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Resumo

O presente artigo objetiva compreender de que faonraarketing de relacionamento
acontece no ambito das midias sociais. Este é tudcede carater exploratorio baseado no
estudo de caso de uma das principais organizaghesedcado da construcdo civil, a
Tecnisa. As primeiras paginas deste estudo se atad& conhecer o marketing de
relacionamento através da visdo de autores esgasaha area. Em seguida séo discorridas
as estratégias em midias sociais para o posiciortant® uma empresa e seu produto,
trazendo uma visdo abrangente do que tem sidodaitdermos de estratégias digitais de
marketing, € comunicacdo, sem necessariamente rpeogegamentos técnicos a respeito
dessas modalidades. O foco principal deste estutmné&a-se na construcdo do
relacionamento entre empresa e cliente observaaleeatde praticas da empresa em foco.
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1 Introducéo

Vive-se em tempos onde o livre e globalizado merycaigrece produtos e servigos
parecidos e onde qualidade e preco deixaram daliencial competitivo. No caso
especificamente da construcdo civil, trata-se depumduto de alto envolvimento para o
cliente onde, cada dia mais se vende “sonhos naapleelevando a expectativa deste
cliente e gerando inimeras possibilidades de umgalu de dissonancia pés-venda. Os
clientes estdo atentos, pesquisam, comparam, gengua quando optam pela compra de
algum imovel, acompanham sua construcéo, contesiamualidade e exigem informacdes
de forma rpida e transparente.

No que diz respeito as estratégias de marketintpadad para venda, o mercado da
construcao civil € marcado pela infindavel publéade paginas de publicidade em jornais,
distribuicdo de panfletos nas sinaleiras com maroulacao de veiculos na cidadéands
de vendas em shoppings com abordagens insistentesrietores oferecendo o “sonho da

casa propria”, sem contar na midiacdgdoorse front lightsespalhados pela cidade. Com a

! Trabalho de Concluséo de Curso, apresentado caquisite parcial para a obtenc&o do titulo de Esisth em
Cultura Digital e Redes Sociais.
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era das midias digitais, mix de marketing se expande para a internet tambémsi&s,
estratégias de buscas, presenca em midias s@iageja, um bombardeio de informacdes.
Todas as estratégias voltadas para provocar nuiecle desejo por este objeto de valor e
leva-lo a compra. Neste quesito, de conquista mmtel, grande parte das construtoras e
incorporadoras do pais obtém sucesso.

Mas e apés essa conquista, como funciona a retéagpcesa x cliente? De que forma é
possivel manter a satisfacdo do cliente e manf@déizado? Mais do que isso, de que
forma o milagre da internet pode viabilizar a esfen desses lagcos? Observando este
cenario, o objetivo deste estudo é analisar defaynea 0 marketing de relacionamento se
atualizou dentro do escopo das midias sociais.

Optou-se, para tanto, pela utilizacdo de um estigdoaso a fim de entender na pratica
como se da a utilizacdo de midias sociais comatégin. A diferenciacdo entre uma
empresa e outra é quando partimos para analiseomanicacdo apds a conquista do
cliente, quando se confirma o posicionamento daa& neste momento em que empresas
como a Tecnisa merecem nossa atencdo como casargdise. Integrante do grupo das
cinco maiores construtoras e incorporadoras dq pdiscnisa se destaca a cada ano néo so
pelo seu desempenho na venda de bens duraveis, teonb@m pela evolu¢cdo do seu
pensamento mercadoldgico. Colecionadora de inUm@mé@nios por suas praticas
inovadoras em produtos, a Tecnisa tem em suaégaate marketing de relacionamento o
maior destaque reconhecido também através de pédienta ao rapido movimento da
internet, a Construtora tem investido cada vez massplataformas eletrénicas e evoluiu
seu marketing de relacionamento a partir de umgaha de envolvimento corporativo no
planejamento de estratégias digitais.

Nesse sentido, o presente trabalho esta estrutwadseguinte forma: no primeiro
capitulo aborda o marketing de relacionamento @Baesséncia, objetivando satisfazer e
fidelizar clientes. No segundo, procura entenderaeé possivel criar estratégias em midias
sociais para construgcdo e manutencdo do relaciortangem seu cliente. Na sequencia,
analisamos o caso da Tecnisa no que se refereeadiraento e a fidelizacdo dos seus
clientes através do relacionamento em midias spciais especificamente na plataforma
do Facebook. Por fim, as consideracdes finais déacde analisar a efetividade desta
estratégia adotada por uma empresa de primeirtiesca
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2 Marketing de Relacionamento

Nas ultimas décadas temos presenciado a mudancasgeenologias digitais trazem
para a vida das pessoas e para 0 posicionamentendpsesas e de seu marketing.
Mudancas essas, que elevaram as pessoas do palamsimples consumidores de
informacdes para protagonistas na geracao de cwdezi midias. As empresas também
foram atingidas por esta transformacdo e aos poseosbserva que vender ndo € o
suficiente, é preciso criar lagos e promover ocieleamento. Conquistar um cliente apenas
vendendo um produto ou prestando um servico edt ez mais dificil, o relacionamento
entre a empresa que vende e o cliente que congase@acial nesse caminho de conquista.

O cliente precisa saber que pode contar com a sampueando precisar. E as empresas
precisam transmitir para seus clientes que, mais|udp acessiveis, elas sdo dotadas de
personalidade e possuem seus proprios valoreserK(®D10) deixa muito clara essa
transformacao do mercado, onde o proprio markelasgempresas deixou de ser focado no
desejo do consumidor e passou a focar em uma aistaruito maior, preocupado com as
questdes humanas dessas relagbes. O autor fakstumeos na era do Marketing 3.0, fase
na qual “as empresas mudam da abordagem centradansamidor para a abordagem
centrada no ser humano, e na qual a lucratividamiecomo contrapeso a responsabilidade
corporativa” (KOTLER, 2010, p.5). As empresas deix@e se preocupar em apenas operar
no mercado competitivo, para operar em rede oréhe dh propria empresa, seus parceiros,
investidores, fornecedores e clientes ganham comlagdo, porque compartilham os
mesmos valores.

No mercado em andlise, a construcdo civil, essajuista da relacdo tem sua
importancia potencializada, pois o tempo entre @iségfio do produto e sua entrega €
consideravelmente longo e necessita de uma retegdsparente, forte e duradoura, onde
empresa e cliente compartilhem dos mesmos valorésarketing 3.0 de Kotler (2010) nos
alerta que a partir do momento em esses lacoslal@amamento calcados em valores sao
bem sucedidos, a marca deixa de ser propriedagengeesa. Ela passa a pertencer aos
consumidores. Isso significa que aquele apartanmonistruido em certo empreendimento
com determinada assinatura de marca, ndo € mainpiesa é do cliente, assim como tudo
0 que a empresa empregou de valores humanos naoeele Os valores pensados,
desenvolvidos e plantados no empreendimento emagpyesdo sdo mais de poder das
empresas, quem vai determinar o futuro deles a&gmraeus clientes.



Universidade do Vale do Rio dos Sinos
Unidade de Educagao Continuada
Curso de Especializa¢do em Cultura Digital e Redes Sociais — CDRS — Edi¢do 2013/1

Neste momento € que o marketing de relacionameo#éaatomando tamanha
importancia, pois faz com que a empresa e o climtham um canal de comunicagao
permanentemente aberto, onde é possivel a trocaodeudos, informacdes, ideias,
melhorias em projetos e também reclamactes, foissae decepcdes em relacdo aos
produtos/servigos. Essa troca constante, feiteodaaf correta, faz com que a marca seja
fixada e valorizada na mente do cliente ao longtedmpo. Essa visdo é compartilhada por
Bogmann (2000) no momento em que observa que angad@aa modernizacdo do mundo,
a queda de fronteiras e abertura de novos merédad@®m que a concorréncia cres¢a nao
s6 entre os tradicionaiplayers do mercado, mas também pela entrada de novos
personagens em segmentos especificos de neg&sospiopiciaum dinamismo nunca
antes visto. Para o autor, “estamos vivendo afttemacédo de uma sociedade industrial de
massa em uma sociedade fundamentada na informagé® @restacdo de servigos”
(BOGMANN, 2000, p. 21).

Para McKenna (1993), o marketing de relacionamérgagesposta para as empresas
enfrentarem as mudancas e o permanente desaficetibwgp No entanto, exige o dominio
do conhecimento sobre o historico deste mercadaesseus concorrentes, clientes e
inovacgdes tecnoldgicas, fatores que podem modificambiente competitivo, além de sua
propria organizacdo, capacidades, recursos, planfimmas de se relacionar. O autor
defende que o marketing de relacionamento neste emom é essencial para
desenvolvimento da lideranca no mercado, paralizabia aceitacdo de novos produtos e
servigos e para trazer o consumidor para o seu fadadon (1998) corrobora com esse
pensamento e diz que o marketing de relacionaménto “processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com a@®mdividuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parq@i@RDON, 1998, p. 31-32).

Tendo em vista essa importancia do processo noetimagkde relacionamento,
Gordon (2001) afirma que o mesmo deve ser contimae exista uma identificacdo de
valores para o cliente e o compartilhamento dosfii@as decorrentes durante todo o longo
periodo de parceria. Para isso, o autor defendeoquarketing de relacionamento eficaz,
transparente e duradouro deve conter oito compeserdmecando pela criacdo de uma
cultura e seus valores. Segundo o autor, estes saos Esajlae devem refletir o interesse
da empresa em manter relacionamentos de longo gexmpre respeitado as diferencas
culturais. O segundo componente dideranca Para Gordon (2001) o alinhamento da

empresa deve vir de cima, de sua diretoria, poésata cupula estiver concentrada em um
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modelo de negécios ganha-perde, o processo de tingride relacionamento nao tera
eficacia alguma. O terceiro componente éstratégia que consiste em desenvolver as
capacidades necessarias para que, focada no clengenpresa proponha objetivo e
desenvolva acgoes.

A organizagdo estruturalda empresa é o quarto componente importante na
construcdo de uma estratégia de marketing de oeatiento. Gordon (2001) detalha que é
indispensavel que a empresa esteja estruturadd fdema que todos os seus colaboradores
sejam orientados para o atendimento ao clienten 880, chegamos ao quinto componente
gue trata depessoal.A empresa deve fornecer o treinamento, o deseinvehto e a
transformacdo necessdria aos seus colaboradoges|yarles sejam perseguidores de um
processo que sempre buscara criar aliangas comnteclPara que isso seja possivel, vem o
sexto componente, @cnologia Nao existe a possibilidade de um atendimento argal
escala e longo prazo sem investimento em tecnalogiee possibilitem a rapidez no
atendimento e o armazenamento de informacdes. 4igso, € necessario dar ao cliente as
opcbes de comunicacdo que eles querem para toreapexiéncia de compra 0 mais
gratificante possivel.

Por fim, os dois Ultimos componentes sgmacessae oconheciment@ percepcao
O processo se refere ao fato de que uma empreseupegla em se relacionar e atender seu
cliente muitas vezes vai criar processos inexieteru até mesmo rever 0 que vem
praticando, para isso ela precisa estar muito @bErconhecimento e percepcao, pois se
voltando completamente ao cliente, a empresa te€iimyestir em geracdo, atracao e
retencdo de conhecimento, além de desenvolver ansbiidade para percepc¢éo do perfil
do seu cliente. Gordon (2001) finaliza alertande quanto mais a empresa conhecer seu
cliente e voltar sua estrutura para atendé-lo, mhences ela tem de estabelecer um
relacionamento forte e duradouro.

McKenna (1993) vai ao encontro de muitas afirmagies&ordon (2001) e foi um
dos precursores no estudo do marketing de relatient. Para o autor a base essencial e
mais importante para o desenvolvimento do marketd® relacionamento é o
posicionamento que a empresa adota. Isso se deviergi@o de que este processo de
relacionamento tem sua base calcada na figura@tele dos valores que sdo importantes
para ele. E ele que vai analisar e comparar predutanpresas, que definird a hierarquia de
seus valores, de seus desejos e necessidades dsaseasl informacfes que estédo

disponiveis no meio onde estdo inseridos. E por s o posicionamento da empresa é
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importante, pois segundo Mckenna (1993) é atraeésalposicionamento que a empresa
transmite ao mercado e aos seus clientes seugsatamceitos, politicas e serd por meio
dele que o cliente tomara suas decisoes.

O cliente define sua opcdo de compra baseando ews dampiricos, opinides,
referéncias obtidas através de propaganda “bocaca’balém de todo o conhecimento
obtido a partir de experiéncias anteriores com ytaxl e servigcos. Muitas empresas se
deram conta disso e formulam suas estratégias gpam@nquista e retencdo do cliente
criando valores singulares, inexistentes no mercéskp acontece, segundo Mckenna
(1993), pois a diferenciacdo ndo esta mais relad@mo servico ou ao segmento onde esta
inserida uma empresa, mas sim na percepc¢ao dgssleseecessidades dos clientes, como
foi citado na introducdo desse estudo. Tal comgdat pode significar que existe no
momento “uma batalha pela fidelidade do cliente CRENNA, 1993, p. 45), e deve-se
compreender que a atencao deste esta acima de anvea oo nome de uma empresa.

A avalanche de opg¢fes de marcas e variedade detpsdéz com que as estratégias
de marketing tradicionais se tornassem insuficgeevido as mudancas constantes dos
habitos dos clientes e ndo considerar a evolucgimalaas tecnologias como fator critico de
sucesso deixou muitas empresas fadadas ao fraddskenna (1993) ressalta que, para
gue as empresas sobrevivam e, mais do que is$@ntesucesso, € importante que haja o
desenvolvimento e a manutencdo de boas relagcbessartientes, pois as aquisicdes se
repetem e as necessidades ndo se extinguem, levacldgnte a repetir suas compras, e
possibilitando que ele reflita sobre suas exper@nanteriores e modifique sua decisao.
Como mencionado anteriormente, a teoria de Mckéhff3) traz o posicionamento da
empresa como base para a criacdo de um processtad®namento com o cliente. No
entanto, este posicionamento deve ser visto de imameltidimensional compreendendo
trés etapas sobrepostas: posicionamento do progutsicionamento no mercado e
posicionamento da empresa, onde sempre uma itexferfluencia a outra. Na primeira
etapa, a empresa deve determinar a forma e os mei@®mo colocar seu produto ou
servico no mercado, como ele devera ser percel@dtvaldo mercado competitivo que se
apresenta. Na etapa seguinte, o produto precidaaganreconhecimento do mercado e a
credibilidade junto ao cliente. Na ultima etapapdacesso, vem posicionamento da propria
empresa, 0 que geralmente pode ser feito atravésaisso financeiro e de suas acdes de
relacionamento e conquista de seus clientes. BEgsepFocesso em constante observacéo e

mutacdo. A empresa deve estar sempre atenta ao ntmme mercado e aos valores
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importantes para seus clientes. E na era do rekatiento e da informacdo, as novas
tecnologias e, principalmente a internet, podegiiliar a rapidez com que as empresas

devem monitorar este cenario.

3 Marketing de Relacionamento nas Midias Sociais

Provavelmente nenhuma das facilidades de que dsptmwje, como fazer compras,
realizar transacfes bancarias, ler noticiagseahtime pesquisar de forma ampla diferentes
assuntos, participar de jogos interativos e den®de discussdes, entre tantas outras acoes
gue sao feitas de maneira cbmoda por meio do caupytcelular odablet seria possivel
sem o advento da Internet. E mais, sem a sua éwmltgpida e constante. Essa rede
mundial que interliga coisas e pessoas atravésnde aextraordinaria tecnologia, trouxe
alteracOes drasticas ao nosso dia-a-dia desdeefastanais simples até as mais distantes e
complexas. Além disso, aproximou e facilitou a comacdo e o relacionamento entre
pessoas ou entre estas e as empresas, mudou aderfaaer negdécios e possibilitou a
participacdo de todos de maneira muito ativa. Aldisso, as midias sociais e sua
organizacdo em redes possibilitaram ainda maisteipacao e a interacao entre esse novo
consumidor e tantos outros.

Atualmente, é possivel observar algumas empreshsncio bons frutos por terem
sido visionarias e pioneiras ao realizar boas gaatde venda e relacionamento na internet.
Conforme Turchi (2012):

Companhias tém investido na criagédo e treinameatedqlipes especiais,
voltadas para conhecer e desenvolver acdes espscidilém de utilizar de
forma consciente todas as ferramentas de relacemamdivulgagcédo e
acompanhamento disponiveis. (TURCHI, 2012, p.3)

Para a autora, 0 mundo corporativo foi 0 mais irtgzhc pelo crescimento rapido e
continuo da Internet, ndo grque a rede abriu um novo canal para a inteagédi da
venda de bens e servi¢os, como as possibilitoe egda forma até as obrigou, a repensar
suas estratégias de marketing para atingir e aeioabr com os clientes e com 0s parceiros
de negocio. Ja Gabriel (2010), evidencia que o®msiimpactos dessa tecnologia digital
estdo na vida humana, pois impactou a organizagdoaedade, sua cultura, 0 modo como
se vive e se interage com o mundo. Quando a intexaduiu com a tecnologia da banda
larga entdo, € que Gabriel (2010) celebra a mutdedsociedade, pois a participacdo das
pessoas na rede inverteu o cenario de poder rexgHesl comerciais. Para a autora, esse

crescimento do poder no cenario corporativo queolgavo marketing, permitiu ao
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consumidor “atuar, escolher, opinar, criar, inflien e consumir de acordo com sua
vontade” (GABRIEL, 2010, p.74).

Percebe-se que o0 advento da internet nasceu qdebrgaradigmas,
desestabilizando convic¢des e invertendo hierasq@abriel (2010) afirma que o proprio
marketing teve seu vetor invertido, pois enquar@anodelo tradicional todas as acdes e
estratégias de vendas e relacionamento nasciamoddat empresa e chegavam ao
consumidor prontas, hoje € o consumidor quem baistapresa que melhor se encaixa nas
suas necessidades, valores e convic¢bes. “(..Qbbcp estd no comando das acbes e o
marketing precisa mensura-lo para entender em sfagle esta para entrar em sincronia
com esse publico, oferecendo a ele o que Ihe éargie’ (GABRIEL, 2010, p. 77).

3.1 As redes e as midias sociais da internet

Apesar do assunto “redes sociais” estar muito ega wo momento, elas existem ha
alguns milhares de anos e sé&o conceituadas poorpaojpteracao entre as pessoas. O que
mudou com o decorrer da historia € que essas mbEgis se amplificaram e viram na
internet um espaco para facilitar sua interacdoa Babriel (2010), as redes sociais sao
“estruturas sociais que existem desde a antiguidadiam se tornando mais abrangentes e
complexas devido a evolucdo das tecnologias de mioagio e informagéo” (GABRIEL,
2010, p.194). A autora cita que muitas vezes assredciais sdo confundidas com a propria
tecnologia, mas reitera que a esséncia dessas@@desmunicacdo de pessoas para pessoas
e as tecnologias sdo apenas as pontes que faaisarinteracao.

Recuero (2009) aprofunda esse conhecimento quamdgud as redes sociais sé&o
definidas como um conjunto com dois elementos:togea (pessoas que interagem) e as
conexdes (suas interacbes) e que estes se imerligar determinados tipos de
interdependéncias como crencgas, amizades, conhdoireeafinidades. A autora detalha
ainda que essas redes sociais dentro da integmatdds elementos caracteristicos que as
aproximas se utilizam de sites, plataformas, aujgdo principal € promover encontros, as
chamadas midias sociais. Recuero (2009) aponta que

“O advento da Internet trouxe diversas mudancas pasociedade. [...] A
mais significativa, para este trabalho, é a pdiddlnie de expressédo e
sociabilizagdo através de ferramentas de comuricagédiada pelo
computador (CMC). Essas ferramentas proporcionasssim, que atores
pudessem construir-se, interagir e comunicar cotrogatores, deixando,
na rede de computadores, rastros que permitem antrecimento dos
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padrdes de suas conexdes e a visualizagdo de exles sociais através
desses rastros”. (RECUERO, 2009, p.24)

Em meio a essa nova realidade com pessoas cadaaiszconectadas entre si,
disseminando conteudos, formando opinides e papatato ideias, Torres (2009) afirma
que as redes e midias sociais tem conquistadesspagaquando propiciam a intensificacao
dos relacionamentos e da comunicacdo entre asgseasavés da internet. Isso permite a
construcdo colaborativa de contetdo, a interac@ielse a manutencdo e criacdo de
relacdes. Portanto, para Torres (2009), o markekngelacionamento foi beneficiado pelas
inUmeras estratégias em midias sociais possivemseddesenvolver, uma vez que estas
ferramentas viabilizam a existéncia de um canalcdetato direto com o publico
consumidor. Além disso, as empresas também ganimaluceatividade, pois Torres (2009)
afirma que com baixo investimento e alto impact®,n@idias sociais permitem que as
empresas mergulhem no mundo de seus consumidores.

Muitas sdo as midias sociais disponiveis na inteEhassim como as redes sociais,
as midias ndo nascem da tecnologia, embora seiddlemefiela. Para Gabriel (2010) suas
esséncias estdo nas pessoas e suas conexdes twhamizno e ndo nas tecnologias. Para
a autora, “a tecnologia apenas facilita e favor@dateracdo das pessoas e a criacao e
compartilhamento de contetdos por elas” (GABRIEQL® p.202). Dentre as midias
sociais, a que mais se destaca hoje no mercadsteisoe e por isso ela sera brevemente

aqui abordada é o Facebook.

3.1.1 Facebook

Produto da mente criativa do americano Mark Zuakgylenquanto este era aluno
de Harvard, o Facebook nasceu com foco no pubstadaentil. Recuero (2009) conta em
seu livro que a funcéo inicial do Facebook eradfcuma rede de contatos em um momento
crucial da vida de um jovem universitario: 0 monoegrn que este sai da escola e vai para a
universidade, o que, nos Estados Unidos, quasersagresenta uma mudanca de cidade
e um espectro novo de relagdes sociais” (RECUERQ9,2.171). E possivel acompanhar
hoje que ele é uma das midias sociais com maierdmparticipantes no mundo e funciona
através de perfis individuais e grupos.

No Brasil, segundo Gabriel (2010) os usuarios dessiia social sdo mais velhos,
com melhor padréo de vida, mais propensos a sessados ou estarem nwodda vida

em familia. A autora cita que o Facebook apresasiiarios com a segunda maior faixa de
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renda, perdendo somente para o LinkedIn. Além di&abriel (2010) mostra que 0s
usuarios dessa plataforma sdo os mais fiéis aspsabeéncias, onde “75% dos usuarios
dizem que o Facebook é o seu site favorito e 59fbeataram seu uso nos ultimos 6
meses” (GABRIEL, 2010, p.204).

N&o é a toa que a organizacdo estudada neste @mtigno seu Facebook uma das
maiores pontes de interacdo com seus publicoselesse.

4 O estudo de caso

A Tecnisa Engenharia nasceu no final da décad&t@ata pelas maos do recém-
formado Eng.° Meyer Joseph Nigri, que ja colocayaa objetivo do seu negocio ser uma
grande construtora e incorporadora do segmentmuistracéo civil residencial. Passados
37 anos de atuacao neste mercado e, tendo atrdvessgpos de crescimento, estagnacéo e
crises, a Tecnisa é hoje uma organizacdo S.A. @itataaberto, especializada na
incorporagdo, intermediacdo e construcdo de imonesglenciais, comerciais e mistos.
Com 6,8 mil m2 langados em 213 empreendiméngempresa desenvolveu um modelo
integrado de atuacao, executando todas as etapleselevolvimento de um produto desde
a formacao de uma carteira de terrenos, até a ca@lieacdo das unidades lancadas e sua
entrega para o cliente com posterior servico distéssia técnica.

Sua estrutura organizacional conta com quase 126@oradores entre diretos e
terceirizados. E ao longo dos anos, devido ao ionesto exponencial do mercado e
consequente aumento da demanda, a companhia inf@stimente no desenvolvimento de
diferenciais competitivos para fortalecer seu posamento no mercado e sua interacao
com os publicos envolvidos. A Tecnisa acredita gsges diferenciais competitivos sao
parte do seu ativo intangivel que qualifica e dmstsua trajetoria. Dentre esses ativos
intangiveis a companhia destaca o cuidado com eantaa filosofia empresarial, como os
principais fatores para manter a qualidade dos gedutos e a satisfacdo do seu cliente.
Outro ativo intangivel que sustenta a cultura evaleres da empresa é a Gestdo do
Conhecimento e Inovacédo. Este pilar faz com quenpre&sa sempre valorize seu capital
intelectual, propicie o desenvolvimento dos selentas e fomente a inovagcdo em seus

produtos, agdes e processos.

2 Dados do Relatério Anual de 2013 disponivel em <
http://img.tecnisa.com.br/arquivos/sustentabilideelatorio 2013 tecnisa.paf
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Com a chegada da Era da Informacdo a Construteoa leua inovacdo para além
das obras, compreendendo as é&reas de marketirggior®lmento com cliente e
responsabilidade social. Sendo assim, a Tecnisafomeira em muitas inovacoes: a ter
uma equipe de vendedores online na Interaeyender um imovel pelo Twitter, a
primeira a vender vinte milhdes de reais pelo Faskpa primeira a oferecer video
atendimento na Internet para seus possiveis dient@ primeira a iniciar projetos de
responsabilidade social que tenham correlag@ seu negdcio, como por exemplo,
alfabetizacdo no canteiro de obras, projetos deacdti@gao, projeto de reducdo de impacto
sonoro e de poluigdo para comunidades vizinhabras oetc.

Tendo a inovagdo como um dos seus pilares maimeathdos, a Tecnisa entrou
pelo quinto ano consecutivo na lista das empresasHit Techdo Brasil, lista essa criada
pela revista Epoca. Outros dois de seus pilanesmonsabilidade social e o relacionamento
com o cliente também entraram no HH#Techda empresa. Nao € a toa que a Tecnisa esta
em 11° luga? no quadro geral das 50 empresas mais modernak agerimeira no que se
refere ao uso de ferramentas colaborativas nangtteatravés de midias sociais como
Facebook, LinkedIn, Youtube e Slideshare. Aos psugssa esséncia de inovacao levou
diversas areas da empresa a trabalhar em plataforoiaborativas da internet, a que
trabalharemos aqui mais especificamente é a arBaldeionamento com o Cliente.

Com a premissa “Carinho antes € interesse. Cadapois é relacionamento”, € que
o Diretor de Marketing, Internet, Inovacdo e Ralaamentos da empresa, Romeo
Busarello fortalece junto a sua grande equipe acppmacdo constante na melhoria dos
lacos com os clientes. Desde 1995 a Tecnisa vertaradio praticas que renovem sua
comunicacao e facam com que ela esteja semprepndaisna de seus clientes. O resultado
dessa preocupacédo € possivel acompanhar nos nugoueraesnsolidam Market Shareda
empresa.

A Tecnisa é conhecida no mercado, por ter a régualdcionamento com cliente
mais completa. A estratégia é baseada em 42 pdetaontato que norteiam as acoes
praticas que fundamentam a comunicacdo com ogedieBao utilizadas ferramentas de
marketing capazes de atender demandas desde atassitho contrato de compra e venda
do imovel, a comunicacao de inicio e evolucdo da,aentrega das chaves, a inauguragéo
do condominio até a implantagdo do condominio tedémento de assisténcia técnica pos

3 Dados do Relatério Anual de 2013 disponivel em <
http://img.tecnisa.com.br/arquivos/sustentabilideelatorio 2013 tecnisa.paf
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venda. Existe uma estratégia organizacional mwta bensada, para que haja garantia e
reconhecimento da dedicagéo e busca pelo melhdo@ws os aspectos. A Construtora se
compromete a antecipar as expectativas dos semedie para isso conta com uma grande
equipe permanentemente treinada, uma plataformaci@logias com monitoramento 24
horas por dia e uma expertise capaz de transfaiwdas as informacdes disponiveis em
inteligéncia de mercado para atender melhor sezrgtes.

As midias sociais se tornaram uma grande oportdeidie ter unfeedbackdos
clientes e testar a eficacia da sua expertise. Ggrassar do tempo elas se tornaram a
oportunidade de melhoria em processos, produtosemdianento, além de uma fonte
inesgotavel de ideias e impressdes espontaneassdegs comuns. Seu uso € multiplo: a
empresa ao mesmo tempo em que divulga e vendegeadistos, mantém relacionamento
com clientes e monitora suas impressoes e expadath Gerente de Relacionamento com
o Cliente, Cibele Fischer afirma que “o grande fiesdas empresas e nosso, é claro, é
fazer das redes sociais uma estratégia de empresalmente utilizar os diagndésticos
oferecido por esses canais para mudar a cultunaedocio e buscar a melhoria de fato,
sendo dessa forma uma empresa melhor para o calwurai lucrativa para seus
investidores”.

Para atender ao objetivo principal a que este estagpropunha, o de compreender
de que forma o relacionamento acontece no amb#aniddias sociais, o Facebook foi alvo
de observacdo e analise durante algumas semar@anpageda Incorporadora tem seu
escopo focado na &rea comercial. A prépiiever Imageda pagina ja revela isso. Pests
sdo de unidades em oferta, lancamentos, oportwesdalitas de decoragdo e imagens de
evolucdo das obras. Muitos sdo os admiradoresablallro da empresa, tanto que a pagina
possui mais de 184 mil curtidas. O interessante® publicacdes na pagina sdo abertas e,
portanto, tanto os elogios quanto as criticas pogenvisualizados. Com isso, podemos
analisar que tanto as publicagbes positivas, quastopreocupantes tem a mesma
importancia e rapidez de resposta para a equipedlal mediada empresa.

E possivel perceber que mesmo o assunto sendadiglia equipe responde e se for
0 caso, solicita um contaiabox para detalhar o assunto. A postura de transpar@&ncia
pronto atendimento da empresa podem ser confeeithoalgumas dessas publicacdes. Na
Figura 1, a seguir, vemos uma postagem de umatelenna sequéncia, a resposta da

empresa.
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Publicagdes na Pagina

Tatiana + Tecnisa - Mais construtora por m2

O condominid Bosques da Vila, em Colia, empresndimeanio o

Tecnisa, fol interdilaco hoje, din 1371172014, peio sindicolo por Talin de
pagaments, O condomino gsth com o enlrégd araeada faz 2 anos &
AgJora irh akrasar man ainda devido a esle probiema absurdo. Ja
ELCULIMOS PIOMESESas & Mals prpmessas de novas datas de enlrega
Era pasra s&i em selemine 0 214, passou pars RO & apia
novambig. Eatod vendo gue peda greve B entrega ird ser adiada mais
uTh WEZ O infedessanis & que o CoNOCdTineD It vendida em 58l sou
MGraaod da tte 2, casd 16T, que 513 lothmente pronta. Eftindamcs
eLperando apenas sair @ matricula ndiduakzadca gue também estd
atrgsada Mdo 5& pHgee ndo emam a enirega 0as chawes 43 1ase 2
Cada hora & uma desculpa. Minhia casa j¥ esia com a vislora
Bprovadn B quinda, & hAbRe-48 40 &m etambrg oo 2014 O gue
el falandd para ey poder pegar as chaves? Nio consigo entender
S Gue Com B0 A & mais do gue o SUSCENE DI e poder
Nnaimenie ter o meu lar, depots de 2 anos de espéra, Mo aguenlamos
mas tanta enrolagio e faita de COMPIEMESso 0om o3 chales "i-nl;l.léi'l
&Nl -l ivisando nbia, nam Cann & muild mencs Rielonemn

LG o & RnQuEm 184m Nfodm Aclo nenblom, wim desatn total
Estamas cansanas

Publicagtes na Pagina
P L SRR, e U LU R s LN LS LRSI IR
ervia e-mad dvisando noda. nem carla & mudo menos lelefonema
Ligamas & ninguém bem indonmagdo nenhuma, um descass jolal
Estamas eansadion

wHE « Comeetar - Compartthar - O 4

. Tecniza - Mais construtor porm2 & O Tatiana

Pedimis desculpas peio alraso na enbiega Ao EMpreenaments
£ l[amemEmes o5 IMNSIeos Causados

Infprmianos qua neste momenio nlo 1emos a dath mxato para
Emissdo dos AGCUMSios felaon 3008 a0 SMmpieendmsants
Bosques da Via, pois dependemos da iberagio mnlo aos
Grplos pltincos

Tio g tenhamas a pasta mde gisponivel, comunicanemos
doe 05 chentes

Petranecemos A disposiclo em caso de dinidas
Gerdncia de Reces Socials TECNISA
Cuild - Raspeddar 14 i 1%

Figura 1: Post de cliente sobre atraso na entregdoich e resposta da empresa

Fonte:https://www.facebook.com/Tecnisa

Percebe-se nesta resposta da empresa, uma pre@migracestar a disposicao do
cliente e respondé-lo com agilidade, umas das temfsiicas mais importantes do
marketing de relacionamento ainda mais nas midiiais. Além disso, a postura foi a de
desculpar-se e explicar com clareza e com verdadpiestionamento imposto, algo
imprescindivel na era onde a informacéo esta dispbem muitos lugares. Nao saber a
verdade diretamente da empresa pode causar ureaeronfianca.

PUb¥CKGasna Pugiea Publicagdes na Pagina
= Curty Reaponder §491 ie Dyt 154 ]
arca | » THSNIS3 - Mats constutors por ’ Tecnisa - Mais construton por m2 @ O Marca
m2

A TECHISA conta com Uma equpe de Sesenvoiimento
tecnoligice especializada no desenvolvimenio de novos
métodos de rabalho e solugdes, pavlada péla novacdo A
racionalizacdo das atividades construthvas es88 no centro das
praficas ambiéntas 4o Companhia Alem disso, a TECMNISA
desenvyoive seus projelos com foro no desempenho do produio,
na sua durabiidade & na obmizacko de custos de operacdo &
manutengds Lim ampio conjurio de agdes & desenvolvido nesse
SEnlido para of ampresndimentos nas diversas lases de seu
caCin de vida [desde a procura de terreno até a operacdo do
edificio)

W

Eu (chignie) Bom dizl Gostana de saber 5 ha um plansiamento &
preotupacio dbs engenhéros da Tecnisa reférente a falka dagqua
Quzl & o prepads Que & nosst condominio ik receber?

Fipy Sevdew §_folha uol com b 15351597 -condomine-na-fona-l . Mo
anuarda!

Tecnisa OR, Mascia, boa farde!

Agracecemos por entrar em contato com 3 TECNISA  Ver mais
Condominio na zona leste de Sdo
Paulo decide fazer racionamento
de dgua

Sakente com infermapide no lmedimento de
#fua, um condominiy np estads

A abordagem preveninvg, por meio do menitoramenio dos
impactos ambientals ocorre desde a fase de prospeccio de
NOWDS 18MMenos, quanda & realzado o estudo de viabilidade
lécnica & econdmica para a compea de dreas, eventuaimente
comaminedas. Evando-5e em conla oF investimentos
necessArios @ impactos para o reestabelecimento das condiges
Bdequadas para uso & ocupatlio do solo

= Na fase oe Incorporacdo, a atencio & direcionada para o
Curtir  Comantar  Comparilar - 443 desenyabdments de solugles inovadoras que conliiieam para o
Dem-estar aos Usudnes, 3 maior SHCEnCia energética & o use

PrinCipais comenarnas - racional de Agua nos imdvels. Para lanto, @ TECNISA crivu #m .

Figura 2:Post de cliente e resposta da empresa
Fonte:https://www.facebook.com/Tecnisa
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No questionamento acima, a cliente coloca em pantaassunto muito em voga no
momento: a falta de dgua em S&o Paulo. Ela quesr sédé Incorporadora qual a
preocupacdo em relacdo ao assunto e se no prodatelg havia comprado existe um
planejamento para evitar escassez de agua. Maisvema Incorporadora respondeu
prontamente com uma explicagdo detalhada sobre estadrabalhando com sua equipe de
inovacado para trazer solugdes para o processorgmstdos seus empreendimentos. Mais
uma amostra da politica de transparéncia, inovac@fisponibilidade do marketing de

relacionamento da Tecnisa.

5 Consideracdes Finais

Realizado o monitoramento para observar de que aoln marketing de
relacionamento acontece nas midias sociais, évebssdservar que a Tecnisa utiliza o
Facebook como uma ferramenta de conquista da ¢gd@@reom seu cliente. Percebe-se
ainda, que a Tecnisa; apesar de muitas empresiss s8rem receosas na utilizagdo de usar
novas plataformas, novos métodos de se trabaltemagir e divulgar seus produtos; teve
coragem para a exposicdo e o enfrentamento daladalinas midias sociais. Com isso,
tornou-se pioneira conquistando uma grande vantegghre seus concorrentes de forma
incomparavel, entregando ao seu cliente a imagemvgnde de empresa clara, direta e
aberta.

Ao fazer uma breve visita as plataformas de misliagais de alguns concorrentes, €
possivel observar que por mais que utilizem deggfias parecidas, ndo obtém resultados
expressivos como a Tecnisa. Isso s6 ressalta quéeasda o investimento, € necessario se
preocupar com os meéetodos que estdo sendo utilizedasa eficacia desse relacionamento.
Com essas percepcdes, a Tecnisa identificou um paggogue seus clientes nao tivessem a
necessidade de realizar ligacdes telefébnicas omeséno ir até a empresa, mas, navegar na
plataforma digital da Tecnisa, ter & sua disposigéatendimento claro, objetivo e rapido.
Para a gerente de Relacionamento com Cliente Cibedeher, “toda a estratégia
desenvolvida é justamente para criar o relacioneomeom o consumidor, diminuir
qualquer davida que tenha sobre o produto adquieddar a ele uma sensacdo de
proximidade com a empresa”.

Observa-se também que o marketing de relacionamenteds-venda, € alvo de
muito investimento criando um ciclo de interagcdé@spéntos de contatos e a cada més,

atualizando o status das obras que contemplam éotddeos de cada etapa da obra. Essa
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constatacdo vai ao encontro do citado por McKeri®®3) no referencial tedrico deste
estudo, quando ele afirma que a base essenciaiseimportante para o desenvolvimento
do marketing de relacionamento € o posicionament® & empresa adota. E a Tecnisa
adotou a postura de transparéncia e proximidaderegimportantes para clientes que
compraram um produto com alto valor agregado.

A Tecnisa assumiu 0 posicionamento de empresaaabaybteve um crescimento no
cenario corporativo, citado neste estudo atravéscdoceitos de Gabriel (2010), onde o
consumidor tem a possibilidade de atuar, escotignar, criar, influenciar e consumir de
acordo com sua vontade, pois € assim que a emgrasdoca a disposi¢cao. A autora ainda
ressalta a relevancia da estratégia do marketisgen@ovo contexto da era da informagéo e
a importancia de utilizar as plataformas particyzat e colaborativas da internet para a
melhoria continua dos processos da empresa. Isgzéta é possivel perceber na Tecnisa
gue ja possui em seu DNA a estratégia digital asktiva e que a deixa permear pelas

diversas areas da empresa.
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