfeito 0 -
Insatisfeito 0 -
Levemente insatisfeito 1 0,74
Levemente satisfeito 19 13,97
Satisfeito 65 47,79
Muito Satisfeito 18 13,24
Neutro 33 24,26
Total 136 100
Fonte: Dados da pesquisa
Figura 17 - Momento de quitacao
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos pode se perceber que no atributo “Momento
de quitagéo” a maioria dos entrevistados respondeu como “Satisfeito” (44,79%) em
relacdo ao servico, seguido por “Neutro” (24,26%), “Levemente Satisfeito” (13,97 %),
‘Muito  Satisfeito” (13,24%), “Levemente Insatisfeito” (0,74%). Na&ao foram
identificadas respostas como “Muito Insatisfeito” e “Insatisfeito”. Apds a andlise dos
dados percebesse que o servico € considerado satisfatério perante a maioria dos
entrevistados.
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Tabela 18 - Satisfagéo setor de manutencéo e garantia

Setor de Manutengao e Garantia F %
Muito Insatisfeito 14 10,29
Insatisfeito 3 2,21
Levemente insatisfeito 8 5,88
Levemente satisfeito 29 21,32
Satisfeito 56 41,18
Muito Satisfeito 11 8,09
Neutro 15 11,03
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 18 - Satisfacdo setor de manutencéo e garantia
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos pode se perceber que no atributo
“Satisfacdo setor de manutencéo e garantia” a maioria dos entrevistados respondeu
como “Satisfeito” (41,18%) em relacdo ao servico, seguido por “Levemente
Satisfeito” (21,32%), “Neutro” (11,03%), “Muito Insatisfeito” (10,29%), “Muito
Satisfeito” (8,09%), “Levemente Insatisfeito” (5,88%) e por fim “Insatisfeito” (2,21%).
ApoOs a andlise dos dados percebesse que o servico € considerado satisfatorio
perante a maioria dos entrevistados, porem uma parcela significava considera o

servico insatisfatorio.
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Geral F %
Muito Insatisfeito 7 5,15
Insatisfeito 9 6,62
Levemente insatisfeito 2 1,47
Levemente satisfeito 32 23,53
Satisfeito 53 38,97
Muito Satisfeito 19 13,97
Neutro 14 10,29
Total 136 100
Fonte: Dados da pesquisa
Figura 19 - Satisfagédo Geral
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos pode se perceber que no atributo “Geral” a

maioria dos entrevistados respondeu como “Satisfeito” (38,97%) em relacdo aos

servigos, seguido por “Levemente Satisfeito” (23,53%), “Muito Satisfeito” (13,97%),
“‘Neutro” (10,29%), “Insatisfeito” (6,62%), “Muito Insatisfeito” (5,15%), e por fim

‘Levemente Insatisfeito” (1,47%). ApOs a analise dos dados percebesse que 0s

servicos em geral sdo considerados satisfatorios perante a maioria dos

entrevistados, porem uma parcela significava considera os servigos insatisfatorios.
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4.2.12 Conhecimento de servi¢cos prestados pela concorréncia
Através desta pergunta buscou-se identificar se ha a percepcdo dos
entrevistados em relacdo a servicos relacionados ao pos-venda prestados pela

concorréncia.

Tabela 20 - Conhecimento de servi¢os prestados pela concorréncia

Alternativa F %

Ndo 113 83,09
Sim 23 16,91
Total 136 100

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 20 - Conhecimento de servicos prestados pela concorréncia
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Analisando os dados obtidos podemos perceber que a maioria dos
entrevistados “Nao” (83,09%) conhecem servigos relacionados ao pds-venda
realizados pela concorréncia, seguinte por “Sim” (16,91%) conhecem. Apds esta
analise podemos perceber que a concorréncia ndo possui servicos relacionados ao
pés-venda perceptiveis no mercado.
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4.2.13 Servigos identificados prestados pela concorréncia

Através desta pergunta buscou-se identificar quais sdo 0s servicos
realizados pela concorréncia direta, percebidos pelos entrevistados.

Analisando a contribuicdo dos pesquisados pode se identificar os
seguintes servicos praticados pela concorréncia:

Rapidez no atendimento;

Manutencédo prontificada;

Entrega do empreendimento realizado pelo proprietario da empresa;

Entrega de um espumante com tagcas no momento da entrega das
chaves do imovel;

e Pesquisa de satisfacao;

e Coquetéis na entrega dos empreendimentos;

e Garantia de até 5 anos

Através desta analise pode se perceber que a concorréncia direta pratica
alguns servicos de pos-venda que a empresa em estudo também realiza e outros
ndo. Foi perceptivel que estes servicos geraram um diferencial competitivo a favor

da concorréncia, pois todos relataram com énfase o assunto.

4.2.14 Sentimento a servigos propostos

Através desta pergunta buscou-se identificar perante aos entrevistados
quais dos servicos propostos seriam Obrigatorios, Atrativos, Unidimensionais,
Neutros ou Reversos. Aplicando o Método de Pesquisa Kano, no qual é explanado a
satisfacdo gerada na presenca do servi¢o e a insatisfacdo gerada pela auséncia do
mesmo. Os servicos propostos foram: Servico de atendimento ao Cliente (SAC),
Coquetel de entrega do empreendimento, Pesquisa de Satisfacdo do Cliente,
Servico que no momento de quitagdo do imével o mesmo ja fosse encaminhado
para o procedimento de escritura, Vistoria acompanhada por um responsavel técnico
e um servigo online onde os clientes teriam total acesso as etapas de construgéo do

seu edificio e de sua unidade especifica.
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Tabela 21 - Sentimento aos servigos propostos

cs Cl

Alternativa . o . . o Resultado
(satisfagdo) (insatisfacdo)

Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC) 30,15% -19,85% A
Coquetel de entrega do empreendimento 22,79% -34,56% 0]
Pesquisa de satisfagdo do cliente 27,94% -19,85% N
Momento de_ guitacdo do |m9vel 0 mesmo ja 52.21% 7,35% A
fosse encaminhado para escritura
M imovel jvel

lomento da entrega do |moye u.m responsave 36,03% 22,79% A
técnico para acompanhar a vistoria
Servico online no qual o cliente teria total acesso
as etapas de construcdo do empreendimento e de 58,09% -12,50% A
sua unidade especifica

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Através dos dados pode se perceber que a maioria dos servicos
propostos foram considerados Atrativos, sdo eles o Servico de Atendimento ao
Cliente (SAC), Servico que no momento de quitacdo do imovel o mesmo ja fosse
encaminhado para escritura, Servico que no momento da entrega do imoével um
responsavel técnico acompanharia a vistoria, Servigco online no qual o cliente teria
total acesso as etapas de construcdo do empreendimento e de sua unidade
especifica. O coquetel de entrega do empreendimento foi considerado Obrigatério e
a Pesquisa de Satisfacao foi considerada Neutra pelos entrevistados.

Apoés a andlise dos dados pode se perceber que a empresa tem muito a
explorar para gerar a satisfacdo dos clientes e atingir uma vantagem competitiva no
mercado. Por vezes servicos simples como o SAC pode gerar a satisfacdo tao

desejava, se sobressaindo perante a concorréncia.

4.2.15 Sugestdes de servicos

Através desta pergunta qualitativa buscou-se contribuicbes dos
pesquisados para futuros servigos de pds-venda a serem implantados.

Analisando as contribuicbes dos pesquisados foram identificados alguns
servicos de pos-venda e também algumas sugestdes de melhorias para servigos ja
realizados.

Segue as sugestdes esplanadas:

e Manter relacionamento continuo com o cliente;
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e Manter o cliente informado sobre novos lancamentos;

e Manter o cliente informado sobre o andamento da obra em que possui
unidades;

e Realizar pesquisa de satisfacao;

e Transmitir orientacdes sobre condominio e manutencéo em geral;

e Entrar em contato com antecedéncia para verificar se o cliente gostaria
de fazer alguma modificacdo na sua unidade;

e A Construtora poderia dispor de um profissional qualificado (Arquiteto)
para auxiliar nas modificacées pretendidas enquanto a unidade se encontra em
execucao;

e A vistoria poderia ser realizada por um responsavel técnico onde
seriam anotados os problemas encontrados e as possiveis solucdes;

e Controle assiduo na manutencédo e garantia,

e Melhores acabamentos, ndo necessitando de manutencdes
posteriores;

¢ Maior agilidade no atendimento.

Analisando as respostas obtidas percebe-se que ha uma insatisfacdo dos
clientes perante alguns servicos ja realizados. Pode se perceber também que os
clientes possuem necessidades que por muitas vezes passam despercebidas pela
empresa, as vezes servicos simples como manter o cliente informado de

lancamentos pode ser um diferencial competitivo altamente eficaz.

4.2.16 Analise geral da pesquisa quantitativa

Através da analise geral da pesquisa quantitativa aplicada aos clientes
dos empreendimentos entregues em 2012 pode se observar um perfil predominante
onde a maioria dos pesquisados residem na cidade de Cricima no bairro Centro.
Séo eles do género masculino na faixa etaria de 30 a 39 anos, casados, com renda
familiar que varia de R$ 2.713,00 a R$ 6.780,00 e que adquiriram o imoOvel para
moradia prépria. Os clientes buscam em primeiro momento um imovel confortavel e

agradavel para morar com sua familia.
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b

Com relacdo a construtora em estudo os clientes recomendariam com
certeza o0s produtos para amigos ou familiares. Em relacdo ao pos-venda
percebesse que algumas pessoas se restringem ao se falar no assunto, mas que
reconhecem alguns servicos prestados por ele. Avaliando os servi¢cos prestados pela
construtora pode se identificar que ha uma satisfacdo leviana e que alguns servicos
deixam a desejar.

Ao se analisar a concorréncia percebesse que ha certa miopia, onde
caracterizar os servicos se torna dificultoso. Apés a andlise dos dados pode se
perceber que a empresa tem muito a explorar para gerar a satisfacdo dos clientes e
atingir uma vantagem competitiva no mercado. Por vezes servigos simples como o

SAC pode gerar a satisfacéo tdo desejava, se sobressaindo perante a concorréncia.

4.3. ANALISE DAS PESQUISAS

Analisando a pesquisa qualitativa e quantitativa e tendo em vista o
objetivo de descrever a importancia do servico de pdés-venda como ferramenta
estratégica no cenario atual, pode-se perceber que o servico de pds-venda € ainda
uma incégnita perante a organizacdo e os clientes entrevistados, ndo estando bem
claro perante a sociedade.

Afim de, verificar as atividades relacionadas ao pds-venda ja existente na
organizacdo pode se observar que apesar de ndo estarem bem claros perante a
organizacdo, alguns servigcos foram identificados, porem pode se identificar a
auséncia de um setor especifico para o tal. S&o servigos executados por alguns
setores relacionados separadamente.

Através da identificacdo destes servicos ja realizados, pode se avaliar o
grau de satisfacdo quanto aos mesmos. O nivel de satisfacdo dos mesmos, de
maneira geral, se enquadra em Levemente Satisfatério, com isso pode se perceber
gue alguns servicos ainda podem ser melhorados e outros por sua vez implantados.

Um servico de pos-venda foi mencionado em ambas as pesquisas, a
Pesquisa de Satisfacdo, onde a mesma seria uma opc¢ado de implantacado perante
aos gerentes da organizacao e o que Ihe vem a mente quando se fala em pés-venda
perante os clientes. Este servico por sua vez foi considerado Neutro em relagdo a
atratividade na visdo dos clientes entrevistados. Porém, tendo em vista que este

servico seria de suma relevancia para a organizacao, afim de, identificar a satisfacao
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dos clientes em inUmeros atributos desenvolvidos pela empresa tais como: meios de
comunicacgédo, relacionamento, atendimento, matéria prima utilizada, acabamento,
dentre outros, o servico ajudaria desta forma a organizacdo a monitorar e melhorar
estes servicos. Com a implantacdo deste, o relacionamento da empresa com o
cliente final ganharia uma proximidade até entdo néo realizada, deixando a empresa

aberta ha sugestdes e reclamacdes, podendo usar isto a seu favor.

4.4 SUGESTOES

Apdés a andlise das pesquisas aplicadas pode se identificar alguns
servicos ja realizados que possuem um nivel de satisfacdo moderado, mediante isso

para se criar um nivel de satisfacdo positivo sdo expostas as seguintes sugestoes:

Quadro 1 - Sugestdes de Melhorias

O que Como Quanto Quando Quem
Desenvolvendo um manual
interativo, contendo Nao havera
maiores informacgodes, tais custo de
como: telefones uteis para | criagdo. O
eventuais complicagtes custo sera Setor de
Manual do ~ Tempo ,
o (setor de manutencéao, calculado de . : marketing e
proprietario . . indeterminado .
arquitetura, engenheiro | acordo com a engenharia
responsavel pela obra, demanda de
etc.) e descrever 0s impressao
materiais utilizados na dos mesmos.
construcdo da unidade.
Desenvolver um banco de Setor
dados com o contato dos financeiro
clientes e no momento de encaminhari
S - O custo
quitagdo do imovel . aa
. . envolvido . ~
Momento de encaminhar um e-mail Sera apenas Tempo informagé&o
quitacdo marketing parabenizando o das ”gg Ses indeterminado | aos setores
cliente pela quitagéo e gac de
realizadas :
entrar em contato com o marketing e
mesmo para direciona-lo a relacioname
escrituracdo do imével. nto
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Contratacdo de um auxiliar
para o departamento de
manutencao, onde o
mesmo teria o0 primeiro
contato com o cliente,
ficaria responséavel por

~ agendar as visitas do Salario inicial Setor de RH
Manutencao e técnico e manter o contato do Tempo e
garantia com o cliente dando-lhe funcionario indeterminado manutencio
R$ 1.060,00 ¢

respostas com agilidade
sobre 0s servigos a serem
executados. Seria
responsavel por dar
suporte ao coordenador do
setor de manutencao

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Ao decorrer deste estudo pode se perceber que ha a necessidade de
implantar alguns servigos para se criar uma vantagem competitiva perante o
mercado. As sugestdes propostas e identificas através da pesquisa realizada séo as
seguintes:

e Criar um meio de comunicacdo em que manteria os clientes informados
sobre novos lancamentos gerando assim um relacionamento continuo com o0s
mesmo;

e Implantar um sistema informatizado onde manteria o0s clientes
informados sobre o andamento da obra e em especifico a unidade adquirida, neste
mesmo servico os clientes poderiam ser avisados com antecedéncia 0 momento em
que poderiam realizar possiveis modificagcbes e tirarem suas ddvidas quanto a
execucao da obra;

¢ Realizar a pesquisa de satisfacao;

e Dispor de um profissional qualificado (Arquiteto) para auxiliar nas

modificacdes pretendidas enquanto a unidade se encontra em execucgao.
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5 CONCLUSAO

A fundamentacéo tedrica do presente estudo foi se suma relevancia para
descrever a importancia do servico de pds-venda como ferramenta estratégica no
cenario atual. Através do conteudo abordado pode se identificar que o setor da
Construcao Civil mais especificamente o de edificacdes esta em fase de crescimento
em todo o pais, com estimativas de 14,8% ao ano. A respeito deste seguimento na
regido de Criciima, pode-se identificar que os imdveis do tipo apartamento estao se
tornando uma forte tendéncia, verticalizando as cidades. Por consequéncia o
segmento se torna altamente competitivo, levando as empresas a uma concorréncia
acirrada. Com o0 segmento altamente competitivo as empresas se veem na
necessidade de utilizar estratégias para geracdo de vantagem competitiva perante
as demais. Neste mercado competitivo o servico de pdés-venda entra como um
grande aliado a fim de gerar um diferencial competitivo para a empresa.

Em relacdo ao objetivo especifico de verificar as atividades relacionadas
ao pols-venda ja existente na organizacdo, este foi atingido através da pesquisa
qualitativa realizada com o0s gerentes da organizacdo, onde pode se identificar
alguns servicos que se enquadram no pos-venda; sao estes: Manual do Proprietario,
Servico de modificacdo e escolha dos materiais nos apartamentos e o0 servico de
Manutencdo e Garantia. Estes sdo servicos realizados apdés a venda do imével e
que mantem relacionamento direto com o cliente. Porém, através desta mesma
pesquisa pode se perceber que os servicos de pds-venda nao estdo bem claros
perante a organizacao e que ndao ha um setor especifico para realiza-los.

As propostas de novas acdes que agregariam valor ao servico de pos-
venda na organizacao foram observadas ao decorrer da pesquisa qualitativa, onde
pode se extrair sugestbes dos clientes para implantacdo de servicos e também
avaliar a atratividade de alguns propostos. As sugestdes relatadas pelos clientes
foram:

e Criar um meio de comunicacao em que manteria os clientes informados sobre
novos lancamentos gerando assim um relacionamento continuo com o0s
mesmo;

e Implantar um sistema informatizado onde manteria os clientes informados
sobre o andamento da obra e em especifico a unidade adquirida, neste

mesmo servigo 0s clientes poderiam ser avisados com antecedéncia o
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momento em que poderiam realizar possiveis modificacbes e tirarem suas
davidas quanto a execugédo da obra;

e Realizar a pesquisa de satisfacéo;

e Dispor de um profissional qualificado (Arquiteto) para auxiliar nas
modificacdes pretendidas enquanto a unidade se encontra em execucao;

e Realizar um controle mais assiduo na manutencéo e garantia.

Os servicos propostos para analise de atratividade foram: Servigco de
Atendimento ao Cliente (SAC), Coquetel de entrega do empreendimento, Pesquisa
de satisfacdo do cliente, Momento de quitacdo do imével o mesmo ja fosse
encaminhado para escritura, Momento da entrega do imével juntamente com um
responsavel técnico para acompanhar a vistoria, Servico online no qual o cliente
teria total acesso as etapas de construcdo do empreendimento e de sua unidade
especifica. A pesquisa mostrou que o0s servicos de Servico de Atendimento ao
Cliente (SAC), Servico que no momento de quitacdo do imével o mesmo ja fosse
encaminhado para escritura, Servico que no momento da entrega do imével um
responsavel técnico acompanharia a vistoria, Servigo online no qual o cliente teria
total acesso as etapas de construcdo do empreendimento e de sua unidade
especifica sao Atrativos.

Através das pesquisas realizadas e como vimos anteriormente, se tornou
possivel atingir o objetivo geral do presente estudo que era o de analisar e propor
melhorias aos servigos relacionados ao pés-venda como ferramenta estratégica na
Construtora Fontana Ltda. situada no municipio de Criciima - SC.

Como recomendacao para pesquisas e trabalhos que complementem a
pesquisa atual e que possibilitem novos trabalhos de conclusdo na &rea seria o de
analisar a situacao atual da organizacao e identificar se a mesma estaria disposta a
aderi-los e aberta a ouvir o que os clientes tém a dissertar sobre a organizacao.

De modo geral o trabalho atingiu seus objetivos, especialmente quanto a
analisar e propor melhorias aos servigos relacionados ao pos-venda existentes na
empresa em estudo. Para o pesquisador, a experiéncia foi gratificante e possibilitara
ndo s6 o seu aperfeicoamento académico ao conseguir conciliar a teoria com a
pratica, mas também profissional ao dominar com maior profundidade as

ferramentas de pos-venda.
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APENDICE A - Roteiro de pesquisa aplicada aos gerentes da Construtora Fontana

1)
2)

3)

4)

Ltda.

Setor:

Em sua percepcédo a Construtora realiza alguma atividade relacionada aos
servicos de pds venda? Se sim, descreva a atividade?

Vocé ou seu setor realiza alguma dessas atividades? Se sim, descreva-as
com detalhes?

Em sua opinido quais atividades relacionadas ao pds-venda poderiam ser
implantadas e/ou melhoradas na organizagéao?
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APENDICE B - Questionario aplicado aos clientes da Construtora Fontana Ltda.

UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
Pesquisa de Satisfacdo dos Servicos de P6s-Venda prestados pela
Construtora Fontana Ltda.

NOTA DE ABERTURA: Bom dia. Eu sou Fernanda Valdati Zatta académica do
Curso de Administracdo de Empresas da UNESC. Estou realizando uma pesquisa
de mercado sobre os servicos de Pds-Venda prestados pela Construtora Fontana
Ltda. e outras construtoras da regido sul de Santa Catarina, e quero contar com a
sua colaboracdo. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua participacdo €
voluntaria, e, além disso, garantimos que suas respostas serdo tratadas de forma
estritamente confidencial. Primeiramente, eu quero fazer algumas perguntas no
intuito de conhecer seu perfil.

1. Cidade onde reside:

2. Bairro onde reside:

3. Sexo:
1. Masculino
2. Feminino

4. Faixa etaria:

De 10 a 19 anos;
De 20 a 29 anos;
De 30 a 39 anos;
De 40 a 49 anos;
De 50 a 59 anos;
60 anos ou mais.

oOuhwNE

5. Em qual destas faixas esté a renda total da sua familia no més passado,
somando as rendas de todas as pessoas que moram com vocé, incluindo a sua?

Até R$678,00;

De R$679,00 a R$1.356,00
De R$1.357,00 a R$2.712,00
De R$2.713,00 a R$6.780,00
De R$6.781,00 a R$13.560,00
Acima de R$13.560,00

OuhsWNE

6. Estado civil:

1. Solteiro
2. Casado
3. Separado/ Divorciado
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1. Moradia propria
2. Moradia para familiares
3. Investimento
4. Outros. Qual?
8. Vocé recomendaria os iméveis da Construtora Fontana para seus amigos e
familiares.
1. 5.
X 2. 4. ~
Sim, ) 3. ~ Nao,
. Sim, Nao .
recomendaria : Talvez . recomendaria
recomendaria recomendaria
com certeza com certeza

9. O que vocé considera que agrega maior importancia no fechamento de negdcio
relacionado ao empreendimento? (Enumere de acordo com a importancia de 1 a 4).

a) Preco

b) Conforto

c) Localizacao
d) Atendimento

10. O que Ihe vem a mente quando menciono a palavra pés-venda?

11. Qual o seu grau de satisfacdo em relacdo aos servicos de pds-venda realizados
pela Construtora Fontana?

2 el &8e(8o o o
_ 0% 5| 52|53 3|23 |°
Item Atributos S50 9| €2 | EG B |55 3
S © © VE = B (|S=E
EE 82|80 & |5 |
ATO1 | Setor de Manutencéo e Garantia 1] 2 3 4 5 6 0
ATO02 | Manual do proprietério 1] 2 3 4 | 516 0
ATO3 Servu;_o_de modificacédo e escolha dos 112 3 4 5 6 0
materiais nos apartamentos
ATO04 | Escrituracdo do imovel 1|2 3 4 | 5|6 0
ATO5 | Momento de Quitacéo 1] 2 3 4 5 6 0
ATO06 | Rapidez no atendimento 1|2 3 4 | 5|6 0
Desempenho Geral dos servigos de Pos-Venda
O | 1. Muito 2. 3, 4. 5. | 6. Muito
Neutro | . e Levemente . Levemente o .
insatisfeito o Insatisfeito e Satisfeito | satisfeito
Insatisfeito Satisfeito
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12. Com relacdo as outras construtoras no qual vocé conhece consegue
identificar se as mesmas efetuam algum servico relacionado ao Pés-Venda?

1. Sim
2. Nao

13. Se aresposta anterior for sim, cite e descreva o servico.
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14. Assinale com um X a alternativa que identifica o seu sentimento com relacéo

ao0s Servicos propostos.

Servicos 1. 2. 3. 4, 5.
. . . Ndo gosto e | Nao gosto Supera
Se tivesse um Servico de Atendimento ao o . Espero que .
. nao posso | mais posso Neutro ) . minhas
Cliente (SAC) . seja assim .
aceitar suportar expectativas
. . . N3do gosto e | Nao gosto Supera
Se ndo tivesse um Servigo de Atendimento o . Espero que .
. Nndo posso | mais posso Neutro ) . minhas
ao Cliente (SAC) . seja assim .
aceitar suportar expectativas
. N3do gosto e | Nao gosto Supera
Se tivesse um coquetel de entrega do ~ . Espero que .
. nao posso | mais posso Neutro ) . minhas
empreendimento . seja assim .
aceitar suportar expectativas
L N3do gosto e | Nao gosto Supera
Se ndo tivesse um coquetel de entrega do ~ . Espero que .
. Nn3o posso | mais posso Neutro ) . minhas
empreendimento . seja assim .
aceitar suportar expectativas
. . . N3do gosto e | Nao gosto Supera
Se tivesse um servigo de pesquisa de o . Espero que .
. N . nao posso | mais posso Neutro ) . minhas
satisfacdo do cliente . seja assim .
aceitar suportar expectativas
. . . N3do gosto e | Nao gosto Supera
Se ndo tivesse um servigo de pesquisa de ~ . Espero que .
. - . N3o posso | mais posso Neutro ) . minhas
satisfacdo do cliente . seja assim .
aceitar suportar expectativas
Se tivesse um servigo que no momento de | Nao gosto e | Nao gosto E Supera
s . s = . spero que .
quitagdo do imdvel o mesmo ja fosse ndo posso | mais posso Neutro p q. minhas
. . . seja assim .
encaminhado para escritura aceitar suportar ) expectativas
Se ndo tivesse um servigo que no N3do gosto e | Nao gosto E Supera
o a L = . spero que .
momento de quita¢gdo do imdvel o mesmo | ndo posso | mais posso Neutro p q‘ minhas
. . . . seja assim .
ja fosse encaminhado para escritura aceitar suportar ) expectativas
Se tivesse no momento da entrega do Ndo gosto e | Nao gosto E Supera
. . . ~ . spero que .
imdvel um responsdvel técnico para ndo posso | mais posso Neutro p q. minhas
. . . seja assim .
acompanhar a vistoria aceitar suportar d expectativas
Se ndo tivesse no momento da entrega do | Ndo gosto e | N&o gosto E Supera
_ . . ~ . spero que .
imovel um responsdvel técnico para Nn3o posso | mais posso Neutro p q‘ minhas
. . . seja assim .
acompanhar a vistoria aceitar suportar ) expectativas
Se tivesse um servigo online no qual o u ~
. . ¢ q Nao gosto e | Nao gosto Supera
cliente teria total acesso as etapas de ~ . Espero que .
N . N3o posso | mais posso Neutro . . minhas
construcdo do empreendimento e de sua . seja assim .
. . aceitar suportar expectativas
unidade especifica
Se ndo tivesse um servigo onlineno qual of . ~
. . Nao gosto e | Nao gosto Supera
cliente teria total acesso as etapas de ~ . Espero que .
. . Nn3o posso | mais posso Neutro ) . minhas
construgdo do empreendimento e de sua . seja assim .
aceitar suportar expectativas

unidade especifica




15.Deixe sua sugestdo de servicos

implantados.
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relacionados ao pos-venda a serem

Muito Obrigado pela atencéo!



ANEXOS
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ANEXO A - Capa do manual do Proprietario

¢ Como Usar

* Como Vistoriar

* Como Reparar

* Como Conservar

Fonte: Arquivos da empresa
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ANEXO B - Relatério de Assisténcia Técnica

CONS TR

FONTANA Relatério de Assisténcia Técnica Faf13ar

Rev. 0
15/04/07

Departamento: Assisténcia Técnica
Responsavel:

Edificio:

Proprietario:

Responsavel.

Data:
Apto:

Fone:

1° Contato
Qual Problema e Onde:

Quando Aconteceu:
Como Aconteceu:
Data da Visita: Contato:

Visita
0 gue Aconteceu e Onde:

Data da Manutengao: Contato:
Nome do Técnico:

Manutencao
0O que foi feito:

Valor gasto: | Tempo de servico:

Inspecao do Servigo
[] Qualidade ‘ [] Acabamento [J] Limpeza /|

Termo de Recebimento de Servigo
Venho por meio deste atestar o recebimento do servi¢o relatados ao presente formulario.

Outrossim atesto que o imovel em questao sob minha responsabilidade encontra-se em perfeito estado no tocante as
obrigacoes da Construtora Fontana Ltda.

Criciima, de de

Proprietario Eng® Responsavel

Fonte: Arquivos da empresa



