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“Marketing ¢ tao basico que ndo pode ser considerado
uma funcao isolada [...] E a empresa inteira vista sob a
perspectiva do seu resultado final, ou seja, sob o ponto

de vista do consumidor.” (Peter Drucker).



RESUMO

O presente trabalho tem o intuito de propor um plano de marketing para o escritério de
arquitetura CR Arquitetura e Interiores, de modo a possibilitar que sua inser¢ado no mercado seja
bem sucedida, mesmo com a grande concorréncia no mercado de Brasilia e com o atual cenario
incerto de setores que afetam a area de arquitetura. Baseando-se na fundamentagao teorica e nas
informacdes sobre a CR, foi possivel coletar dados sobre o mercado de arquitetura, as
caracteristicas distintivas deste setor, os fatores ambientais que podem afetar as atividades do
escritorio, além de informagdes sobre o publico e a concorréncia dele. A partir disso, elaborou-se
uma analise de todos os dados coletados, resultando no estabelecimento dos objetivos e das
estratégias de marketing que serviram de guia para a determinagdo das acdes mais adequadas

para o escritorio € seu sucesso.

Palavras-chave: comunicagdo, marketing, planejamento, escritorio, arquitetura, Brasilia.
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INTRODUCAO
1.1 APRESENTACAO

Uma das principais ambigdes do brasileiro ¢ o sonho da casa propria. Este sonho tem se
tornado realidade para muitas pessoas por meio de programas habitacionais existentes no Brasil e
da facilidade de acesso ao crédito. Tais fatores também tém beneficiado outro publico nos

ultimos anos, o mercado de arquitetura e engenharia do pais.

Arquitetura e engenharia sdo duas areas distintas, mas que se inter-relacionam, sendo
ambas fundamentais para o desenvolvimento e execucao de projetos diferenciados, que agradem

clientes mais exigentes ou mesmo o governo, quando se trata de projetos para o setor publico.

Atualmente o segmento de arquitetura e engenharia desempenha papel importante no setor
de servigos. E o segmento com maior volume de admissdes no Brasil e possui um aumento anual
de empresas ativas, segundo pesquisa realizada pelo Sindicato da Arquitetura e da Engenharia
(SINAENCO, 2012). Entretanto, sao as empresas de arquitetura de maior porte, com o nome ja
conhecido e maior investimento em publicidade e marketing, que detém as maiores porcentagens

de expansao.

As outras empresas do segmento, muitas vezes de pequeno porte, parecem nao investir seu
tempo e recursos em servicos de marketing e publicidade, impossibilitando retornos
significativos para a empresa por meio destas ferramentas. Estas pequenas empresas sdo as que
menos fazem planos formais, escritos e estabelecidos no longo prazo (LAS CASAS, 2011).
Parecem considerar um plano de marketing, por exemplo, algo complicado para ser elaborado e
executado, e que demanda grande investimento financeiro. Isso sugere que a divulgagdo destas
empresas se da, principalmente, pelo boca a boca de clientes que ja utilizaram o servico ou que

conhecem alguém da empresa. A CR Arquitetura e Interiores ndo ¢ diferente.

Em um mercado competitivo onde o ingresso de novos concorrente ¢ dificil, o lugar no
mercado e a preferéncia do consumidor devem ser conquistados. Com clientes cada vez mais

exigentes e constantes alteracoes no comportamento do mercado consumidor ¢ de extrema



importancia que as empresas compreendam a fundo seus ambientes interno e externo e todos os
fatores que influenciam seu desempenho. Ao mesmo tempo, a divulgagdo informal ndo deve ser o

unico meio de exposicao da empresa.

Sendo assim, a proposta deste trabalho ¢ apresentar a proprietdria do escritério CR
Arquitetura e Interiores um plano de marketing, fazendo um diagnostico da sua situacao atual e a
partir dos dados obtidos propor agdes que permitam a empresa firmar sua posi¢ao de prestadora

de servi¢os no mercado de Brasilia e expandir sua carteira de clientes.

O escritorio ao qual serd aplicado esse estudo ainda estd em processo de estruturacao. Ele
foi idealizado e ¢ formado por uma profissional liberal, formada em arquitetura e com
experiéncia na area, mas sem nenhum conhecimento formal em administragao de empresas ou em

marketing.

1.2 TEMA

Proposta de plano de marketing para o escritorio CR Arquitetura e Interiores de Brasilia, DF.

1.3 PROBLEMA

Quais ferramentas de comunicagdo ¢ marketing devem compor o plano de marketing da CR
Arquitetura e Interiores, de modo a posiciona-la como prestadora de servicos de arquitetura e

expandir sua carteira de clientes?

1.4 JUSTIFICATIVA

No ramo de arquitetura, usualmente, ndo ha grandes investimentos em marketing. Este fato

se torna ainda mais expressivo quando se trata de micro e pequenas empresas da area, como € o
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caso da CR Arquitetura e Interiores. Com a pouca divulgacdo da empresa e de seus servigos a
conquista de novos clientes fica dependente da divulgagao informal de quem j4 utilizou o servigo

ou conhece o profissional que o oferece.

Como toda empresa quer crescer € aumentar sua participagdo no mercado, a elaboragdo de
um plano de marketing ¢ uma agdo importante. Um plano de marketing focado na realidade do
escritorio e onde ele pretende chegar pode auxiliar na expansdo da carteira de clientes e no

fortalecimento de sua imagem como prestador de servigos de arquitetura e urbanismo.

Deste modo, o presente trabalho propde-se a realizar um plano de marketing para o
escritorio CR Arquitetura e Interiores, que ainda esta em fase de estruturacao e cuja divulgacao se
da apenas de modo informal, principalmente, por meio de pessoas que conhecem sua proprietaria.

Sendo assim, o escritorio esta carecendo de um plano de marketing.

Como a CR Arquitetura e Interiores nunca elaborou um planejamento em termos de
marketing, tal estudo ¢ inédito e sera de grande importancia para a empresa. Com este plano sera
possivel identificar os fatores-chave que, sendo bem trabalhados, poderdo ser revertidos em
beneficios para o escritorio. Estratégias serdao propostas com o intuito de ajudar no sucesso da

empresa, fazendo com que ela conquiste e retenha clientes.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 GERAL

Reunir informagdes e identificar as ferramentas de marketing mais adequadas para a elaboragdo

de um plano de marketing para o escritorio CR Arquitetura e Interiores.

1.5.2 ESPECIFICOS

- Avaliar o mercado em que a empresa estd inserida, assim como seus concorrentes;
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- Analisar os fatores referentes ao ambiente externo a empresa, identificando oportunidades e

ameacgas,

- Analisar os fatores internos, identificando pontos fracos e fortes da empresa;

- Estabelecer objetivos de marketing para a empresa;

- Propor estratégias de marketing, assim como um plano de agdo com intuito de atingir os

objetivos estabelecidos.

1.6 SINTESE DA METODOLOGIA

A pesquisa realizada teve, inicialmente, um teor exploratorio, por ter como intuito obter
uma fundamentacdo tedrica e mais informagdes a respeito da empresa CR Arquitetura e

Interiores, além de proporcionar uma maior familiaridade com o tema.

Entretanto, grande parte do estudo foi descritivo, com carater conclusivo, analisando as
informacdes obtidas para responder perguntas sobre a atual situacdo da empresa, propondo

estratégias adequadas e buscando alcangar os objetivos propostos.

Como o intuito da pesquisa ¢ melhorar a efetividade da empresa e propor um plano de agao,
a abordagem de pesquisa utilizada foi qualitativa. O método utilizado foi o dedutivo, partindo da
observagao de fendmenos e andlise de informagdes gerais com intuito de descobrir e chegar a

conclusoes sobre a relacao entre eles.

Para reunir e ordenar dados, o projeto teve como base a observacao nao estruturada, para
entender melhor o escritério e sua realidade, e uma pesquisa bibliografica, buscando
compreender conceitos de estratégia empresarial, marketing de servigos e plano de marketing.
Alguns dos autores utilizados como base para a elaboragdo da estrutura do plano foram Kotler e

Keller (2006), Dantas (2014), Las Casas (2011) e Westwood (1996).
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1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

Apos esta introdugdo, segue o capitulo dois com a explicacdo da metodologia de pesquisa.
Nesse capitulo sdo expostas as caracteristicas da pesquisa realizada, além das técnicas utilizadas

para obter as informagdes necessarias para o desenvolvimento do presente trabalho.

Posteriormente, no capitulo trés, mostra-se a fundamentacdo teorica do trabalho. Tal
capitulo ¢ dividido em subcapitulos onde serdo contextualizados os conceitos referentes aos
temas estudados e que servirdo de embasamento para a elabora¢ao do plano de marketing da CR

Arquitetura e Interiores.

O quarto capitulo ¢ constituido pelas consideragdes finais. Sdo apresentadas as conclusdes
obtidas pela analise da pesquisa e as perspectivas para o plano de marketing da empresa e para a
sua insercao no mercado. Por ultimo, sdo listadas as referéncias consultadas que serviram de base

para a realizacao do trabalho.
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2. METODOLOGIA

Para José Matias Pereira (2012), a metodologia visa ordenar e guiar o projeto por meio da
alocacdo de um conjunto de métodos, técnicas e procedimentos. Deste modo, os objetivos vao

estar sempre em vista e poderdo ser alcancados.

O desenvolvimento da memoria de pesquisa teve como base um estudo exploratério
bibliografico, com o intuito de buscar e ordenar informagdes. Com isso, foi possivel obter um
maior entendimento sobre o tema abordado, além de uma fundamentacgao tedrica, compreendendo
conceitos fundamentais para a elaboragcdo do plano de marketing do escritorio CR Arquitetura e

Interiores.

Primeiro foi realizado um estudo bibliografico acerca do setor de arquitetura, para se obter
uma maior familiaridade com o ramo. Para isso, foram coletadas informag¢des sobre a defini¢ao
de arquitetura, as atividades que este ramo engloba e as competéncias dos profissionais da area.
Na sequéncia, foi abordada a importancia do foco no cliente para decisdes e estratégias no

marketing.

Posteriormente, o estudo bibliografico buscou compreender as caracteristicas proprias do
marketing no setor de servigos, tendo como base o livro Marketing de Servigos de Lovelock e
Writz (2010). A compreensdo destas propriedades ¢ essencial para poder haver um melhor
entendimento das formas mais apropriadas de trabalhar os elementos do marketing e suas

estratégias neste setor, além de possibilitar a diferenciacdo na oferta de servicos a clientes.

Nos topicos seguintes o foco foi no plano de marketing, mostrando sua importancia para
uma empresa a partir da perspectiva de diferentes autores e as ferramentas que ele engloba,

buscando entender melhor cada uma delas.

Para a elaboragao do plano de marketing, além do teor exploratorio inicial, o estudo foi de
cunho descritivo com carater conclusivo, analisando-se as informagdes obtidas através do
processo de pesquisa para entender a situacdo atual da empresa e propor estratégias adequadas

para atingir os objetivos propostos no trabalho.
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Inicialmente, foi realizado um processo de observacao e entrevista ndo estruturada. Além
de observar como ¢ a rotina da CR Arquitetura e Interiores, foi feita uma entrevista informal com
a proprietaria para entender melhor a empresa, sua realidade e funcionamento. Ademais, utilizou-
se a pesquisa bibliografica e a consulta de dados disponiveis na Internet para coletar informagdes

mais especificas sobre o mercado, os consumidores e a concorréncia.

Os autores escolhidos como fonte de informagdo e embasamento tedrico foram
selecionados a partir de uma breve pesquisa sobre os principais teoricos de cada tema, além do
possivel acesso aos seus livros. Para a estruturacao do plano de marketing, foi consultado o livro
Manual Realmente Pratico para Elaboragao de um Plano de Marketing de Edmundo Brandao

Dantas (2014), além de livros de autores como Kotler (2006) e Las Casas (2011).

O modelo selecionado para ser utilizado foi hibrido, combinando etapas e métodos dos
diferentes autores de modo a construir um modelo proprio, simples e adequado para as
necessidades do escritorio. Com isso, foram elegidas as etapas do plano percebidas como
essenciais para sua elaboragdo, mas que fossem simples o suficiente para serem entendidas e

utilizadas pela proprietaria

A memoria de pesquisa e as informacgdes obtidas e apresentadas no inicio do
desenvolvimento do plano serviram de base para a elaboracao da anéalise SWOT e para definigao
dos objetivos, das estratégias e do plano de acdes adequados a CR Arquitetura e Interiores, para o

intervalo de tempo determinado no plano de marketing.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo visa abordar conceitos e temas para conhecer melhor a dinamica e
caracteristicas do ramo da arquitetura, as peculiaridades do marketing de servicos e conceitos
fundamentais para a elaboragdo do plano de marketing da CR Arquitetura e Interiores. Todos os
temas e conceitos apresentados serdo importantes para o embasamento do plano de marketing e

suas analises.

3.1 ARQUITETURA

Como sugerido por Costa (2002) a arquitetura pode ser, a principio, definida como uma
construgdo realizada que visa ordenar e organizar um ambiente para determinada finalidade e
com uma determinada intengdo. Contudo, a arquitetura depende ainda da época e do meio em que
esta inserida, dos recursos disponiveis para a execu¢ao da obra e do sentimento, da técnica e das

escolhas de cada profissional (COSTA, 2002, p.18).

Conforme explicita o perfil do curso de arquitetura de uma das universidades de belas artes
mais reconhecidas do pais, o Centro Universitario de Belas Artes de Sao Paulo, a arquitetura ¢ “a
arte de projetar e organizar espacos internos e externos, de acordo com critérios de estética,

conforto e funcionalidade” (BELAS ARTES, 2012).

O profissional atuante da area ¢ o arquiteto, que precisa ter formagao de nivel superior por
meio do curso de Arquitetura e Urbanismo que, geralmente, tem duracao de cinco anos. Durante
o curso o aluno tem uma formagdo que une o artistico com a engenharia, a matematica e o

calculo. Em suma, o curso ensina a planejar, projetar e desenhar espagos urbanos.

Quando formado, o arquiteto poderd atuar em diversas areas, como: arquitetura de
edificacdes, paisagismo, arquitetura de interiores, patrimdnio cultural, topografia, materiais,

instalagdes, planejamento urbano regional e meio ambiente (BELAS ARTES, 2012).



16

Como aponta o perfil da area de arquitetura no site Guia da Carreira (2014)", o arquiteto
“projeta e coordena a constru¢ao ou reforma de espagos internos e externos, faz a planta e
determina os materiais que serdo utilizados”. Para isso, o profissional leva em conta a
funcionalidade do imdvel, a disposicao do mobilidrio, além da estrutura e posicionamento ideais

para a ventilagdo e a iluminagao.

Muitas vezes, o arquiteto trabalha em conjunto com o engenheiro civil e outros
profissionais especializados, como marceneiros e eletricistas, acompanhando as obras e

garantindo que tudo saia conforme planejado.

O escritério CR Arquitetura e Interiores atua nessa area. Sua proprietaria ¢ uma jovem
arquiteta que possui, também, conhecimento em design de interiores. A empresa tem como
pilares a inovagdo, a sofisticagdo e a satisfacdo dos clientes. A estética utilizada pela arquiteta ¢
contemporanea, combinando simplicidade com funcionalidade, sempre em busca de tornar o

ambiente mais agradavel, habitavel e sofisticado.

No plano de marketing o escritorio ¢ apresentado de forma mais detalhada, apresentando-se
sua atual situagdo, seu modo de trabalho e o andamento do seu processo de estruturagdo. Como o
escritorio ¢ de pequeno porte, todo o planejamento foi elaborado de forma a elaborar um

documento que fosse simples, claro e adequado para as necessidades da empresa.

3.2 MERCADO DE ARQUITETURA NO BRASIL

Até o final de 2012, o Brasil possuia quase 100 mil arquitetos e urbanistas atuantes
segundo o Conselho de Arquitetura e Urbanismo (CAU/BR 2012). A grande concentracao desses

arquitetos se da nas regides Sul e Sudeste, que, igualmente, sdo as regides que possuem maior

' O website Guia da Carreira ¢ um site popular e um dos mais consultados sobre carreira ¢ vida profissional do
Brasil, sendo acessado por diversos estudantes, principalmente, os que estdo se preparando para entrar em uma
Universidade. Possui o perfil de diferentes cursos/profissoes, detalhando os aspectos didaticos e até mercadologicos
de cada. Deste modo, é uma fonte bastante utilizadas para obter maiores informagdes sobre determinada profissao e
suas areas de atuagao.
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quantidade de vagas para os profissionais da area. Vale ressaltar que no litoral do Nordeste o

mercado também vem crescendo com o aumento do turismo (SINAENCO, 2009).

No Brasil, existe uma prevaléncia de arquitetas e urbanistas mulheres (61% dos
profissionais do segmento) e jovens (entre 20 e 25 anos). Dentre os diversos campos de atuagao
do setor, a concep¢do de projetos aparece como atividade principal (34% dos profissionais
trabalham nessa area). Os que participam da fase de execugdo totalizam 15,88% e os que se

dedicam a arquitetura de interiores®, 14,92% (CAU/BR 2012).

Segundo a Pesquisa Anual de Servigos do IBGE (2010), a receita operacional liquida das
empresas do setor de servigos abrangidas pelo estudo foi de mais de R$ 869 bilhdes, durante o
ano de 2010. J& a receita das empresas de servigos profissionais, administrativos e
complementares foi de mais de R$ 220 bilhdes, dos quais 7,27% foi fruto do segmento de

arquitetura e engenharia.

Quanto a movimentagao de profissionais, no primeiro bimestre de 2012, o segmento de
arquitetura e engenharia demonstrou importante participacao no setor de servigos. Comparando
com 2011, houve um aumento de 13,77% no volume de pessoas contratadas. Foram admitidos
37.901 mil individuos, representando 2,87% das contratacdes do setor de servigos. Quanto aos
desligamentos entre janeiro e fevereiro de 2012, houve um crescimento em ambito nacional de

23,21% em relacdo ao periodo anterior (SINAENCO, 2009).

Entretanto, a participacdo da Arquitetura e Engenharia no valor bruto de desligamentos ¢

menor do que no de admissdes. Com isso, tem-se que esse segmento contribui com mais

% Apesar da superposicdo de certas atividades, o arquiteto dedicado a decoragdo de interiores, o decorador e o
designer de interiores sdo profissionais com caracteristicas e atribui¢des distintas.

Os arquitetos, através de seu curso de 5 anos, obtém conhecimentos formais e qualificagdes diversas, desde
projetos a detalhamento de interiores. Ja os decoradores sdo profissionais formados (ou ndo) em um curso técnico.
Nao possuem formagao profissional qualificada para opinar em obras, podendo apenas auxiliar na escolha de moveis,
cores ¢ acessOrios para o ambiente. Quanto aos designers de interiores, estes podem definir os mobilidrios,
elaborando o espaco com base em normas técnicas de actstica, térmica e luminotécnica, além de poder fazer o
mesmo trabalho que um decorador.

No mercado, é comum que decoradores fagam trabalhos que deveriam ser feitos por arquitetos. Contudo, isso
¢ considerado ilegal, pois decoradores ndo possuem diploma e formagdo profissional qualificada para propor
interferéncias na obra fisica. Ademais, existe uma tendéncia de decoradores receberem mais por seus oficios do que
arquitetos, mesmo um possuindo uma melhor qualificagdo formal que o outro (RIZZO, 2013).
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admissdes do que desligamentos de trabalhadores. Ademais, seguindo a mesma tendéncia do
setor de servicos como um todo, o segmento da Arquitetura e Engenharia também vem obtendo

crescimentos anuais cada vez maiores (SINAENCO, 2009).

Entre 2010 e 2012, segundo dados do Cadastro Central de Empresas (IBGE, 2012), o
segmento de Arquitetura e Engenharia registrou mais de 58 mil empresas ativas. Entretanto, este
numero pode apresentar distor¢des, visto que a abertura de novas empresas ¢ sempre registrada,
mas sua desativagdo nao. Neste mesmo periodo, o numero de pessoal ocupado somava mais de
310 mil, dos quais 230.287 eram assalariados, recebendo um valor médio mensal de 4,5 salérios
minimos. Contudo, o numero de assalariados nao considera os postos de trabalho ocupados por
socios e profissionais autdbnomos que, por sua vez, sdo postos com alto indice de ocorréncia em

escritorios de arquitetura.

O segmento abordado também ¢ caracterizado por sua diversidade quanto ao tamanho e
nimero de funciondrios da empresa. Do total de empresas do segmento em 2010, 96,2% possuia
menos de 20 profissionais. Essas micro e pequenas empresas, por sua vez, representam menor
participagcdo no nimero de postos de trabalhos ja citados e na contribui¢ao para o faturamento do

segmento como um todo (IBGE, 2012).

O mercado de arquitetura, no Brasil e no mundo, sempre foi muito marcado pelas obras e
clientes publicos. Prova disso ¢ o renomado arquiteto brasileiro Oscar Niemeyer, que dedicou
grande parte de sua carreira as obras para o governo e ficou reconhecido por elas. Ainda hoje,
segundo o Guia do Estudante da Editora Abril®, os principais empregadores do arquiteto sido

empresas do setor publico, responsaveis por obras de infraestrutura e urbanizagao, e construtoras.

Os investimentos em infraestrutura com obras do Programa de Aceleragdo do Crescimento
(PAC) e a expansdo de programas habitacionais criados pelo governo, como o Minha Casa,
Minha Vida, também contribuem para o aumento da demanda por arquitetos e de investimentos

no segmento. Entretanto, essas obras do setor publico sdo, normalmente, direcionadas a poucas

3 GUIA DO ESTUDANTE. Guia de Profissées - Arquitetura e Urbanismo. 2014. Disponivel em:
<http://guiadoestudante.abril.com.br/profissoes/artes-design/arquitetura-urbanismo-684241.shtml>. Acesso em 08 de
setembro de 2014 as 17:35.
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grandes companhias de arquitetura e construgdo do Brasil, ou a profissionais da area que sejam

concursados.

Atualmente, o ramo da arquitetura vem conhecendo um novo tipo de cliente que ¢ o
privado. Ou seja, que utiliza o capital da iniciativa privada, ndo necessariamente deixando de ser
publico, visto que muitas vezes constroéi para outros ocuparem € ndo para uso proprio. Esse

cliente € o setor imobiliario, setor no qual “obra ¢ investimento” (FIGUEROLA, 2013).

O mercado imobiliario faz crescer a procura por arquitetos € € nesse ambito que pequenas e
médias empresas de arquitetura costumam conseguir maior participacao e, segundo Figuerola
(2013), sao essas iniciativas privadas que tem movimentado o atual mercado de arquitetura no

Brasil.

E importante notar que entre 2014 ¢ 2016, o mercado da arquitetura no Brasil possui uma
diferenca se comparado com quaisquer outros anos. Com a Copa do Mundo de 2014 ¢ a
Olimpiadas de 2016 esse mercado, em conjunto com o setor de construgdo civil, teve
oportunidades extras, recorrentes do aumento de obras do setor publico, mas ainda com as

restri¢des citadas previamente.

Contudo, essa ¢ uma demanda pontual e o que efetivamente impacta o mercado com a
criacdo de empregos formais sdo os mercados de construcao civil e imobiliario. Estes, por sua
vez, estdo passando por um periodo de desaceleragdo, o que pode afetar as demandas pelos
trabalhos de arquitetos de forma negativa, segundo o Sindicato da Habitacdo do Distrito Federal

(SECOVI-DF, 2014).

Hoje, muitas incorporadoras acreditam que a arquitetura pode ajudar a agregar valor ao
empreendimento por meio da elaboragdo de projetos diferenciados. Esses projetos nao tém o
habitual foco familiar, no qual se busca construir o maior nimero de quartos possiveis além de
areas comuns para a familia. Eles tém como foco um determinado publico-alvo e seus desejos e

necessidades especificos (ABIBI FILHO, 2011).

Para que esses projetos consigam se diferenciar, entdo, ¢ necessario que todos os

profissionais envolvidos estejam alinhados aos anseios, necessidades e caracteristicas do seu
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publico. Todas as etapas envolvidas no projeto, da venda a apresentacdo, devem prover ao cliente

boas experiéncias.

Ademais, o mercado de trabalho demanda arquitetos e urbanistas que entendam o mercado
e suas necessidades, prestando atencdo em suas transformagdes e enxergando ai as possibilidades
para a arquitetura (BELAS ARTES, 2012). Entretanto, isso muitas vezes ndo acontece. Alguns
profissionais parecem escolher o seu ramo de trabalho de acordo com suas afinidades, sem fazer
um planejamento e pesquisar sobre as reais oportunidades no mercado. Assim, muitas empresas

abrem, mas ndo conseguem se sustentar a longo prazo.

3.3 ORIENTACAO PARA O MERCADO

Segundo Drucker (1981, p. 37) o marketing ¢ tao basico que ndo pode ser pensado como
algo isolado. Ele deve permear todos os departamentos e pessoas de uma organizagao, sendo “a
empresa inteira vista sob a perspectiva do seu resultado final, ou seja, sob o ponto de vista do
consumidor”. Sendo assim, para Drucker (1981, p.36), o marketing e a inovacao sdao as duas

fungdes basicas de uma empresa.

Para Kotler e Keller (2006, p.16), com a orientacdo de marketing, ou orientacdo para o
mercado, ndo existe mais a procura por um cliente certo para o produto de uma empresa, mas sim
o desenvolvimento de produtos certos para os seus clientes. Deste modo, a orientagdo para o
mercado pode ser vista, de forma simplificada, como a pratica dos conceitos de marketing na

organiza¢do como um todo.

Empresas bem sucedidas sabem que seu foco deve estar nos clientes que atendem.
Reconhecer as necessidades e tendéncias do mercado-alvo pode garantir uma vantagem
competitiva, antecipando-se aos concorrentes e criando o futuro. Para isso, € preciso conhecer e
entender os clientes, criar produtos que se adaptam e supram as suas necessidades especificas e

cuja entrega seja de acordo com suas especificagdes (DISNEY INSTITUTE, 2011).



21

Segundo Dantas (2007), todos os funciondrios de uma empresa podem contribuir para o
conhecimento de seus consumidores e devem reconhecer as necessidade deles. O pessoal da alta
geréncia, os empregados das diferentes areas e as pessoas que lidam diretamente com o publico
devem prestar atencao em seus clientes e compartilhar as informagdes que conseguem entre si.
Com isso, ¢ possivel integrar as fungdes de marketing e tomar as decisdes mais adequadas e

direcionadas ao publico-alvo.

O segredo da lucratividade em longo prazo ¢ criar e entregar servicos que atendam as
necessidades e desejos dos clientes, proporcionando valor e satisfacdo. Sendo assim, todas as
organizagdes devem buscar criar valor para os seus varios stakeholders (REINERT, 2014). As
estratégias desenvolvidas pela empresa devem ter como base o cliente, pensando nas

consequéncias que vao trazer para ele.

E importante entender que levantamentos sobre o perfil dos clientes devem ser realizados
regularmente, pois as pessoas mudam e o mesmo acontece com suas necessidades, desejos e
comportamentos. Alguns aspectos importantes de uma empresa compreender sobre o seu
mercado-alvo sdo suas necessidades (do que estdo precisando), desejos (propdsito mais profundo
de um cliente, como status e diversdo), emocgdes (sentimentos que os clientes vivenciam no

contato com sua organizagao) e suas percepgoes (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Os servigos, de um modo geral, possuem alto risco percebido. Segundo Lovelock e Writz
(2010, p.11), para reduzir essa percepgao, o profissional de marketing pode auxiliar os clientes no
ajuste de suas necessidades as caracteristicas especificas do servico e educa-los quanto ao que
esperar durante e apos sua entrega. A experiéncia do consumidor € o que vai leva-lo a uma boa

ou ma avaliacdo, entdo, ¢ essencial ter o foco no cliente e nessa experiéncia individualizada.

Ademais, as mudancas no comportamento e nas atitudes do consumidor podem apresentar
oportunidades para as empresas de servigos que entendem e suprem essas necessidades mutaveis,

adaptando continuamente suas ofertas a medida que as necessidades das pessoas evoluem.

Os profissionais de marketing de servicos devem construir relagdes proximas e duradouras
com os clientes, tendo como base o marketing de relacionamento. Apos atrair os clientes ¢

preciso reté-los, desenvolvendo sua fidelidade (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2011,
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p-213) e criando relacionamentos que tenham beneficios para ambas as partes (KOTLER, 2010,
p.16). Isso ¢ importante, pois, segundo Goodman (1986), manter clientes ¢ mais econdmico que
conquistar novos e com clientes fiéis a continua utilizacao dos servigos de uma unica empresa € a
recomendacdo a amigos e colegas ¢, praticamente, garantida. Além disso, o proprio cliente

poderé ter beneficios quando ¢ considerado leal pela empresa (REINERT, 2014).

Entretanto, essa fidelidade s6 continua enquanto o cliente achar que esta recebendo um
melhor valor do que poderia ser obtido caso preferisse outro fornecedor. Nesse caso, o valor pode
ser definido como a soma de todos os beneficios percebidos na obtengdo de um bem ou servigo,

menos 0s custos, monetarios ou nado, envolvidos na obtencdo desses beneficios (REINERT,

2014).

O cliente sempre escolhe a oferta de valor que oferece um melhor custo/beneficio. E
importante, entdo, utilizar estratégias que aumentem o valor da oferta, como: aumentar os
beneficios, reduzir os custos, aumentar os beneficios e reduzir os custos, entre outras
(CONSELHO DE MARKETING, 2005). Ao mesmo tempo, deve-se identificar quais os atributos
que o mercado-alvo utiliza para avaliar e escolher uma empresa entre os concorrentes, e trabalhar

com eles.

Em suma, o ideal para manter uma vantagem competitiva €, antes de tudo, definir um foco
de mercado. Com a segmentacdo de um publico especifico a empresa podera atingir uma maior
vantagem competitiva do que se tentar agradar a todos, pois poderd adequar seus servicos as
caracteristicas de seu farget. Entdo, se a empresa conseguir entregar ao cliente tudo o que
prometeu, ela estard construindo valor de marca e, consequentemente, tera a fidelidade de seu

cliente (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Kotler (2006) corrobora essa ideia ao afirmar que ao buscar ser tudo para todos nao ¢
possivel atender de forma eficiente, ocasionando a perda de mercado para as empresas que, de
modo contrario, focam em um determinado publico-alvo, atendendo as suas necessidades

especificas.

Fica claro, entdo, que ¢ necessario conhecer a fundo os clientes, identificando suas

necessidades, entendendo suas preferéncias, desejos e expectativas e conhecendo seus padroes de
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comportamento. Ao mesmo tempo, € importante analisar os fatores que podem influenciar nessas
necessidades e preferéncias do consumidor (DANTAS, 2007). Traduzir esse conhecimento na
entrega do servico e nas estratégias de relacionamento ¢ a principal etapa para conquistar a

fidelidade do cliente e o manter satisfeito.

Os profissionais liberais devem considerar, ainda mais, o marketing de relacionamento,
pois os servicos que oferecem costumam basear-se em vinculos sociais, havendo lacos

interpessoais entre cliente e prestador de servigos, ou entre clientes (CORTES, 2014).

Sistemas de gerenciamento de relacionamento com cliente (customer relationship
management — CRM), por sua vez, proporcionam ferramentas para entender, segmentar e
classificar os clientes, além de modelar seus servigos e realizar promocdes € vendas com alvos

mais bem definidos (LOVELOCK e WRITZ, 2010, p.293).

3.4 MARKETING DE SERVICOS

Segundo Lovelock e Writz (2010) o setor de servigos esta crescendo e sua grande
participagcdo no PIB em varias economias, desenvolvidas e em desenvolvimento, do mundo tem
demonstrado isso (Tabela 1). No Brasil, por exemplo, ocorre um constante crescimento de todos

os grupos de atividades do setor de servigos (REINERT, 2014).

Tabela 1: Participacio do setor de servicos nas economias mundiais.

Pais Porcentagem do PIB atribuida a servicos
Hong Kong 93
Reino Unido 80
Estados Unidos 79

Continuagao na proxima pagina.
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Tabela 1: Participacio do setor de servicos nas economias mundiais — Continuacio.

Franca 76
Alemanha 73.8
Canada 76
Espanha 71
Brasil 71

Japao 69.8

Fonte: The World Fact Book, CIA, 2014.

A defini¢do de servicos cobre um vasto leque, compreendendo diferentes atividades
econdmicas onde se tem uma experiéncia vivenciada entre duas ou mais partes. No caso de
servicos o que se vende ¢ a solucdo para um problema, ndo necessariamente associada a

transferéncia de bens (REINERT, 2014).

Como explicita Lovelock e Writz (2010), as principais caracteristicas de servigos sdo sua
intangibilidade (ndo pode ser visto, tocado ou experimentado como um bem tangivel), sua
heterogeneidade (ndo existem dois servigos exatamente iguais), a simultaneidade de geracao e
consumo (clientes e prestadores de servicos sao coprodutores de seu desempenho) e a

perecibilidade (ndo podem ser armazenados, gravados, devolvidos ou revendidos).

Lovelock e Writz (2010, p.81) propdem a diferenciagdo dos servigos em dois tipos. O
primeiro € o produto principal, ¢ o que o consumidor estd realmente comprando e que fornece os
principais beneficios para a resolucao de seu problema. O segundo € o servico suplementar, que
amplia, diferencia e ajuda no posicionamento do produto principal, facilitando sua utilizacao e

realcando seu valor.

O servico para o cliente ¢ uma experiéncia que engloba o servico principal, os
suplementares e o processo de entrega. Pela qualidade do servigo depender, dentre outros fatores,
da experiéncia e da credibilidade proporcionada, ele ¢ comumente dificil de ser avaliado pelo
cliente. Suas propriedades apenas sdo aptas a serem avaliadas apos a compra ou durante o

consumo (LOVELOCK e WRITZ, 2010, p.11).
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Outros fatores que servem como indicadores da qualidade percebida de um servigo sao os
padrdes de atendimento e o preco. Mesmo que a maioria dos consumidores busque precos baixos,
um servigo com valor muito abaixo do mercado pode dar a impressao de possuir uma qualidade
inferior. Por outro lado, em determinados tipos de servicos, o preco pode ajudar na decisdao de
compra, sendo um indicador da qualidade do prestador. Ademais, o atendimento deve ter um
padrao de qualidade para todos os clientes, tratando-os de modo que eles se sintam especiais e

indispensaveis para a empresa.

Como os servigos possuem as caracteristicas da intangibilidade, da variabilidade e da
perecibilidade, existe uma maior percepgao de risco em sua aquisi¢do quando comparado ao risco
percebido na compra de bens tangiveis. Sendo assim, os atributos de experiéncia e credibilidade
sdo extremamente importantes. Além disso, a empresa deve pensar em estratégias que diminuam
esse risco percebido. Quanto ao fator da intangibilidade, ¢ fundamental superar os problemas
decorrentes dessa caracteristica para conquistar clientes. Uma alternativa para isso € tornar
tangivel o posicionamento para os mercados-alvo por meio de evidéncias fisicas (REINERT,

2014).

Essas evidéncias fisicas podem ser elementos tangiveis, como cartoes de visitas e websites,
ou um cenario de servigos, o exterior e interior das instalagdes do espaco fisico onde o servigo ¢
vendido ou entregue. O espaco fisico e sua localizacdo afetam a qualidade percebida e
influenciam na determinagdo das expectativas e percepcoes dos clientes. Além disso, podem

impactar o comportamento dos consumidores de trés modos.

Primeiro, o ambiente de servigos pode servir como um meio de criagdo de mensagens,
transmitindo o que ¢ o servico, o seu posicionamento e suas qualidades distintivas. Segundo,
pode servir como um meio de chamar aten¢do do cliente para determinada empresa e seu
negdcio. Por ultimo, pode criar efeito, criando um contexto para o servico e destacando a

experiéncia desejada (LOVELOCK e WRITZ, 2010, p.237).

Muitos fatores interferem no resultado da experiéncia do cliente ¢ € com base em sua
propria experiéncia que ele ird avaliar um servigo. A qualidade percebida no setor de servigos €
dificil de ser mensurada, mas segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry ¢ um reflexo da percepgao

do cliente sobre a confiabilidade (capacidade de executar o servigo de forma confiavel), a
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responsividade (disposicdo para ajudar clientes e fornecer os servigos com prontidao), a
seguranca (conhecimento dos funciondrios e sua capacidade de inspirar confianga) € a empatia
(aten¢do individualizada que ¢ dada aos cliente) que a empresa evoca, além da percepgao sobre

os tangiveis (REINERT, 2014).

A partir disso, Kotler e Keller (2006, p.408) expdem que Parasuraman, Zeithaml e Berry
desenvolveram a escala SERVQUAL que se baseia na premissa de que os clientes podem avaliar
a qualidade dos servicos de uma empresa comparando suas percep¢des do servigos com suas
proprias expectativas. Essa escala serve para medir a satisfacdo do cliente com relagdo a
diferentes aspectos da qualidade de servigo, apontando 22 itens (Quadro 1) que sao determinantes

na percepcao de qualidade de um servigo.

Quadro 1: Atributos SERVQUAL

Confiabilidade

» Entregar o servigo como prometido

e Mostrar seguranca ao lidar com os problemas de
servico do cliente

¢ Entregar o servi¢o certo na primeira vez

o Entregar os servi¢os no prazo prometido

o Manter registros sem erros

e Dispor de funcionarios que sdo consistentemente
cordiais

e Dispor de funcionarios que tém o conhecimento
necessario para responder as perguntas do
cliente

Empatia
¢ Dar aos clientes atengdo individual
Capacidade de resposta e Dispor de funcionarios que tratam os clientes

¢ Manter o cliente informado sobre a data em que com atencao ) ]
o servigo sera realizado e Ter em mente os melhores interesses do cliente

e Efetuar um atendimento rapido dos clientes * Dispor de funcionrios que entendem as
o Mostrar disposi¢do para ajudar os clientes necessidades do cliente

e Estar preparado para atender as solicitagdes do °

cliente
Seguranga *
» Dispor de funcionarios que inspiram confian¢a °
nos clientes

¢ Fazer os clientes se sentirem seguros em suas
transacdes

Oferecer horario de funcionamento conveniente

Itens tangiveis

Equipamentos modernos

Instalagdes com visual atraente

Funciondrios com aparéncia asseada e
profissional

Materiais visualmente atraentes associados ao
servigo

Fonte: Kotler e Keller (2006).

As percepcdes do cliente sdo avaliagdes subjetivas e dindmicas, pois sdao sempre

consideradas comparando o que o foi entregue com as expectativas prévias (LOVELOCK e
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WRITZ, 2010). Ja as expectativas, se formam a partir de experiéncias anteriores e da reputagao,

promessas ¢ informagdes fornecidas pela ou sobre a empresa.

Ou seja, a qualidade percebida tem como base a comparagdo que o cliente faz entre suas
percepcoes da entrega e do desempenho do servigo, com aquilo que esperava receber. Deste
modo, fica claro que as expectativas dos clientes devem ser entendidas para que a promessa de
servico da empresa possa supri-las e supera-las. Sendo assim, “para o marketing de servigos

atingir exceléncia, ele exigira o foco no cliente” (ZEITHAML, BITNER E GREMLER, 2011,
p-85).

A satisfacdo do cliente, por sua vez, ¢ influenciada por essa percepcao da qualidade do
servico, pelo preco e por fatores situacionais e pessoais, que podem afetar o humor da pessoa e
suas percepcoes nos diferentes momentos de contato que teve com o servigo e seu prestador. Ou
seja, a satisfacao também ¢ subjetiva e dinamica. O que agrada uma pessoa, ndo necessariamente

vai agradar outra.

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p.46), o marketing de servicos ¢ diferente do de
produtos. Além de existirem mais varidveis no mix de marketing de servigos, suas implicacdes
sao diferentes das do mix do setor de bens tangiveis, mesmo quando utilizada uma mesma
estratégia em ambos os setores. Ao mesmo tempo, no setor de servigos, o marketing e as
operagdes estdo inter-relacionados, sendo necessario um didlogo direto com os clientes. O
principal objetivo dos prestadores de servigo e dos profissionais de marketing desse setor sao o
desenvolvimento e a oferta de servicos que supram as necessidades e superem as expectativas dos
clientes. Para isso, deve-se entender o modo como esses clientes escolhem, experimentam e

avaliam os servigos.

A comunicagao integrada no marketing de servigos também ¢ essencial. Todos os canais de
comunicagdo internos e externos devem transmitir mensagens congruentes e coerentes. O
marketing precisa refletir o que acontece nos encontros de servigo (contatos com o cliente) e,
durante a prestagdo do servigo, deve-se fazer o que foi prometido na comunicagdo de marketing
(ZEITHAML, BITNER E GREMLER, 2011, p.516). Com essa comunicagao integrada pode-se,
de certa forma, moldar o cliente e fazer com que sua experiéncia e percep¢ao nao fiquem aquém

de suas expectativas.
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No caso de um escritorio de arquitetura, por exemplo, quando ¢ realizado o planejamento
com a planta e a ilustracdo em 3D, o que acontece ¢ a venda de uma ideia, de um sonho. Dai a
importancia de entender o cliente, suas expectativas, necessidades e desejos. Deve-se usar todos
os elementos do negocio para criar uma experiéncia excepcional para os clientes e superar os

problemas de intangibilidade intrinsecos aos servigos.

3.5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

A formulacao de um planejamento ¢ algo de extrema importancia para a sobrevivéncia e o
crescimento de uma empresa. Um planejamento bem feito fornece a empresa uma autoanalise de
suas condi¢des e posicionamento no mercado, permite o aumento da competitividade no longo

prazo e ajuda a estabelecer uma visao futura (MARTINS, 2013).

Dantas (2014) expde a importancia da visdo da empresa, ou seja, o que ela tem como
objetivo para o futuro, no processo de planejamento, dividindo-o em dois momentos: a
construgdo da visdo e a execucao da visdo. Ainda, segundo Dantas (2014), a diferenga entre o
planejamento propriamente dito € o planejamento estratégico ¢ que, diferente do primeiro, o
estratégico analisa os pontos fortes e fracos da empresa e foca no longo prazo. Além disso, o
planejamento estratégico, orientado para o mercado, ¢ ideal para se explorar novas informacoes
que vao surgindo nesse ambiente e reagir a elas prontamente, sem deixar de manter uma
adequacdo entre objetivos, estratégias, recursos da organizagdo e suas oportunidades

(WESTWOOD, 1996).

Estratégia pode ser definida como um meio para atingir os fins, os objetivos da empresa
(BAER, 2014). Em concordancia com essa definicdo, para Mintzberg (2000) estratégia ¢ um

plano de agcdo que mostra o caminho a ser seguido, guiando ao futuro.

O planejamento estratégico e o de marketing se fundem e sdo interdependentes (DANTAS,
2014). Para um bom planejamento de marketing também ¢ importante o envolvimento da

organiza¢cdo como um todo ¢ o foco no longo prazo, antecipando o futuro, pois “as decisdes de
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hoje geram os resultados de amanha” (DRUCKER, 1981, p.58). Ao mesmo tempo, um bom

planejamento iréd resultar em um produto ajustado ao publico-alvo.

Para Las Casas (2011, p.13) um bom planejamento deve responder as perguntas basicas:
Onde se quer chegar?, Como?, Quando? e Em que condicdes?. Para a elaboracdo de um
planejamento de marketing completo devem ser consideradas informacgdes relativas ao mercado,
aos clientes, aos concorrentes € a propria empresa - seu posicionamento de mercado, suas
vantagens, desvantagens, potencialidades e fragilidades. Com essas informagdes, sera possivel
oferecer uma projecao para o futuro da participagdo da empresa no mercado, os detalhes das
estratégias que serdo usadas para realizar os objetivos e a estimativa dos recursos necessarios

para a execucao dessas estratégias (WESTWOQOD, 1996).

Conforme abordado por Las Casas (2011) o planejamento de marketing pode ser
considerado o processo de andlise das condigdes ambientais e defini¢do de estratégias, enquanto
o plano de marketing ¢ o documento que materializa tudo o que foi analisado e definido.
Portanto, o plano ¢ um documento escrito que serve para guiar as diferentes atividades de uma

empresa.

Em concordancia, para Dantas (2014) o plano descreve o que deve ser feito para que o
planejamento seja cumprido. Para Kotler e Keller (2006), plano de marketing ¢ um documento
escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como a
empresa planeja alcangar seus objetivos. Complementando essa definicdo, Churchill e Peter
(2012), afirmam que o plano de marketing registra as analises ambientais e suas conclusoes, ¢
detalha estratégias de marketing e os resultados pretendidos por elas. Ja para Westwood (1996,
p-19), ¢ o documento que expde quais os planejamentos para a comercializagdo dos produtos e
servicos de uma empresa, sendo uma ferramenta de comunicagdo que coordena todos os

elementos do marketing mix em um plano de acgdo.

Existe um consentimento entre os diferentes autores de que o plano deve ser simples, claro,
realista, especifico em relagdo a seus objetivos e seu plano de a¢ao e completo, incluindo todos os
elementos necessarios e pertinentes a empresa para a qual ¢ elaborado. Com isso, a empresa
sabera o que fazer, passo a passo, no periodo considerado para o planejamento dentro de uma

coeréncia de objetivos e agoes.
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Mesmo empresas de pequeno porte devem elaborar um planejamento. Nao devem atribuir a
falta de tempo e recursos financeiros a culpa pela falta de planejamento, coisa que acontece
muitas vezes em pequenas empresas. O que se deve fazer ¢ adaptar as técnicas aos recursos €

disponibilidade da micro ou pequena empresa (LAS CASAS, 2011, p.23).

Para Drucker (1981, p.37) o marketing ¢ tdo basico que abrange a companhia toda. No
planejamento de marketing ¢ assim; toda a empresa deve se envolver e tudo que ¢ realizado deve
ter como foco o cliente. Seguindo esse pensamento, atualmente, os planejamentos estdo se

tornando cada vez mais voltados para os clientes e concorrentes.

As organizagdes vém percebendo que o sucesso de uma empresa nao ¢ determinado pelas
decisdes que tém como base as necessidades do fabricante, mas sim pelo que ocorre no mercado
e pelas necessidades de seus consumidores (DRUCKER, 1981). Com isso, o planejamento deve
ser constituido de um processo continuo, sendo revisitado frequentemente e tendo em vista
identificar cenarios e tendéncias, para que se possa planejar mudancgas e se adaptar ao mercado e
aos consumidores em constante transformagao. Sendo assim, elaborar planos de marketing ajuda
a evitar o improviso, visto que muitos dos sinais do ambiente e suas alteragcdes podem ser

detectados antecipadamente.

Cabe a empresa, também, ser flexivel e se adaptar as novas condi¢des quando necessario.
Segundo Johnson (2001) ¢ importante nao ter medo nem ficar estagnado. As empresas € mesmo
as pessoas devem estar atentas ao que acontece ao redor para estarem preparadas para as
mudancgas que poderdo ocorrer, ndo tendo medo de enfrenta-las ou até mesmo se antecipando a

elas. Pois, quem ndo se adapta pode acabar perdendo sua participacdo no mercado.

Analisando metodologias propostas por John Westwood (1996), Las Casas (2011), Kotler e
Keller (2006) e Dantas (2014) percebem-se pontos de diferenga e semelhanca em suas
metodologias para o desenvolvimento de um plano de marketing. Em geral, o que varia ¢ a
percepcao de cada autor sobre quantidade de informacdes necessarias que devem ser utilizadas
para a elaboragcdo do plano. Entretanto, as etapas que parecem estar presentes em todas sdo o
diagnostico dos diferentes fatores internos e externos que afetam a empresa, a analise destes

fatores, os objetivos € metas, as estratégias e o controle do plano.
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3.5.1 Mix DE MARKETING

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 21) o mix de marketing sdo as “ferramentas
estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e alcancar seus objetivos

organizacionais”.

Em estratégias de marketing de bens manufaturados, geralmente, sao abordados quatro
elementos: produto, praca, preco € promocao, os 4Ps do mix de marketing. O produto ¢ o
conjunto de bens e servicos que a empresa oferece, a praga ¢ o local de distribui¢do, o preco € a
quantia que o cliente deve pagar para obter o produto e a promogao € o conjunto de atividade e
ferramentas que comunicam a mensagem da organizacao € o que seu produto tem a oferecer.
Ademais, os 4Ps devem ser combinados de forma coerente para se obter o méximo de eficiéncia

(CHURCHILL e PETER, 2012).

Existe, também, a variacdo do composto quando o foco ¢ no ponto de vista do cliente,
sendo os 4Cs: cliente (para o qual ¢ proposto uma solugdo), custo (abrange outros elementos além
do monetario, como custo temporal e emocional), conveniéncia (para o cliente) € comunicagao

(SCHULTZ, TANNENBAUM e LAUTERBORN, 1993).

Ja os servigos, por possuirem uma natureza diferente dos bens, t€ém o seu mix de marketing
ampliado, acrescentado-se trés elementos relacionados a entrega do servigo. Com isso, tem-se os
7Ps do mix de marketing de servigos: produto, praga, promog¢do, preco, evidéncia fisica,

processos e pessoas (LOVELOCK e WIRTZ, 2010, p.13).

Como nesse setor s3o pessoas que, muitas vezes, entregam 0s Servigos e outras pessoas que
o recebem, ¢ importante a contratacdo de individuos com competéncias especificas e o
entendimento do perfil dos clientes. A evidéncia fisica ¢ o ambiente em que o servigo € prestado
e onde a empresa e seus clientes interagem. Essa evidéncia ¢ importante para o cliente ter algo
como base para a andlise da qualidade do servigco. Um exemplo disso ¢ o cliente ver casas ja
prontas de um arquiteto antes de decidir contratar seus servigos. J& os processos, sao as

atividades, acdes e solugdes que estdo sempre envolvidas na prestagdo de servigos, pois, apesar
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de o servigo para o cliente ser uma experiéncia, do ponto de vista organizacional sdo processos
gerenciados para criar a experiéncia desejada pelo cliente (ZEITHAML, BITNER E GREMLER,
2011, p.61).

Independentemente da abordagem adotada, todas as ferramentas do composto de marketing
devem ter enfoque no cliente, sendo pensadas estrategicamente para oferecer, distribuir e
promover produtos e servigos que proporcionem um beneficio a ele, de modo a atingir um

determinado objetivo (KOTLER e KELLER, 2006).

3.5.2 ANALISE SITUACIONAL

A andlise ambiental consiste em avaliar as variaveis dos macro e microambientes que
afetam a empresa e sua oferta de servigos/produtos, definindo-se qual a situacdo atual para ser
possivel estabelecer estratégias que estejam em sintonia com as tendéncias atuais e futuras (LAS
CASAS, 2011). Segundo Churchill e Peter (2012), esta pratica permite rastrear mudangas no
ambiente externo que possam vir a afetar uma empresa ¢ seus mercados, podendo levar a

oportunidades ou ameacas.

Além da analise ambiental ¢ importante explorar e analisar o ambiente interno a empresa,
incluindo um estudo detalhado do seu marketing mix (WESTWOOD, 1996, p.24). Com dados
internos e externos a empresa sera possivel desenvolver uma analise situacional que mostre qual

¢ a posicao atual em que a empresa e o ambiente que a envolve se encontram.

As fontes que podem ser utilizadas para a coleta desses dados sdo diversas. Alguns
exemplos sdo revistas, jornais, livros, boletins, palestras e websites. Nao ¢ ideal, entretanto,
apenas coletar os dados necessarios. Eles devem ser verificados e analisados para que se possa

entender suas relagdes com o ambiente da empresa € com os servicos que ela oferece

(WESTWOOD, 1996, p.64).

A definicdo de quais ambientes analisar depende do tipo de empresa e de suas

necessidades. Mas, segundo Kotler e Keller (2006), alguns exemplos de ambientes e variaveis
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que podem ser estudados sdo: ambiente econdmico (distribuicdo de renda, poupanga,
endividamento, disponibilidade de crédito, niveis de inflagdo, nivel de investimento, variacao da
moeda), ambiente demografico (crescimento da populagdo, composicao etdria, etnia, niveis de
instrucao, padrdes de moradia, movimentacdes geograficas), ambiente natural (disponibilidade de
recursos, custo de energia, niveis de polui¢do, legislagdo ambiental, constru¢des sustentaveis e
certificagdes), ambiente tecnologico (velocidade das mudancgas tecnologicas, oportunidades para
inovagao), politico-legal (leis que interferem nos negocios da empresa, legislagdo mais ou menos
restritiva) e sociocultural (valores culturais, crengas e comportamentos das pessoas de uma

sociedade).

Também ¢ de extrema importancia analisar informagdes sobre os clientes € os concorrentes
para se entender qual a posi¢ao da empresa no mercado, quais as tendéncias do mercado e suas
caracteristicas, qual o modo ideal de interagir com seus consumidores e quais sao suas vantagens

e desvantagens frente aos concorrentes.

Apesar de cada ambiente e elemento ser descrito separadamente, deve-se analisa-los e

prestar atencdo nas interagdes entre eles, pois isso que levara a descoberta de novas

oportunidades ou de ameagas existentes, por exemplo (KOTLER e KELLER, 2006, p.77).

Em suma, a analise situacional ajuda a rever os ambientes que afetam os negocios da
empresa e ponderar sobre a posi¢ao da companhia no mercado e seu desempenho. Ademais, essa
analise permitird que se identifiquem as ameacgas e oportunidades € se examinem os pontos fortes

e fracos da empresa, comparando-a com seus concorrentes.

3.5.3 ANALISE SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta fundamental na construcdo do plano estratégico de
marketing. E por meio dela que as informagdes coletadas nas analises dos ambientes interno e
externo serdo organizadas, permitindo que sejam apresentadas de uma forma que ajude a empresa
e o planejador a tomar as melhores decisdes. Posteriormente, também € com base nessa analise

que serdo definidos as metas e objetivos do plano (WESTWOOD, 1996).
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A sigla SWOT vem das palavras da lingua inglesa: Strengths, Weaknesses, Opportunities ¢
Threats, respectivamente forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Essas varidveis sdo os
objetos de avaliagdo na analise SWOT, que possibilita uma visao mais simples e clara de tudo o
que foi coletado e analisado, permitindo que a empresa compreenda melhor sua situacao; e por

1sso foi escolhida para o presente trabalho.

As forgas, ou pontos fortes, sdo fatores internos a empresa que representam uma vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes. Por sua vez, os pontos fracos sdo varidveis, também

internas a empresa, mas que representam uma desvantagem frente ao mercado e a concorréncia.

Quando analisado o ambiente externo a empresa, podem ser identificadas as oportunidades
(condigdes favoraveis que podem gerar beneficio para a empresa) e as ameagas (podem se tornar
barreiras para a conquista dos objetivos), que sdo independentes da organizagdo que esta sendo

avaliada.

Churchill e Peter (2012, p.91) exemplificam alguns tipos de questdes que podem ser

consideradas ao realizar-se uma analise SWOT, conforme mostrado no Quadro 2 a seguir:

Quadro 2: Exemplos de questdes para a analise SWOT
Ambiente Interno

Forgas Deficiéncias

Recursos financeiros Falta de diregao estratégica
Marcas bem conhecidas Altos custos

Habilidades tecnolégicas Instalagdes obsoletas

Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas

Novos mercados potenciais Nova concorréncia

Novos produtos potenciais Crescimento lento do mercado
Queda de barreiras comerciais internacionais Novas regulamentagétes

Fonte: Churchill e Peter (2012).

Estas informacdes devem ser analisadas com foco nos clientes e a partir de seu ponto de
vista. Com a andlise concluida, pode-se perceber como as tendéncias, oportunidades e ameagas

provenientes do ambiente externo se relacionam ao ambiente interno da organizacao.
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De acordo com Churchill e Peter (2012, p.92) a empresa deve combinar os pontos fortes
com as oportunidades, criando vantagens competitivas para atender as necessidades de seu
publico-alvo. Simultaneamente, deve converter as fraquezas e ameagas em oportunidades, ou

minimizar as que nao puderem ser convertidas.

O constante monitoramento dos ambientes pode prevenir que novas ameagas € pontos
fracos impactem a empresa, tornando possivel o desenvolvimento de acdes de marketing
preventivas. Caso as ameacgas ja estejam deteriorando as vendas ou lucros, deve-se desenvolver
acoOes defensivas e ao detectar os pontos fracos pode-se reconhecer as questdes na empresa que

precisam de melhoria (KOTLER e KELLER, 2006, p.50).

Apos cruzar as informagdes coletadas e as analises feitas, elas podem ser utilizadas como
base para a elaboracao de estratégias que sejam adequadas e passiveis de implementagdo. Como
sugere Westwood (1996), a analise bem executada permite a empresa entender sua posi¢ao atual
e concentrar seus esfor¢os em areas-chave de modo a estabelecer objetivos e propor estratégias
que se adéquam as necessidades da empresa e a guiem para uma melhor posicdo. Ou seja, a
analise servira de base para suposi¢oes e identificacdo de produtos-chaves e mercados

estratégicos.

3.5.4 OBJETIVOS E METAS PARA MARKETING

Depois de realizada a analise SWOT e identificadas as oportunidades de negocio, a
empresa pode estabelecer objetivos e metas para o periodo de seu planejamento que a permitam

entrar, conquistar € manter posi¢des em seus mercados-alvo (WESTWOOD, 1996).

Os objetivos e metas de marketing sdo o que se pretende conseguir com o plano e servirao
como guia para o planejamento e para a empresa. Segundo Drucker (1981, p.83) “objetivos,
metas e alvos servem para determinar quais medidas devem ser tomadas hoje para se obter

resultados amanha. [...] Sdo baseados na antecipagao do futuro.”
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Westwood (1996) complementa essa ideia articulando que os planos de marketing devem
incluir objetivos para o crescimento de vendas durante o periodo do plano, o aumento da
participacdo no mercado € o maior lucro das vendas. Para ele o objetivo relaciona-se a quais
produtos se quer vender, em quais mercados e sob quais condigdes, incluindo todos os elementos
do composto de marketing. Para Dantas (2014) os diferentes objetivos apresentados no plano,

quando atingidos, ¢ que possibilitardo que a visao seja atingida e a missao executada.

Segundo Kotler e Keller (2006) os objetivos estabelecidos devem atender aos seguintes
critérios: devem ser organizados em ordem de prioridade e importancia, devem ser estabelecidos
quantitativamente sempre que possivel, devem ser consistentes e coerentes entre si € devem ser
estabelecidos para um determinado prazo, seja ele curto, médio ou longo. As metas, por sua vez,
sao “aquilo que a unidade de negocios deseja alcangar, descreve os objetivos em termos de sua

dimensao e prazo” (KOTLER e KELLER, 2006, p.53).

E importante que os objetivos e as metas sejam: escritos e divulgados na empresa, realistas,
mesuraveis, claros, especificos e desafiadores, porém alcancaveis (CHURCHILL e PETER,
2012, p.90). Seguindo todos esses requisitos, posteriormente, ficara mais facil controlar e avaliar
os objetivos quanto sua efetividade. O ideal ¢ que os objetivos e metas sejam coerentes com a
missdo e a visao da companhia e que ao serem cumpridos, os objetivos neutralizem as ameagas e

as fraquezas e potencializem as oportunidades e forcas (BAER, 2014, p.117).

Por fim, os objetivos e metas estabelecem o que devera ser alcangado e quando, mas nao
como. Sendo assim, uma vez definidos, torna-se possivel o estabelecimento de estratégias

adequadas.

3.5.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Las Casas (2011, p.27) “formular estratégias € pensar no que sera feito atualmente
e no futuro”. Para Kotler e Keller (2010) a estratégia ¢ o modo de se chegar onde a empresa
aspira, conforme estabelecido nos objetivos e metas. Ou seja, ¢ a definicdo dos métodos

utilizados para se atingir os objetivos de marketing no prazo de tempo exigido.
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As estratégias se relacionam com os elementos do mix de marketing. S3o os meios de se
conseguir atingir os objetivos fazendo uso dos precos, da comunicagdo, do produto e da
distribuicao (WESTWOOD, 1996, p.139). Nesse sentido Westwood (1996) propde, ainda, que se
agrupem as estratégias sob os titulos dos quatro principais elementos do composto de marketing

(4Ps).

As estratégias sao importantes para criar e refor¢ar o relacionamento da organizacdo com
seus clientes. Michael Porter propds trés estratégias que fornecem um bom ponto de partida para
o pensamento estratégico: lideranga total em custos, conseguindo os menores custos de producao
e distribuicdo, de modo a oferecer precos mais baixos que os dos concorrentes e obter grande
participagdo de mercado; diferenciacdao, concentrando-se em conseguir desempenho superior em
uma area importante de beneficios ao cliente e valorizada por grande parte do mercado; foco,
concentrando-se em um ou mais segmentos estreitos do mercado e conhecendo-os bem

(KOTLER e KELLER, 2006).

Fica claro, entdo, que para definir estratégias adequadas deve-se antes ter em mente o
publico-alvo que visa atingir, a posi¢ao que se deseja ocupar na mente do cliente e que atributos

do produto ou servigo devem ser enfatizados para que a empresa seja conhecida como deseja.

Segundo Westwood (1996) as estratégias podem ser divididas em trés tipos: defensiva
(idealizadas para evitar a perda dos clientes existentes), de desenvolvimento (para oferecer aos
clientes ja existentes uma variedade maior de seus produtos ou servigos) ou de ataque (para

desenvolver o negdcio por meio da obtencao de novos clientes).

Entretanto, o tipo de estratégia utilizada depende das necessidades da companhia. Devem
ser usadas as estratégias que melhor satisfagam os objetivos da empresa e que possam ser
implementadas usando-se os recursos e capacidades da mesma (CHURCHILL e PETER, 2012,
p-91). Quando definidas as estratégias, sdo determinadas as agdes e elaborado um plano de agao

para sua realizacdo e para se atingir as metas.
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3.5.6 PLANO DE ACAO

Segundo Dantas (2014, p. 24), “todo planejamento s6 tem sentido quando vira acao”.
Kotler e Keller (2010) corroboram essa ideia afirmando que uma estratégia de marketing pode ser
muito boa, mas ndo ira valer de nada se a sua implementacao nao for eficiente. Sendo assim, o
plano de acdo consiste em uma etapa essencial do planejamento. Sdo os planos de acdo que
permitem a execucdo das estratégias definidas. Eles sdo pensados de modo a atingir os objetivos

de marketing, sem perder o foco no publico-alvo e suas necessidades.

O plano de agdo descreve como colocar em pratica o planejamento e determina o programa
que devera ser seguido para a execugdo das estratégias. Define o que sera feito, quem devera
fazer o que, qual o periodo de duragdo e prazo de cada agdo, € quais serdo 0s custos € recursos

necessarios para sua implementagao.

De forma mais ampla, o plano de agdo serve para conscientizar e treinar as pessoas
encarregadas de cada tarefa, definir a responsabilidade dos envolvidos, identificar a adequagao de

equipamentos € materiais do ambiente de trabalho e monitorar seus resultados (CORTES, 2014).

Segundo BAER (2014, p.125), os elementos necessarios para a elaboragdao desse plano
podem ser descritos através da ferramenta SW2H que significa: What (o que sera feito), Who
(quem vai fazer o que), When (quando serd feito), Where (onde sera feito), Why (por que sera

feito), How (como sera feito) e How much (quanto custard).

Do mesmo modo dos outros elementos do plano de marketing, o plano de agdo deve ser
adaptado a empresa e sua realidade, sendo um guia orientador para os resultados, mas ainda

assim dinamico e flexivel.

Uma vez elaborado o programa deve-se quantificar seu custo e os riscos financeiros
envolvidos. O orcamento ird definir os recursos exigidos para se executar as estratégias
(WESTWOOD, 1996). E importante, também, determinar a probabilidade de produzir resultados
bons o suficiente para justificar as despesas (KOTLER e KELLER, 2006).
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3.5.7 CONTROLE

Ao fazer o planejamento, ¢ fundamental criar indicadores para avaliar ¢ mensurar se a
empresa tem conseguido executar suas estratégias ¢ alcancar seus objetivos. Cada indicador deve
ter padroes estabelecidos que permitam acompanhar a evolugao dos resultados esperados (BAER,

2014).

Para Churchill e Peter (2012) controle ¢ a avaliacdo dos resultados comparando-os com os
objetivo, os planos e as estratégias, realizando-se mudangas e adaptagdes quando necessario.
Além de buscar a melhoria continua, ¢ importante que a empresa revisite periodicamente o

sucesso, ou nao, do plano e das estratégias.

A medida em que a empresa implementa suas estratégias de acordo com o plano de acdo, ja
deve comecar a acompanhar os resultados. Segundo Westwood (1996) ¢ preciso ter controle
sobre a implementa¢ao do plano para poder medir seu desempenho, que deve ser monitorado a
medida que avanca, sendo recomendadas atitudes corretivas quando o desempenho ndo for

conforme previsto (BAER, 2014).

Ao mesmo tempo, deve-se continuar monitorando os ambientes interno e externo,
prestando atengao aos novos acontecimentos que os impactam, pois o mercado estd em constante
mudanca e pode ser preciso analisar e revisar a implementacdo dos programas, as estratégias
propostas ou mesmo os objetivos, adotando comportamentos € metas novos ¢ mais adequados

(KOTLER e KELLER, 2006, p.57).
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das crescentes oportunidades para profissionais de engenharia e arquitetura, a
concorréncia acirrada e a prevaléncia de grandes escritérios € construtoras nacionais e
internacionais fazem com que uma pequena parcela do mercado fique disponivel para a inser¢ao

de micro e pequenas empresas do segmento.

Entretanto, mesmo nessa pequena parcela do mercado existe concorréncia. O nimero de
escritorios de arquitetura de pequeno porte estd cada vez maior. Muitos tentam sua inser¢ao no
mercado e conseguem, outros tentam, mas acabam desistindo por ndo conseguir o lucro e espago
no mercado que esperavam. Ademais, ndo sao todos os segmentos do mercado que desfrutam de
um crescimento. Ao mesmo tempo em que existem clientes aptos e dispostos a planejar e
construir uma casa inteira, outros estao mais preocupados em economizar € minimizar os custos

com esse tipo de servigo.

Quanto ao mercado imobiliario, que proporciona oportunidades para arquitetos, apesar do
censo comum que o investimento em imoveis € bom, esse mercado em alguns estados tem estado
parado desde a Copa do Mundo de 2014. Contudo, a area de atuagdo do arquiteto ¢ bastante
ampla e isso possibilita sua insercdo em diferentes tipos de mercado e areas, além da possivel
parceria com outros profissionais, complementando o trabalho um do outro e aumentando a

quantidade de potenciais clientes.

Sendo assim, a inser¢do da CR Arquitetura e Interiores no mercado do Distrito Federal
parece ser viavel. A arquiteta tem bastante conhecimento na elaboragdo de projetos em 3D e na
utilizacao de softwares de arquitetura, podendo contribuir com profissionais que ndo possuem
essa especialidade. Ao mesmo tempo, podera usar suas outras habilidades e conhecimentos

especificos como diferenciais.

Entretanto, para que sua inser¢ao ocorra, ¢ de extrema importancia que a CR conhega a
fundo o mercado em que esta inserida e esteja sempre atualizada sobre suas tendéncias, mudangas
de comportamento e caracteristicas. Assim, sera possivel definir um segmento-alvo € o conjunto
de servicos que se pode oferecer, identificando o que realmente representa valor para os clientes,

de modo que sejam percebidos por eles como beneficios. Além disso, para os profissionais do
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ramo da arquitetura € essencial criar ¢ manter uma rede de contatos através de um bom

relacionamento com clientes, profissionais do ramo e de segmentos complementares.

O plano de marketing servird, entdo, como uma ferramenta gerencial, pois proporcionara a
CR Arquitetura e Interiores um melhor conhecimento do mercado em que esta inserida e um
direcionamento de seus esforcos de maneira estratégica para que alcance seus objetivos e sua

visao empresarial.

Deste modo, todo o processo de estruturagdo do escritorio serd guiado por pesquisas,
planejamento estratégico e financeiro, técnicas de marketing e direcionamento para o mercado.
Tudo isso com o intuito de criar um diferencial, posicionando a empresa em uma situacao de

destaque no ramo em que atua.
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