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Resumo: Esse artigo trata da necessidade de int@alda instituicAo ombudsman como
diferencial competitivo de mercado no contextoraiistria da construcao civil, e da necessidade de
se gerenciar o Relacionamento com o Cliente atraleandlise do seu comportamento. O conceito
representa o desafio de entender cada cliente cgarfosse o seu proprio mercado. Nesse segmento
as transacdes de valor econbmico sdo altas e aapdedum Unico cliente pode resultar em um
impacto negativo para as receitas, demandando assidade de um investimento ainda maior para
construir e manter um relacionamento de consuma mitiente junto aos clientes. O objetivo desse
artigo é identificar a necessidade de introduzir poofissional Ombudsman na Inddstria da
Construcédo Civil. Através da descricao de algunscpssos de contatos entre a empresa e o cliente
poderemos visualizar a introducdo desse profissichanetodologia adotada foi um estudo indutivo.
Nesse artigo séo introduzidos conceitos e histéride consumo, relacionamento com o cliente
(Custumer Relationship Management-CRM) e o cicleatgicos. As conclusdes permitem perceber
que a estrutura de Atendimento a clientes, quanttoduzida a instituicio Ombudsman prové maior
produtividade a area e transfere o controle da eslle relacionamento para a empresa sendo 0s
resultados a base fundamental para acdes de matgkeproporcionando prospeccdo de novos
clientes.
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1. INTRODUCAO

O grande avanco das industrias de Construgdo @ivBrasil esta mudando habitos e valores
da sociedade. Devido as novas tendéncias dessersegmercebe-se a migracdo de consumidores de
habitacdes horizontais para habita¢des verticagamip-se toda a aparéncia de uma Cidade.

O crescimento desse mercado nos remete a quest@emsumo, evidenciando o surgimento
dos problemas trazidos pela rapidez da insercamnderoduto, onde esse tem de ter as caracteristicas
basicas, o tamanho necessario e o valor para sfsonvidos pelo mercado, bem como as garantias
mantidas pelo construtor.

O interesse pelo estudo do consumidor ndo é navacdrdo com GIGLIO (2005, p.1), as
relacbes de troca, desde que se tem registro, igvaom hipoteses e explicagbes sobre o
comportamento dos compradores. Assim, como graade gos segmentos de mercado, o cenario do
setor de construcao civil estd em transforma¢&oc@®é conquistar clientes. A exigéncia aumentou, a
informag&o esta mais acessivel e o crédito imoialiacilita a entrada de novos clientes. Segundo
O"COLAGHAN, (2007, p.36) o Comportamento do congloni tém feito verdadeiras modificacdes
nas estruturas das construtoras, incorporadora®obilidrias. Para que possam atender e entender
esses novos comportamentos de compra. O desafieng@agsas comeca em identificar quais sdo os

desejos dos clientes e como e por qual canaldafarele.



A redescoberta do Gerenciar o relacionamento carrente como uma forma de melhorar
resultados, trouxe uma nova perspectiva para asesag) que deixavam de se preocupar unicamente
com a participagdo no mercado e comecaram a actrapantros indicadores como participagao do
cliente, rentabilidade individual e niveis de datio. (PEPPERS:2004)

Desta forma, ter uma visdo e uma estratégia detetieclaramente definidas foi o que levou
ao surgimento da Gestdo do Relacionamento comiest€louCustumer Relationship Management
— CRM, que é uma estratégia de negocio adalt ao entendimento e a antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais dennpresa.

Com o acirramento da concorréncia, as empresas caoam a desenvolver
ferramentas para satisfagdo dos consumidores. éssielade em se ter dados do
mercado, agora, era para satisfazer exigénciascdosumidores ao invés de
exigéncias internas. As declaragdes de missdordpeesas passaram a ter, quase
que invariavelmente, a expressdo "satisfacao dotaliente". As empresas tiveram
de mudar seus habitos e vicios adquiridos durargerimdo de mercado menos
dindmico. A luta por clientes e a concorréncia @esn exponencialmente,
forcando a um aumento involuntario de investimeptostecnologia para facilitar e
melhorar a relacdo com clientes, visando relaciemos fortes e duradouros.
(PRIETO e CARVALHO, 2004).

Desta forma, a empresa tem de saber 0 que o clielete para vender uma solugéo Unica e
ndo um produto ou servico igualmente vendido agode acordo com (ALECRIM,2004).

Ao que se percebe, estamos também a explorastiduigio ombudsmansendo essa, a
atividade que destacada pela sua capacidade dermantcanal de comunicagcdo personalizado,
recebe as manifesta¢des dos clientes; age jurdtendais areas da empresa, para sanar problemas e ao
mesmo tempo buscar as melhorias necessarias dianfgrocessos internos com o objetivo da
satisfacdo das necessidades e desejos dos cliEmesmos-nos, portanto nesse estudo, a investigar
as contribuicbes dombudsmarpara as melhorias dos processos internos atravBeldcionamento

com o cliente em busca de obtencdo de vantagemeatitivgpna Industria da Construcao Civil.

2. JUSTIFICATIVA

No setor de Constru¢éo Civil, o periodo de contatse a empresa e o cliente & bastante
longo, visto que o cliente comega a relacionares® @ empresa muitas vezes antes do inicio da
construgdo, e continua ainda durante todo o perdedobras e apos a entrega desta, de acordo com
POSER, (2001, p5), sédo 39 os pontos de contatoemad& relacionamento durante todo o periodo de
relacionamento com o cliente que vai do momentogaeos clientes sdo consideragogspectse
interagem somente com o0s corretores, até o monentgue se tornam clientes passando a ser
impactados pelas acdes do marketing de relaciortara® o momento que recebem o bem para uso
e com isso as garantias através do setor de assistécnica.

Na pesquisa realizada por (JOBIM, 1997), na CiadkdBorto Alegre, constata-se que os itens

relativos ao atendimento prestado pela empresao candemora na prestacdo de servicos de
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assisténcia técnica, foram as principais causass#isfacdo desse setor. Alertando ainda que, os
efeitos da satisfacdo, ou insatisfacdo, no peridelgpds-ocupacdo ndo cessam nos clientes que
efetivamente adquiriram o imével, mais se propagadamente para outros provaveis clientes.

Através desse raciocinio deixamos de entendereateliatravés do ciclo de vida do produto,
ou seja, insumos, processo e produto que é o pensardo modelo de produgdo e passamos a
entender o cliente através do novo pensamento stomOo gerenciamento dos ativos invisiveis, que
para ALBRECHT (1994, p.21) devemos reconhecer medeaditar e gerenciar um ativo que 0s
contadores nao reportam em seus livros: a baskedees leais.

Para LEITE (2004, P.82) a implantacdo de CRM dewslger toda a empresa, deve ser
percebida pela decisdo sobre a visdo estratégicaudeimplantacdo e estd fundamentada na
estruturacdo da organizacdo sob o enfoque do elidntmplantacdo de CRM esta associada a um
conjunto de praticas que envolvem varios elemedwdro de uma organizacdo e dentre eles se
destacam as estratégias, as pessoas, 0s procestamelogia, sendo esses considerados seusspilare
de sustentacéo.

A partir dessa premissa buscamos analisar, atrdaésinformacdes geradas através da
atividade de Ombudsman, a aceitacdo ou ndo doatpsydem como 0s processos e produtos em vias

de melhorias ou até mesmo de mudanca em suaggstsata Industria da Construcao Civil.

3. METODOLOGIA

Esse trabalho aborda conceitos em evolucdo, segsilm,abaseia-se em objetivos e ndo em
hipéteses, e tem aplicacdo do método de pesquisasiielos exploratérios, visando prover o
pesquisador de maior conhecimento sobre o temarabiema da pesquisa, que compreendem:
levantamento de fontes secundérias: bibliografidas,imentais, estatisticas, e observacao informal.

Para a execucao da Pesquisa, foi definido um estgoloratério do universo dos clientes de
uma determinada indUstria da construcao civil.

Sendo assim, esse trabalho tem aplicacdo do métedpesquisa indutivo, no qual a
observagdo de fatos particulares leva as conclupéreds. Através do método indutivo, procura-se
observar os fenbmenos e descobrir a relagédo dag@ara a generalizacéo destas relagbes. Em suma,
parte-se do estudo de caso para chegar as leis A&NDRADE, 1996). Segundo FERREIRA
(2002), a inducéo é o raciocinio cujas premissascirater menos geral que a concluséo, ou ainda, o
raciocinio pelo qual se estabelece uma proposigé&ensal a partir do exame de alguns dos objetos de

uma classe. Pode-se considerar que a inducdo éhdugdio da experiéncia.

4. REVISAO DE LITERATURA

4.10rigem do Consumo, do Ombudsman e do CRM.



4.1.1 Origem do Consumo

No sistema mercantilista, a rigueza de um paisner@surada e ostentada pela quantidade de
metais preciosos disponivel, segundo VOLPI (20Q7)?.no dicionario mercantilista , “eliminar a
concorréncia” significa, literalmente, aniquilaradversario. Os mercantilistas utilizavam estrag2gia
de artilharia para ganhararketshare- oumarketwholequeriam toda a fatia do bolo e para abocanha-
las, contavam com a pratica do saque. Na batallta gliente, a regra era guerrear para, antes,
conquistar o monopdlio. Sem concorréncia, a fideletornava-se uma questao de falta de opcao.

No Brasil a histéria do consumo se confunde a tigstio pais; em 1500 a carta que relata o
pais descoberto destaca as riquezas e sinaliza tozesso de exploracao.

Pelo sertdo nos pareceu, vista do mar, muito grgoude, a estender olhos,
ndo podiamos ver sendo terra e arvoredos — tegangsl parecia muito
extensa. Até agora ndo pudemos saber se ha oypcataunela, ou outra
coisa de metal, ou ferro; nem Iha vimos.” Registvascrivao, no primeiro
dia de maio de 1500, em porto seguro. (VOLPI,20@DP

Apos o relato e desembarque a mineragéo deu logaxteativismo, sendo o primeiro quintal
(60 quilos) de pau brasil vendido em 1502 peloldiolaortugués Ferndo de Loronha, que adquiriu o
direito de erguer as primeiras feitorias em tebessileiras. Estabelecendo-se no arquipélago cujo
nome € em sua homenagem — Fernando de NoronhaRly@2007-P.20)

As atividades comerciais se diversificaram e coext@acdo da cana-de-agcUcar aumenta o
volume do trafico de escravos sendo essa atividadsiderada desde entdo como transacdes de
transferéncia de capitais, para FURTADO (1990), ercado de escravos superagueceu e houve
necessidade de suprir a crescente demanda. Derdgroajreiros, os escravos eram considerados
“carga viva". ApGs a invasdo holandesa em 1630eafipamente na Cidade de Olinda, surge a
atividade dos ambulantes. Comerciantes, que erstasvMiomo plebeus, pois se dedicavam ao trabalho
bracal e ao comércio. Eram remunerados prestamdgaede quebra-galho a cobranca de impostos,
considerados também como forasteiros e depois deados de mascates, que apds a crise do agucar
e chegada do Principe Mauricio de Nassau e dosigugige se fixaram no Recife, foi construida a

primeira sinagoga das Américas, comec¢ando desse foutro ciclo mercantil no Brasil.

Acorrentado pelo modelo escravista, o Brasil chegtase imperial tal qual
uma colénia. E virou uma republica, absorvendo maisle valores,

objetivos e resultados de paises que estavam algwssa frente. Mas —
antes tarde do que nunca — a sociedade capitalistasenvolvimento da
industria e a mao-de-obra livre sedimentaram assbds uma economia
autbnoma e de uma sociedade que comecaria a fanwarater e a

relevancia do povo brasileiro. (VOLPI, 2007, P.40)

Até 1920 o Brasil tinha sua economia voltada paegrcultura e inddstria, sendo essa a

década que se observou um avango do capitalismapdaizacéo e da industrializacdo. Até 1950 o

4



mercado estava pulverizado em pequenos e médiakiosg Todavia, a partir de 1950 muitos
comerciantes prosperaram e surgiram grandes geuppesarias. O que gerou um ambiente dindmico
para as relacdes de consumo. O simbolo da moddenida a construgdo da Cidade de Brasilia,
capital da republica em 1960.

A partir de 1970 surgem novas modalidades de copsuenestimulos, o nascimento do
shopping centee posteriormente a criacdo do codigo do consurmidano de 1988. Apds o ano de
1990 foi iniciado o comércio eletrbnico: compramsgair de casa ou do escritoricg-commerceque
na verdade ndo acabou o fim da venda por catahego,dotele marketingnem do comércio pessoal,
apenas gerou facilidades, abriu novos caminhosngrilooiu para o crescimento do sistema de

distribuicdo de mercadorias.

4.1.2 Origem doOmbudsman

A instituicdo Ombudsmansurgiu em 1809, na Suécia. Seu conceito estaiogridn ao
desenvolvimento da democracia sueca; sua esséstéiana defesa dos direitos do Cidaddo. Essa
atividade surgiu devido a necessidade de fiscatiz@segurar o controle sobre as atividades daesjui
do reino. DALLAGNOL apud RABACA e GUIMARAES, (2002 P.18); A sua defini¢do conceitual

segundo (FERREIRA, 1999) é:

OMBUDSMAN(BUds). Do sueco ombudepresentante, “deputado”, + do inglésl.
man homem. 1. Nos paises de democracia avancada, pomexemplo a Suécia,
funcionario do Governo que investiga as queixazidaddo contra os 6rgaos da
administracdo publica. 2. Por exemplo, pessoa mgaia de observar e criticar as
lacunas de uma empresa, colocando-se no ponto sta @b publico: “ o
ombudsman critica o préprio jornal que I, com elldo leitor. (Jornal do Brasil,
25/06/1985). .
Para DALLAGNOL apud RABACA e GUIMARAES, (2002 — B)1

OMBUDSMANver ouvidor. OUVIDOR: (mkt, rp). Profissional coatado por uma
organizacdo para observar e criticar detalhes rmsem ser corrigidos. Compete
ao ouvidor receber reclamag0es, registra-las esiipeelas, apresentar criticas e
avaliar as providéncias tomadas para correcdo didmsf tendo em vista o
aprimoramento constante e o equilibrio da orgaéizago ecossistema social.
Atuando de forma terceirizada ou fazendo parte dadp de empregados da
organizacao ele precisa ter total delegacéo dearwmf da alta administracéo e dos
diversos publicos envolvidos, além de manter abadhaparcialidade em relacédo
aos assuntos que analisa.

Para (DALLAGNOL, 2002 — P.26), em 1940, a Orgardzaclas Nacdes Unidas (ONU),
recomendou a pratica aos paises-membro e a atuacéambudsmarfoi ampliada para proteger
cidadaos contra preconceitos raciais e injustigasrelacdes de consumo. A implantacdo do conceito
enfrentou dificuldades, em funcdo da falta de mimgdo sobre o funcionamento, o que se deveu a
barreiras idiomaticas. Tendo a partir o inicio dmcpsso de universalizagcdo da instituicdo
ouvidorbmbudsman hoje uma realidade constatada em Instituicdeandeiras, empresas de

telecomunicacdes, 6rgaos publicos, escolas e dagtes, ou seja, abrangendo todos os segmentos
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que exista relacdo de consumo, viabilizando cam@igcesso ao consumidor, que até entdo eram
inexistentes.

A disseminacdo da instituicd@mbudsmarde surgimento a diversas associacdes no mundo
inteiro. No Brasil foi criada a Associacdo Brasdedos Ouvidores/Ombudsman, em 1995, tendo no
inicio 20 associados e atualmente passa dos 506iadss. Tem o objetivo de estimular a criagcdo de
instituicbes, instituiu 0 Codigo de ética dos OwvesOmbudsmanatuou na elaboragéo da Lei de
defesa do usuario do servico publico do Estado &@® Faulo, editou livros e realiza cursos de
capacitacao e semindarios em todo o pais.

No quadro 01, verificamos o0 surgimento e univezagho da instituicdo Ombudsman, bem

como algumas caracteristicas como: area de atuaggss0s e mandatos.

Quadro 01 — Universalizacdo e Caracteristicas do Gmadsman

Pais / Denominagéo / Ano / Nomeagé&o Mandato / AcegdsArea de Atuacio

Suécia - Ombudsman (JO)
1809

Nomeado pelo Parlamento

Mandato de 4 anos, podendo ser reeleito.
Acesso direto pelo Cidadao.
Area Civil

Finlancia - Oikeusasiamies
1919
Parlamento

Mandato de 4 anos
Acesso direto pelo Cidadao
Area Civil e Militar

Noruega - Ombudsmand
1953
Parlamento

Mandato de 4 anos
Acesso direto pelo Cidadao

Area Civil e Militar

Dinamarca - Ombudsmand
1953
Parlamento

Mandato de 4 anos
Acesso direto pelo Cidadao

Area Civil e Militar

Inglaterra

Parliamentary Comissioner
1967

Parlamento

Mandato Vitalicio
Acesso indireto — através de um parlamentar

Area Civil

Portugal - Provedor de Justica

1975

Presidente da Republica

Mandato Indeterminado
Acesso indireto

Area Civil

Quadro 01 — Adaptado DALLAGNOL apud PINTO, 1998.51P

No Brasil ndo foi instituido em nenhum nivel da adstracdo publica, o Ouvidor
Parlamentar, como agente publico. Os ouvidoresegqeecem funcdo na Unido sdo nomeados pelo
Chefe do Executivo, através de decretos; podendodadatos fixos e possibilitando a reconducéao a
funcgédo original tendo a caracteristica do agir mortdo e independente.

No setor privado, a figura do ouvidor/ombudsmamgisuem 1989,a partir do fortalecimento

do Caodigo de Defesa do Consumidor, tinha comotmiiprevencdo de conflitos com consumidores,



que passariam a ser mais onerosos devido a aglidac€06digo de Defesa do Consumidor, alem de
se transformar em um importante canal de comuricdg@&ta com o consumidor, conferindo maior
transparéncia as suas atividades e conferir umgeimamais satisfatoria e diferenciada perante o
mercado (DALLA'GNOL, 2002 — P.32 - 34).

O ouvidor/ombudsman atua com poderes de investigascar informacdes e recomendar
mudangas. Ele recebe as reclamacdes dos cidad&s se € da sua competéncia, procuram
identificar as causas, a procedéncia e os meias galuciona-la, ou para explicar a causa e as
providéncias a serem tomadas. Ele ndo é a solie&odds os problemas, tem a vantagem de poder
acelerar as solucbes para questdes muitas vezgdesimmas que para o0 cidaddo tém muita
importancia e provavelmente seriam ignoradas ptoaswestruturas funcionais. Na figura 1, pode-se

visualizar a funcdo ouvidor/ombudsman.
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A instituigdo fortalece os direitos dos cidaddosseproxima das empresas. Age em contato
direto com o poder decisério e, coibindo abusos repeticdo de erros, estimula o processo de

melhoria continua da qualidade.

4.1.3 Origem do CRM

A Gestéo do Relacionamento com Clientes, segund®®PERS:2004, tem sido um assunto
constante em publicacdes e eventos de negoéciogindemdécada de 1990. A redescoberta desse



relacionamento como uma forma de melhorar resudtattouxe uma nova perspectiva para as
empresas, que deixavam de se preocupar unicanm@nte@ @articipagdo no mercado e comegaram a
acompanhar outros indicadores como participacdelidéote, rentabilidade individual e niveis de
satisfacao.

Desta forma, ter uma visdo e uma estratégia detetieclaramente definidas foi o que levou
ao surgimento do CRM (Custumer Relationship Managgnou Gestdo do Relacionamento com
Clientes), que € uma estratégia de negécio voladentendimento e a antecipacdo das necessidades

dos clientes atuais e potenciais de uma empresa.

CRM ¢ a integracéo de tecnologia e processos diciusg usada para satisfazer as
necessidades dos clientes durante qualquer interd€specificamente, CRM
envolve aquisicdo, andlise e uso do conhecimentalidetes para venda mais
eficiente de produtos e servigos. (MADRUGA, 20060%)

Do ponto de vista tecnolégico, CRM envolve captasadados do cliente ao longo de toda a
empresa, consolidar todos os dados capturadosangegxternamente em um banco de dados, analisar
os dados consolidados, distribuir os resultadosadasalise aos varios pontos de contato com delien
e usar essa informacéao ao interagir com o mesrmaeéatide qualquer ponto de contato com a empresa.
(PEPPERS, 1993).

Segundo Stone e Woodcock, 1998, Toda a histéri€RIB comecou na busca por novas
formas de relacionamento com clientes; para safidfss, reté-los e alcanga-los. Num primeiro
momento, a busca incessante por satisfazer ogediemmecou no melhor atendimento tanto as
chamadas quanto a reclamacdes. Esta busca origiandes investimentos em telecomunicagdes nas
empresas, a comecar pelo antigo PABX central, otmtlas as chamadas eram atendidas,
direcionando-as para as pessoas solicitadas, pasianramente a solu¢des descentralizadas, porém

sempre com o intuito de atendimento telefénicoipass

Ao mesmo tempo, com o advento das redes locaiadiesda armazenagem dos dados sobre

os clientes ficou mais aberta a organiza¢éo. @seyartilhamento ficou mais facil e rapido.

Nesta época, ainda, comegou a surgir o correiodaleb a idéia da realizacdo de uma rede
corporativa provendo acesso a todos os usuarioemfsesas de software comecaram a desenvolver
aplicativos" front end$ para facilitar tanto as operagdes em PABX quaata ps redes corporativas.
Comecaram a surgir diferentes aplicativos gawharehousee Database marketingara suprir
necessidades internas de maior controle e distébude dados sobre clientes e sobre os processos

internos.



Ao mesmo tempo, softwares para gerenciamento dagdes foram desenvolvidos, como
distribuicdo dos custos nos seus devidos ramaisikdiicdo automatica de chamada (sem necessidade

de uma operadora), correio de voz e outros.

MADRUGA (2006 — P.106), atribui duas origens par&RM. A primeira diz respeito a
evolucdo das ferramentas tecnoldgicas para aurildepartamento de marketing na interface com o
mercado consumidor, através da integracdo das sdiwefuncbes da organizacdo e a segunda
abordagem decorre da evolucéo da tecnologia déaestpresarial, que se desenvolveu para integrar
as areas internas da empresa com finalidades mfstecontrole de estoques, custos e rentabilidade.

S&o0 os chamados sistemad=teerprise Resource PlannirgERP.

A disseminagédo do CRM esté associada a origem gaesen Siebel, fundada em 1993 por
Tomas Siebel na Califérnia. No Brasil as iniciasivie profissionalizar o relacionamento com clientes
se intensificou no final da década de 1980 e o C&Nlseu conceito mais amplo foi introduzido em
1995 e alcangca um crescimento anual na casa desligiios. Na figura 02, encontramos a evolugéo
do CRM no Brasil.

Banco de Servico de Internet Automacao Redefini¢céo Gerenciamento
dados sobre suporte ao Web do do CRM total
clientes cliente Marketing

Tecnologia de Automacao E- Gerenciamento do Gerenciamento do
televendas e da forca de comerce relacionamento com relacionamento
telemarketing vendas clientes (CRM) empresarial (ERM)

1985 1988 1990 1992 1994 1996 1997 1998 2000 2002 2005

Figura 02: A Evolu¢cdo do CRM no Brasil
Fonte: MADRUGA, 2006 — P.107

Os ERP, foram criados, inicialmente, para a gest&ona das organizacdes, privilegiando as
questdes de custos e receitas. O CRM possui semathaom o ERP,porém o ERP integra a
reaguarda da empresa (back-office) enquanto o QRa&gra a linha de frente (font-office). O ERP
pode ser implantado sem o CRM, porém o CRM, frereahte, precisa acessar dados da retaguarda

que séo disponibilizados pelo ERP, ou por outrcgtesias que fazem o mesmo papel.



MADRUGA(2006.P-1107). Na figura 03 podemos verifiees diferentes utilizagbes do ERP e do

CRM.
Foco em tecnologia Foco em ERP Foco em CRM
de fabricacao
Liderancga do Produto Lideranga do Produto Liderancga do Produto
Exceléncia Intimidade com Exceléncia Intimidade com Exceléncia Intimidade com
Operacional o Consumidor Operacional o Consumidor Operacional 0 Consumidor

Fig 03 — Uso do ERP e CRM
Fonte — MADRUGA-2006 — P.108

Surgindo dessa forma a necessidade de novasdg@mpara suprir uma emergente demanda

e, 0 crescimento acelerado das tecnologias de gaeento de dados, foi uma dos fatores que

acelerou o sistema de relacionamento com o cliente.

As empresas foram forgadas novamente a avaliar sgasgbes de lucro,

procurando novas formas de maximizar resultadosteaDforma, além do ERP,

surgiram novas tecnologias que permitiram que ggesas olhassem para fora no
sentido de interagir com seus clientes. SistemasCdstumer Relationship

Managemnt — CRM, ofereceram novas maneiras de atiealr a gestdo da

interacdo com clientes com um foco acentuado neatorda receita. MADRUGA

APUD BARKLEY, 2006.

Para GREENBERG (2001 — P.65), existem trés tigotednologias CRM: o operacional, o

analitico e o colaborativo.

CRM operacional: Uso primério do CRM; se assemelha ao ERP, temdisi@mpresariais
tipicas, envolvendo o0s servicos ao consumidor, ng@mento de pedidos,
faturamento/contabilidade, automacao de marketingnelas. Sua faceta maior € a possibilidade
de integracdo com os aplicativos destinados abémde financas, recursos humanos. Parte do

universo da CRM operacional inclui 6all Centers

CRM analitivo: Diz respeito a captagdo, armazenagem, acessasgeooento, interpretacao e
transmisséo de dados dos clientes para o usuapoodeama. A vantagem desses aplicativos ndo
estd apenas nos algoritimos de armazenamento, amdern na capacidade de personalizar a

utilizacao dos dados.
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* CRM colaborativo: Essa € uma superposicdo. E um centro de comungagdeede de
coordenagdo que oferece as rotas neurais paraievdes| e os seus fornecedores. Ela pode
consistir de um portal, um aplicativo de PRM, ou centro de interacdo com os clientes (CIC).
Pode significar canais de comunicacdo como a Welp asmail, cnal de voz, ou correio
convencional. Pode consistir de uma estratégieestdmais, ou seja, € qualquer fungdo do CRM
gue ofereca um ponto de interagéo entre o consumidaanal de comunicagao.

A interac@o com os clientes € uma das vantageriddsapela tecnologia CRM, isso significa
oferecer ao cliente a possibilidade e a convergéaeiobter algo que necessita sem ter de contar com

uma pessoa muito ocupada, ou pior, desanimada. SREEG, 2001. P70)

5. DIAGNOSTICO DO PROCESSO DE ATENDIMENTO AO CLIENT E NA CONSTRUCAO
CIVIL

O processo entre 0 sonho e a realizacdo de passaihabitacdo propria , custa muitas vezes
o investimento de toda uma vida de muito esforgmabalho. O benhabitacdo possui diversas
caracteristicas peculiares, entre 0s quais se pedéacar. necessidade bdsica, custo elevado,
durabilidade, heterogeneidade, imobilidade, pararéig, 2002), o fato de todos necessitarem de
moradia faz de cada familia um demandante potemgiedercado habitacional.

Sendo assim, a satisfacdo dos clientes é fatagadbrio como resultado para o crescimento
das industrias do segmento. Faz-se necessaricodas 6s pontos de relacionamento com o cliente
sejam trabalhados de forma a realmente minimizgrossibilidade de insatisfacdo. As pessoas
precisam sentir-se importantes e seguras.

Os fatores apresentados a seguir foram extraigastia de estudos e levantamentos, além de
pesquisa a partir de estudo de caso com uma gemgeesa de construgdo civil no Nordeste. Foi
identificados 6 pontos de contatos os quais fazedifevencial na relacdo empresa e cliente no

ambiente da industria da construcao civil. S&a eles

1. Quando o cliente ainda érospect: Quando o Cliente ainda é cliente da Corretora ekia
procurando um imovel. Nesse momento o contato Kzada através do site. O cliente esta
encantado pela imagem, pela marca e pela publieidealizada pelo Marketing Institucional e
Direto — Nesse momento o cliente ainda ndo assioptrato.

2. Assinatura da Proposta de Compra e VendaNesse momento existe a aprovacdo do crédito a
emissao do contrato e recebimento do contrato.

3. Acompanhamento da Obra:Em média apds um ano do lancamento inicia-se a @dbpartir de
entdo o cliente pode acompanhar a obra atravésiteo ohde constardo fotos e graficos
informando o estdgio da obra e também visitar a @lon dias pré-determinados pela equipe de

engenharia.
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4. Entrega da obra: o cliente recebe informativos onde constardo nstds e deveres a serem
cumpridos pelas partes para a concretizacdo dagentio imével adquirido. O cliente é
convidado é apresentado ao empreendimento promtoartir de entdo acontece simultaneamente
a entrega efetiva das chaves, o cliente efetivavistaria em sua unidade habitacional — recebe
documenta¢des como manual de proprietario, contéodas as garantias do referido bem e
especificando o tipo de material utilizado na camggto de sua unidade habitacional.

5. Relacionamento pos entrega:O cliente terd a garantia do bem. Sera assistielo p
departamento de assisténcia técnica o qual, garantesolucdo de problemas considerados como
vicios de construcao, podendo ser ocultos ou nao.

6. Setor financeiro: Durante todo o periodo que o cliente tiver obrigacfinanceiras a cumprir, 0
mesmo se relacionara com o setor financeiro — dalles da melhor data para os vencimentos, a
forma de financiamento até as renegociacbes denmageas. Enfim esse relacionamento

atualmente pode durar até 20 anos, ou mais.

A compra de um imdvel na planta é uma compra dgeémade um conceito — Entende-se que

o cliente recebe um contrato que garantira a edific da sua unidade habitacional, através de

especificagdes contidas no memorial descritivondarporacdo, em certo periodo de tempo — e serg,

esse contrato que garantira o recebimento do bem.

by

Somos remetidos nesse contexto a qualidade totakeswicos, onde, conforme afirma

SOUZA apud NORMAN(2000), Momento da Verdade: E todmomento em que o cliente entra em

s

contato com a empresa e seus servicos, de modm diveindireto. Neste momento é criada a

qualidade de uma prestacéo de servigo e Pacoterded: Conjunto de itens relacionados oferecidos

ao cliente — que possui um servi¢o nucleo e ses\peoiféricos.

* Servigo Ndcleo: Servico essencial

* Servigos periféricos: Componentes ndo essenciais.

Partindo dos Momentos da verdade, uma empresa pode:
« Criar uma empatia com os clientes;
e Usar instrumentos para criar e enriguecer aagée e motivacdo do momento da
verdade;
« ArticulacBes de Feedback;
» Administrando o Cliente; e
« Exposicao ao clima e ambiglidade de papéis.

Para Albrecht, 1994, Ciclo de Servico: E a seqi#@deimomentos da verdade que o cliente

passa para ter o servico completamente realizado.

No diagnostico realizado anteriormente vizualizaratravés da figura 03 a discricdo dos

pontos mais impactantes do Ciclo de servigos natagréo Civil.
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9. Prospeccgao para
novos lancamentos

1. Pré Lancamento

8. Fim da Garantia 2. Lancamento

3. Venda

7. Garantia do
Empreendimento

4. Inicio da Obra

6. Entrega do

Empreendimento
5. Atendimento ao Cliente

Fig 03 — Ciclo de servicos na Construcéo Civil: pidalo, pelo autor, de ALBRECHT (1994).

Esses pontos estdo ligados diretmente a outroseseaie quais efetivamente compacta ainda
mais a organizagao — sendo o setor de relacionaroent o cliente — cliente interno de outros setores
para satisfazer as necessidades dos clientes@xtern

Esse relacionamento permite que o cliente finalveda a sofrer nenhum impacto negativo

ao final do processo.

1. PRE LANCAMENTO: Onde o corretor cadastra o cliente como possiveipcador para a
unidade que esta a venda. Nesse momento os setexasgidos sdo o de Marketing e o de vendas.
Entende-se que através das campanhas de marketimgetor e o cliente se interessaram pelo
produto.

2. LANCAMENTO: O ato de se disponibilizar o produto a venda. Neseeento 0s setores
envolvidos sdo o de Marketing e o de vendas quandatece a Veiculacdo das campanhas de
marketing nas midias de televiséo, radio e jorimagessos e 0 momento em que o departamento
de vendas ajusta 0os conhecimentos sobre o prodotdaria a equipe de vendas para subsidiar o
atendimento ao cliente.

3. VENDA: O ato de colher assinatura de contrato, sanar dsivieferente a proposta e contrato,
Entrega de contrato e documentos que fazem paxerdmto - confirmagéo da venda. Os setores
envolvidos nesse processo sdo: vendas, atendimdim@anceiro.

4. ATENDIMENTO AO CLIENTE: Apos a assinatura do contrato, o cliente pode safggimas

adversidades na sua vida, tais como: casamentimeao de filhos, desemprego, e dessa forma
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necessita, alguns investimentos necessitam seadgite Nesse momento, ele procura a instituicdo
para efetuar criticas e até mesmo solicitar reaugmgs no bem adquirido e/ou contratos
assinados. Cabe ao profissional atendimento e @rdbudsman receber essas solicitagdes e
criticas, analisa-las e encaminhar aos setore®nmsdpeis e buscar a solucdo das mesmas em
tempo habil para ndo afetar a credibilidade da esgpperante o cliente. Nesse momento, esse
profissional devera fazer o jogo do ganha — gafdmendo com que, o relacionamento entre
cliente e empresa se fortalega em todos os momedatosntato.

5. INICIO DA OBRA: Informar o cliente sobre o inicio da Obra, datas @dteracdo do produto,
agendamento de visitas as obras, acompanhamemtoddmento da obra. Os setores envolvidos
nesse setor sdo: Marketing, Atendimento ao clieseti®yr de projetos e setor de producéo.

6. ENTREGA DE EMPREENDIMENTO: Recebimento de informativo de finalizacdo da obra,
elaboracéo de Cronograma de entrega, vistoria idades e areas comuns, Entrega das chaves,
manuais e brindes. Os setores envolvidos nesse @10 Marketing, Atendimento ao cliente,
setor de projetos e setor de producéo.

7. GARANTIA DO EMPREENDIMENTO: Atendimento a solicitacbes de Assisténcia técnica e
encaminhamento para execucao das solicitacoesdemtes e retorno ao cliente das reclamacdes
improcedentes - Os setores envolvidos nesse sa&tor AAendimento, Assisténcia Técnica e
Juridica.

8. FIM DA GARANTIA: Informar do fim da garantia do Empreendimento aodigo do
Condominio ou proprietério da edificacdo Os setemlvidos nesse setor sdo: Atendimento,
Assisténcia Técnica e Juridico.

9. PROSPECCAO DE NOVOS CLIENTES: Através da pesquisa de satisfacdo dos clientes surg
novos mercados para 0 nascimento produtos, ent&partamento de planejamento de mercado,
através dessas informacdes passa a conhecer @s@agydos consumidores, usuarios do produto,
passando a propor novos processos com o intuikdldguar os novos produtos as necessidades
dos clientes, e a partir de entdo formar um nowdyto. Os setores envolvidos nesse setor sao:

Atendimento, vendas e marketing.

No diagnostico realizado inicialmente, referente processos internos relacionados
ao Relacionamento com o cliente, ficou perceptivehtendimento de que, durante todos os estagios
da obra o cliente é focado com o objetivo de atestaimprimento do contrato. Para isso a empresa
como um todo devera estar também focado no cli@hteomento da verdade evidenciado no ciclo de
servico nos permite ainda compreender a necessittaddilizacdo da ferramenta de CRM, sendo a
ferramenta que evidenciara de forma mais concret@sultados obtidos durante todo o processo de
relacionamento com o cliente.

Pode-se atestar ainda que, o tempo de relaceramaria devido a duas circunstancias —

tempo de finaliza¢do da garantia do imovel e tedgtinanciamento.
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Constatamos que o relacionamento com o clienteodat@icao civil sera de no minimo oito anos e se
encerrard apenas ao final do prazo de financiantenbem especifico e caso o cliente seja fidelizado

o relacionamento se estenderd aos outros bens.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo abordou o processo monitoramento @g&elcliente e empresa, ao que se refere
ao comportamento do consumidor no segmento da thaa Construcdo Civil. Nesse segmento
devido ao valor do produto representar muitas vezesal referente ao investimento de toda uma
vida, o comprometimento das partes é fator indispexl para o crescimento organizacional. Em
varios casos, o desafio é entender cada client® sanfosse o seu préprio mercado. As principais
contribui¢Bes incluem a identificacdo dos aspectitEos na introducéo do profissional Ombudsman
na industria da construgdo Civil. Sdo também descds processos de contatos entre a empresa e 0
cliente, histéricos de consumo, relacionamento oartiente e ciclo de servigcos. A finalidade incui
verificacdo de como e por qué a necessidade deaeta-se com o cliente é tdo importante para o
segmento da construgéo Civil.

As conclusBes permitem perceber que a estrutur&edacionamento com o Cliente na
Construcdo Civil prové maior produtividade a areakndas e transfere o controle da gestdo de
relacionamento para a empresa, sendo os resulathdse fundamental para agdes de marketing,
proporcionando prospecc¢do de novos clientes. Nanemtfaz-se necessario a implementagédo de
estratégias de marketing para segmentar e prospietates, otimizar 0os processos existentes e/ou
altera-los gerando a melhoria continua.

Trabalhos futuros irdo focar uma sistematica deoabimentacdo e atualizacdo de dados
vindos dos clientes, formas de interacdo e formad@anarketing de relacionamento, além da
aplicacdo de modelos estruturados para transfoosatados cadastrados no sistema de CRM em

oportunidades de negdcios.
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