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Resumo

A gestdo de promessas pode ser uma estratégia para a satisfagdo de clientes, permitindo que
estes alcancem suas expectativas pessoais. Esta gestdo pode ser feita por meio de processos
como: desenvolvimento de produtos, vendas, atendimento ao cliente e assisténcia técnica,
colocando o foco na criagdo de valor a frente de suas atividades. O presente artigo tem como
objetivo analisar como uma empresa do setor de construcdo civil cria estratégias para seus
processos de desenvolvimento de produtos com base na criacdo e entrega de valor aos
consumidores. Para isso, foram entrevistados 15 agentes ligados a uma construtora situada na
cidade de Uberlandia-MG. Por meio da interpretacdo dos resultados foi possivel identificar
que a empresa estudada possui agdes focadas na criacdo de valor, porém, nao realiza a gestao
de promessas através do seu processo de desenvolvimento de produtos. Apesar disso, a
empresa pode adotar a gestdo de promessas como um meio de melhorar o relacionamento que
mantém com os seus clientes, bem como sua imagem no mercado.

Palavras-chave: Criag¢do de valor; Gestao de Promessas; Marketing de relacionamento.
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1. Introducao

O processo de desenvolvimento de produtos transforma oportunidades de mercado e
possibilidades técnicas em bens e informagdes para a fabricagdo de um produto comercial
(CLARK; FUJIMOTO, 1991). Esse processo ndo se limita apenas na criagdo do produto, pois
também cabe ao mesmo acompanhar todo o seu ciclo de vida, do surgimento da ideia até o
descarte pelo cliente, por isso, diversas areas da empresa estdo envolvidas nesse processo
(ROZENFELD et al., 2006).

Esses fatores fazem do processo de desenvolvimento de produtos uma das maiores
prioridades das empresas, pois se ele for bem executado pode garantir a preferéncia do
consumidor e consequentemente vantagem competitiva. Entretanto, ¢ necessario adotar
estratégias para obter sucesso no desenvolvimento de produtos, pois além de ser um objetivo
comum entre as empresas, esse processo sofre influéncia de diversas variaveis internas e
externas (CLARK; FUJIMOTO, 1991).

A gestdo de promessas tem sido uma estratégia para atrair clientes através do marketing e
manté-los através da realizacdo de suas expectativas pessoais, ¢ também para se destacar
perante a concorréncia. O objetivo principal da gestdo de promessas ¢ cumprir as promessas
feitas aos clientes, ¢ a promessa em questdo ndo € propriamente dita, mas sim considerada
como realizada no momento em que o cliente cria uma expectativa em relagdo ao produto.
Como a decisdo em relagdo ao cumprimento ou ndo da promessa dependerd do valor
percebido pelo cliente, caberd a empresa atuar nesse processo como cocriadora de valor,
oferecendo o suporte necessario ao cliente independentemente da area de atuacdo que ele
contatar (GRONROOS, 2009).

1.1. Justificativa

O aumento da competitividade tem exigido das empresas ndo s6 um olhar mais agucado para
as suas relagdes com o mercado, como também a busca pela fidelizagdo de clientes, a qual
estd entre os problemas mais recorrentes dos gestores, visto que para obter bons retornos
financeiros no futuro, as empresas devem conquistar um bom relacionamento com seus
clientes (MACHADO, 2004; POSER, 2005).

O processo de desenvolvimento de produtos aliado a gestdo de promessas pode ser suficiente
para atrair e conquistar clientes através da criagdo de valor, para tanto a empresa deve
preocupar-se em adequar o seu produto aos seus clientes e a saber ndo s6 facilitar a criagdo de
valor, como também cocriar valor. Conforme Gronroos (2009, p. 351, tradu¢cdo minha), “a
varidvel produto, bem gerida e orientada para os processos do cliente, pode ser suficiente para
manter as promessas feitas”.

E importante aprofundar os estudos acerca de um tema promissor como a gestio de
promessas, visto que ela engrena o marketing para a no¢do de valor em uso e coloca-o no
centro do suporte aos processos de valorizag¢do dos clientes e ao cumprimento de seus valores.
Além disso, a empresa pode reagir as expectativas dos seus clientes e até mesmo ajusta-las,
proporcionando assim um melhor suporte a criagdo de valor. Diante desses fatores o mais
importante ¢ a influéncia que eles exercem sob o comportamento de compra futuro dos
clientes e na reten¢do dos mesmos (GRONROOS, 2009).

O objetivo deste trabalho ¢ analisar como uma empresa do setor de construcdo civil cria
estratégias para seus processos de desenvolvimento de produtos com base na criagdo e entrega
de valor aos consumidores. Diante deste objetivo, foram constatadas evidéncias empiricas a
respeito de como o processo de desenvolvimento de produtos € capaz de contribuir para a
gestdo de promessas e de como a gestdo de promessas ocorre em determinada empresa através
da perspectiva de seus funciondrios e clientes. Para tanto, realizou-se uma pesquisa
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qualitativa, especificamente um estudo de caso, em uma empresa do setor de construgao civil
situada na cidade de Uberlandia-MG. Os resultados da pesquisa foram caracterizados sob a
oOtica da literatura sobre o processo de desenvolvimento de produtos e gestdo de promessas.

1.2. Objetivo Geral

Analisar como uma empresa do setor de construcao civil viabiliza oportunidades e cria
estratégias para seus processos de desenvolvimento de produtos de modo a manter a gestao de
promessas de valor.

2. Revisao da Literatura

Optou-se por estruturar e abordar uma fundamentagao tedrica acerca dos temas que permeiam
o foco de pesquisa do presente artigo, sendo o Processo de Desenvolvimento de Produtos
(PDP) e a Gestao de Promessas os principais temas a serem abordados. Entretanto, para
esclarecer e aprofundar o conhecimento em relagdao a esses temas, houve a preocupacao em
discorrer sobre o Processo de Vendas no Processo de Desenvolvimento de Produtos, Criagao
de Valor e Marketing de Relacionamento.

2.1. Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP)

O Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) consiste em um conjunto de atividades,
adequadas as especificacdes do projeto de um produto e de seu processo de produgdo, e de
informagdes, que permeiam entre as areas da empresa e facilitam a interacdo entre elas, juntas
essas atribui¢des tornam possiveis o desenvolvimento e a producdo de um produto. Mas para
tanto ¢ preciso considerar as necessidades do mercado, as possibilidades, as restri¢des
tecnologicas, as estratégias competitivas e as estratégias de produto da empresa
(ROZENFELD et al., 2006).

Apesar das atribui¢cdes do PDP serem objetivas, também cabe ao mesmo a responsabilidade
de acompanhar o ciclo de vida dos produtos, o qual se divide em trés fases: pré-
desenvolvimento, desenvolvimento e pds-desenvolvimento. Através desse acompanhamento ¢é
possivel verificar as necessidades do mercado e dos consumidores com o objetivo de atrair
um maior numero de clientes, os quais tém se tornado cada vez mais exigentes, informados e
com maiores possibilidades de escolhas. Além disso, durante as fases de desenvolvimento e
pos-desenvolvimento, ¢ possivel registrar as experiéncias obtidas pela producdo e pelos
consumidores a fim de melhorar o produto desenvolvido ou evitar a recorréncia de erros no
processo (LARSON; GOBELI, 1988; ROZENFELD et al., 2006).

Segundo Rozenfeld e outros (2006) o desenvolvimento de produtos envolve uma série de
atividades que estdo relacionadas as diversas areas da empresa e as suas cadeias de
suprimentos e de distribuicdo, onde cada uma delas contribuem para o desenvolvimento,
producado, distribui¢do, venda e controle de resultados de um produto em potencial, a0 mesmo
tempo em que possuem uma visdo singular diante do seu escopo de tarefas, porém
complementar a todo o processo. Sendo assim, seguem abaixo 0s principais processos €
fungdes que realizam as atividades relacionadas ao Processo de Desenvolvimento de
Produtos, onde os processos que aparecem na parte superior correspondem as atividades
relacionadas ao conhecimento sobre o mercado e as estratégias para atendé-lo, enquanto na
parte inferior constam processos que envolvem as atividades mais técnicas que permitem o
desenvolvimento do projeto e do produto:
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FIGURA 1 - Processos relacionados ao desenvolvimento de produtos Fonte: Rozenfeld et al. (2006).

Planejamento Estratégico: gera informagdes cruciais para a orientacio do PDP,
principalmente durante a defini¢do do produto, embora esteja presente em todo o processo de
desenvolvimento;

Monitorar Mercado: levanta informagdes sobre o mercado durante todo o ciclo de vida dos
produtos (pré-desenvolvimento, desenvolvimento e pds-desenvolvimento), tais como
tendéncias, desempenho e posicionamento dos produtos, entre outras;

Vender: consiste na preparagdo da equipe de vendas com o objetivo de realizarem esse
servico com qualidade, para tal sdo elaborados argumentos e orientagdes pertinentes ao
produto para influenciar a compra do mesmo;

Atender Cliente: orienta e sana duvidas dos clientes quanto ao uso e manuteng¢ao do produto,
para que assim eles possam usufruir de todas as funcionalidades do item que adquiriram. As
empresas geralmente o faz remotamente, presencialmente ou através de manuais.

Pesquisa e Desenvolvimento: fornece conhecimentos e solucdes tecnologicas ao PDP,
captados através de pesquisas voltadas para o desenvolvimento e dominio de tecnologias, as
quais podem ser realizadas pela propria empresa ou em parcerias com instituigdes de pesquisa
e de ensino.

Distribuicio: envolve a logistica de distribuicdo e os canais de distribuicao escolhidos pela
empresa, 0s quais sdo responsaveis por armazenar, manusear ¢ transportar o produto. Para
garantir uma distribuicdo de qualidade, informagdes, instru¢cdes e manuais, sdo elaborados
pelo PDP.

Suprimentos: cuida da obtencdo de matérias-primas, abastecimento de estoques, além de
fornecer informacgdes técnicas que auxiliam no PDP. Os fornecedores envolvidos no processo
também podem se comprometer em cooperar nas atividades do PDP, o que pode ser chamado
de desenvolvimento conjunto.

Producio: produz os produtos projetados em escala comercial e fornece informagdes que
antecipam problemas na fase de manufatura do produto, as quais sdo obtidas através do
levantamento de restricdes e capacidades de producdo e da realizacdo de prototipos de
producdo. A produ¢do também ¢ responsavel pela resolugdo de alguns problemas que possam
surgir durante o PDP.

Assisténcia Técnica: transmite informagdes sobre os requisitos de uso e de manutencdo do
produto, e informagdes sobre os problemas recorrentes dos produtos para que sejam reparados
no projeto ou para auxiliar na criacdo de projetos futuros. Entretanto, cabe ao PDP informar
falhas potenciais e orientar sobre os servigos a serem prestados para cada produto.
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As atividades envolvidas nesses processos e fungdes sdao cruciais para o Processo de
Desenvolvimento de Produtos. Algumas delas sdo dominadas por uma determinada 4rea e
pouco conhecidas por outras, embora recursos, informagdes ¢ conhecimentos técnicos devam
permear entre essas areas durante todo o PDP. Dessa forma, para obter sucesso no
desenvolvimento de um produto as dreas funcionais de uma organizagdo devem ser
monitoradas e bem gerenciadas, mas principalmente devem se apoiar mutuamente e agir de
forma integrada (GRIFFIN; HAUSER, 1996; ENSSLIN et al., 2011).

De acordo com Galpin, Hilpirt e Evans (2007), as organiza¢des que integram funcgdes de
forma consistente obtém algumas vantagens que podem ser benéficas no Processo de
Desenvolvimento de Produtos, como a oferta de servigo superior aos consumidores ¢ produtos
com maior valor agregado, tomadas de decisdes e ciclos operacionais mais rapidos, além de
custos mais baixos. Essas vantagens levam a vantagem competitiva, destacando a organizag¢ao
diante de suas concorrentes.

2.2. O Processo de Vendas no PDP

Entre os diversos processos que compoem o Processo de Desenvolvimento de Produtos estd o
processo de vendas, onde ocorre o primeiro contato direto com os potenciais clientes. Para
que um produto seja inserido no mercado € necessario preparar a equipe de vendas, que
precisa conhecer as caracteristicas, aplicagdes, vantagens, limitacdes e concorrentes do
produto. Além disso, a equipe de vendas deve ser treinada quanto aos argumentos, as
orientacdes e as vantagens do produto, os quais serdo cruciais para promover um didlogo de
qualidade com o cliente, facilitando sanar diividas que possam surgir e convencer o cliente de
que adquirir o produto ¢ a melhor escolha (ROZENFELD et al,
2006).

Para Cobra (2009), o processo de vendas precisa estar integrado com o planejamento
estratégico e com a cultura organizacional da empresa e deve ser administrado em todas as
suas etapas, principalmente na qual ocorre o relacionamento com os clientes. O contato com o
cliente requer alguns cuidados, pois a venda ndo termina quando o cliente realiza a compra de
um determinado produto, mas a qualidade da mesma pode influenciar diretamente no
relacionamento que a empresa mantém com o seu cliente. Por isso, o papel do vendedor ¢é
entender e atender as necessidades dos clientes através da oferta de produtos e servigos. Logo,
a escolha apropriada dos vendedores que compdem a equipe de vendas ¢ crucial para obter
SUCESSO NESSe Processo.

2.3. Criacio de Valor

O PDP deve ter como objetivo a criagdo de valor para os seus clientes, pois ¢ através disso
que as empresas conseguem conquistar € manter um relacionamento satisfatorio e duradouro
com a sua clientela, evitando assim com que a mesma migre para a concorréncia. Entretanto,
o valor ndo estd relacionado apenas as caracteristicas que sdo agregadas ao produto que ¢
oferecido pela empresa, mas sim ao que o cliente abstrai desse produto de acordo com as suas
expectativas pessoais (EGGERT; ULAGA; SCHULTZ, 2006; VANDERMERWE, 1996).

Para Monroe (1991) o valor percebido pelo cliente ¢ uma avaliagdo da utilidade do produto
com base na relagdo de beneficios e maleficios acarretados pela compra do mesmo. Os
beneficios percebidos geralmente sdo o preco de compra, os atributos do produto, os atributos
de servigo e suporte técnico que acompanham o produto, como entrega a domicilio, garantia e
servigo pos-compra, € entre outros fatores que afetem a qualidade percebida pelo cliente de
forma positiva. Em contrapartida tém-se os maleficios, que incluem os custos que o
comprador enfrenta ao realizar a compra ou os prejuizos acarretados pela mesma, como o
preco de compra, custos de aquisi¢do, transporte, instalacdo, reparos e manutengao.
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Assim como os beneficios e os maleficios estdo relacionados a mensuracdo do valor
percebido, para aderir uma estratégia de criagdo de valor a empresa devera analisar como
balancear esses fatores no seu produto, de forma que a sua oferta seja atrativa para seus
potenciais clientes. Ao efetuar essa analise a maior parte das empresas optam por adicionar
mais beneficios ao produto, buscando agregar valor através de melhorias em seus atributos ou
até mesmo oferecendo um servico de suporte. Porém, também ¢ possivel criar valor para os
clientes minimizando os maleficios percebidos por eles, o que pode ser alcangado através do
aumento da conveniéncia de compra, da redugdo do preco de venda, bem como de outros
custos extras, muitas vezes desnecessarios para o cliente. Qualquer empresa que tente
fornecer valor agregado aos seus clientes precisa ter uma compreensdo completa de suas
necessidades e de suas concepcdes de valor (RAVALD; GRONROOS, 1996).

Segundo Zeithaml (1988) o valor percebido varia entre os consumidores e de acordo com a
ocasido, pois o mesmo ¢ subjetivo e individual. Dessa forma, pode-se dizer que valores,
necessidades e preferéncias pessoais, assim como o0s recursos financeiros de cada cliente
influenciam sua percepcao de valor, tornando-a singular quando comparada com sua propria
percepgao de valor em outras ocasidoes ou com as percepgoes de outros clientes. Além disso, ¢
importante ressaltar que a percepcao de valor pelo cliente ocorre durante o consumo do
produto, ou seja, apos reconhecer certo padrdo de qualidade no mesmo e efetuar a compra,
porém ocorre antes de gerar a conclusdo de satisfagdo ou insatisfacdo de compra
(ZEITHAML, 1988; EGGERT; ULAGA, 2002).

Sendo assim, ao entrar em contato com um produto o cliente pode perceber seu valor
potencial e realizar a compra, mas somente apds fazer o uso desse produto € que ele ird tirar
suas proprias conclusdes de valor, o que chamamos de valor real. Portanto, esse processo ¢
mais complexo do que simplesmente fazer proposi¢cdes de valor aos clientes, pois o valor
percebido por eles ird remeter o sucesso ou o fracasso do gerenciamento de clientes e de
marketing da empresa. Logo, cabe a empresa realizar o acompanhamento do processo de
criagdo de valor dos seus clientes através do marketing de relacionamento, onde ela deve atuar
oferecendo suporte e cocriando valor, caso a empresa realize um bom trabalho, o valor
sugerido por ela tem mais chances de ser transformado em valor real (GRONROOS, 2009).

2.4. Marketing de Relacionamento

Para a empresa ¢ importante manter um bom relacionamento com os clientes em qualquer
contato que eles tenham com a sua imagem ou com algum produto que ela oferece. Devido a
isso, o conceito de marketing de relacionamento tem sido um dos campos de estudo mais
promissores relacionados ao marketing, o qual engloba diversas formas de abordagem, como
vendas, comunicacdo, servigo e atendimento ao cliente. Contudo, o marketing de
relacionamento consiste em identificar, estabelecer e gerenciar relacionamentos individuais
com os clientes, em um processo de troca de beneficios voltado para o longo prazo. Trata-se
de persuadir os clientes de forma subjetiva e individual, assim como ocorre para eles o
processo de percep¢do de valor (STONE; WOODCOCK; WILSON, 1996; D’ANGELO;
SCHNEIDER; LARAN, 2006).

No marketing de relacionamento, a compra ¢ o marco para o inicio de uma relagdo entre
cliente e empresa, sendo a interagdo pos-venda o momento em que essa relacdo pode ser
firmada, sendo esta etapa tdo importante quanto o ato de compra. Para incorporar essa cultura,
a empresa deve educar-se para que seus funcionarios nao vejam na necessidade de um cliente
uma simples oportunidade de venda, mas sim uma oportunidade de iniciar um relacionamento
e at¢ mesmo de estabelecer uma lealdade de compra. Essa mudanca de vertente remete a
passagem do marketing transacional, que almeja a venda e ndo a fidelizag¢do de clientes, para
o marketing de relacionamento (VAVRA, 1993).
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De acordo com Gronroos (1990, p. 8, tradu¢cdo minha) o marketing de relacionamento baseia-
se na busca pela satisfagdo dos interesses ndao s6 de clientes, como também de outros
stakeholders:

O marketing de relacionamento é para identificar, estabelecer, manter e melhorar os
relacionamentos com 0s clientes e outros stakeholders, para
que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam atingidos. Isso ¢
feito através de trocas mutuas e do cumprimento das promessas feitas.

Para satisfazer os interesses dos clientes, o marketing de relacionamento busca conhecer o
perfil do consumidor, suas preferéncias e suas necessidades. Essas observagdes contribuem
para que a empresa consiga oferecer algo de acordo com as expectativas individuais de cada
cliente, aumentando as chances de satisfacdo e fidelizacdo de cada um deles. Desta forma,
pode-se dizer que o marketing de relacionamento se baseia em relagdes de longo prazo para
trazer beneficios tanto para a empresa quanto para os consumidores (GRONROOS, 1996).

O relacionamento entre cliente e empresa pode se desenvolver, mas para tanto ¢ necessario
que o cliente perceba algo especial e de valor nas interagdes que ele tiver com a empresa, €
principalmente, que os beneficios do produto suplantam o investimento realizado por ele.
Além do aspecto relacionado aos beneficios, também ¢ necessario que o cliente perceba
confianga em relacdo a empresa, os valores que eles possuem em comum € em Si mesmo o
comprometimento em manter um relacionamento duradouro. (GRONROOS, 2003; HUNT;
ARNETT; MADHAVARAM, 2006; HEITMANN; LEHMANN; HERRMANN, 2007).

Segundo Heitmann, Lehmann e Herrmann (2007), conquistar essa percepg¢ao dos clientes ndo
¢ uma tarefa facil para as empresas, pois exige o dispéndio de alguns recursos como tempo e
esforco, bem como o treinamento dos funcionarios. Entretanto, manter um bom
relacionamento com os seus clientes pode representar ndo s6 um aumento significativo no
lucro por meio da fidelizagdo, como também a oportunidade de atrair novos clientes através
de um boca a boca positivo realizado por clientes satisfeitos com a empresa.

Conforme abordado por Ravald e Gronroos (1996), ¢ necessario que a empresa reconhega a
importancia em dar continuidade ao relacionamento com seus clientes. Sabe-se que a criagao
de valor ¢ uma forma de criar e fortalecer vinculos com os clientes, mas isso ndo deve ser
limitado as caracteristicas de valor agregadas ao produto. O processo que permeia o valor
percebido pelos clientes precisa obter uma compreensdo mais profunda, relacionando as
expectativas dos clientes e a responsabilidade da empresa de atender a essas expectativas em
um relacionamento de longo prazo.

2.5. Gestao de Promessas

De acordo com Gronroos (2009) a gestdo de promessas parte do conceito de gerenciamento
de clientes, o qual consiste em influenciar a compra dos clientes e se certificar de que a
mesma atendeu as suas expectativas e necessidades, a ponto de fazer com que os clientes
mantenham ou aumentem a frequéncia dessa compra. Sendo assim, as promessas sobre as
atribui¢des de um produto em termos de criagdo de valor devem ser feitas aos clientes desde
que possam ser cumpridas de acordo com o nivel de expectativa gerado por eles.

Analisando de que forma a promessa ¢ realizada, visto que se trata de um compromisso para
com o cliente, pode-se dizer que ao se interessar por um produto e ndo poder prova-lo antes
de efetuar a compra, os clientes sdo convidados a comprar o que sdo basicamente promessas.
Até mesmo os produtos que podem ser testados antes da compra carregam consigo uma
promessa intrinseca de desempenho a curto e longo prazo, considerando qualidade e entre
outros fatores. Além disso, alguns aspectos envolvidos no processo de marketing, como a
comunicagdo, a embalagem e o preco, também visam fazer promessas. Logo, para que a
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promessa seja realizada basta que o cliente crie uma expectativa em relacdo ao produto
(LEVITT, 1981; GRONROOS, 2009).

As promessas sdo feitas através das expectativas geradas nos clientes pelos esforgos de
marketing, porém o valor percebido durante o consumo do produto dependera apenas da
percepgao do cliente, pois mesmo que a empresa atue cocriando valor isso pode nao afetar a
conclusao do cliente quanto ao valor de determinado produto. Ademais, promessas permeiam
as expectativas dos clientes e a criacdo de valor, a0 mesmo tempo em que o cumprimento

dessas promessas ¢ a base para captar clientes ¢ manter um bom relacionamento com eles
(BERRY, 1995; GRONROOS, 2009).

Para Gronroos (2009) existem trés processos relacionados as promessas: processo de criagdo,

processo de habilitagdo e processo de manutencdo. O processo de criacdo de promessas esta
relacionado ao marketing externo, através do qual a organizagdo faz promessas em relagdo ao
que seus clientes podem esperar de seus produtos, nessa etapa deve haver por parte da
organizagdo uma preocupacao para que essas promessas sejam as mais realistas possiveis. As
atividades tradicionais de marketing, como promocdes, publicidade, vendas, e precos
facilitam esse tipo de marketing (KOTLER, 1994; GRONROOS, 1990, 2009).

J& o processo de habilitagdo de promessas estd relacionado ao marketing interno e tém todos
os funcionarios, independentemente de sua posigdo e area de atuagdo, envolvidos no
cumprimento de promessas. Mas para isso os funcionarios devem possuir habilidades,
ferramentas e motivacdo, caso contrario as promessas podem ndo ser mantidas. Por fim, o
processo de manutencdo promessas esta relacionado ao marketing interativo, pois ocorre no
momento em que o relacionamento ¢ estabelecido entre a empresa e seu cliente, esse processo
busca atender as expectativas individuais de cada cliente. E durante esse momento que a
promessa pode ser mantida ou quebrada, o que ird depender do empenho da organiza¢do em
atender as necessidades do cliente (KOTLER, 1994; BITNER, 1995; GRONROOS, 2009).

Segundo Brown (2005), embora as areas de marketing e vendas exer¢gam um papel importante
em fazer promessas, a manutencdo das mesmas ¢ considerada responsabilidade de toda a
empresa, afinal, as promessas sdo mantidas por outras areas e processos, como pedidos e
entregas de insumos, reparos € manutengdo, central de atendimento ao cliente e entre outros.
E importante ressaltar que o processo de manutencio de promessas ¢ crucial para conquistar a
fidelizagdo dos clientes e em razdo disso todas as fungdes organizacionais devem assumir o
cliente como foco, assim como a responsabilidade pelo marketing de cumprir as promessas
realizadas por ele (GRONROOS, 2009).

Percebe-se que para adotar a gestdo de promessas a empresa deve se preocupar em conhecer o
seu potencial cliente e assim desenvolver um produto de acordo com as suas preferéncias
pessoais, mas também cabe a ela acompanhar o processo de percepcdo de valor dos clientes
oferecendo o suporte necessario para atingir o cumprimento das promessas. Para tanto, a
empresa deve possuir uma visdo integrada de seus processos, de forma que todos os seus
funciondrios trabalhem em prol de um objetivo comum: o foco no cliente.

3. Metodologia
3.1. Estrutura da Pesquisa

Tendo como base o objetivo da pesquisa de analisar como uma empresa do setor de
construcdo civil viabiliza oportunidades e cria estratégias para seus processos de
desenvolvimento de produtos de modo a manter a gestdo de promessas de valor, optou-se por
realizar um estudo de cunho qualitativo. Segundo Vergara (2007) uma pesquisa de cunho
qualitativo pode ser exploratdria, a qual visa abstrair dos entrevistados suas livres opinides

1796



. 29 A 31 DE OUTUBRO
Encontro de Gestdo e Negédcios -
UBERLANDIA | MG

sobre determinado objeto de estudo. Para tanto, a estratégia de pesquisa escolhida foi o estudo
de caso.

De acordo com Yin (2001) o estudo de caso ¢ um método de analise qualitativa que questiona
como ¢ por que razao determinados fatos ocorrem, esses fatos se passam em um contexto da
vida real, sendo considerados como acontecimentos contemporaneos. Geralmente opta-se pelo
estudo de caso quando a pesquisa busca lidar com essas condigdes contextuais a fim de
contribuir para seus objetivos de estudo, na pratica este método ocorre através da observagao
direta dos acontecimentos contemporaneos e da série sistematica de entrevistas.

Além do que ja fora abordado, o estudo de caso ¢ uma estratégia escolhida quando o
pesquisador ndo exerce nenhum tipo de controle sobre os fatos estudados, o que o torna mais
relevante para fins de analise. Yin (2001) também defende que o estudo de caso ¢ um método
satisfatorio para compreender fendmenos organizacionais, sociais e entre outros. Desse modo,
esta estratégia de pesquisa se mostrou viavel e optou-se por aplica-la através de um estudo de
caso Unico e exploratorio, visto que hd somente uma unidade de andlise e que o objetivo ¢
compreendé-la utilizando como base o embasamento teérico previamente citado.

O caso foi realizado em uma empresa atuante no setor de construg¢do civil da cidade de
Uberlandia-MG, a qual ¢ popularmente conhecida por atender as classes média e média baixa
com empreendimentos residenciais. Estes empreendimentos possuem um prego acessivel e a
empresa oferece algumas facilitagdes para que seus clientes possam adquiri-los, sendo os
mesmos voltados para a ideia de primeiro imdvel. Esta construtora foi escolhida para fins de
pesquisa, visto que aparentemente apresenta certa integracdo entre suas areas, bem como um
consenso de desenvolvimento de produtos, o que remete aos objetivos desta pesquisa.

3.2. Coleta de dados

Para realizar a coleta de dados fez-se necessario adotar uma amostra, a qual de acordo com
Gil (2008) consiste na selecdo de determinados elementos de uma populagdo a fim de
representd-la, visto que mostra-se invidvel considerar toda a populag¢do para fins de analise.
Desse modo, para definir a amostra desta pesquisa optou-se por adotar a amostragem por
conveniéncia, que consiste em selecionar os elementos mais acessiveis para o pesquisador,
sendo este um tipo de amostragem menos rigoroso e mais aplicado em estudos exploratérios e
qualitativos.

A amostra constituiu-se por colaboradores que atuam em diferentes areas da empresa
estudada, bem como clientes que ja tinham adquirido e consumido algum de seus produtos,
desde que os mesmos demonstrassem condi¢des de interpretar e contribuir para as
necessidades da pesquisa. Essa amostra foi submetida a entrevistas, para Gil (2008) a
entrevista consiste em um método de coleta de dados onde o entrevistador se apresenta e faz
questionamentos ao entrevistado com o objetivo de obter informacgdes relevantes para fins de
pesquisa. Este método ¢ interessante para este estudo, visto que obtém dados em profundidade
acerca do comportamento social.

De acordo com os objetivos da pesquisa, optou-se por realizar entrevistas individuais e
semiestruturadas, onde cada um dos entrevistados foi ouvido e questionado separadamente
com o apoio do topico-guia apresentado no Apéndice I, o qual foi redigido visando facilitar o
entendimento entre entrevistador e entrevistado. Esse tipo de entrevista da liberdade ao
entrevistado de falar livremente sobre os assuntos elencados e ao entrevistador a oportunidade
de retomar questdes levantadas, caso sejam apresentados desvios ou afirmagdes incompletas.
Todas as entrevistas realizadas foram gravadas, transcritas e analisadas com a técnica de
analise de contetido, mediante prévia autorizagdo dos entrevistados.

3.3. Analise de dados
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Segundo Bardin (1977) a analise de conteudo consiste em um método de andlise das
comunicagOes através da descrigdo sistematica de seus conteudos. Esse método ¢ composto
por trés etapas, sendo elas a pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento dos
resultados. A pré-analise consiste na escolha do método de comunicagao que sera usado e
submetido a analise de contetido, este método serd definido de acordo com os objetivos da
pesquisa. Para possibilitar e facilitar a analise ¢ necessario que ainda nesta etapa o material
coletado seja preparado e organizado para este fim. No caso desta pesquisa realizou-se
entrevistas, as quais foram gravadas e posteriormente transcritas.

A exploracdo do material foi composta pela codificacdo e pela categorizacdo dos dados
obtidos, sendo a codificagdo a transformacdo dos dados coletados em fragmentos que
facilitem a sua compreensdo pelo analista, e a categorizacdo a classificagdo desses fragmentos
em categorias, as quais sdo definidas por temas que agrupam esses fragmentos de acordo com
as suas caracteristicas comuns. Ja4 o tratamento dos resultados consiste na proposicdo de
inferéncias e de interpretagdes acerca dos objetivos e dos dados analisados. Com base nessas
etapas os dados coletados através das entrevistas, posteriormente transcritos, foram
sistematizados e analisados, para que assim fosse possivel trata-los enquanto resultados no
topico a seguir (BARDIN, 1977).

4. Analise dos Resultados

A analise de conteudo aplicada sobre as entrevistas realizadas com colaboradores e clientes da
empresa estudada, sendo especificamente cinco colaboradores e dez clientes, permitiu
identificar duas categorias, sendo elas Marketing de Relacionamento e Processo de
Desenvolvimento de Produtos. Essas categorias, bem como seus respectivos codigos e suas
quantidades se encontram descritos na tabela a seguir:

TABELA 1. Categorias e codigos obtidos através da analise de conteudo.

Categorias e Codigos Contagem de Cddigos
Marketing de Relacionamento 99
Relacionamento Externo 26
Conceito de Marketing 15
Promessas 15
Indicagdo 15
Marketing da Empresa 15
Relacionamento Interno 7
Integracdo 6
Processo de Desenvolvimento de Produtos 42
Sugestiao de Melhoria 21
Estrutura do Produto 9
Suporte 7
Atividade Profissional 5
Total geral 141

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).
4.1. Marketing de Relacionamento

Na categoria Marketing de Relacionamento foram identificados os codigos Relacionamento
Externo, Conceito de Marketing, Promessas, Indicagdo, Marketing da Empresa,
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Relacionamento Interno e Integragdo. O cdodigo "Relacionamento Externo" traz informagdes
acerca da diferenca de tratamento entre clientes que ainda ndo compraram o imovel com
aqueles que ja compraram sob a otica dos clientes e dos colaboradores. De acordo com o
Entrevistado 12, assistente comercial da empresa estudada, "depois que tem o desligamento
da venda a tratativa com o cliente muda né, o foco ¢ sempre estar vendendo porque a maioria
dos corretores ¢ comissionado, entdo o carinho, a atencdo, ¢ com o cliente que ainda nao foi
conquistado 100%".

O codigo "Conceito de Marketing" aborda o que ¢ o marketing para os entrevistados com base
em suas proprias palavras e concepgdes. Conforme dito pelo Entrevistado 8, um dos clientes
da empresa:

Marketing pra mim é quando uma empresa ela se elabora jeitos de vender, que faz o
as pessoas ¢ se interessarem mais pelo produto e pelo o que ela ta vendendo, entdo
sdo as estratégias de vendas que ecla faz pra fazer interesse mesmo da pessoa e ver o
quanto ela pode oferecer de melhor desses produtos.

O codigo "Promessas" refere-se a percep¢ao dos clientes em relacdo as promessas feitas pela
empresa, bem como se as expectativas criadas por eles foram ou nao atendidas por ela.
Segundo o Entrevistado 6, "o prazo de entrega foi a unica coisa que foi que foi certa, o resto
tudo foi ao ao contrario, a gente fechou um valor x que falaram pra nos que era a parcela seria
tal e ndo, no final foi bem mais, (...) uns duzentos reais a mais na parcela, pra gente fechar".

Outro codigo identificado nesta categoria foi "Indicag¢do", o qual aborda a opinido de clientes
e colaboradores em relagdo a empresa, afirmando se indicaram ou ndo a mesma para seus
conhecidos. Conforme dito pelo Entrevistado 1, colaborador da empresa que atua como
analista de crédito imobiliario:

Olha hoje eu indicaria sim a empresa, principalmente pra alguém que realmente ta
comecgando (...) a carreira agora ou conseguindo (...) juntar algum valor e pra tentar
investir um dinheiro (...) obviamente eu vou passar todas as informagdes, que 0 n0sso
intuito realmente € ¢é ser verdadeiro né, e passar a informagao pra ele ndo ter nenhum
tipo de surpresa. Mas eu indicaria sim, eu acho que é uma empresa boa, a apesar das
dificuldades que a gente enfrenta.

Ainda sobre o codigo "Indicagdo”, um cliente afirmou que:
Olha se eu indicaria, eu indicaria sim na época pelas facilidade, mas hoje em dia eu ja
ndo indicaria mais, até porque ndo ¢ tdo facil mais consegui e se ja que cé vai
conseguir e ja vai precisar de um ¢ um trabalho maior, colocar eu eu talvez indicaria
uma empresa diferente, que fosse um pouco mais qualificada (ENTREVISTADO 10).

O codigo "Marketing da Empresa" traz a opinido dos entrevistados sobre como a empresa
atrai clientes através do marketing. De acordo com um assistente técnico de crédito
imobilidrio da empresa:
Geralmente a gente percebe que eles atuam em todos, na parte de audio ¢ ¢ vinculada
a radio, na parte da de TV tem os comerciais, a gente vé muita propaganda em folders,
a gente vé muita propaganda em e-mail marketing, (...) em outdoor, em qualquer lugar

hoje que a gente vé hoje a minha empresa, eu consigo visualizar ela praticamente na
cidade toda (ENTREVISTADO 2).

O codigo "Relacionamento Interno" refere-se a percepcao dos colaboradores acerca da relagao
que eles mantém com a empresa. Conforme dito pelo Entrevistado 3, assistente comercial, a
relacdo entre as partes "¢ muito boa, a gente tem vdarios canais de comunicagdo e a
comunicagdo flui bem (...) e ela além disso ela também passa a é boas praticas né pros
funciondrios, que aconteceu nas outras regionais, entdo ela ouve e também... capta e repassa
as informacoes". Embora o Entrevistado 4, assistente técnico de crédito imobiliario, tenha dito
que:
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Eu t6 aqui faz pouco tempo, mas as areas que eu vejo que necessitam de algum auxilio
com 0 pouco tempo que eu tenho eu percebi que eu tive, a gente tem voz, mas ndo
chega a todos os setores da empresa (...) nosso gestor com certeza escuta a gente, mas
eu ndo sei se o restante da empresa escutaria.

J& o codigo "Integragdo" aborda se hd ou ndo cooperagdo entre as areas da empresa de
acordo com seus colaboradores. De acordo com o Entrevistado 1, analista de crédito
imobilidrio:

Eu vejo que existe sim a cooperacgdo entre todos os departamentos né, porque cada um
obviamente depende um do outro, pra gente, principalmente onde eu to, pra assinar eu
preciso de ter a documentacgdo na prefeitura, entdo assim, cada setor tem o seu papel

fundamental pra pra conseguir essa relagdo e a gente quer o bem comum que ¢é assinar
o contrato do cliente, receber os valores.

Em relagdo ao codigo "Integracdo" o Entrevistado 4, assistente técnico de crédito imobilidrio,
citou que "se o cliente entra em contato com a gente mas ndo ¢ o nosso setor que auxilia, a
gente faz o possivel para auxiliar mesmo nao sendo da nossa al¢ada".

4.2. Processo de Desenvolvimento de Produtos

Na categoria Processo de Desenvolvimento de Produtos foram identificados os codigos
Sugestdo de Melhoria, Estrutura do Produto, Atividade Profissional e Suporte. O codigo
"Sugestao de Melhoria" traz a opinido dos entrevistados em relagdo ao que a empresa poderia
melhorar em qualquer etapa do seu processo de desenvolvimento de produtos. Conforme
abordado pelo Entrevistado 2, assistente técnico de crédito imobiliério:

Eu acho que hoje, ¢ a empresa ser mais funcionario e nio tdo ser comercial, ser tdo
dinheiro, mas ser, sentir o que o funcionario passa, sente, porque a a hoje a maquina
ainda ¢ humana, as as engrenagens sdo humanas, entdo se tem erros, se tem
dificuldades nés somos humanos, eu acho que a empresa tinha que sentir mais isso.

O Entrevistado 12, que atua na empresa como assistente comercial, fez a seguinte alegacao a
respeito do codigo "Sugestao de Melhoria":

Acho que a diminui¢do com gastos desnecessarios, desperdica-se muita coisa que
poderia ser investida em outras(...) gasta-se com muita coisa que ndo precisa, que vai
ser utilizada uma ou duas vezes e depois vai ficar no num canto, como por exemplo,
um bonecio, que custa 10.000 reais, que vai ser inflado trés vezes e depois néo vai ser
inflado mais e esses 10.000 poderiam ser investido em outras coisas.

Ainda sobre o codigo "Sugestao de Melhoria", um dos clientes da empresa afirmou que:

Teria que ter € pessoas € nos polos, nos lugares especificos dos dos apartamentos que
foram vendidos, (...) cada lugar deveria ter uma pessoa ou mais de uma exclusivo para
atender a demanda (...) que pudesse dar um suporte mesmo, no caso de alguma
demanda teria alguém especifico ali pra te atender (ENTREVISTADO 5).

O cddigo "Estrutura do Produto" refere-se as opinides dos entrevistados, tanto clientes como
colaboradores, a respeito das caracteristicas dos produtos oferecidos pela empresa. Segundo o
Entrevistado 12, assistente comercial:

A gente pode observar principalmente com a evolu¢do das obras da empresa, os
prédios mais antigos eles ndo tem essa esse refor¢o, essa nova estrutura, esses novos
complementos, essas novas areas de lazer, por exemplo, energia fotovoltaica ta sendo
langada agora e vai gerar uma economia muito grande tanto pra empresa quanto pros
clientes que estdo adquirindo os prédios que tem essa nova tecnologia.

Em contrapartida, o Entrevistado 7 que ¢ cliente da empresa afirma que:

Eu, no meu ponto de vista ja técnico, eu ja acho que ¢ inferior ao que eles fazem
propaganda sabe? Muito inferior mesmo. Ja foi tdo reclamado a parte de acustica nos
nos apartamentos, (...) ndo s6 da da empresa onde eu comprei, mas também de outros

1800



. 29 A 31 DE OUTUBRO
Encontro de Gestdo e Negédcios -
UBERLANDIA | MG

que entraram até na na NBR-1557. E, em relacdo a estrutura, tem fissuras, tem ¢
infiltra¢do, tem rachadura na pia que eu ja te falei, é esgoto eles deixaram tipo usaram
o material mais barato.

Outro codigo identificado nesta categoria foi "Suporte", o qual trata de forma mais especifica
de que maneira a empresa tem oferecido suporte aos seus clientes. De acordo com o
Entrevistado 1, analista de crédito imobiliario:

Depende realmente de quem tem a boa vontade de atender ele pela central de
relacionamento e se for pela pelo portal do cliente, o cliente abre uma ocorréncia e
entdo ele tem um prazo pra ser respondido, independente se foi resolvido o problema
dele ou ndo, a a construtora realmente precisa ter um prazo pra poder responder e
atender ele.

Ainda sobre o codigo "Suporte" um dos clientes da empresa, o Entrevistado 7, afirmou:

Abri é reclamag@o nisso né e por fissuras e infiltragdes, eles foram 14 e repararam
apenas a parte do banheiro, o resto eles falaram que tinha que abrir outra ordem de
chamado e blablabla e eu ndo tinha paciéncia e muito menos tempo pra ficar la
esperando, porque tem que ser a hora que eles quiserem sabe, durante um dia entdo

().

J& o codigo "Atividade Profissional" aborda as atividades que cada um dos colaboradores
entrevistados realiza na empresa, embora eles se dividam em apenas duas éareas: Crédito
Imobiliario e Comercial. Dentre eles temos o Entrevistado 12, assistente comercial, que
afirma " (...) atualmente eu t6 atuando mais nas lojas, com conferéncia de contratos, emissao
de contratos, geracdo de propostas (...)".

5. Conclusao

Os resultados nos remetem muitas informagdes distintas e a0 mesmo tempo relevantes para a
pesquisa. Dentre elas temos que os entrevistados demonstraram uma boa concepcdo do
conceito de marketing, ao passo em que reconheceram que a empresa estudada ¢ bem
conhecida justamente por utilizar diversos meios de comunicagdo para disseminar seu
composto de marketing e atrair clientes. Entretanto, de acordo com os clientes e colaboradores
entrevistados, apds atrair esses clientes, a empresa efetiva suas vendas, depois de efetiva-las o
tratamento pods-venda ndo faz jus ao acompanhamento que os clientes recebiam
anteriormente, visto que os corretores sdo comissionados e que o foco deles estd no volume de
vendas, ndo havendo a mesma preocupagao com a qualidade das mesmas.

Além disso, os entrevistados apresentaram um consenso concordando que o canal de
comunicagdo pods-venda oferecido pela empresa para atender demandas relacionadas a
suporte, no caso a central de atendimento, ndo atende bem aos clientes. Enquanto boa parte
dos clientes entrevistados afirmaram que a maioria das expectativas criadas e passadas pela
empresa nao foram atendidas. Com relagdo a estrutura dos produtos ofertados pela empresa,
as opinides ficaram divididas entre os colaboradores e os clientes. Os colaboradores afirmam
que a estrutura dos produtos vem evoluindo ao longo dos anos, em contrapartida, os clientes
declaram que a mesma deixa a desejar, fazendo-se necessario solicitar reparos periddicos.

De acordo com Ferreira, Bertan e Pimenta (2015) essa discrepancia de pontos de vista sobre
uma mesma realidade pode ser definida como sobreposicao de percepgdes. A sobreposi¢ao de
percepgdes também ocorreu em relagdo a comunicacdo interna que a empresa mantém com
seus colaboradores, alguns deles a definiram como boa e participativa, enquanto outros a
definiram como falha e pouco participativa. Isso nos diz muito sobre a integra¢do, embora os
colaboradores aleguem que ha cooperagdo entre as areas, percebe-se que ndo ha uma boa
comunicag¢do entre elas e que as mesmas ndo trabalham efetivamente em prol de um objetivo
comum.
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Com esses dados j& apresentados acerca da integracdo, do marketing de relacionamento da
empresa ¢ da forma como ela trata as promessas feitas aos seus clientes, pode-se afirmar que a
mesma nao realiza a gestdo de promessas, a0 mesmo tempo em que ndo demonstra ter
processos especificos e direcionados a manter um bom relacionamento com a sua clientela
dentro do seu processo de desenvolvimento de produtos. Entretanto, percebe-se que o que
falta nesta empresa ¢ conhecer mais sobre a gestio de promessas e ouvir mais seus
colaboradores e clientes, pois eles sabem as estratégias que poderiam melhorar o
relacionamento entre cliente e empresa, bem como manter suas promessas.

Entre as estratégias que poderiam ser adotadas pela empresa e que foram citadas pelos
entrevistados, estd a criagdo de um canal de atendimento fisico para os clientes que se
encontram no periodo pos-venda, onde eles pudessem expor suas opinides, solicitar suporte €
também tirar duvidas, além de serem atendidos de forma mais completa e rapida, o que nao
ocorre atualmente através da central de atendimento, logo, esse contato pessoal poderia fazer
com que eles se sentissem mais importantes. Através desta estratégia a empresa poderia
conquistar seus clientes e mudar a imagem que atualmente eles t€ém dela, o que poderia
resultar em mais indica¢des ou em novas vendas. O valor necessario para manter este canal de
atendimento poderia provir da reducdo de gastos desnecessdrios, visto que essa também foi
uma das sugestdes dadas.

Outra estratégia que fora abordada durante as entrevistas ¢ a de olhar mais para colaboradores,
nao focando apenas em resultados, mas reconhecendo o empenho que cada um deles investem
em suas atividades para que esses resultados ocorram. Para isso, os colaboradores
entrevistados sugeriram que a empresa fizesse reunides periddicas para entender mais suas
dificuldades e para fornecer uma abertura para que eles pudessem dar ideias. De acordo com
informagdes dadas nas entrevistas, pode-se dizer que alguns funciondrios focam apenas nos
resultados e nem sempre sdo transparentes com os clientes, sendo assim, a empresa deveria
valorizar através de bonificagdes apenas aqueles que realizam o seu trabalho com
transparéncia e exceléncia, dando feedbacks para aqueles que ndo o fizerem dessa forma.

Embora a empresa ndo demonstre foco em realizar a gestdo de promessas através do seu
processo de desenvolvimento de produtos, nove dos quinze entrevistados afirmaram que
indicariam a mesma para seus conhecidos, principalmente pela relacdo de custo e beneficio
que ela oferece. Desse modo, conclui-se que o produto oferecido pela empresa estudada
agrada a maioria dos entrevistados, mas o que falta ¢ direcionar o foco da gestdo para os
clientes e reconhecer que adotar a gestdo de promessas pode ser o caminho, valorizando e
treinando mais os seus funciondrios, possuindo uma visdo mais integrada dos seus processos,
de forma que todos eles trabalhem em prol de satisfazer as expectativas dos clientes, e
principalmente, reconhecendo que em algum momento as opinides negativas podem ocasionar
na perda de sua clientela ou de novos clientes.
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