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RESUMO

As Micro e Pequenas Empresas possuem uma relevante participacéo nos resultados
econdmicos e sociais no Brasil. Enquanto isso, enfrentam altas taxas de mortalidade
e desqualificacdo administrativa e gerencial. As necessidades de as empresas
desenvolverem estratégias de relacionamento e servicos ou produtos que alcancem
a satisfacdo dos seus clientes sado destacadas diante das mudancas vividas pela
sociedade e refletidas nos habitos de consumo. Conhecer os desejos, necessidades
e estratégias de marketing e diferenciacéo de mercado permite que a empresa otimize
0s beneficios proporcionados por seus servigos ou produtos e, dessa forma, agregue
mais valor a sua oferta. Nesse sentido, a partir da questédo de pesquisa, a qual busca
realizar um projeto para diferenciacdo de mercado de uma micro construtora de
Fortaleza — CE, definiu-se o objetivo geral de “identificar melhorias no processo de
diferenciacdo de mercado para uma micro construtora”. Para atendé-lo, utilizou-se a
metodologia do estudo qualitativo e de uma pesquisa exploratoria, realizou-se um
estudo de caso Unico selecionando, como sujeito da pesquisa, uma construtora de
micro e pequeno porte que atua no setor da construgcao civil prestando servigos de
Projetos de Arquitetura, Engenharia, Construcdes e Reformas, localizada na cidade
de Fortaleza - CE. Os dados foram coletados por meio de um formulario aplicado
presencialmente ao Diretor da construtora entrevistada. Conforme os resultados
obtidos, constatou-se que a construtora entrevistada ja apresentava estratégias em
seus processos de gestdo, atendimento e relacionamento com o cliente, também
ressaltadas pelos autores citados nesta pesquisa. Com isso, separou-se os dados
obtidos em etapas do processo organizacional como: captacdo de clientes,
atendimento, prestacao do servigco, acompanhamento do cliente apés a finalizacao do
servico e marketing. Assim, foi possivel relacionar os dados obtidos com as citacdes
dos autores mencionados no referencial teérico para que assim, fosse analisado a
conformidade com as citagbes dos autores e desenvolvimento de propostas de
melhorias que poderiam ser aplicadas na construtora. Ao final, elaborou-se propostas
de melhorias para gestéo estratégica da diferenciacao listando tépicos que podera ser
Gtil para que a construtora entrevistada implemente as melhorias sugeridas em suas

estratégias de gestéo.

Palavras-chave: Marketing. Estratégia. Diferenciacdo de mercado. Geracéo de valor.



ABSTRACT

Micro and Small Companies have a relevant participation in the economic and social
results in Brazil. Meanwhile, they face high rates of mortality and administrative and
managerial disqualification. The needs of companies to develop relationship strategies
and services or products that achieve the satisfaction of their customers are highlighted
in view of the changes experienced by society and reflected in consumption habits.
Knowing the desires, needs and strategies of marketing and market differentiation
allows the company to optimize the benefits provided by its services or products and,
in this way, add more value to its offer. In this sense, based on the research question,
which seeks to carry out a project to differentiate the market of a micro construction
company in Fortaleza - CE, the general objective of “identifying improvements in the
market differentiation process for a micro construction company” was defined. . To
serve you, the methodology of qualitative study and exploratory research was used, a
single case study was carried out selecting, as the research subject, a micro and small
construction company that works in the civil construction sector providing services of
Architecture, Engineering, Construction and Renovation Projects, located in the city of
Fortaleza - CE. The data were collected using a form applied in person to the Director
of the interviewed construction company. According to the results obtained, it was
found that the interviewed construction company already presented strategies in its
management, service and customer relationship processes, also highlighted by the
authors cited in this research. With this, the data obtained in stages of the
organizational process was separated, such as: customer acquisition, service, service
provision, customer follow-up after the completion of the service and marketing. Thus,
it was possible to relate the data obtained with the citations of the authors mentioned
in the theoretical framework so that, thus, compliance with the citations of the authors
could be analyzed and development of proposals for improvements that could be
applied in the construction company. At the end, proposals for improvements to the
strategic management of differentiation were elaborated, listing topics that may be
useful for the interviewed construction company to implement the improvements

suggested in its management strategies.

Keywords: Marketing. Strategy. Market differentiation. Value generation.
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1 INTRODUCAO

A construcéo civil € um dos principais setores industriais do pais, A Camara
Brasileira da Industria da Construcdo (CBIC), relata que em 2018, periodo
considerado da crise econdmica Brasileira, a constru¢ao civil proporcionou mais de
12,5 bilhdes de postos de trabalhos diretos, indiretos e informais, e movimentou cerca
de 6,2% do PIB Brasileiro, sendo considerado assim, um importante setor industrial.
As empresas desse setor atuam com a funcao de ajudar no desenvolvimento do bem-
estar da sociedade por meio de servigos de engenharia civil e arquitetura e urbanismo.

As empresas do setor da construcao civil atuam em um mercado cada vez
mais competitivo. As transformac¢des do ambiente fazem com que as organizacdes
procurem novas solucoes e estratégias para aperfeicoar seus processos e alcancar
vantagens sobre seus concorrentes, que até mesmo, ja sao renomados no mercado
(MAROCKI, 2015).

A instabilidade da economia brasileira e o alto numero de profissionais
recém-formados foram uns dos 0s principais motivos que tornaram maior as buscas
por novas solucbes e estratégias aplicaveis a micro e pequenas construtoras. A
mudanca na economia fez com que as pessoas tornassem mais criteriosas ao
escolher a construtora em que ira investir o seu dinheiro, e com o alto nimero de
ofertas a tomada de decisdo tornou-se ainda mais lenta. A capacidade em atender as
necessidades impostas, em apresentar uma proposta de valor em cada servico, e a
imagem da empresa vista pela sociedade faz com que essas pessoas se sintam mais
confiantes na contratacdo. Com isso, uma das solucdes e estratégias utilizadas para
superar essas barreiras, é a diferenciacdo de mercado.

Diferenciacdo de mercado € uma estratégia competitiva adotada por
empresas com o objetivo de criar diferenciais para o consumidor. ISso ocorre a partir
do foco no desenvolvimento de caracteristicas originais, com o intuito de que se
tornem vantagens competitivas que possam ser percebidas e tomadas como
preferenciais por seus consumidores. Para isso, utilizam métodos para desenvolver
diferenciagcdo na imagem da marca, no atendimento, no servigo prestado e em seus
processos internos. Para alcancar o sucesso da organizacdo com um modelo de
estratégia por diferenciacdo, € necessario que possua caracteristicas como: acesso a

pesquisa, equipes qualificadas e capacidade de inovacdo. Se a diferenciacdo é
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alcancada, € possivel obter lealdade dos consumidores, 0 que proporciona isolamento
frente aos concorrentes (SILVA, 2015).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018), 80%
das micro e pequenas empresas desaparecem antes de completarem um ano, e 60%
das empresas fecham com menos de cinco anos, periodo no qual deveriam estar
ganhando sustentabilidade e escalabilidade.

Muitos negécios deixam de ser empreendidos, relacionamentos sao
insatisfatorios e as necessidades impostas pelo cliente ndo sao atendidas. Com isso,
€ notdrio que os organizadores ndo sabem como comandar e contornar os impasses
para conseguirem um acordo que promova uma satisfacdo mudtua, como provar que a
organizacdo possui diferencial entre os concorrentes. Por isso a importancia de
estudar e aplicar estratégias de diferenciacdo no mercado de trabalho é evidente.

Uma proposta bem apresentada visando atender as necessidades além de
agregar valor, pode também representar uma relacéo entre os beneficios ao cliente,
simbolizados monetariamente, e 0s custos para a organizacdo. A geracao de valor
pode ser quantificada por meio de uma analise entre as caracteristicas, qualidade e
utilidade do servico ou produto proposto através da percepcéo tanto do cliente quanto
da empresa. Seguindo esta l6gica, a empresa que gerenciar 0S Seus recursos e
esforcos, relacionados as estratégias comerciais, de forma a maximizar a conquista
dos consumidores, sera capaz de superar a sua concorréncia (FALCAO, 2016).

Nesse contexto, as empresas de grande porte possuem uma marca
reconhecida pela sociedade e produtos consolidados no mercado, facilitando a sua
aceitacao pelos clientes. Entretanto, as empresas de pequeno porte encontram-se em
outro contexto, enfrentando dificuldades para se posicionarem estrategicamente no
mercado devido a ndo compreensdo das exigéncias dos seus consumidores. Além
disso, possuem uma notoria falha administrativa no sentido de ndo empregarem a
devida importancia aos anseios do consumidor, priorizando os beneficios para a
organizacdo em detrimento ao atendimento das suas expectativas e necessidades.

Organizagfes que ndo tém uma escala de valor, ndo tém uma progressao
ascendente natural de seu valor e vendas consideraveis, e ainda ndo levam o seu
atual cliente a uma nova aquisicdo. Estudar e aplicar estratégias de diferenciacéo
micro e pequenas construtoras é de extrema importancia para que a taxa de
conversdo de clientes aumente. Com isso, esse estudo torna-se relevante o

aprendizado dos principais métodos indicados para diferenciacdo de mercado para a
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empresa que vai estar se desenvolvendo o estudo e também, para outras empresas
do setor da construcao civil que buscam ou necessitam de diferenciagao de mercado.
Dessa forma, a pesquisa tem como gquestéao de pesquisa: Como uma micro e pequena
construtora pode desenvolver melhorias em seu processo de diferenciacdo de
mercado?

Com o propésito de atendé-la, serd perseguido o objetivo geral de
identificar melhorias no processo de diferenciacdo de mercado para uma micro
construtora. Como objetivos especificos, tem-se:

¢ Identificar os métodos de atendimento e atracdo de clientes adotados

pela micro construtora,

e |dentificar os métodos adotados para prestacdo de servicos e

apresentacao dos resultados pela micro construtora;

e Propor melhorias na gestao de diferenciagdo para uma micro empresa

do setor da construgéo civil.

Para alcancar os objetivos do estudo, o trabalho sera estruturado em seis
secdes. A primeira apresenta a introducdo da pesquisa, com o relato das principais
caracteristicas que guiardo o estudo. Em seguida, tem-se o referencial te6rico, que
apresenta os principais temas abordados no estudo. Em continuidade, é apresentada

a metodologia, a analise e discussao dos resultados, as conclusdes e referéncias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Diferenciar uma organizacdo das demais existentes requer estratégia.
Desenvolver uma estratégia de diferenciacéo resulta-se em uma férmula ampla para
0 modo como uma empresa devera atuar para alcancar os resultados desejados, 0s
quais deveriam ser as suas metas. Para definir como serd desenvolvida uma
estratégia € preciso analisar o mercado, 0s concorrentes e 0s recursos disponiveis
pela organizacdo (PORTER, 2004).

Assim, com o intuito de compreender as estratégias comerciais existentes,
e atender aos objetivos desta pesquisa, apresenta-se no referencial tedrico deste
trabalho um estudo bibliografico sobre as estratégias de diferenciacéo, apresentando

as suas caracteristicas e subdivisoes.

2.1 Estratégia

2.1.1 Origens e conceitos de estratégia

A palavra estratégia tem suas origens no campo militar, durante a época
da civilizacdo grega. Provida da palavra strategos, que significa “general”’, e é
traduzida como “a arte do general”, era utilizada para designar a funcéo do lider do
exército. Durante varios séculos, os militares utilizavam essa palavra com o intuito de
determinar o que deveriam seguir para que alcancassem a vitéria das guerras, dos
inimigos existentes ou evitar que novas guerras acontecessem (TERENCE, 2002).

Os gregos entendiam que a estratégia era mais do que apenas lutar, os
generais tinham que definir planos, que envolviam os suprimentos, a escolha de
quando deveriam lutar, o método como deveriam lutar e administrar as relacées do
exercito com politicos, cidadaos e diplomatas. De forma geral, 0os generais precisavam
planejar e agir corretamente (TERENCE, 2002).

A guerra e sua estratégia podem ser comparadas com o mercado
corporativo atual, no qual uma boa estratégia definida e aplicada € capaz de conduzir
ao éxito. Na atualidade, o mundo coorporativo passa por grandes mudancas e
oportunidades, visto que é necessario ter a presenca de uma boa estratégia, que,
executada de maneira a favorecer sua organizacao, resulta em avangos e destaques.

Assim, pode-se afirmar que a experiéncia militar € vista como uma verdadeira mina
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de ouro de estratégias competitivas para as empresas, sendo elas bem testadas sob
condi¢cbes de combate (MINTZBERG, 1985).

Segundo Giovinazzo, (2003) os estudos da estratégia surgiram em um
processo multidisciplinar, de diversas areas tedricas das organizacfes, econémicas e
sociologicas. No campo académico, os estudos da estratégia foram iniciados na
década de 1960, com o processo da sistematizagdo dos campos de estudos da
estratégia.

As empresas de consultoria de estratégia passaram a ter uma ascensao no
mercado entre os anos 1960 e 1970, e tinham o intuito de auxiliar os empresarios a
tomar decisdes estratégicas. Mesmo com o grande respaldo na época, a palavra
estratégia tinha e ainda continua tendo amplas definicbes e interpretacdes
(GIOVINAZZO, 2003).

A seguir, como apresentado no Quadro 01, serdo apresentadas diferentes
definicbes de estratégia adotadas pelos principais estudiosos da época e atuais,

conforme o passar dos anos até o presente momento.

Quadro 01 — Defini¢des de Estratégia (Continua).

AUTOR (ANO) DEFINICAO
“Estratégia é a determinagédo dos objetivos basicos de longo prazo de uma
Chandler (1962) empresa e a adopcdo das acdes adequadas e afetacdo de recursos para
atingir esses objetivos.”
Learned;
Christensen;
_ “Estratégia é o padrdo de objetivos, fins ou metas e principais politicas e
Andrevx./s, planos para atingir esses objetivos, estabelecidos de forma a definir qual o
Arijl::/\,/s. negdcio em que a empresa esta e o tipo de empresa que é ou vai ser.”
(1965)
“Estratégia é utilizar os recursos humanos, técnicos e financeiros que estao a
disposicéo da organizacdo. Assim, deve ser analisada a organizagéo e o
Asnoff (1965) ambiente na qual ela esta inserida, estabelecendo assim, caminhos e
programas de acdo que devem ser seguidos para conduzir ao éxito dos
objetivos definidos.”
“Estratégia competitiva sdo acbdes ofensivas ou defensivas para criar uma
Porter (1980) posicéo defensavel numa industria, para enfrentar com sucesso as forcas
competitivas e assim obter um retorno maior sobre o investimento.”
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Quadro 01 — DefinicGes de Estratégia (Continuacao).

AUTOR (ANO) DEFINICAO
Hax; “Estratégia é o conjunto de decisbes coerentes, unificadoras e integradoras
Majluf, que determina e revela a vontade da organizacdo em termos de objetivos de
(1988) longo prazo, programa de agdes e prioridade na afetagao de recursos.”

“Estratégia é padronizar um conjunto de decisGes e manter consisténcia de
] comportamento ao longo do tempo. Desse modo, a estratégia de uma
Mintzberg (2010) L .
organizacdo pode ser formulada por um determinado tempo, de forma

intencional ou até mesmo inconscientemente. ”

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Chandler; Christensen; Andrews; Guth; Andrews; Learned;
Porter; Hax; Majluf; Mintzberg; Asnoff (1962, 1965, 1971, 1980, 1988, 2010).

Neste trabalho, considera-se que a estratégia € uma forma de agir em meio
aos recursos disponiveis, para que seja alcancado os objetivos estabelecidos.

2.1.2 Tipologias

Diante dos diversos cenarios organizacionais e diferentes metas a serem
alcancadas, passou-se a existir diversos tipos de estratégias com o intuito de atender
a necessidades especificas. As estratégias sdo definidas por meio de formulacdes
gue visam compreender o atual cenario organizacional. Assim, ap0s a compreensao
do cenério, sdo definidas as estratégias a serem adotadas e aplicadas com o intuito
de alcancar os resultados desejados.

Diante disso, Wright, Kroll e Parnell (2000) sugeriram um amplo modelo
com processos claros de formulacéo de estratégia. Esse modelo € baseado em uma
série de passos inter-relacionados, de forma que uma mudanca em algum estagio do
processo pode afetar os demais. A Figura 01 descreve o modelo com a série de 6

passos.
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Figura 01 - Modelo para formulacéo de estratégia.

Andlise de oportunidades e ameacgas que existam no ambiente
externo a organizagdo.

~

Analise dos pontos fortes e fracos do ambiente interno a
organizagao.
"\/
Definicdo da missdo e dos objetivos gerais da organizagdo.
<~
Formulagdo das estratégias de ambito corporativo, que N

permitam a organiza¢do combinar seus pontos fortes e fracos
com as oportunidades e ameagas do ambiente

Implantacdo das Estratégias

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Wright, Kroll e Parnell (2000).

Assim, diversos autores seguiram modelos para formulagcédo da estratégia

e passaram a descrever sobre o processo de formulacdo de uma estratégia.
Segundo Porter (2004), ha diversas maneiras de se posicionar
estrategicamente, variando de acordo com o setor de atuacdo, capacidade e
caracteristicas da organizacdo. No entanto, o autor descreve que héa trés potenciais
estratégias bem-sucedidas, que irdo atuar diretamente no ambito da organizacao,
criando vantagem competitiva para superar as outras organiza¢cdes em uma industria.
Essas trés estratégias sdo nomeadas pelo autor de “Estratégias Genéricas” e séo

apresentadas no Quadro 02.

Quadro 02 — Estratégias genéricas de Porter

ESTRATEGIA DEFINICAO

Posiciona a organizagéo contra a rivalidade dos concorrentes, pois
seus custos mais baixos significam que a empresa ainda pode gerar
retornos apds seus concorrentes terem investido seus lucros para
combater a rivalidade.

A organizacao tenta ser vista no setor como tendo algo singular a
oferecer. S&o feitos investimentos e pesquisas para gerar mais valor
e reconhecimento da marca. Tornando-se mais dificil de se equiparar
COMm Seus concorrentes.

A organizacdo direciona seus esforcos para um nicho mais especifico
de atuacéo, oferecendo produtos e servicos estritamente destinados
aqueles clientes inclusos em seu nicho de atuacdo. Nao buscando
atingir outros nichos.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Porter (2004).

Lideranga no Custo Total

Diferenciacao

Enfoque




19

Com a grande divergéncia e complementacao entre as conclusdes de cada
autor, Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010) criaram uma tipologia profunda e
detalhada das diferentes vertentes de diversos autores da administracéo estratégica,
em um unico livro, chamado de “Safari de Estratégias”, que resultou, segundo
Vasconcelos (2001), na mais ambiciosa classificacdo de estratégia ja realizada.
Baseada em cerca de 2 mil publicacdes na &rea, esse livro tornou-se amplamente
conhecido e reconhecido entre as comunidades académica e profissional de mercado.
O resultado € uma grade de classificacdo que agrupa a producdo técnica e cientifica
da area ao longo dos anos, em 10 escolas de pensamento, caracterizadas conforme
suas ideias centrais de forma cronolégica aproximada. As escolas sao divididas em 3

categorias, as quais sdo apresentadas no Quadro 03.

Quadro 03 - Categorias que dividem as dez escolas de Mintzberg

CATEGORIA DEFINICAO
Escolas cuja preocupacdo maior esta em como as estratégias devem ser
Prescritiva formuladas, deixando como menos importante a forma como que elas

necessariamente se formam.
Escolas que consideram aspectos especificos na formulacdo de estratégias e

Descritiva e e L ~
principalmente na descricdo de como as estratégias sdo de fato.
Escola considerada como a combinacdo de todas as escolas existentes
Configurativa apresentadas por Mintzberg (2010), com o foco na agrupacdo de Varios

elementos com episédios distintos para descrever o ciclo e os estagios de vida
das organizacdes.
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010).

Desse modo, subdividindo as dez escolas em trés categorias distintas, o
Quadro 04 apresenta as dez escolas referentes a categorias e suas defini¢des,
segundo Mintzberg (2010).

Quadro 04: As dez escolas de Mintzberg (Continua).

CATEGORIA ESCOLA VISAO
Escola do Design Formulagao de estratégia como um processo de
concepcao.
. Escola do ~ -
Prescritiva . Formulacéo de estratégia como um processo formal.
Planejamento
Escola do ~ - -
. Formulagédo de estratégia como um processo analitico.
Posicionamento
Escola ~ - S
Formulagdo de estratégia como um processo visionario.
Empreendedora
Escola Cognitiva Formulacao de estratégia como um processo mental.
. Escola de ~ .
Descritiva . Formulacdo de estratégia como um processo emergente.
Aprendizado
Escola do Poder Formu_lag:ao de estratégia como um processo de
negociacéo.
Escola Cultural Formulacao de estratégia como um processo coletivo.
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Quadro 04: As dez escolas de Mintzberg (Continuagao).

CATEGORIA ESCOLA VISAO
Descritiva Escola Ambiental Formulacao de estratégia como um processo reativo.
, . Escola de Formulacdo de estratégia como um processo de
Configurativa ' ~ ~
Configuracéo transformacéo.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010).

Cada escola apresentada por Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010)
conceitua e defende uma metodologia para que seja planejada e implementada uma
estratégia na organizacdo. O conceito abordado por cada escola sera apresentado a

sequir:

2.1.2.1 A escola do design

Para a escola do design, o principal papel do gestor é analitico, para
enfrentar com competéncia a necessidade de entender os ambientes e relacionar os
pontos fortes e fracos da organizagdo com suas ameacas e oportunidades, para assim
estabelecer a estratégia a ser seguida. Por outro lado, a escola do design aborda
também, embora com menor clareza e énfase, que os valores do gestor sdo 0s
principais influentes na escolha de tal estratégia.

A concepcao de estratégia, segundo a Escola do Design, deve trazer
simplicidade as organizacdes. A estratégia é considerada Unica e seu processo de
desenvolvimento é visto como um ato primordialmente criativo (QUINTELLA,
CABRAL, 2007).

2.1.2.2 A escola do planejamento

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010), a escola do planejamento
nasceu na mesma época que a escola do design. Sua literatura contém varias ideias
enraizadas no modelo basico da primeira escola. No planejamento, assim como no
design, o gestor principal € quem detém o poder sobre os planejamentos e decisdes
estratégicas. Com isso, devem ser explicitadas para que possam ser implementadas
de modo a atingir aos objetivos, orgcamentos, programas e planos operacionais. Assim,
o planejamento passa a ser associado a ideia de controle, principalmente devido a

formalidade de sua elaboracdo e a mecanizacéo do processo de implantacao.
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2.1.2.3 Escola do posicionamento

Nessa terceira escola, a formulacdo da estratégia continua como um
processo controlado e formal. Como nas escolas anteriores, seu foco esta na
observacéo e formacdo no que se refere a sua centralidade. A escola tipicamente
ignora a etapa de implementagdo das estratégias. Assim como nas escolas de
planejamento e de design, o executivo principal € o estrategista. No entanto, o grau
de importancia do planejador € mais elevado, onde o préprio planejador analisa,
seleciona e recomenda as estratégias para os gerentes (QUINTELLA; CABRAL,
2007).

2.1.2.4 Escola empreendedora

Essa escola, assim como a escola do posicionamento, tem origem a partir
de estudos de economia, porém, em estudos onde o empreendedor tem o papel
principal. Diferentemente de todas as escolas anteriores, a escola empreendedora
tem natureza descritiva e nao prescritiva. Esta escola busca compreender o processo
de formacdo de estratégia na medida em que o empreendedor se manifesta na
organizacdo. Ou seja, o foco de seus componentes para a representacdo mental da
estratégia é proveniente de uma natureza visionaria do lider, o individuo de nivel
hierarquico mais elevado da organizacdo. Com isso, é enfatizado varidveis nao
tangiveis, tais como a intuicdo, a sabedoria, a experiéncia (QUINTELLA; CABRAL,

2007).

2.1.2.5 Escola da cognicéo

A escola cognitiva visa entender o funcionamento do cérebro humano.
Dessa forma, a partir da capacidade de percepcéo e observagao da realidade, séo
formuladas as estratégias na mente do estrategista da organizacdo. O foco dessa
escola ndo era a estratégia em si, mas no processo de derivacdo da realidade,
percebida no ambito da psicologia cognitiva (QUINTELLA; CABRAL, 2007).

Nesse sentido, a formacédo da estratégia € considerada um processo de
cognicao, que pode ocorrer por meio de um processo individual onde ha formacao da

Visdo, que € a caracteristica objetiva da escola. Ou por meio de um processo de maior
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interatividade, um processo coletivo de visdo. Que € vista como uma caracteristica
subjetiva da escola. Dessa forma, é considerado que as estratégias podem surgir com
uma perspectiva de conceitos emoldurados de uma realidade complexa. E as
estruturas de conhecimento e raciocinio do estrategista sdo formadas principalmente
pela experiéncia direta. Assim, ha a preocupacdo com a experiéncia da vida do gestor
e em como as suas interpretacdes e intuicdes (tipicamente relacionadas as variaveis
intangiveis, psicologicas e sociolégicas) que poderiam afetar as estratégias
organizacionais (QUINTELLA; CABRAL, 2007).

2.1.2.6 Escola do aprendizado

As estratégias emergem guando os atores, individualmente ou na maioria
das vezes coletivamente, aprendem sobre uma determinada situagédo, e assim,
desenvolvem o aprendizado ou capacidade suficiente para que a sua organizagao
saiba lidar com a situacdo. Suas premissas passam pelo aprendizado coletivo, e
emergente de forma deliberada, em que os atores sdo comprometidos com 0s
resultados globais. Segundo a abordagem dessa escola, o gerenciamento eficiente
significa a capacidade de manter a aprendizagem ao mesmo tempo que se equilibram
as constantes mudancas, para assim, saber o que mudar e quando mudar.

O aprendizado deve influenciar a formacéo de estratégias organizacionais
mais complexas, assim, a escola visa compreender todo o eixo de processo. Nessa
escola, o papel da lideranca ndo é planejar estratégias, mas sim conduzir 0 processo
de aprendizado, o que ndo acontece na escola cognitiva mencionada anteriormente
(QUINTELLA; CABRAL, 2007).

2.1.2.7 Escola do poder

A escola do poder explora a formacao de estratégias como um processo
de negociacao, influéncia, enfatizando o uso de poder e politica em seu processo.
Essa escola considera a variavel politica um sindbnimo de uso do poder, porém nao de
maneira puramente economica. Existem duas vertentes distintas que consideram a
relacdo de poder e politica em amplitudes diferenciadas. A primeira € do micro poder,
que aborda as relagbes sob a perspectiva dos individuos e grupos internos a

organizacdo. Essa vertente considera que as relacdes politicas e de poder
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concentradas séo principalmente direcionadas as organiza¢cdes que estao nas fases
de analise e planejamento das estratégias. Dessa forma, o nivel gerencial
intermediario seria maior nas fases de planejamento e implementacéo das estratégias.

A segunda vertente é a do macro poder, apesar de manter o foco nas
mesmas variaveis intangiveis, baseia-se no poder das demandas externas ao
ambiente. Assim, a organizacdo busca seus interesses pelo controle ou pela
cooperacao de outras organizacdes, com foco nos espacos da organizacdo e da
sociedade em que ela se insere. As relacdes de poder para essa escola seriam
importantes tanto na interpretacao da organizacdo e também, do ambiente a qual ela
esta inserida para formular as suas estratégias. Com isso, 0 gestor deve estar atento
ao lado politico da formacéao das estratégias, tendo habilidade em lidar com interesses
conflitantes e construir, dentro do processo de negociacgao, condi¢cdes para o sucesso
da organizacédo (QUINTELLA; CABRAL, 2007).

2.1.2.8 Escola cultural

A principal premissa dessa escola é a ideia de que a formacéo da estratégia
€ um processo fundamentalmente de interacdo social, que por meio da cultura do
ambiente serd gerado um conhecimento tacito, de modo que esse conhecimento é
mais importante e determinante para as organizacdes do que o0 conhecimento
proveniente do planejamento racional e deliberado.

O gestor deve ter a capacidade de construir ou se utilizar da cultura
organizacional. A estratégia, quando fortemente apoiada em aspectos culturais, seria
de dificil imitacdo. Por outro lado, para gerar mudancas na estratégia, o gestor teria
de ser capaz de promover mudancas na cultura existente, o que naturalmente implica
processos de cambio mais radicais (PRAHALAD, HAMEL, 1990).

2.1.2.9 Escola ambiental

A escola ambiental considera as organizacdes passivamente, de modo a
reagir apenas as mudancgas em seu ambiente. Nesse caso, 0 ambiente ocupa o papel
preponderante no processo de formacdo estratégica, junto da lideranca e da
organizacdo. De modo a garantir uma adaptacdo adequada entre o ambiente e a

organizacdo. Conforme a percepcéao do lider, as pressfes ambientais e as respectivas
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reacOes das organizacfes acontecem tanto por meio das varidveis tangiveis quanto
das intangiveis (QUINTELLA; CABRAL, 2007).

2.1.2.10 Escola da configuracao

A Ultima escola € caracterizada por seu carater abrangente. Segundo
Mintzberg (2010), para cada periodo ou situacdo de uma organizacao deveria adotar
uma determinada forma de estrutura de formacao de estratégias. Esses periodos ou
situacOes poderiam ser alternados, eventualmente, para outras configuracdes, que
seriam as outras escolas citadas anteriormente. Dessa forma, os ciclos de vida das
organizacdes seriam, portanto, caracterizados por estados de configuracao
intercalados por periodos de transformacao e sua abrangéncia de foco cobriria todo o
espaco analitico.

Com base nas 10 estratégias de Mintzberg (2010) apresentadas
anteriormente, onde se baseiam o0s principios das tomadas de decisdes para o
planejamento e implantacdo de uma estratégia no periodo, ou ambiente em que a
organizacao se encontra competitivamente inserida, para assim vencer a concorréncia
ou alcancar objetivos. Este trabalho considera a estratégia de diferenciagcdo como a
principal estratégia a ser estudada afim de entender a necessidade atual da
organizacao para assim, alcancar a diferenciacao de mercado.

A diferenciacéo, se alcancada, é uma estratégia viavel para obter retornos
acima da média em uma indUstria porque ela cria uma posicdo defensavel e
proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva. Isso ocorre devido a lealdade
dos consumidores com relacdo a marca como também a consequente menor
sensibilidade ao preco, o que exclui a necessidade de uma posi¢édo de baixo custo.
No entanto, mesmo que os consumidores no dmbito da industria reconhecam a
superioridade da marca, nem todos os clientes estardo dispostos ou terdo condi¢cdes
de pagar os altos precos requeridos, o que torna mais dificil que a organizacdo atinja
a alta parcela do mercado (PORTER, 2004).

Dessa forma, pode-se perceber como o conceito de estratégia evoluiu, e
com isso diversos estudos foram realizados. Proporcionando que as organizacfes
possam compreender a importancia da estratégia e aplica-la até mesmo em situagdes

especificas.
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2.2 Diferenciagdo no mercado

2.2.1 Diferenciagdo no mercado da construgéo civil

Muitas construtoras enxergam suas concorrentes como inimigos, e por
esse motivo utilizam um ao outro para desenvolver estratégias mais assertivas para
divulgar servicos e produtos. Investimentos em tecnologias aplicadas as praticas
construtivas sdo o foco para tentar se diferenciar no mercado. No entanto, 0 que é
visto sao produtos e servigos que possuem a mesma proposta como resultado, e sem
uma geracédo de valor necessaria para alcancar de fato a diferenciacéo.

Outras construtoras visam 0s concorrentes como uma fonte de estudo e
analise, como por exemplo a forma como se posicionam no mercado, o que os clientes
deles enxergam como pontos fortes, quais sao 0s pontos fracos e como a construtora
pode se posicionar diante disso sem que haja uma copia do que € apresentado pela
concorrente, pois a imagem da organizacao sera vista como apenas mais uma opcao,
fugindo assim da estratégia inicial de diferenciacdo. Assim, é importante voltar a
andlise de forcas e fraquezas e entender como o seu negoécio pode se diferenciar dos
demais. Dessa forma, é necessario conhecer o ambiente interno e externo da
organizacao.

Segundo Kim e Mauborgne (2015), a melhor forma de superar a
concorréncia é parar de tentar supera-la, ou seja, buscar mercados ainda nao
explorados, chamados pelos autores do conceito de “oceano azul’. Na metafora
maritima, o oceano azul € um local em que se pode nadar livremente enquanto os
mercados j4 saturados sdo o “oceano vermelho” em decorréncia do sangue
derramado nas batalhas entre os concorrentes. A definicdo de oceano vermelho e de

oceano azul, representando dois cenarios, serdo apresentados no Quadro 05.

Quadro 05 — Oceano Azul e Oceano vermelho (Continua).
TIPO DE OCEANO DEFINICAO

Mares onde se encontra a concorréncia exacerbada, ou seja, ondas
perversas. E o caso de empresas com suas estruturas extremamente
semelhantes e ha uma crescente entrada de competidores. Os produtos se
tornam commodities ou parte para posicionamento em nichos de mercado, e
uma competicdo acirrada por espacos de mercado torna o oceano vermelho
de sangue.

Oceano vermelho
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Quadro 05 — Oceano Azul e Oceano vermelho (Continuacao).

TIPO DE OCEANO DEFINICAO

Mares onde a concorréncia se torna irrelevante. O oceano azul é criado
quando uma organizacdo inova com novos mercados ou reinventa um
mercado ja existente, combinando ideias e contextos de relagbes humanas
para gue os clientes reconhecam e apreciem a empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Kim e Mauborgne (2015).

Oceano azul

Dessa forma, a organizacdo deve planejar quais inovacdes deverdo ser
implantadas e quais critérios deverdo seguir para que seja vista no mercado como
uma organizacao diferente, e nos fatores que irdo gerar valor e atracdo aos seus
clientes. A combinagcdo desses elementos € o ponto de partida da criacdo de um
oceano azul de mercado (KIM; MAUBORGNE, 2015).

2.2.2 Critérios competitivos na construcao civil

O desenvolvimento dos estudos até o momento deu-se principalmente no
sentido de estabelecer no que consiste 0 conceito de estratégia, como formular e qual
o conteudo de uma estratégia de diferenciacdo para que possa contribuir efetivamente
com as estratégias gerais da organizacdo. Assim, convencionou-se que 0s principais
elementos que estabelecem o conteddo de uma estratégia de diferenciacdo sdo os
critérios competitivos do mercado, que segundo Barros Neto (1999), sdo os quais
governam a tomada de decisfes na funcdo de atuacdo das empresas.

Os principais elementos que definem o conteldo de uma estratégia de
diferenciacdo sdo os critérios competitivos do mercado, estes que devem ser
relacionados com a estratégia competitiva da empresa, e as categorias de decisdo de
longo prazo que auxiliam a tomada de decisao no ambito da fun¢do de atuagdo das
empresas. Critérios competitivos correspondem a um conjunto de acdes prioritarias e
consistentes que uma empresa deve valorizar para competir no mercado. A distingéo
entre as estratégias de producdo adotadas por diferentes empresas reside no peso
gue se atribui a cada um dos critérios competitivos e na forma como eles séo
efetivamente cumpridos no setor de producdo (BARROS NETO, 1999).

Os critérios competitivos podem ser divididos entre qualificadores, os quais
estdo em um nivel de exigéncia minimo, ou seja, o minimo de desempenho necessario
para que um produto ou servigo possa competir no mercado de atuacéo; e entre 0s
ganhadores de pedido, os quais oferecem um desempenho superior ao da

concorréncia, aumentando assim, a competitividade. A selecdo entre estes dois
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critérios dependerd das circunstancias de cada mercado em que a empresa atua
(HILL, 1995).

Alguns critérios competitivos sdo listados no Quadro 06, relacionando os
critérios apresentados com os desejos dos clientes, ilustrando assim, os fatores

genéricos que os clientes reconhecem e valorizam.

Quadro 06 - Relacéo dos desejos dos clientes com os critérios competitivos do mercado.

DESEJO DOS CLIENTES

CRITERIOS COMPETITIVOS

-Menor prego
-Condicbes de pagamento

Marketing
Marca s
-Valorizacdo da marca
Preco Custo

-Menor custo
-Adequacédo ao fluxo de caixa

Prazo
-Prazo de entrega
-Garantia de entrega no prazo

Desempenho na entrega
-Velocidade de producéo
-Confiabilidade de entrega

Produto

-Desempenho do produto
-Possibilidades de alteracao

Qualidade

-Conformidade com os contratos
-Conformacg&o com os projetos
-Qualidade do processo

-Durante a construcéo
-Apos a construcdo

-Novos produtos Flexibilidade
-Flexibilidade do produto ou servigco
Inovacéo

Servigos associados Servigos

-Atendimento
-Assisténcia técnica

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Barros Neto (1999).

2.3. Conceituando os critérios competitivos e os desejos dos clientes

2.3.1. Marketing e a valorizacdo da marca

A marca da empresa € apresentada e reconhecida pelos clientes no
mercado por diversos fatores, sendo os principais, a reputacdo e a visibilidade da
marca perante os meios de comunicagdo. Atualmente, o marketing digital tem
ganhado bastante respaldo quando se trata de divulgacdo de servicos ou
posicionamento da marca de uma empresa. A consequéncia da acdo do
posicionamento da marca e dos métodos utilizados para apresentar os produtos e 0s
servicos da empresa, é gerar valor ao cliente. Com isso, para alcancar e se diferenciar
nesse critério competitivo as construtoras utilizam marketing digital como outra
alternativa do marketing tradicional (BARROS NETO; FENSTERSEIFER; FORMOSO,
2003).
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Segundo Chleba (1999), a atuacado do marketing digital como ferramenta
complementar na comunicagao integrada de uma empresa tem como principal
caracteristica a distribuicdo bidirecional de contetdo, podendo assim, personalizar-se
para cada usuario. Assim, o marketing digital se torna um grande diferencial
competitivo no mercado, pois o publico consumidor na internet, segundo Uol (2019),
sdo mais de 3,9 bilhdes de usuarios no mundo, o equivalente a 51% da populacao
mundial.

Dessa forma, com o intuito de fidelizar mais clientes e aumentar o
fortalecimento da lembranca da marca por meio das midias digitais por meio da
internet, o alcance se torna mais &gil. Além disso, ha o fortalecimento da lembranca
de marca, através de postagens regulares de curiosidades, propagandas institucionais
e promocdes de vendas que conferem maior visibilidade e permite interatividade com
0s internautas.

Segundo Torres (2009), empregar o marketing digital € utilizar efetivamente
a internet. Com essa citacao o autor afirma que publicidade online oferece diversas
oportunidades para divulgar produtos ou servicos como: Redes Sociais, Sites de
Pesquisa, Portais de Conteudos, Blogs, entre outros. Essa divulgacdo tem varios
diferenciais do marketing tradicional, pois permite as empresas enfrentar os custos
desta comunicacéo, visto que possui valor baixo que a divulgacéo tradicional por meio
de outdoor, ndo existe limite para divulgacdes e ainda, se propagam rapidamente. E
nesse espaco que o consumidor se torna favoravel ao produto ou servico, devido nas
informacdes adquiridas pela exposicdo a propaganda, pela experiéncia de compra
anterior, pelo impacto visual e conceitual da marca etc.

A vantagem de alta visibilidade das midias sociais e o0s relacionamentos
das redes sociais com grande interatividade € o que as tornam atraentes para o
marketing digital. Esse poder de exibicao provém, principalmente, das redes sociais e
do conteudo colaborativo. Dessa forma, Torres (2009) ratifica ao citar que “as redes
sociais sdo criadas pelo relacionamento continuo e duradouro das pessoas e das
comunidades que participam e tém um valor intrinseco, pois criam uma enorme rede
de propagacéao de informacdes’.

Com isso, a comunicacdo empresarial deve manter-se atualizada ao que
acontece no mundo digital também. Assim, a imagem corporativa precisa ser
auténtica para manter a ordem da sua reputacdo no mercado. Nesses parametros se

constroi uma comunicacao digital adequada, que apresenta uma imagem exclusiva
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diante dos diversos publicos. Nesse sentido, as organizacfes devem manter um
relacionamento consistente com 0s seus consumidores, para que assim, haja

harmonia com o meio interativo das midias sociais, como afirma Kotler (2006):

O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos de
longo prazo mutuamente satisfatérios com partes chave - clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing — a fim de
conquistar ou manter negocios com eles. Ele constréi ligagdes econdmicas,
técnicas e sOcias entre as partes.

Essa forma de divulgacéo e relacionamento se mostra eficiente para as
empresas posicionarem 0s seus produtos e servicos, para 0s seus consumidores
enxergarem o valor e reconhecerem a sua marca e ainda diferenciarem a organizagao
com base na observacdo da atuacdo da concorréncia nesse meio de informacéao.
Assim, ha enormes vantagens por manter esse envolvimento nas redes sociais como
aponta Telles (2011), pois conectam pessoas que geralmente ndo se conhecem,
atraidas por interesses comuns, permitindo que se desenvolva de forma off-line, um
relacionamento, ou seja, aproximar quem esta longe. Dessa forma, as redes sociais
permitem interatividade de forma mais inteligente para os negocios (LEMES;
GHISLENI, 2013).

2.3.2. O custo

O custo tem enorme importancia durante o processo de decisdo do cliente, pois o
custo varia de acordo com o porte do servigo solicitado, e devido ao produto da
construcdo ser de elevado valor, bem como as condicfes de pagamento também
influenciarem, podendo o valor da prestacdo e a forma de pagamento ter mais
influéncia em relacdo ao preco real do servico prestado pela construtora. Segundo
Barros Neto (1999), o critério mais perseguido pelas empresas construtoras € o custo.

No entanto, reduzir estrategicamente 0s custos néo € algo explorado pelas
empresas do setor. Nesse sentido, a producao tem papel fundamental na competicao
pelo menor preco por meio da atuagdo nos custos de producdo para tornar
economicamente mais viavel e abaixo do nivel da concorréncia. Com a elevada
concorréncia e variacdo de precos entre 0s concorrentes, algumas empresas
passaram a utilizar estratégias para conscientizar o cliente a respeito do custo do

servigco, como: transmitir confianca, esclarecer a proposta com apresentagdes
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ilustrativas, de forma a fazer o cliente sentir-se mais propicio a contratacédo (BARROS
NETO, 1999).

2.3.3. Prazo de entrega

O servigco da construcdo civil além de possui um custo elevado, também
possui um longo prazo, no qual os clientes, na maioria das vezes, comecam a paga-
lo muito antes dele ser entregue. O prazo de contratacdo dos servicos ndo pode ser
excessivamente longo, pois quanto mais longo, maior serd o custo. Assim, para 0s
contratos firmados com prazo determinado, este ndo podera ser superior ao prazo
determinado em contrato. Pois excedera o custo inicial contratado. Na auséncia de
prazo fixo, qualquer das partes unilateralmente, mediante aviso prévio, pode rescindir
o contrato. O prestador de servico contratado por tempo certo, ou por obra
determinada, ndo se pode ausentar, ou despedir, sem justa causa, antes de
preenchido o tempo, ou concluida a obra. Se se despedir sem justa causa, tera direito
a retribuicdo vencida, mas respondera por perdas e danos. Dessa forma, € necessaria
uma excelente prestacdo de servigo para estar de acordo com o prazo definido em
contrato (GRONROOS ,1984).

2.3.4. Prestacéo do servico

A prestacdo de servicos vem se tornando cada vez mais valorizada e
considerada como um critério importante. Diferente da atividade de producédo ou
fabricacéo, servico é a atividade econdmica da qual ndo resulta um produto tangivel.
Os servicos intangiveis possuem as seguintes caracteristicas: ndo se pega, nao se
toca, ndo se sente, ndo se cheira um servigo, diferentemente de produtos tangiveis.
Quando compramos um creme hidratante, por exemplo, podemos testa-lo na pele ou
mesmo sentir 0 seu perfume antes da compra.

Ja em relacdo a um servigco de construcdo, ndo € possivel fazer o mesmo.
Assim, podemos perceber que o servico € uma experiéncia Unica, vivenciada pelo
cliente que, mesmo obtendo boas indica¢cdes para contratacéo de um profissional, ndo
h& garantias de que o servico serda um sucesso. Dessa forma, a intangibilidade

impossibilita a comparacao entre servicos, diferente dos produtos fisicos.
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Para reduzir a incerteza ao adquirirem servigos, 0s clientes analisam a
qualidade dos servicos que estdo contratando por meio de instalagdes (ambiente
fisico, como lojas), do atendimento recebido, dos equipamentos a serem utilizados no
servico, do preco, da comunicacao etc. Dessa forma, € muito importante que em se
tratando de servigos, € preciso “administrar evidéncias, para deixar tangivel o
intangivel” (KOTLER, 2000).

De forma geral, servicos € o contrato em que uma das partes (prestador)
se obriga para com a outra (contratante) a fornecer-lhe a prestacdo de uma atividade,
mediante remuneracdo. Dessa forma, prestacdo de servicos é toda espécie de
atividade ou trabalho licito, material ou imaterial, contratada mediante retribuicdo
(KOTLER, 2000).

2.3.5. Qualidade e desempenho do servico

A qualidade de um servico pode ser dividida em trés dimensoes:
conformacao com os contratos, conformacao com os projetos e qualidade no processo
construtivo, sendo este ultimo um dos mais valorizados pelos clientes, visto a sua
percepcao referente ao acabamento, durabilidade, dentre outras caracteristicas do
imovel relacionados aos processos construtivos (BARROS NETO; FENSTERSEIFER,;
FORMOSO, 2003).

Um servico de qualidade, além de atender a todas as necessidades de
utilizagdo, apresenta instrucdes detalhadas de funcionamento, tem garantia de
manutencao por algum periodo de tempo e facilidade de assisténcia técnica em caso
de reparos. Mais do que a qualidade do produto, os clientes esperam a qualidade na
prestacdo de servicos por parte das empresas (BARROS NETO; FENSTERSEIFER,;
FORMOSO, 2003).

Gronroos (1984) considera a qualidade percebida de um servico como
funcdo do servico esperado e do servigo recebido, incluindo um terceiro fator,
chamado de imagem da empresa. Ao adquirir um servico, o consumidor faz uma
avaliacdo de dimensdes de cunho técnico e funcional. A dimensdo que é resultado
daquilo que é recebido durante a aquisicdo de um servigo € denominada de “qualidade
técnica”. A “qualidade funcional” é relativa ao nivel de desempenho observado de

forma subjetiva, sendo fortemente influenciada pela maneira como o0 servico €
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prestado e intensamente dependente do contato com o prestador de servigo. O
modelo representa entdo o conceito do que foi denominado como qualidade técnica.

Os servicos que influem na qualidade do resultado final devem ser
executados sob condicfes controladas de acordo com procedimentos padronizados
da propria organizacdo, de forma a garantir a conformidade com o prazo estipulado
em contrato. Os processos e equipamentos utilizados a producdo devem estar em
conformidade com os procedimentos documentados, evidenciados pelas inspecfes
realizadas durante a producdo. E importante a continua monitoracdo dos processos.
Além disso, o planejamento e gerenciamento das obras devem ser realizados
conforme Normas Internas especificas, que abordem os aspectos técnicos e
administrativos, a cargo da equipe de obras que interferem na qualidade, permitindo,

assim, garantir a satisfacao dos clientes externos e internos de cada empreendimento.

2.3.6. Flexibilidade

A flexibilidade de um servico € bastante ampla, dificultando a sua
operacionalizacdo na construcdo. No entanto, o que mais se evidencia € a flexibilidade
gue a empresa tem de adaptar seus servicos a um ou mais clientes, visto a variacao
da personalidade da sociedade diante dos diversos modelos arquitetdnicos existentes
e que podem ser criados ou desenvolvidos. Algumas organizacfes se limitam aos
tipos de servicos prestados, ndo atendendo assim as necessidades dos clientes. A
inovacdo, na construcdo de edificacbes, torna-se evidente por meio de novas
concepcgdes arquitetdbnicas ou novos materiais de construcdo. Dessa forma, ha a
necessidade da organizacdo se capacitar para atender as novas tendéncias e até
mesmo as novas formas ou processos construtivos. Neste Ultimo, enquadra-se a
construgdo enxuta, como filosofia inovadora e fonte potencial de diferenciais
competitivos (BARROS NETO; FENSTERSEIFER; FORMOSO, 2003).

Nesse sentido, os servicos sdo destacados como uma das estratégias de
diferenciacdo das empresas construtoras. O atendimento estd em uma dimenséo
competitiva diretamente ligada a rapidez, a cortesia e a competéncia no atendimento
ao cliente durante a execucdo do servico. Muitas construtoras, no entanto, néo
valorizam este item e ndo se preocupam em fornecer atendimento sistematico durante

a prestacao de servico.
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2.3.7. Atendimento ao cliente

O atendimento aos clientes tem sido muito utilizado como quesito de
diferenciacdo de mercado, visto que em muitas situacdes 0s servicos de empresas
concorrentes possuem precos semelhantes nos seus custos, prazos e até mesmo no
desempenho, assim, 0 que acaba diferenciando uma empresa da outra € o contato
com o cliente. Em meio a um cenario de progressos e evolucdes tecnolégicas, 0s
clientes estdo cada vez mais, exigentes, seletivos, sofisticados e com um alto grau de
expectativas em relagcdo ao atendimento, ou seja, ansiosos para que eventuais
problemas sejam prontamente atendidos. Os clientes da era da globalizagéo, sabem
0 que querem e quais sao o0s seus direitos, cercados por assisténcias como Procon e
o Cdédigo de Defesa do Consumidor, os mesmos buscam cada vez mais, servicos e
atendimentos de qualidade (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

Para Kotler e Armstrong (2003) “Atrair e reter clientes pode ser uma tarefa
dificil. Hoje, os clientes tém a sua disposicdo uma grande variedade de escolha de
produtos e marcas, pregos e fornecedores”. Em vista disto, o tema experiéncia do
cliente durante o atendimento e a prestacao do servico é de suma importancia para o
crescimento de uma organizacdo, pois é assim que as empresas valorizam a sua
imagem, atraem e retém clientes. O administrador ao optar pela busca da qualidade
procura a fidelizac&o dos clientes, usando técnicas destinadas a cultiva-los e atrai-los,
criando uma defesa contra a concorréncia, ou seja, trilha-se um caminho para o
sucesso e a lucratividade.

E nesse contexto que, devido as organizagdes estarem inseridas em um
mercado competitivo, existe a constantemente funcéo de suprir as expectativas do
consumidor, para isso, devem estar atentas e preparadas para melhor atender e
satisfazer os clientes. O foco na necessidade, desejo e satisfacao do cliente, torna-se
um diferencial para as empresas, sem a existéncia dos mesmos, ndo tem sentido o
funcionamento das organizagfes, por isso, a importancia de pesquisar e estudar o
comportamento, as insatisfacdes e tendéncias dos consumidores antes de realizar um
atendimento (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

Dessa forma, é necessario conhecer os clientes para assim, entende-los, e
com isso, poder atender melhor as suas necessidades e desejos. Se uma organizacao
almeja por clientes fiéis, primeiro precisa saber quais sdo as suas necessidades e
desejos (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).
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2.3.8. Assisténcia técnica

Apoés a conclusdo de um servico, € feita a entrega do imovel pronto. E
assim, inicia-se a utilizacdo do imével. E recorrente que mesmo com a conclusédo do
imovel, pode ele estara susceptivel a problemas, devido a falhas construtivas que
variam desde a metodologia empregada na constru¢cdo aos materiais utilizados e a
uma incorreta utilizacdo do imdével. Os problemas apresentados no imovel precisam
ser corrigidos.

Estas corre¢cdes, normalmente, ficam sob a responsabilidade da
construtora. A empresa deve fornecer servicos de assisténcia técnica pds-entrega
para ocorréncias consideradas de sua responsabilidade, previstas na garantia do
imével e no manual do proprietario. O manual do proprietario visa detalhar
metodologias para utilizacdo e manutencdo preventiva da residéncia, em que caso
nao sejam seguidas, pode acarretar na perda da garantia e com isso, a resolucéo do
problema serd de responsabilidade do proprietario. Diante disso, o responsavel
analisa os problemas detectados pelos clientes e adota a solucdo mais adequada. As
observacdes dos clientes devem ser registradas e analisadas, subsidiando a
implementacdo de acgbes corretivas e/ou preventivas (COSTA; SANTANA; TRIGO,
2015).
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3. METODOLOGIA

A metodologia do presente trabalho esta fundamentada na realizacéo de
um estudo para desenvolver um projeto de melhorias para a diferenciacéo de mercado
para uma micro e pequena construtora. Dessa forma, serdo realizados estudos
bibliograficos sobre estratégias de diferenciacdo, para que entdo o conhecimento seja
aplicado em uma construtora de pequeno porte. Com a obtencdo de dados da micro
construtora sera possivel desenvolver as possiveis melhorias com relacéo a estratégia

de diferenciacdo de mercado para construtoras.

3.1 Delimitacéo do estudo

Na primeira etapa do estudo, foram determinados os objetivos do estudo e
0 ambiente de pesquisa, e com base na revisao da literatura foram obtidas as teorias
necessarias para contextualizacdo e compreensao do tema abordado. Logo, a partir
da leitura de livros, teses, dissertacdes e artigos sobre areas relativas ao tema, foi
possivel obter: conceituacdo e contextualizacdo de estratégias desde os primordios
aos estudos mais renomados da atualidade.

Assim, a pesquisa foi desenvolvida a partir das seguintes etapas, conforma
a Figura 02.

Figura 02 — Fluxograma da pesquisa

Determinagdo dos objetivos

N7

Escolha do ambiente de pesquisa

N2

Estudo bibliografico

N2

Desenvolvimento do método

\Z

Obtencgdo dos dados da construtora

\Z

Andlise dos resultados obtidos

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
Com o estudo amplo da teoria, desenvolveu-se o instrumento de coleta

para ser aplicado na micro construtora estudada, em seguida foi feita uma analise dos
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aspectos apresentados pela empresa, para que por fim fosse criado propostas de
melhorias para a gestdo dos processos de diferenciagcdo de mercado para a micro

construtora entrevistada.

3.2 Objetivo da pesquisa

Em relacdo ao seu objetivo, uma pesquisa pode ser classificadas como
exploratdria, preditiva, analitica ou descritiva e, a partir destas tipologias, percebeu-se
gue o estudo se configura como descritivo. Este tipo de pesquisa visa descrever como
um fenémeno ocorre em determinado contexto (COLLIS; HUSSEY; 2005). Dessa
forma, de acordo com o objetivo desta pesquisa, pode-se configura-la como sendo
descritiva, ja que sera feita uma andlise da empresa, para que seja descrita as suas
principais caracteristicas, e indicado um modelo de melhoria.

Dessa forma, com base nos objetivos e referéncias levantadas, o presente
estudo possibilitou a identificacdo do ambiente a ser pesquisado e uma analise das
caracteristicas empresariais de uma micro construtora de Fortaleza, sendo assim,

possivel desenvolver um modelo de melhorias para a diferenciacdo de mercado.

3.3 Natureza da pesquisa

O estudo, que possui 0 enfoque qualitativo, realiza a observacdo e a
avaliacdo de fenbmenos com os intuitos de determinar a sua fundamentagao e
descobrir, construir ou interpretar uma crenca ou a realidade. Nesse sentido, ao
contrario do estudo com enfogue quantitativo, os questionamentos podem ser
desenvolvidos antes, durante ou ao final da realizacdo da pesquisa visto que
inicialmente ndo ha uma clareza sobre as hipoteses a serem criadas através da
pesquisa (SAMPIERI; CALLADO; LUCIO; 2013).

Nesse sentido, o estudo qualitativo envolve a identificacdo e determinagao
de caracteristicas relacionadas a fenbmenos naturais. Dessa forma, realizou-se um
estudo qualitativo, por meio do qual foi realizada a compreensao de fatores sociais
relacionados as estratégias de diferenciacao aplicadas em organizacdes gerais e em

uma construtora de micro e pequeno porte.
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3.4 Tipologia de pesquisa

O estudo que foi realizado pode ser aplicado de forma Unica ou multipla, ou
seja, focando em apenas um ambiente ou em diversos (YIN, 2015). O presente estudo
sera realizado de forma unica, focando em apenas um ambiente, uma micro
construtora de Fortaleza. Dessa forma, nesta pesquisa, serao feitas inferéncias sobre
as estratégias empresariais de forma a gerar valor ou diferenciacao para a construtora

em que sera aplicado o estudo.

3.3 Sujeitos e Ambiente da pesquisa

Apos a revisao da literatura, foi definido o ambiente da pesquisa, que sera
uma construtora de micro e pequeno porte que atua no setor da construcéo civil
prestando servigos de Projetos de Arquitetura, Engenharia, Construcdes e Reformas.
Sedeada em Fortaleza, Cearda, a Construtora foi selecionada para realizacdo da
pesquisa, por meio de uma entrevista com o Diretor Executivo, a partir da qual sera
analisado os resultados e desenvolvido uma proposta de melhoria ao método de
diferenciacdo. Devido a solicitacdo de sigilo quanto ao nome da construtora,
denominou-se a empresa como Construtora Alfa.

A Construtora foi fundada em marco de 2018 e atua no mercado da
construcdo civil ofertando servicos de Engenharia e Arquitetura, desenvolvendo
projetos, construindo e reformando imoveis.

A Construtora tem a misséo de ajudar as pessoas a conquistarem o sonho
do imével préprio sem sofrer com preocupacoes, estresse e desperdicio de tempo,
obtendo o melhor aproveitamento dos seus recursos. Além da pontualidade na
entrega e qualidade nos acabamentos, a sua proposta contempla a seguranca,
comodidade e a garantia de um bom investimento. A Construtora se compromete com
a materializacdo do seu sonho e trabalha para seus clientes valorizarem o seu bem
mais precioso: o tempo.

O trabalho realizado pela construtora é guiado por valores que representam
a motivagao para alcancar os melhores resultados para os seus clientes, sendo eles:

e Compromisso: Honramos o atendimento das expectativas de cada

cliente, garantindo a satisfacdo com os servicos ofertados.
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e Transparéncia: Apresentamos o0 progresso da execucdo dos servicos
para que o cliente tenha ciéncia dos resultados que estdo sendo obtidos.
e Respeito: Trabalhamos ao lado do nosso cliente, respeitando fielmente
e buscando sempre a solucédo mais viavel para a sua situacao.
Segundo os donos da construtora, ha dificuldades para obter o avanco das
vendas e o destaque no mercado de trabalho mesmo com a aplicagéo das estratégias
de diferenciacdo j& aplicadas na construtora. Assim, o método de diferenciacéo

podera ser relevante para o desenvolvimento da construtora.

3.5 Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa visa analisar o ambiente interno e externo da
Construtora com base nos seus principios. Com a coleta dos dados foi possivel
analisar o contexto empresarial atual e identificar propostas de melhorias para seus
processos de diferenciacdo de mercado.

A coleta de dados, para o enfoque qualitativo, visa obter informacdes a
partir de dados, por sua vez, coletados através das expressfes manifestadas pelos
sujeitos da pesquisa. Os principais instrumentos utilizados para a realizacao de uma
coleta de dados sdo: a observacao; as biografias e historias de vida; grupos focais;
entrevistas; observacdo; anotacdo e diario de campo; e formularios (SAMPIERI,
CALLADO; LUCIO; 2013).

Como instrumento para a obtencdo de dados nesta pesquisa foi adotado
uma entrevista. A entrevista, desenvolvida de forma semiestruturada, foi aplicada
juntamente ao Diretor Administrativo da empresa. A partir dos dados obtidos foi
possivel desenvolver uma analise dos resultados que a construtora esta obtendo com
a sua atuacdo, e a partir dai desenvolver melhorias em seus processos de

diferenciacdo. Nesse sentido, a entrevista encontra-se no Apéndice A.

3.6 Andlise dos dados

A analise dos dados foi realizada ao longo da realizacdo da coleta de
dados. Esta andlise envolveu tanto as caracteristicas da Construtora quanto as
percepc¢des do pesquisador e, dessa forma, foi realizada uma descrigao e discussao

sobre cada dado coletado, relacionando teoria e pratica.
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Com uma analise de dados de contetido (BARDIN, 2010), é possivel tratar
cada um dos topicos relevantes para o estudo, concentrando-se em atender 0s seus
objetivos. A partir da discussdo dos dados foi possivel identificar um método de
melhoria na gestédo de diferenciacdo de uma micro e pequena construtora, podendo

servir como base para este mercado.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos dados coletados na construtora entrevistada foi guiada pelos
objetivos da pesquisa e, a partir disso, realizou-se uma discusséo dos resultados. Para
atender aos objetivos da pesquisa, a analise e a discussdo dos resultados foram
segmentadas em duas seg¢des, sendo a primeira “Descricdo da empresa”, para em
seguida serem apresentadas “Estratégias adotadas pela empresa na atualidade”,
“Propostas de marketing adotadas pela empresa na atualidade”, e por fim, a secéo
“Desenvolvimento da diferenciacdo da empresa”, na qual serd desenvolvido as

melhorias que serdo propostas a construtora.

4.1 Descricdo da empresa

Segundo o Diretor Executivo da Construtora Alfa, a empresa foi fundada
logo apds a sua jornada de empreendedorismo na Empresa Junior da Universidade
em que se formou.

Empresa Junior € uma organizacdo sem fins lucrativos de cunho
educacional, gerida exclusivamente por alunos de graduacdo, que presta servigcos
para empresas sob orientacdo de professores. O objetivo central é consolidar e
reforcar o aprendizado, ao mesmo tempo que contribuem com organizacdes publicas
e privadas. Em sua estrutura, empresas juniores sao idénticas as empresas reais, com
principios de governanca coorporativa e regulamentacdo prépria. Geralmente, os
servigos sdo prestados a pequenas e médias empresas, mas também podem atender
as necessidades de grandes empresas, ONGs e 6rgaos publicos.

O Diretor relata que a Empresa Junior foi a sua melhor escola de
empreendedorismo, onde ele pode aprender sobre praticas empresariais, tais como:
captacdo de clientes, atendimento, negociacédo e sobre a prestacdo de servicos de
Engenharia e Arquitetura. Além disso, a experiéncia também possibilitou o
conhecimento sobre diferenciacdo de mercado, ou seja, aquilo que de fato uma
empresa pode desenvolver para sobreviver e se consolidar em um mercado
competitivo. Com isso, na atualidade, a equipe, sob a direcdo do seu lider, tenta
aplicar e aprimorar estratégias e metodologias de diferenciacdo de mercado.

Com todo o aprendizado, houve a abertura da construtora em 2018, com o

objetivo de inovar no mercado da construcao civil, mas nao no sentido de aplicar novas
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tecnologias construtivas, e sim suprir o déficit de reclamacdes das construtoras ja
existentes, ou seja, fazer uso das préaticas construtivas ja consolidadas no mercado,
porém, com metodologias de marketing e relacionamento ao cliente que proporcionem
uma melhor experiéncia no ato da construcéo e no desenvolvimento do projeto de um
novo lar.

Com apenas 2 anos de atuacédo, o foco da construtora estd em projetos,
construcdes e reformas residenciais de meédio e alto padrédo, que € um dos nichos de
atuacao do mercado da construcéao civil. No entanto, esse nicho de atuacéo encontra-
se, segundo Kim e Mauborgne (2015), no Oceano vermelho, pois o mercado de
construcbes e reformas encontra-se com um amplo ndmero de empresas e
profissionais autbnomos disputando o mesmo mercado, ou seja, uma ampla
concorréncia. Nesse curto tempo de mercado, a construtora tenta passar para o
oceano azul, que, segundo Kim e Mauborgne (2015), trata-se de se reinventar no
mercado ja existente, combinando ideias e contextos de relacdes humanas para que
os clientes reconhecam e apreciem a empresa, para que a concorréncia se torne
irrelevante, ou seja, se diferenciar das demais empresas e profissionais que ja atuam
nesse mercado, e assim, conseguir fazer uma projecéo de sucesso empresarial.

Com isso, 0 entrevistado aceitou a colaboracdo para esta pesquisa,
fornecendo os dados necessarios, visando conseguir um melhor desenvolvimento
empresarial, diferenciando-se das demais concorrentes atuantes no mercado. Nos
préximos tépicos serdo abordados e analisados as estratégias e propostas de

marketing adotadas pela empresa na atualidade.

4.2 Estratégias adotadas pela empresa na atualidade

As estratégias adotadas por uma empresa podem fazer a diferenca para o
seu crescimento no mercado frente a concorréncia. Por isso, é importante estudar e
conhecer as estratégias mais adotadas e aplicadas em um ramo, pois com esse
estudo seré possivel identificar e aprimorar as estratégias que realmente devem ser
aplicadas para proporcionar bons resultados.

Segundo o entrevistado, todos o0s processos da construtora possuem
metodologias estratégicas para proporcionar melhores resultados. No atual cenério

da empresa, o processo de formulacdo de estratégias se assemelha a Escola
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Empreendedora de Mintzberg (2010), ou seja, possui um processo visionario de
crescimento e gestdo com base na experiéncia administrativa dos seus lideres.

Dentre as 3 estratégias genéricas de Porter, a implantada pela construtora
€ a estratégia de diferenciacéo, pois a organizacao tenta aplicar essas estratégias
para ser vista no setor como tendo algo singular a oferecer. No entanto, segundo o
entrevistado, até o momento, as estratégias ndo trouxeram os resultados esperados,
talvez por falhas na implantacéo ou por selecionar estratégias incorretamente.

A seguir, sera explanado sobre cada estratégia adotada pela construtora
em todos 0s seus processos, com base nas informacgdes fornecidas pelo entrevistado.
Os processos de estratégias foram divididos em tépicos, sendo eles: diferenciacédo de
mercado e posicionamento frente aos concorrentes; captacdo de clientes;
atendimento; prestacao do servico; e 0 acompanhamento do cliente durante e apds a

concluséo do servico.

o Diferenciagdo de mercado e posicionamento frente a concorréncia:

A empresa utiliza metodologias construtivas convencionais para garantir o
resultado esperado pelo cliente, com satisfacdo e economia de tempo para que o
servico seja finalizado dentro do prazo esperado. Segundo o entrevistado, até o
momento ndo se teve servicos entregues fora do prazo e sem a satisfagdo do cliente
garantida no momento da entrega do servico. O Diretor faz uso dos feedbacks dos
antigos clientes no momento de apresentacdo da sua proposta de servico, nas
reunibes com novos clientes, utilizando-se disso como uma estratégia de
diferenciacdo no mercado. Para se posicionar frente a concorréncia a empresa,
segundo o Diretor, cria conteudos e anuncios com imagens e videos de alta resolucéo
para passar mais confianca e sensagcao de organizacdo para a sua audiéncia de
midias digitais.

Segundo Gronroos (1984) € necesséria uma excelente prestacdo de
servico para estar de acordo com o prazo definido em contrato. A partir dessa
afirmacao e com base nos dados fornecidos pelo Diretor da Construtora Alfa, pode-se
concluir que a construtora faz um bom uso de uma das estratégias mais basicas de
diferenciacdo na prestacdo do servigo, que € concluir o servico no prazo estipulado
em contrato. Segundo o Diretor, este € um dos maiores problemas enfrentados por

contratantes e apesar de ser uma obrigacdo da prestadora de servicos, isso € algo
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comumente ndo explorado por micro e pequenas construtoras e assim, apenas pelo
fato de concluir servigcos no prazo e ter clientes para comprovar os resultados, ja se
torna uma estratégia de diferenciacao.

Com a estratégia de exploracdo do feedback dos antigos clientes, a
construtora consegue passar mais confianga para novos contratantes e a criagéo de
conteudos digitais bem elaborados, fazendo com que seja transmitido uma sensacao
de confianca e organizacéo frente a concorréncia que nao explora esses critérios.
Com isso, € possivel notar que as estratégias iniciais de diferenciacdo e
posicionamento, apesar de basicas, sdo bem aplicadas pela construtora entrevistada,
proporcionando assim um resultado significante de diferenciagéo.

e Captacéao de clientes:

A captacgéo de clientes ocorre por meio de network e anuncios na internet,
no entanto, o principal meio de captacéo de clientes ocorre por meio de andncios na
internet. Segundo o entrevistado, os anuncios funcionam da seguinte forma: imagens
e videos sao disponibilizados nas principais redes sociais (Instagram, Facebook e
Google), por meio da ferramenta “patrocinado”, convidando possiveis clientes a
projetarem ou construirem ambientes de alto padrdo, garantindo satisfacdo, entrega
no prazo e comodidade, tudo isso garantido caso uma empresa de confianca seja
contratada. Com isso, a construtora consegue captar clientes, mas, segundo o
entrevistado, os resultados ndo sdo muito satisfatorios, pois grande parte dos
possiveis clientes ndo passam do primeiro contato de atendimento para uma reuniao
de apresentacao de proposta e fechamento do contrato.

A Figura 3 a seguir ilustra uma das imagens que sdo utilizadas pela
Construtora Alfa nas suas propagandas. Segundo o Diretor da construtora, neste
exemplo, houve a tentativa de transmitir uma imagem do que a construtora podera
fazer pelo cliente, caso ela fique responsavel pelo projeto e constru¢do do novo

ambiente do contratante.
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Figura 03 - llustracdo da imagem utilizada em anincios "patrocinados".

SALA DE CINEMA

Fonte: Figura fornecida pela Construtora Alfa.

E possivel notar que a imagem n&o faz uma chamada de ac&o ao cliente,
nao passando apenas de uma ilustracdo. Assim, a empresa necessita rever ou mesmo
modificar a forma como tem se apresentado e se aproximado de possiveis clientes,
nao somente divulgando imagens que transmitam a sensacao de organizacdo ou
confianca e sim, fazendo de fato uma chamada de ac&o convidando para uma reuniao
ou para conhecer os servi¢cos ofertados.

Outro ponto importante para ressaltar, € a falta de solicitacéo de indicacoes,
pois a construcao civil e suas empresas ainda necessitam muito da indicagdo como
principal meio de captacdo de novos clientes e servigos. Assim, é importante que a
construtora explore mais a solicitacdo da indicacdo para captar novos clientes e

Servicos.

e Atendimento ao cliente:

Quanto ao atendimento ao cliente, segundo o Diretor, a recepcionista do
escritorio faz o primeiro contato para orientar o cliente e solicita que ele aguarde na
sala de recepcédo até ser atendido. Na sala de recepcéo o cliente é atendido por outra

secretaria que oferece café ou cha. Minutos antes de iniciar a reunido a recepcionista
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acompanha o cliente até a sala de reunido. Na sala de reunido, inicia-se o atendimento
sobre o servigo que o cliente deseja para que seja apresentada uma proposta e tenta-
se levar ao fechamento do contrato.

O fechamento do contrato ocorre quando o cliente concorda com a
proposta de servigos e 0 preco solicitado para a concluséo dos servigos. Segundo o
Diretor, a proposta de servicos é apresentada de forma que o cliente enxergue tudo
gue a construtora fara para que ele tenha o resultado esperado e, assim, passe a ndo
focar apenas no preco cobrado em contrato. A construtora faz uso de um dos
principais aspectos analisados pelos clientes antes da contratagéo de um servigo da
construgéao civil, que, segundo Barros Neto (1999), envolve a confianga transmitida
pelos feedbacks dos antigos clientes e uma proposta de valor focando nos resultados
gue poderdo ser conquistados com a contratacdo dos servicos da Construtora Alfa.
Assim, no momento que o cliente se sente seguro com a proposta da construtora, ha
o fechamento do contrato.

Os clientes que ligam ou enviam mensagens para a construtora Sao
atendidos diretamente pelo Diretor da construtora. Logo ap0s, segue para um
processo de atendimento que se inicia com uma saudacdo e prossegue com
perguntas para que seja possivel entender o que o cliente necessita. Em seguida,
solicita-se que o cliente compareca em uma reunido presencial para a apresentacéo
da proposta. A proposta € apresentada por meio de arquivos impressos para gue seja
feito uma leitura na presenca do cliente, detalhando cada item que a construtora ficara
responsavel, e também sao utilizadas imagens de inspiracdo para que o cliente
entenda como o servico dele podera ficar.

A metodologia de atendimento da construtora segue uma linha de ac¢des
comumente vista em outras organizacdes tanto no aspecto de recepc¢éao do cliente nos
atendimentos presencias e online, como também no aspecto de encaminhamento
para a tentativa de fechamento de contrato. No entanto, as técnicas de apresentacao
de uma proposta de valor € o que de fato pode trazer uma diferenciacdo no
atendimento, e assim conquistar o cliente para que ele opte pela contratacdo da
Construtora Alfa. Com isso, aprimorar ainda mais as técnicas da estratégia de
aplicacao de apresentacao da proposta de servi¢co passa a ser ainda mais necessario

para a construtora entrevistada.
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e Prestacao do servico:

Na construtora Alfa, apos o fechamento do contrato, é contratada a méo de
obra e os demais profissionais necessarios para iniciar e concluir o servico no prazo
estipulado em contrato com os resultados que o cliente deseja. Segundo o Diretor da
empresa, existe um prazo para que 0 servico seja iniciado, e esse prazo € uma
estratégia para que seja possivel realizar planejamentos extras e preparar todos 0s
insumos e profissionais envolvidos na prestacéo do servico, assim, a probabilidade de
a obra atrasar torna-se baixa.

O gerenciamento do servigo ocorre através de ferramentas como Excel e
MsProject, para que seja possivel controlar prazos, o andamento do servico e para
gue as contratacfes de insumos e mao de obra terceirizada sejam feitas no momento
correto. Segundo o Diretor da construtora, todos os servigos ofertados sao executados
conforme as normas vigentes, para garantir um bom desempenho e durabilidade do
servigo. Apo6s a conclusédo do servigo, é feita uma vistoria para corrigir possiveis falhas,
e assim é preparada a apresentacdo do servico finalizado ao cliente, que ocorre
apenas por meio de ilustracdes virtuais e visita a construcao finalizada.

Neste item, a Construtora Alfa tem como principal estratégia o
planejamento e gerenciamento do servigo que sera prestado para que as falhas sejam
minimizadas e o servico seja finalizado seguindo as expectativas do cliente. A
metodologia de prestacdo de servico segue as afirmacdes de Gronroos (1984) ao
afirmar que os servicos devem ser executados sob condi¢cfes controladas e seguindo
as normas vigentes, para que seja possivel garantir a conformidade com o prazo
estipulado em contrato e desempenho do servico.

Através das redes sociais, € possivel notar que as empresas concorrentes
tendem a organizar momentos de celebracdo com a entrega do servi¢co. Essa ideia
esta pautada na experiéncia que se pode entregar ao cliente que, segundo Kotler e
Armstrong (2003) a experiéncia vivenciada por ele proporciona uma diferenciagéo na
relacdo com o cliente frente a concorréncia. Coffee break e fitas de inauguracdo sao
grandes apostas de diferenciagdo implantadas pelas construtoras concorrentes da
Construtora Alfa. Com isso, foi possivel notar que a entrega do servi¢co nédo inclui uma
espécie de comemoracdo. Assim, implantar uma metodologia que oferece uma
experiéncia aos clientes, como uma comemoragcdo na entrega do servico, pode

proporcionar uma sensacao de diferenciagao dos concorrentes seriam relevantes.
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e Acompanhamento do cliente durante e apds a conclusdo do servigo:

Para o acompanhamento do cliente durante e apds a conclusao do servico,
a construtora utiliza-se de diferentes estratégias e ferramentas.

Para o acompanhamento do servi¢o, a construtora realiza visitas e fornece
informacdes que sdo enviadas para o cliente em um grupo de “Whatsapp”. Participa
deste grupo todos os envolvidos no gerenciamento da prestacéo do servico e o Diretor
da construtora Alfa para marcagfes de reunides, esclarecimento de duvidas e envio
de novas informagoes.

Atualmente, existem aplicativos especificos para acompanhamento e
relacionamento com clientes durante a prestacdo do servico, saindo assim da
metodologia tradicional do “Whatsapp”. Apesar disso, segundo o Diretor, o
“Whatsapp” é uma das metodologias mais aceitas por tratar-se de uma ferramenta ja
utilizada no cotidiano do cliente, facilitando assim a sua utilizacdo e aceitacdo da
metodologia de relacionamento sugerida pela construtora entrevistada.

Ao final do servico, o cliente recebe um manual de utlizacdo de
desempenho e de garantia do servigo, que, conforme indicam Costa, Santana e Trigo
(2015), deve ser apresentado para a correta utilizacdo do servico por parte do
contratante e para o correto gerenciamento das falhas que possam surgir de
responsabilidade da construtora ou de responsabilidade do contratante, se ocorridas
por falhas na utilizacao por parte do contratante.

Com a finalizacdo do servico, € realizada uma analise da satisfacdo do
cliente por meio do preenchimento de um formulario. Segundo o entrevistado, o
formulario possui perguntas sobre a prestacdo do servico desde o0s primeiros
atendimentos até a finalizacao servico. O feedback de cada cliente, que é colhido por
meio do formulério, é apresentado em reuniées com novos possiveis clientes como
estratégia para repassar confianca e credibilidade.

Um bom atendimento durante o servico e apds a conclusdo é de extrema
importancia para a satisfacéo do cliente em todas as suas etapas. Segundo o Diretor,
até o momento, os clientes ndo deram feedbacks que ndo passassem de breves
melhorias e elogios, sem queixas incluindo reclamagfes e insatisfagdo. Com isso, é
possivel notar que a Construtora Alfa busca fazer um bom atendimento para que o
cliente receba aquilo que esta dentro da sua expectativa, fugindo assim, da

insatisfacdo do cliente. Segundo Costa, Santana e Trigo (2015), a estratégia de



48

atendimento ao consumidor, se bem aplicada, pode se tornar um étimo diferencial e
necessario para uma boa organizacao.

Dessa forma, pode-se perceber que a construtora ja adota estratégias
interessantes em seus negoécios, mas ha ainda técnicas a ser implantadas para
proporcionar resultados eficientes, assim como 0s autores citados nessa pesquisa
mencionam. Com isso, as propostas de melhorias que serdo apresentadas na secao
4.4 servira como base para que a Construtora Alfa aprimore as suas estratégias nos

processos listados visando a diferenciacdo de mercado.

4.3 Propostas de marketing adotadas pela empresa na atualidade

O marketing adotado por uma empresa pode agregar mais valor aos
servicos ofertados de forma a atrair mais a atencdo de novos clientes e gerar
relacionamentos satisfatérios para a empresa e o consumidor. Por isso, € importante
estudar, conhecer e aplicar técnicas de marketing que podem proporcionar melhores
resultados para a organizacéao.

Segundo o Diretor da Construtora Alfa, o marketing digital foi 0 modelo
adotado e continua sendo empregado desde a fundacao da construtora em 2018. As
redes sociais sao 0s principais meios de comunicacgdo entre a construtora e o publico-
alvo. A escolha pelo marketing digital ocorreu devido aos diferenciais permitidos em
comparacao ao marketing tradicional, visto que possui valor menor para divulgacao,
nao existe limite para divulgacdes, é possivel atingir um publico maior, e ainda pode
se propagar mais rapidamente. Segundo Torres (2009), € no meio digital que o
consumidor se torna favoravel ao produto ou servigco, devido as informacdes
adquiridas pela exposicdo a propaganda, pelo impacto visual e conceitual da marca
apresentada nos meios de comunicagéo digitais.

O entrevistado comenta que, o contetudo divulgado com imagens de alta
gualidade, além de atrair olhares de novos possiveis clientes, também proporciona
um relacionamento entre 0s antigos e novos clientes. Os contetdos divulgados nas
redes sociais do Facebook e Instagram focam na experiéncia do cliente em construir
ou projetar um novo lar, saindo, assim, da mesmice das concorrentes, que focam
apenas no processo construtivo, ndo deixando claro os beneficios intangiveis de se

escolher uma construtora.
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O principal foco dos conteudos estd na satisfacdo em projetar e construir
um novo lar, trazendo um aspecto emocional, diferentemente da divulgacdo mais
comumente realizada pelas construtoras, que envolve informacdes basicas, tais
como: prazo e qualidade. Os dados obtidos, como curtidas, comentarios e alcance
das publica¢Bes sao utilizados de forma a analisar quais tipos de conteudo o publico-
alvo mais se interessa. Com isso, faz-se melhorias e cria-se conteudos utilizando a
metodologia que mais trouxe resultados.

Dessa forma, a Construtora Alfa utiliza como estratégia, o marketing digital,
de forma a gerar valor a sua marca, buscando diferenciar-se da concorréncia como
tivesse algo intangivel a oferecer. Com essas informagfes passadas pelo
entrevistado, € possivel notar que as estratégias de marketing adotadas sdo as
principais aliadas da construtora e sdo bem aplicadas, proporcionando assim, 0s
resultados apontados por Telles (2011), ao explicar que os envolvimentos nas redes
sociais conectam pessoas, atraidas por interesses comuns, permitindo que se
desenvolva um relacionamento. Segundo Barros Neto, Fensterseifer e Formoso
(2003), para alcancar e se diferenciar ao critério competitivo de valorizacdo e
relacionamento da marca, as construtoras precisam utilizar o marketing digital como
uma alternativa ao marketing tradicional.

Com isso, as estratégias adotadas pela Construtora Alfa seguem os
conceitos apresentados por estudiosos citados nesta pesquisa. A analise dos dados,
o relacionamento por meio de comentarios, “lives” e videos onde comunica-se com 0s
espectadores ilustrando o dia a dia de trabalho, s&o extremamente importantes para
um bom marketing digital. As propostas de melhorias apresentadas na secao 4.4 tera
como base os principios ressaltados pelos autores citados nesta pesquisa juntamente
com as informacBes colhidas na entrevista para que seja possivel determinar

melhorias no processo de diferenciacdo da micro construtora.

4.4 Propostas de melhorias para a estratégia de diferenciacdo de uma micro ou

pequena construtora

Sabe-se que a gestdo de construtoras segue um modelo tradicionalista,
sem muita mudanca na forma como a empresa e seus consumidores se relacionam.
E comum escutar que o produto fala por si, que ele se vende, mas em um ambiente

cada vez mais competitivo, as construtoras, principalmente as micro e pequenas,
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necessitam determinar estratégicas competitivas, com diferenciacdo, para que sejam
selecionadas no mercado. Nessa perspectiva, torna-se relevante compreender como
uma micro construtora atua e o que ser desenvolvido para que melhore o0 seu processo
de diferenciacdo no mercado. Dessa forma, a empresa estudada, pode aprender
como desenvolver uma gestdo mais atual e que traga melhores resultados.

Com tudo isso, nesta secao sera desenvolvido um guia citando como a
construtora entrevistada pode desenvolver melhorias em seu processo de gestao,
baseando-se, principalmente, em estratégias de mercado e no marketing empresarial
citadas por autores desta pesquisa.

Seguir padrdes de estratégias facilita a gestdo empresarial devido a
facilidade no sequenciamento e nas explicacfes apresentadas para que nao ocorra
falhas na implantacdo. As melhorias apresentadas no Quadro 07 seguem um
sequenciamento das principais etapas necessarias para que o0 servi¢o seja iniciado e
finalizado, com base nos tépicos abordados na secédo 4.2 e 4.3 desta pesquisa, como
também no referencial apresentado neste trabalho.

A diferenciacdo dificilmente é reconhecida por novas tecnologias
implantadas no processo construtivo, pois a construgao civil ndo apresenta novas
tecnologias frequentes. Tratando-se de servigo, o consumidor preocupa-se mais com
os resultados que serdo obtidos. Com isso, a diferenciacdo pode ocorrer através de
metodologias de atendimento e relacionamento com o consumidor implantadas em
todos os processos que envolve captacao de clientes, realizacdo do servigco e entrega
dos resultados.

Com relagdo ao posicionamento frente a concorréncia, é preciso ir além do
gue a concorréncia apresenta, deve-se relacionar os resultados sem a devida énfase
a0 passo a passo construtivo e sim, a experiéncia do cliente em construir ou projetar
com a construtora escolhida.

Quanto a captacdo de clientes, € notorio que o marketing digital esta
facilitando a captagao de clientes por meio da ferramenta “patrocinado” do Facebook
e Instagram, devido ao seu baixo custo comparado a metodologias do marketing
tradicional. No entanto, com a alta concorréncia, além das imagens e videos
patrocinados necessitarem transmitirem confianca e seguranca para a escolha da
construtora, € preciso fazer chamada para acdo, convidando o possivel cliente para

conhecer a empresa, para uma reuniao ou orgamento sem compromisso.
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Além disso, uma grande forma de se diferenciar com a captagéo de clientes
é a solicitacdo de indicacdes, uma indicacdo valoriza muito mais a empresa que as
préoprias estratégias de marketing digital.

No atendimento ao cliente € preciso transmitir confianca e valorizacdo do
momento e da conquista do cliente em projetar e construir um novo lar. O acolhimento
faz com que o cliente se sinta seguro na seriedade da organizacao e o prosseguimento
do andamento das negociacdes deve ser da forma que fique melhor para o cliente, ou
seja, reunides online ou presenciais, ambas devem ser eficientes. A proposta de
servico deve ser apresentada de forma que valorize os resultados que podem ser
proporcionados pela construtora, ndo focando apenas em etapas construtivas, e sim
na experiéncia de se contratar a referida construtora, diferenciando assim, da
concorréncia.

A prestacdo do servigo, para ser diferenciada, deve ter o foco nos
resultados do servico com qualidade, tranquilidade e satisfacdo garantida, ou seja,
deve existir planejamentos para que o servico seja entregue no prazo e também,
quaisquer imprevistos ou problemas, possam a ser corrigidos sem o devido transtorno
transmitido para o cliente. O servico deve ser entregue somente apds todas as
vistorias de conformidade com as expectativas do cliente, sem falhas e juntamente
com o manual de utilizacdo. Caso ocorra alguma falha, a construtora devera reparar.

O acompanhamento do cliente durante a prestacéo do servi¢co deve ocorrer
de forma que o cliente possa ficar ciente de forma “online”, de tudo de mais essencial
que esteja acontecendo no servigo. Essa é uma estratégia para que o cliente se sinta
confiante durante a prestacao do servigo e possa dar continuidade as suas atividades,
sem interrupcdes devido a repetidas visitas ao local onde estara ocorrendo 0 servico.

Apods a conclusédo do servigo é necessario o devido acompanhamento do
cliente. A utilizacdo de metodologias de andalise de satisfacdo torna possivel o
recebimento de feedback de melhorias e também para que sejam corrigidas eventuais
falhas, garantindo a satisfagéo do atual e de novos clientes. Com isso, a construtora
sera vista como responsavel e ainda podera solicitar indicacdes.

Devido as altas taxas do marketing tradicional, o marketing digital deve ser
mais explorado para que micro e pequenas construtoras possam investir de modo a
diferenciarem-se na visualizacdo e reconhecimento da sua marca em relacdo a
concorréncia por meio de postagens regulares. Assim, com a criacdo de contetudos

digitais como curiosidades, propagandas institucionais e promoc¢des de vendas irdo
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conferir maior visibilidade e permite interatividade com os internautas. O

relacionamento com o consumidor online deve acontecer de modo a torna-lo mais

préoximo das atividades da construtora. Com isso, sera possivel fidelizar mais clientes

e aumentar o fortalecimento da lembranca da marca por meio das midias digitais, pois

o0 alcance é mais agil.

Dessa forma, pode-se indicar que, resumidamente, a Construtora Alfa pode

adotar a seguinte perspectiva de diferenciacdo em seu negaocio:

Quadro 07 — Proposta de melhoria para as estratégias de diferenciacao.

Etapa empresarial

Como diferenciar-se?

Diferenciacao de

mercado

Através de metodologias de atendimento e relacionamento com o
consumidor implantadas em todos os processos que envolve
captacdo de clientes, realizagdo do servico e entrega dos
resultados.

Posicionamento frente a

concorréncia

Focar na experiéncia do cliente em construir ou projetar com a

construtora escolhida.

Captacédo de clientes

Utilizar o Marketing digital.

Fazer chamada para a acao, convidando o possivel cliente para
conhecer a empresa, para uma reunido ou orgcamento sem
compromisso.

Solicitar de indica¢Bes por parte dos antigos clientes.

Atendimento ao cliente

Se relacionar transmitindo confianca e valorizacdo do momento e
da conquista do cliente em projetar e construir um novo lar.
Proporcionar reunides online ou presenciais, ambas devem ser
eficientes.

Apresentar a proposta de servi¢co valorizando os resultados que
podem ser proporcionados pela construtora.

Mencionar os beneficios de se contratar a referida construtora.

Prestacédo do servico

Focar nos resultados do servico com prazo, qualidade,
tranquilidade e satisfacdo garantida.

Quaisquer imprevistos ou problemas, devem ser corrigidos sem o
devido transtorno transmitido para o cliente.

Realizar vistorias de conformidade com as expectativas do cliente
apos a finalizagcdo do servico.

Entregar manual de utilizag&o.

Reparar com agilidade possiveis falhas de responsabilidade da

construtora.
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e Proporcionar acompanhamento do cliente de forma “online”

durante a prestacao do servico.
Acompanhamento do N ) ) o o
) . e Permitir que o cliente consiga dar continuidade as suas atividades,
cliente durante e ap6s a ) ] . o .
. . sem interrup¢des devido a repetidas visitas ao local do servico.
concluséo do servigo _ _ .
¢ Realizar acompanhamento do cliente apds a conclusédo do servigo.

e Colher feedback de melhorias.

e Proporcionar mais visualizacdo e reconhecimento da sua marca
em relacdo a concorréncia por meio de contetdos digitas.

e Criar conteudos digitais como curiosidades, propagandas

) institucionais e promoc¢des de vendas.

Marketing ) ) ) _ )

e Criar relacionamento com o consumidor online aproximando-o das
atividades da construtora.

e Fidelizar clientes e aumentar o fortalecimento da lembranca da

marca.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Dessa forma, a micro construtora estudada pode seguir o modelo
apresentado no Quadro 07 de modo a analisar possiveis melhorarias em seus
processos de diferenciacdo de mercado. As etapas sequenciadas no modelo poderao
proporcionar melhorias desde a captacdo até o relacionamento com clientes apos a

prestacao do servico, seguindo as etapas sequenciadas citadas pela Construtora Alfa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Para sobreviver em um cenario de elevada competitividade e
complexidade, uma empresa precisa se diferenciar no seu setor e encantar os seus
consumidores. Assim, ao agregar valor ao produto ofertado a empresa atende um dos
requisitos para a sua continuidade e sobrevivéncia: a satisfacdo do seu cliente. Para
as micro e pequenas empresas, a diferenciacdo se torna um processo mais dificil de
ser alcancado devido a escassez de recursos, baixa estruturacdo organizacional e
desqualificacdo dos fundadores quanto a gestao empresarial. Dessa forma, apesar de
possuirem uma significativa participacdo na geracdo de empregos e renda para a
populacdo brasileira, estas organizacfes estdo expostas a elevadas taxas de
mortalidade.

Com isso em vista, a presente pesquisa foi realizada visando identificar
melhorias no processo de diferenciacdo de mercado para uma micro construtora.
Dessa forma, foi realizada um estudo dos principais conceitos de estratégias de
diferenciacdo, os desejos dos clientes, os critérios competitivos do mercado e a
contextualizacdo de como os critérios competitivos devem ser tratados para que uma
organizacdo do mercado da construcéo civil se diferencie da concorréncia.

Entdo, através de um estudo qualitativo e de uma pesquisa descritiva,
realizou-se um estudo de caso Unico, selecionando como ambiente da pesquisa uma
construtora de micro e pequeno porte que atua no setor da construcao civil, prestando
servicos de Projetos de Arquitetura, Engenharia, Constru¢des e Reformas, localizada
na cidade de Fortaleza - CE. Os dados foram coletados por meio de uma entrevista
aplicada presencialmente juntamente ao Diretor da construtora.

Com o proposito de atendé-la, foi perseguido o objetivo geral de identificar
melhorias no processo de diferenciacdo de mercado para uma micro construtora.

Um dos objetivos especificos do estudo era identificar os métodos de
atendimento e atracdo de clientes adotados pela micro construtora. Para isso, 0
Diretor da Construtora indicou os principais métodos, que foram analisados conforme
as citacdes presentes do referencial tedrico desta pesquisa. A partir disso, foi possivel
indicar que os métodos necessitavam de melhorias para que pudessem ser vistas aos
olhos dos consumidores como diferentes, ou seja, apresentando um diferencial dos

concorrentes e também sendo mais eficiente.
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Para o segundo objetivo especifico do estudo identificou-se os métodos
adotados para prestacdo de servicos e apresentacdo dos resultados pela micro
construtora. Com isso, indicou-se que a metodologia de prestacao de servico tratava-
se da mesma metodologia vista em outras construtoras, ressaltando apenas a entrega
no prazo e o foco na satisfacdo do cliente, ou seja, com base no referencial teérico
desta pesquisa, seriam ainda necessarias melhorias para que houvesse diferenciacéo
na prestacao do servi¢o. Ja com relacdo a apresentacao dos resultados, a construtora
realizava apenas uma simples entrega do servico, assim, indicou-se melhorias para
gue pudesse gerar uma valorizacdo e uma experiéncia ao cliente no recebimento dos
servigos prestados.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, foi possivel concluir que os
processos estratégicos presentes na construtora entrevistada necessitavam de
revisao e melhorias. Com isso, foram propostas melhorias na gestéo de diferenciacao
para uma micro empresa do setor da construcdo civil listando tépicos que poderiam
ser Uteis para a construtora entrevistada.

Dessa forma, o objetivo geral do estudo foi alcancado, pois foi possivel
relacionar os dados obtidos da construtora entrevistada com as citagées mencionadas
no referencial teérico desta pesquisa, de modo a identificar melhorias no processo de
diferenciacdo de mercado para uma micro construtora. Assim, o estudo responde a
questdo de pesquisa proposta: Como uma micro e pequena construtora pode
desenvolver melhorias em seu processo de diferenciacdo de mercado?

A realizacao da presente pesquisa enfrentou limitagdes para atender a sua
proposta inicial, pois inicialmente o autor desta pesquisa iria aplicar as propostas de
melhorias na construtora entrevistada, e posteriormente, coletar os dados dos
resultados obtidos apés as propostas terem sidos aplicadas, mas isso néo foi possivel
por conta do fator tempo. Entdo, para o desenvolvimento de trabalhos futuros,
recomenda-se a aplicacao das propostas de melhorias apresentadas nesta pesquisa
em uma construtora de micro e pequeno porte (mudar a parte em azul para: na
Construtora Alfa?) e a analise dos resultados obtidos apés a aplicacao, fazendo um
comparativo entre os dados. Além disso, também pode ser realizado o
desenvolvimento de pesquisas sobre o tema, apresentando outras variaveis que

poderiam ser exploradas.
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APENDICE A

O Formulério a seguir foi desenvolvido com o objetivo de ser aplicado na Construtora
estudada e obter os dados necessarios para apontar em que estagio a empresa se
encontra com relagédo a sua diferenciacdo de mercado.

Para iniciar a pesquisa, serao obtidos dados para caracterizar a empresa, em seguida
sao feitos questionamentos sobre o processo de diferenciacao.

l. Caracterizacdo da Empresa

a) Razdao Social:
b) Nome Fantasia:
c) Tempo de atuacao:
d) Produtos/servicos:
e) Porte empresarial:
f) Misséo:
g) Viséao:
h) Valores:
i) Formacao da estrutura:

Il. Formulario

TEMAS PERGUNTAS

1. Dentre as 10 escolas de Mintzberg (colocar as
escolas), qual ou quais se enquadram aos
processos de formulacdo de estratégia na
construtora?

2. Dentre as 3 estratégias genéricas de Poter

Estratégia (colocar as estratégias aqui), qual é implantada
pela construtora? Quais resultados sdo obtidos
com a aplicacdo dessa estratégia?

3. O mercado na qual a construtora esta inserida é
considerado do Oceano Azul ou Oceano
Vermelho?

4. Qual a estratégia adotada pela empresa para se

posicionar no mercado?

Qual o papel das redes sociais na empresa?

Quais as redes sociais mais utilizadas pela

empresa?

7. Como a empresa prospecta clientes pelas redes

Marketing sociais?

8. Como séao feitos os andncios para prospectar
mais clientes?

9. Como sao utilizados os dados gerados pelas
redes sociais?

10. Os resultados obtidos por meio dos andncios sao
satisfatorios?

oo




60

Diferenciacao

Como a empresa se posiciona frente a
concorréncia?

Qual a estratégia adotada pela empresa para se
diferenciar no mercado?

Como é o atendimento ao cliente que vai até o
escritorio?

Como é o atendimento ao cliente que envia
mensagens ou liga para a construtora?

Como é a apresentacdo da proposta de servico
ofertada pela construtora ao cliente?

Como é o tratamento do cliente durante o
processo de realizacdo do servico que esta
sendo prestado pela construtora?

Como é o processo da entrega do servigo apds
a finalizagao?

Como a empresa se relaciona com o seu cliente
no pés-venda?

E possivel uma construtora fidelizar clientes para
formar uma carteira de clientes?




