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O POS-VENDA COMO PREMISSA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
Fabiano Lehmkuhl Gerber !
Resumo

O marketing de relacionamento ¢ considerado uma importante estratégia na fidelizagdo de
clientes. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, principalmente com os produtos de
padrdo superior. Contatos com clientes, carinho, respeito, sdo atitudes de empresas que mantém
relacionamentos sauddveis com seus consumidores. Antes de vender as empresas costumam
manter estas atitudes. O tema central deste estudo ¢ pods-venda. Buscou-se identificar através
de entrevistas em profundidade com trés gestores de industrias da construcdo civil de
Florianopolis, como se processam as agoes de pos-venda. Concluiu-se que a preocupagdo destes
gestores apds a venda, reside na manutencao da qualidade do produto ofertado.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, p6s-venda, satisfacao, fidelizagdo.
1 INTRODUCAO

A simples satisfagdo ja ndo ¢ mais suficiente para manter e fidelizar clientes. O
consumidor moderno est4 implacavel com seus fornecedores, e exigindo cada vez mais esforgos
das empresas que buscam conquista-los. Observa-se a relevancia do pés-venda na conquista e
na fidelizagdo de clientes, na medida em que o consumidor esta cada vez mais experiente e mais
consciente, sabendo que apds concretizada a compra é que a empresa mostrara suas verdadeiras
inten¢des de relacionamento. A simples escolha de uma organizagdo por um consumidor para
efetuar sua compra, dentre tantos concorrentes, ndo deve ser sindnimo de satisfacdo e,
conseqiientemente, de repeticao da compra e replicacao da experiéncia aos outros consumidores
(MYASHITA, 2007). E preciso que se trabalhe o cliente depois das vendas. Ao efetuar uma
compra, o consumidor acaba por testar a competéncia da empresa em questio, avaliando seus
produtos assim como os servigos prestados. Na condi¢do de usudrio de um bem ou servigo, o
cliente pode comprovar ou ndo a qualidade prometida dos produtos e/ou servigos
disponibilizados pela empresa e seus parceiros. Para Levitt (1983), a venda simplesmente
consuma o namoro e a partir desta, inicia-se o casamento. A qualidade dessa unido ird depender
de como o vendedor sera capaz de administrar o relacionamento, € as empresas nao podem e
ndo devem mais abster-se desta realidade. Apos a aquisi¢do de produtos de alto valor agregado,
tomando-se com exemplo imoveis de alto padrdo, o processo de dissonancia cognitiva mostra-
se mais saliente. O diretor de marketing da Tecnisa, construtora de imodveis de alto padrdo com
sede em Sao Paulo, Romeo Busarello, afirma que “carinho antes ¢ interesse e carinho depois ¢
relacionamento”, citando uma frase que se tornou lema da empresa (TECNISA, 2006). A
Tecnisa busca, através de um intenso programa de relacionamento, diminuir a dissonadncia
cognitiva gerada no processo de venda. Mudancas nos padrdes de comportamento dos
consumidores, na medida em que a velocidade com que as transformagdes ocorrem aumenta,
tornam estes comportamentos até entdo estabelecidos, imprevisiveis (MACKENNA, 1999).
Dentre outros aspectos, MacKenna (1999), cita que a pouca distingdo entre produtos
concorrentes contribui para isto. Por sua vez, Gordon (1998) observa que as expectativas dos
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clientes vém sofrendo mudangas, para satisfazé-las tornam-se necessarias a adogdo e a
implementa¢do de novas abordagens e processos. Num contexto atual, entdo, as organizacoes
tentam buscar estabelecer relacionamentos duradouros, através da conquista da lealdade de seus
clientes, produzindo produtos e servicos de qualidade superior, resultando em satisfagdes
também superiores em todos os seus relacionamentos (DEMO, 2008).

Diante disto, vérias organizagdes estdo em busca destes relacionamentos duradouros,
que possam trazer dividendos para ambas as partes, através de pilares como a confianga e o
comprometimento. Um servigo de pods-venda bem planejado e executado pode apresentar-se
como uma premissa do marketing de relacionamento, demonstrando por parte da empresa, uma
filosofia de comprometimento com esta satisfacao superior citada por Demo (2008), além de
possibilitar um pleno conhecimento de seu cliente e de seu processo de venda, construindo
relacionamentos duradouros e fi¢is (VAVRA, 1983).

O presente artigo buscou responder a seguinte pergunta de pesquisa: Como se processa
0 pds-venda na perspectiva dos gestores de trés industrias da construgdo civil de alto padrao em
Florianopolis?

Este artigo esta estruturado da seguinte forma: primeiro apresenta-se uma revisao
bibliografica sobre o marketing de relacionamento, na seqiiéncia ¢ apresentada a revisao
bibliografica sobre pos-venda, em seguida sdo apresentados os procedimentos metodologicos
aplicados na pesquisa, entdo é apresentada a discussdo dos resultados seguido dos comentarios
finais e por fim as referéncias bibliograficas.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Neste topico, buscou-se evidenciar os principais estudos que abordam o tema marketing
de relacionamento e seu estado da arte, direcionando para as pesquisas que abordam o foco
principal deste artigo, o servigo de pds-venda.

Presume-se, através de ampla pesquisa bibliografica, que os estudos direcionados ao
marketing de relacionamento iniciam-se na década de 80, mais precisamente em 1983.
Entretanto, os primeiros delineamentos formais sobre o tema em questio sao apresentados por
Terry Vavra em 1993 com a obra Marketing de Relacionamento: como manter a fidelidade de
clientes através do marketing de relacionamento.

Pesquisas sobre marketing nos ultimos 30 anos demonstram de forma particular, o
significado dos relacionamentos, das redes e das interacdes. A literatura, de forma geral,
caracteriza-se por tratar de assuntos ligados ao marketing de relacionamento como a lealdade
dos consumidores, banco de dados de marketing, Costumer Relationship Management,
satisfacdo, centrais de atendimento a clientes e clubes de consumidores (GUMMESSON,
1999). Autores também desenvolveram estudos direcionados aos relacionamentos focando
qualidade, fidelidade, servigos, atendimento, pos-venda, dentre outros (LEVITT, 1983;
TAQUEUCHI, QUELCH, 1983; GARVIN, 1987; HART, HESKETT, SASSER, 1990;
VAVRA, 1993; BARON, 1997).

O relacionamento com seus clientes pode ser considerado como o ativo mais precioso
de uma organizacdo, como afirma Levitt (1983). A auséncia de queixas por parte dos clientes
pode significar um relacionamento ruim. O fornecedor deve sempre procurar administrar o
ativo intangivel “relacionamento com clientes” tanto quanto os demais ativos tangiveis da
organizacao (LEVITT, 1983).

TaKeuchi e Quelch (1983), ja traziam a importancia da manutenc¢do da qualidade do
servico e do produto apos a venda ter sido concretizada, ao ponto de comparar a qualidade deste
servigo de pos-venda a qualidade do produto em si, evidenciando a relevancia da retengdo de
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clientes. Em seu estudo, TaKeuchi e Quelch (1983) prescrevem algumas agdes que empresas
varejistas americanas adotam com vistas a qualidade:

) Realizagdo de pesquisas de forma periddica, com vistas a0 acompanhamento da
satisfacdo de seus clientes ¢ também das atividades da concorréncia;

[1 Acompanhamento sistematico de reclamacdes e sugestoes;

[J Questionario simples e codificado sobre as razdes que levaram o cliente a devolver
uma determinada mercadoria, se for o caso;

[ Antes de qualquer langamento de um novo produto, a realizacao de testes de campo.

Por fim, ainda salientam a necessidade do comprometimento total da organizacao,
inclusive da chefia, com a qualidade. Garvin (1987) apresenta oito categorias de qualidade que
servem de referéncia na andlise estratégica da qualidade que sdo: performance operacional,
caracteristicas/aspectos de produtos e servicos, confiabilidade, conformidade, durabilidade,
servigo, estética e qualidade percebida. Para os fins deste estudo, ressalta-se a categoria
,»Servico™, em que o autor afirma que em caso de problemas e queixas mal resolvidas este fator
pode influenciar a percepcao do cliente sobre a qualidade do produto e do servigo em questao.

Outro tema inerente ao estudo do marketing de relacionamento, diz respeito a
recuperagdo de um cliente perdido em virtude de problemas ocorridos com o produto ou
servigo. Esta situacdo pode ser a oportunidade de transformar clientes frustrados em clientes
leais (HART; HESKETT; SASSER, 1990). A empresa nunca deve menosprezar problemas que
ocorrem de forma ocasional, a perda de um cliente pode custar caro, pois pesquisas apontam
custar dez vezes mais conquistar um cliente novo do que manter os ja existentes. Esta
preocupagdo em resolver os problemas junto aos clientes de forma eficaz, deve ser o foco da
linha de frente da gestdo da organizagdo, delegando fungdes e dando poderes para que os
colaboradores possam tomar decisdes neste sentido (HART; HESKETT; SASSER, 1990).
Estes clientes recuperados e satisfeitos tendem a tornar-se propagandistas gratuitos da empresa.

Na obra de Vavra (1993) sobre o marketing de relacionamento, a retencdo de clientes é
considerada mais importante do que a sua atragdo. O estudo traz alguns dados interessantes:
65% dos negocios das empresas resultam da manutengao de clientes satisfeitos, 91% de clientes
insatisfeitos jamais voltardo a comprar da empresa e divulgarao sua insatisfagdo a pelo menos
nove pessoas. O objetivo principal do marketing de relacionamento ¢ a fidelizagao de clientes.
O marketing de relacionamento envolve after-marketing, ou pés-marketing. Para Vavra (1993,
p. 35), “o pds-marketing ¢ uma estratégia a longo prazo seu objetivo imediato ndo ¢
simplesmente disparar uma nova compra, mas, em vez disso, assegurar-se que o cliente adquiriu
o produto correto”. O pds-marketing € o processo de proporcionar satisfacdo continua e refor¢o
aos individuos ou organizagdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes
devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relagdo a satisfagdo e
respondidos. O principal objetivo do pds-marketing consiste em construir relacionamentos
duradouros com todos os seus clientes.

Friendship marketing ou marketing de relacionamento ¢ uma forma de fomentar a
“amizade” com o cliente (BARON, 1997). Os negocios futuros dependem dos realizados hoje,
da forma como a organizagio relaciona-se com seus clientes atuais. E importante saber ouvir o
cliente, assim como se ouve a um amigo. Simplesmente ao ouvir, a empresa pode transformar
um cliente enfurecido em um cliente amigo, e ainda melhor, um fiel amigo. Ouvir o cliente
demonstra o reconhecimento do cliente por parte da empresa como uma pessoa que merece
carinho e respeito. Ainda relacionado ao fato de saber ouvir, Newell (1997) afirma que o
diadlogo ¢ a esséncia do marketing de relacionamento, demonstrando que a gestdo em uma
organizacdo de seus consumidores, o seu desenvolvimento e a resposta as suas necessidades
individuais ¢ a unica forma eficaz de marketing para a grande maioria das empresas. Percebe-
se que cerca 80% dos clientes perdidos, poderiam ser recuperados pela melhoria dos
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relacionamentos. Fica evidente, entdo, que clientes fi¢is além de comprarem mais, estdo
dispostos a pagar também mais pelos produtos ou servigos ofertados por empresas que mantém
um bom relacionamento com seus consumidores.

Mackenna (1997) define o marketing moderno como uma batalha pela lealdade dos
consumidores. As empresas devem, de forma especial, estabelecer relacionamentos com seus
clientes e com o mercado de uma forma geral.

Conceitualmente, o marketing de relacionamento “¢ o marketing baseado em interagdes
dentro da rede de relacionamentos”. (GUMMESON, 1999).

Para Kotler (1998, p. 619), “marketing de relacionamento ¢ baseado na premissa de que
os clientes importantes precisam receber atengao continua”, independentemente de se tratar de
pessoa fisica ou juridica.

Na visdo de Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento se utiliza de
varias técnicas e processos de marketing, vendas e comunicag¢do, focando a identificacao
individualizada de cada cliente, buscando a criacdo de um relacionamento duradouro e bem
administrado, que possa trazer dividendos para a empresa ¢ seus clientes.

Gordon (1999, p.31), conceitua marketing de relacionamento como um “processo
continuo de criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Bretzke define o marketing de relacionamento como, uma filosofia de administracao
empresarial que se baseia na aceitacdo da orientagdo para o cliente e para o lucro por parte de
toda a empresa, e no reconhecimento de que deve buscar novas formas de comunicagdo para
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes, como forma de obter
uma vantagem competitiva sustentavel. (BRETZKE, 2003 p.01)

O marketing de relacionamento trata da construgdo e da gestdo de relacionamentos da
empresa com seus clientes, com vistas a obtengao de vantagem mutua.

2.1 POS-VENDA

O topico abrange os fundamentos teoricos e praticos relacionados ao pds-venda.

Na era da orientacdo empresarial para vendas, o bom vendedor era aquele que conseguia
vender o produto mesmo que o cliente ndo necessitasse dele, ou ndo se interessasse muito ao
ponto de adquiri-lo, ou ainda, quando a demanda ¢ menor que a oferta (LAS CASAS, 2006;
KOTLER, 2000; CHURCHILL, 2000). A fun¢do do marketing atual originou-se nos
departamentos de vendas das empresas, agregando atividades relacionadas ao processo de
venda tais como, propaganda, pesquisa dentre outras (LAS CASAS, 2006). Essa perspectiva de
se vender, apenas de “fechar um negdcio”, estd se transformando em ’niciar um
relacionamento”, “gerar lealdade” (VAVRA, 1993).

O pos-marketing, assim definido por Vavra (1993), abrange as atividades de marketing
que buscam valorizar, ou ainda, “maximizar a satisfacdo dos clientes atuais”, preocupando-se
com aquilo que ocorre ou ainda ndo ocorreu apds a venda, e o servigo de pds-venda inclui-se
nesta abordagem. Uma adaptacao do composto tradicional de marketing (4 P*s), na perspectiva
do pds-marketing, passa a surgir da seguinte forma:

a)  Produto: qualidade, confiabilidade e caracteristicas.

b)  Precgo: preco de lista, condigdes de pagamento e descontos.

c) Distribuicdo: acessibilidade aos produtos, assim como aos clientes.

d) Promocao: propagandas antes da venda, publicidade e promog¢ao de vendas.

e)  Comunicagdes com o cliente: comunicagdo pos-venda, 0800 (DDG), servico de

atendimento e reclamagdes e de cumprimentos aos clientes.
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f)  Satisfagdo do cliente: monitoramento constante das expectativas dos clientes e sua
satisfacdo (redu¢do da dissonancia cognitiva) com relagdo aos produtos e servigos
disponiveis, inclusive com o sistema de entregas, se for o caso.

g) Servico: pré-venda e pos-venda, além de atividades de conveniéncia do
consumidor. (VAVRA, 1993 p.33).

Cuidado e interesse ao cliente fazem parte do marketing de relacionamento, o pds-

marketing ou after-marketing como alguns autores denominam, caracteriza-se por aplicarem
principios de marketing apds a efetivagdao da compra. Os principais objetivos do pds-marketing

sdo:
a) Manter os clientes satisfeitos apos a compra.
b) Aumentar a probabilidade de replicagdo de compra de produtos da empresa ou
marca da mesma empresa em situagdes futuras.
c) Aumentar a probabilidade de compra de outros produtos da mesma empresa,
complementares ou ndo, ao invés de buscar a concorréncia.
d) Deixar os clientes conscientes de que estdo sendo cuidados e tratados com

respeito como individuos. (VAVRA, 1993).

Este estudo aborda especificamente as atividades relacionadas as agdes organizacionais
de marketing efetuadas apds a venda dos produtos, com o objetivo de manter clientes e construir
sua lealdade para com a empresa. Neste aspecto, para os propositos deste artigo, entende-se por
pos-venda, o conjunto de a¢gdes de marketing orientadas a maniteng@o dos clientes por meio de
sua lealdade. Estas acdes devem objetivar:

a. O pleno conhecimento da satisfacdo do cliente em relagdo ao atendimento
prestado.

b. Conhecer a percepgdo do cliente em relagdo a qualidade do produto ou servi¢o
prestado.

c. Acompanhar o cliente na condi¢do de usudrio do produto ou servico adquirido.

d. Informar ao cliente sobre atualizac6es e desenvolvimento de produtos e servicos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste topico, sdo apresentados os aspectos metodoldgicos utilizados com o objetivo de
responder a pergunta de pesquisa.

Este estudo buscou analisar o processo de poés-venda utilizado pelas industrias da
construcdo civil de alto padrao de Florianépolis. Quanto aos seus objetivos, caracteriza-se por
exploratorio em virtude de orientar-se para o estudo de situagdes em que as pesquisas ainda sao
vagas (ACEVEDO; NOHARA, 2004). Quanto a sua natureza, a pesquisa ¢ de abordagem
qualitativa, mediante coleta de dados na forma de entrevista em profundidade e, por seu carater
qualitativo, os dados foram analisados por categoria de andlise do contetdo.

A amostra ndo probabilistica, selecionada pelos critérios de julgamento e acessibilidade,
foi composta por trés industrias da construgao civil de alto padrao de Floriandpolis. Nao existe
um critério especifico que determina se uma determinada construtora executa obras de alto
padrdo ou ndo. Segundo o Sindicato das Industrias da Construgdo Civil de Santa Catarina
(SINDUSCON), consideram-se de alto padrdo, aquelas construtoras que desenvolvem suas
obras em locais altamente valorizados, com acabamento do produto executado com materiais
de padrao superior. Adotou-se como critério de selecdo de construtoras de alto padrdo, a
localizag¢do da execucao de suas obras, e o nivel elevado de acabamento de seus produtos. Além
disto, constatou-se que as construtoras selecionadas praticam precos de mercado condizentes
com seu mercado alvo, segundo seus gestores as classes A e B+. As construtoras assim
selecionadas foram denominadas de Alfa, Beta e Gama procurando preservar a identidade das
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mesmas, conforme solicitagdo de seus gestores. Como o foco deste estudo ¢ a perspectiva dos
gestores destas construtoras, ndo se buscou detalhar as caracteristicas de cada empresa, como
nimero de funciondrios, tempo de trabalho, etc.

A coleta de dados foi realizada mediante entrevistas em profundidade com roteiro semi-
estruturado, que segundo Silva, Godéi, Bandeira de Mello (2006, p.134) objetiva
principalmente “compreender os significados que os entrevistados atribuem as questdes e
situagoes relativas ao tema de interesse”. Nestas entrevistas, buscou-se:

a.  Levantar as praticas de a¢des de pds-venda.

b.  Identificar os métodos utilizados nas agdes de pds-venda.

c.  Identificar a responsabilidade pelas a¢des de pds-venda realizadas.

d Levantar em que momento do processo de venda, as agdes de pds-venda sdo

realizadas.

e.  Identificar as iniciativas de tratamento das demandas derivadas das agdes de pds-
venda.

f. Verificar os motivos que contribuiram para a implementagdo de agdes de pds-
venda.

g.  Identificar as percepgdes dos gestores em relagdo ao processo de pos-venda.

Os dados foram analisados mediante a transcricdo das gravagdes das entrevistas, buscando
entender ndo apenas o significado do que esta explicito na mensagem, mas também daquilo que
se encontra implicito (VERGARA, 2005).

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico, apresentam-se os destaques das respostas obtidas nas entrevistas com os
gestores de trés industrias da construgdo civil de padrdo superior de Floriandpolis, bem como
aborda-se o referencial bibliografico pesquisado.

Ao ser questionado sobre o que sdo, na sua perspectiva, as agdes de pds-venda, o gestor
da construtora Alfa afirmou que sdo todas as agdes realizadas apos a assinatura do contrato,
apos a venda realizada efetivamente. O gestor da construtora Beta, por sua vez, demonstrou
mais amplitude em sua resposta ao afirmar que as agdes de pds-venda englobam ndo apenas a
questdo fisica da obra em si, da construgdo civil, mas também o que se refere ao processo de
venda, desde o primeiro contato do cliente com a empresa e seus pontos de venda. O gestor
define o servigo de pds-venda como “a parte mais importante do processo de venda”. Ja o
gestor da construtora Gama, percebe o servico de pds-venda apenas como a manutencao da
garantia de seu produto além das especificagdes e obrigagdes contratuais, ele considera o pos-
venda como um “investimento no cliente”. Percebe-se entdo, que nao ha um consenso do que
efetivamente ¢, para os gestores das construtoras, um servigo de pds-venda. Na perspectiva do
gestor da construtora Gama, prevalece a nogao de pos-venda como a garantia do produto. Para
o gestor da construtora Alfa, pés-venda ¢ tudo aquilo que efetivamente ¢ realizado apds a
assinatura do contrato, desde contatos formais e informais, até um evento de entrega das chaves.
Por sua vez, para o gestor da construtora Beta, o processo de pos-venda engloba ndo somente a
garantia do produto apds a entrega mas também os contatos realizados antes da assinatura do
contrato de compra e venda do imoével.

Questionados sobre se as suas empresas praticam agdes de pos-venda, todos os gestores
foram enfaticos em dizer que sim. Entretanto, ao detalhar quais agdes especificamente sao
praticadas, percebeu-se grandes diferengas. A empresa Alfa, segundo seu gestor, pratica as
seguintes acdes de pos-venda:
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a. Série de contatos com os compradores até a entrega das chaves possibilitando
alteracdes nas plantas dos imdveis;

b. Manutenc¢ao e atualizagdo de site com o objetivo de manter o cliente informado
sobre o andamento da obra inclusive com fotos;

c. Realizagdo de uma cerimoénia de entrega das chaves;

d. ApOs a assinatura do contrato de compra e venda, o cliente recebe uma espécie

de mimo, como um kit de xicaras de cafezinho personalizadas no caso de um
cliente corporativo, ou um kit de cosméticos importado, em caso de cliente
pessoa fisica;

e. Manutencdo e garantia de qualidade do imével apds sua entrega, respeitando
prazos minimos para consertos;

f. Pesquisa de satisfacdo 90 dias e um ano apds a entrega das chaves, objetivando
verificar a satisfagdo do cliente com relagdo ao acabamento do produto e suas
caracteristicas;

g. Oportunizar descontos e vantagens aos ja clientes em compras futuras.

Na perspectiva de seu gestor, a construtora Beta pratlca as seguintes agoes de pos-venda:

a) Vérios contatos e agendamentos desde a primeira visita do cliente em um ponto

de venda, colocando-se sempre a disposi¢ao dos clientes para negociar, inclusive
os gestores (proprietarios) da construtora;

b) Na ocasido da assinatura do contrato, o cliente recebe um presente
personalizado, que pode incluir uma cesta com vinho ou champanhe se o cliente
apreciar bebidas alcoodlicas. Se ndo, o presente muda para uma cesta com
guloseimas, ou ainda, se tiver filhos ou netos, pode acompanhar um presente
especial para a crianga. No verdo, a empresa presenteou seus clientes com
guarda-sois;

C) Aos clientes adimplentes, ao término do pagamento, recebem um reldgio de
presente em forma de agradecimento pela pontualidade demonstrada;
d) A construtora oferece garantia permanente de seus produtos, desde que

obedecidos o bom senso, analisando cada demanda de forma especifica;

Por sua vez a construtora Gama, na perspectiva de seu gestor pratica como acao de pds-
venda, oferecer uma equipe especializada com um carro a disposi¢ao, para resolver qualquer
problema relacionado ao imovel vinte e quatro horas, sete dias por semana.

Ao questionar os gestores sobre quem efetivamente pratica as agdes de pods-venda,
verificou-se que, a construtora Alfa, todo departamento comercial da empresa ¢ responsavel
pelas agdes de pos-venda, sendo este departamento o principal canal de entrada e saida de
informagdes em relagdo aos clientes. Somente a construtora Beta possui um departamento
especializado, além de considerar que todos na organizagao sdo responsaveis pela satisfacao
dos clientes. A empresa mantém uma rotina e um manual especifico para as a¢des de pos-venda,
sendo constantemente atualizado. Ainda afirma que estd em fase de implementagao um sistema
informatizado de servico de pés-venda. Na construtora Gama, quem efetivamente € responsavel
pelas agdes de pos-venda € o proprio gestor da construtora, auxiliado por uma engenheira e pelo
mestre-de-obras.

Percebeu-se, uma maior formalidade em relacdo ao servico de pods-venda nas
construtoras Alfa e Beta, em que os responsaveis efetivamente rotinizam e mantém contatos
especificos objetivando cativar o cliente. Na construtora Gama, apesar de observar-se um pleno
respeito e interesse na satisfacdo cliente, percebe-se, que ndo existe uma rotina de agdes
especificas de pos-venda, que busquem além de medir a satisfacdo em relagdo ao produto e
corrigir algum erro se necessario, cativar o cliente, “ir além”.
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A partir das demandas oriundas de a¢des de pos-venda, a construtora Alfa abre uma
solicitacdo de manuten¢do, seguida por uma vistoria no imdvel efetuada pelo engenheiro da
construtora, objetivando diagnosticar o problema. Em seguida se necessario, a construtora
corrige o problema e em seguida efetua uma nova vistoria para avaliar a execucdo do servico e,
se for o caso, corrigi-lo novamente. A construtora Beta por sua vez, possui equipe propria
especializada em manutencdo e supervisionada pelo proprio gestor, pelo mestre-de-obras da
construtora assim como pelo departamento de engenharia, objetivando resolver as demandas da
forma mais répida e satisfatoria possivel. A construtora Gama, foca todo seu servigo de pos-
venda na assisténcia ao cliente em caso de algum vicio de qualidade constatado no imével. Esta
construtora também mantém uma equipe especializada a disposi¢ao dos clientes, no entanto, se
diferencia por oferecer este servigo vinte € quatro horas, sete dias por semana.

O gestor da construtora Alfa estabeleceu que o que o levou a implementar a¢des de pos-
venda foi a intencdo de fortalecer a parceria com seus clientes, através da satisfa¢ao, superando
as expectativas de seus clientes. Foi enfatico ao afirmar que pretende tornar a sua construtora,
uma empresa de referéncia no segmento da constru¢do civil de padrdo superior em
Floriandpolis, utilizando para isto de agdes de relacionamento com o cliente como o servigo de
po6s-venda.

O gestor da construtora Beta, por sua vez, afirma que: “nosso cliente é nosso maior
patrimonio!” Nesta perspectiva, considera o encantamento e a satisfacdo desse cliente de suma
importancia para a empresa. Ainda ressalta que “a maior satisfacdo na assinatura de um
contrato ndo é vender para um novo cliente, e sim para um cliente que volta para comprar, e
nos temos muitos clientes que voltam para comprar”.

Na perspectiva do gestor da construtora Gama, o principal motivo que o levou a
implementar as agdes de pds-venda em sua construtora foi “colocar-me no lugar do cliente”.
Ao colocar-se como cliente, o gestor consegue identificar suas principais necessidades e
desejos.

Buscar constantemente a satisfacdo de seus clientes parece ser o objetivo de toda
construtora, ou organizacdo inserida em um mercado competitivo. Através de um bom
relacionamento com seus clientes, as construtoras buscam manter e fidelizar seus clientes
(LEVITT, 1983;TAKEUCHI, QUELCH, 1983). Apesar da grande preocupa¢do ainda ser com
a qualidade de seus produtos, algumas construtoras ja buscam surpreender seus clientes com
presentes e mimos, tanto para agradecer a assinatura de um contrato bem como a pontualidade
no pagamento do imével. Baron (1997) e Vavra (1993) apresentam a importancia em se tratar
um cliente com carinho e respeito, para quem objetiva a fidelizacdo de seus consumidores.
Além disto, observou-se uma preocupagdo em recuperar os clientes, a partir das demandas
originadas nos contatos com os clientes. Como afirmam Hart, Heskett, Sasser, (1990), esta pode
ser a grande oportunidade de surpreender e fidelizar um cliente. O monitoramento da satisfacao
dos clientes também apresentou-se como acdo de pos-venda na perspectiva do gestor da
construtora Alfa. Este tipo de acdo é congruente com o composto de marketing demonstrado
por Vavra (1993), que busca no “p6s-marketing” as atividades para a manutencéo de clientes.

De uma forma geral, as trés construtoras demonstraram ser uma preocupacao de toda a
organizacdo a satisfacdo e o relacionamento com seus clientes, o que vai ao encontro de
TaKueuchi e Quelch (1983), em que para os autores, é primordial o0 comprometimento de toda
a organizacdo com a qualidade dos produtos oferecidos. Os gestores também apresentaram
consciéncia em relacdo aos negdécios futuros, cujos mesmos dependem dos realizados hoje,
(BARON, 1997). Todas as construtoras, segundo seus gestores, buscam de alguma forma
manter um dialogo constante com seus clientes, o que segundo Newell (1997) é a esséncia do
marketing de relacionamento. A opinido do gestor da construtora Beta de que o cliente é seu
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maior patrimonio representa o pensamento de Levitt (1983), para quem o relacionamento com
os clientes € o mais importante ativo da organizacéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, pode-se concluir que tanto a literatura pesquisada, bem como na
perspectiva dos gestores das construtoras inexiste um conceito sobre o que sdo as agdes de
pos-venda. As empresas executam acdes apos a venda com o objetivo de monitorar a
satisfacdo de seus clientes. O segmento da construgdo civil de alto padrao de Floriandpolis,
ainda pode explorar outras acdes que possam manter e fidelizar seus clientes, seja por meio de
demonstragdes de carinho e respeito indo além da qualidade de seus produtos. Esta
preocupacdo com a qualidade apresentou-se de certa forma exacerbada, pois a mesma ja
deveria ter se tornado um pressuposto, tendo em vista a exigéncia que os clientes de produtos
de padrao superior exercem sobre seus fornecedores. Pode-se sugerir, em fun¢ao dos dados
observados, que as empresas deste segmento, usem da criatividade e busquem surpreender
seus clientes, indo além da qualidade de seus produtos e da manuten¢do dos mesmos. Esta
criatividade deve ser focada no carinho e no respeito ao cliente como individuo e os gestores
devem caminhar neste sentido.
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