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RESUMO 

O objetivo do estudo é verificar quais as estratégias adotadas por uma empresa de material 

de construção no interior do Ceará para obtenção de vantagem competitiva. O estudo 

possui uma abordagem qualitativa, aplicando o método de estudo de caso, utilizando um 

instrumento de pesquisa semiestruturado para a entrevista com um gestor de uma 

organização que atua no mercado de material de construção civil. De acordo com os 

resultados, conclui-se que o gestor utiliza estratégias para se diferenciar do concorrente, 

destacando-se no segmento, mesmo sem conhecimentos acadêmicos. 

 

Palavras-chave: estratégias competitivas, análise do ambiente organizacional, 

ferramentas de gestão. 

 

ABSTRACT 

The aim of the study is to verify which strategies are adopted by a construction material 

company in the interior of Ceará to obtain competitive advantage. The study has a 

qualitative approach, applying the case study method, using a semi-structured research 

instrument to interview a manager of an organization that operates in the civil 

construction material market. According to the results, it is concluded that the manager 

uses strategies to differentiate himself from the competitor, standing out in the segment, 

even without academic knowledge. 

 

Keywords: competitive strategies, analysis of the organizational environment, 

management tools. 

 

 

1 INTRODUÇÃO  

Os gestores buscam gerenciar as organizações alinhando todos os recursos 

disponíveis, tais como recursos humanos, processos e resultados. Esses recursos são 

analisados através de ferramentas que contribuem para o diagnóstico de uma determinada 

situação, fornecendo múltiplas visões e auxiliando os gestores na tomada de decisão 

(BLETTNER; PROUTIS; WRIGHT, 2013). Essa tomada de decisão é executada em 

qualquer modelo de negócio, como, por exemplo, no ramo de material de construção civil. 

No universo da academia, através de programas de buscas, Gomes e Brandalise (2017) 

apontam que entre o ano de 1998 e 2016 o veículo que teve a maior divulgação de trabalhos 

acadêmicos relacionados a Planejamento Estratégico foram apresentadas em eventos, 

representado por 40%, com 2013 registrando o maior número de publicações, totalizando 11 

artigos científicos, além de 46% das publicações terem sido realizadas por alunos da 
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Graduação, seguidos por trabalhos de Mestrado (23%), Doutorado (19%) e Especialização, 

com apenas 12%. Esses números demonstram que alunos do Ensino Superior pertencentes à 

Graduação tem um maior interesse no assunto, com possibilidades de servir como fonte de 

pesquisas para o cenário empresarial através dos resultados divulgados em eventos 

acadêmicos. 

No campo prático, as organizações estão buscando diferentes formas de competir 

no mercado, não importando o modelo de negócio para obter sucesso através de uma 

estratégia. O planejamento estratégico é um processo gerencial que almeja direcionar a 

empresa para que o sucesso seja alcançado através da formulação de estratégias e planos 

(COSTA, 2018). Posto isso, a competitividade, ao ser alinhado com o planejamento 

estratégico, proporciona um fomento para uma inserção de estratégias que direcionem as 

organizações para o alcance do objetivo, bem como uma melhor tomada de decisão 

(SAMPAIO et al., 2021). 

Através de um planejamento estratégico bem elaborado, é possível auxiliar a 

tomada de decisão, considerando as competências do gestor para que a organização 

consiga atingir o seu objetivo. Para Rocha et al. (2021) é fundamental que haja um 

alinhamento entre aquilo que a organização estipulou como objetivos com os recursos 

disponíveis, uma vez que a prioridade é um melhor posicionamento do mercado diante 

da concorrência, sendo alcançado por meio do planejamento estratégico. 

O planejamento estratégico bem definido contribuiu para que o cenário da construção 

civil apresentasse crescimento nos últimos anos. Filgueiras et al. (2020) aponta que no ano de 

2019 a construção civil apresentou crescimento de 1,6% em relação ao ano anterior, ainda que 

o mercado estivesse economicamente instável, com números negativos desde 2014, período 

em que o Brasil passou por várias crises. No entanto, esses números demonstram que o setor 

pode apresentar uma recuperação no mercado financeiro, ainda que seja em variação pequena. 

Diante deste contexto, nesta pesquisa busca-se responder a seguinte questão: as 

estratégias adotadas por empresas de material de construção ajudam a obter vantagem 

competitiva? Esse estudo tem como objetivo verificar quais as estratégias adotadas por 

uma empresa de material de construção, no interior do Ceará, para obtenção de vantagem 

competitiva. 

Para uma melhor compreensão do estudo, foi definida a seguinte estrutura do 

texto: inicialmente é apresentado um breve contexto histórico do cenário de material de 

construção civil no Brasil; a seguir, são apontadas as vantagens competitivas no cenário 

empresarial e a Matriz SWOT como estratégia; logo após, é apresentada a metodologia; 
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em seguida, inicia-se uma apresentação e análise dos resultados do estudo; por fim, as 

considerações finais e as referências utilizadas no texto para embasar o estudo teórico.  

 

2 O CENÁRIO DE MATERIAL DE CONSTRUÇÃO NO BRASIL 

A Construção Civil é um setor com grande capacidade produtiva, especialmente 

quando o assunto é inclusão social e geração de emprego. Oliveira (2012) aponta que essa 

indústria possui uma alta prioridade em investimentos, pois envolve o fator social e a 

geração de emprego com a economia cada vez mais intensa. 

No contexto econômico, a construção civil destaca-se pela quantidade de etapas 

constantes em seu ciclo produtivo, por isso reflete no número de bens e serviços que 

demanda em outros setores. Ela ocupa um importante papel social no mercado de trabalho 

nacional, absorvendo uma quantidade considerável de mão de obra (MEDEIROS, 2012). 

O mesmo autor acrescenta que, no Brasil, alguns fatores impulsionaram o setor, como a 

flexibilidade de financiamentos e programas governamentais de incentivo à construção 

de residências, como o “Minha Casa, Minha Vida”. 

No Brasil, programas governamentais existem há bastante tempo, visando à 

diminuição da desigualdade social e estimulando a industrialização no país, através do 

crescimento de novos empregos gerados. Medeiros (2012) comenta que esse tipo de 

política remonta desde a década de 30, no Governo Vargas no século XX, quando foram 

criadas parcerias com o setor privado para iniciar um novo tipo de urbanização e, através 

dessa parceria, alinhado com o objetivo de urbanizar o país nas décadas seguintes. 

A urbanização através da construção civil apresenta uma nova face do setor 

público-privado, que é um dos responsáveis por atender camadas menos favorecidas 

através de programas sociais. Medeiros (2012) argumenta que, com o alto crescimento da 

população e deficiências na estrutura das moradias de quem vive em condições precárias, 

evidencia-se uma forte presença governamental, garantindo o acesso da população mais 

humilde através de um forte impulsionamento de construções civis pelo país.  

O impulsionamento desse setor reflete sobre a condição da população mais 

carente, para a qual o acesso à moradia custa alto e uma ausência de financiamento a 

longo prazo, somado a intervenção do Estado para garantir o acesso do indivíduo através 

de condições sociais mínimas e a sua inclusão na sociedade brasileira em uma área 

habitacional (CARVALHO, 2018; MOREIRA, 2013). Percebe-se que, quando há 

crescimento do setor através da intervenção do Estado, é necessário adquirir novos 
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conhecimentos de materiais utilizados na construção, melhorando a infraestrutura, não 

bastando apenas fornecer uma moradia com condições precárias. 

Caiado (2014) aponta que os materiais ao longo dos anos foram modernizados 

pelo homem, que sempre buscou o desenvolvimento tecnológico não somente para obter, 

como também para fabricar. Pinto et al. (2016) complementa que a Construção Civil 

possui características que englobam a flexibilidade e a heterogeneidade de empresas, seja 

pequena, média ou de grande porte, assim como uma diversidade de investimentos no 

setor.  

Ainda nesse sentido, é válido ressaltar o período em que o Brasil enfrentou uma 

crise no cenário da construção civil, com o enfraquecimento do Produto Interno Bruto 

(PIB). Mingione (2016) comenta que no período compreendido entre 2014 e 2015 houve 

um grande número de demissões, afetando negativamente a receita das empresas do setor 

como também na diminuição da geração de empregos. Após esse conturbado período, o 

país vivenciou uma economia mais fraca, com dificuldades de crescimento. No entanto, 

possui ainda uma grande influência. 

 

3 ESTRATÉGIAS COMO VANTAGENS COMPETITIVAS NO SEGMENTO DE 

MATERIAL DE CONSTRUÇÃO 

As organizações buscam criar diferentes formas de se diferenciar no mercado 

através de estratégias que possam beneficiar não só a organização, como também 

demonstrar, para o consumidor ou cliente, vantagens competitivas que lhes façam ser 

melhores naquele negócio. Oliveira (2012) reforça esse conceito ao atribuir essa 

responsabilidade ao gestor que seja capaz de elaborar determinada estratégia, resultando 

em vantagem para a organização, de forma que os produtos e serviços oferecidos sejam 

identificados pelo mercado e no qual as organizações possam, de fato, estar capacitadas 

para atuar de forma diferenciada. 

Nesse sentido, o setor da construção civil, em especial a qualificação dos 

trabalhadores, sofreu mudanças para se adapta-se a uma realidade competitiva, obrigando 

as empresas a reformular a gestão.  Pessoa e Maia (2013) comentam que a mão de obra, 

mais qualificada, diverge dos cenários anteriores, apresentando características mais 

modernas com a finalidade de competir no mercado através de uma diferenciação em 

busca de novas oportunidades. No sentindo contrário, Gradvohl et al. (2011) apontam que 

o cenário da construção civil, em relação a performance, apresentou baixa produtividade 
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quando comparada as outras indústrias, reforçando a necessidade da reformulação das 

estratégias para diferenciação. 

Essa diferenciação pode ser elaborada por gerentes, uma vez que eventualmente é 

o responsável por conseguir identificar as oportunidades dentro das organizações, por 

estar mais próximo das rotinas da empresa. Bronzeri e Bulgacov (2014) complementam 

que as organizações buscam se diferenciar no mercado competitivo através de estratégias, 

possibilitando incrementar através das vantagens competitivas. 

 A partir do momento em que a diferenciação é percebida, a empresa deve 

implementar estratégias visando um melhor posicionamento. Logo, para que haja a 

elaboração de estratégias, é necessário que as organizações busquem diversas ferramentas 

de análise do ambiente para que possam ser aplicadas (DUTRA, 2014). Entretanto, essa 

análise pode não ser eficaz em todos os sentidos, uma vez que a ferramenta não é uma 

resposta definitiva para a solução, havendo uma necessidade de aprofundamento, 

selecionar o posicionamento e quais os tipos de fatores coerentes com a tomada de decisão 

do gestor (CRUZ et al., 2015).  

A combinação de vantagens competitivas, somadas à utilização de ferramentas, 

amplia as possibilidades de sucesso no mercado competitivo. Também ajudam a explicar 

a relação entre decisões estratégicas e desempenho dos negócios (HELFAT; MARTIN, 

2015). É importante destacar que a organização, quando se encontra em uma posição de 

destaque no mercado, não necessariamente deve continuar se aproveitando das vantagens 

competitivas diante do concorrente, ou das ferramentas utilizadas pela organização, uma 

vez que as estratégias devem ser repensadas de acordo com a ocasião, evitando assim o 

comodismo ou a falsa percepção de que está na liderança do mercado. 

Para que possa ser compreendida essa liderança de mercado e o quanto isso é 

importante para as organizações, foram estabelecidas, no campo teórico, estratégias 

competitivas genéricas, que são divididas em três categorias: liderança em custo, 

diferenciação e foco, com tais estratégias objetivando melhorar o posicionamento da 

organização no mercado competitivo em busca de melhoria contínua e maior agilidade 

nos processos organizacionais, características de um mercado moderno (FERREIRA et 

al., 2019; RAMIRES, 2016).   

Segundo Porter (1996), essas estratégias competitivas também são divididas em 

outras cinco forças que atuam na influência da competitividade da empresa que são: a 

ameaça de novos entrantes, poder de negociação dos fornecedores, rivalidade entre as 
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empresas existentes, poder de negociação dos compradores e ameaça de produtos ou 

serviços substitutos. A primeira e a segunda estratégia são mais abrangentes, pois 

envolve toda a indústria que a organização pretende atingir, enquanto a terceira 

concentra-se nos esforços para geração de vantagens competitivas específicas para um 

determinado segmento. 

Um exemplo comum de estratégia de diferenciação nesse segmento está 

relacionado com venda de produtos decorativos, como luminárias. Conforme Alves e 

Alves (2016), a empresa oferece um produto ou serviço que seja único no mercado, 

exclusivo, aumentando a margem e a lucratividade, uma vez que se torna difícil para o 

concorrente oferecer algo semelhante para o consumidor. Esse tipo de estratégia 

proporciona uma vantagem para a organização, pois há grandes possibilidades de assumir 

uma liderança mercadológica. 

Organizações que vendem materiais de construção civil podem também ser líderes 

no mercado através da liderança em custos, como por exemplo, venda de pacotes de 

cimento. Costa (2019) define que o objetivo dessa estratégia está relacionado com a oferta 

de um produto ou serviço com menor preço do mercado para obtenção de vantagens 

competitivas através de fixação de preços.  

A terceira e última estratégia genérica de vantagens competitivas busca atingir um 

foco, segmento. Jäger (2019) comenta que essa estratégia é determinada quando a 

organização pretende atuar em um nicho específico, onde normalmente os concorrentes 

não são capazes de atender as necessidades dos consumidores.  

 

4 METODOLOGIA 

  O estudo adota uma abordagem qualitativa, utilizando dados primários. Neves 

(2015) aponta que a pesquisa qualitativa tem como finalidade a interpretação e 

compressão do objeto de maneira mais detalhada. A pesquisa tem como objeto de estudo 

uma loja de materiais de construção civil no distrito de Aracatiaçu, interior do Ceará.  

Sobre o método adotado, empregou-se o estudo de caso, que tem como objetivo investigar 

um determinado fenômeno com maior profundidade e a sua relação com o mundo real e 

outras condições contextuais (YIN, 2014). 

  Para a coleta dados, utilizou-se uma entrevista que possibilita ao pesquisador 

coletar informações. Com a permissão do entrevistado, utilizou-se um aparelho celular 

para gravar o áudio da entrevista, apenas para finalidade acadêmica. A entrevista segue 
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um roteiro semiestruturado, adaptado de Medeiros (2007), composto por 07 perguntas, 

divididas em três categorias: estratégias, clientes e diferencial competitivo. O estudo trata 

sobre a utilização de estratégias competitivas genéricas de um comércio varejista. 

  Após a coleta, foi realizado o tratamento dos dados através da categorização. Para 

Sousa e Galiazzi (2016), a categorização representa o processo de agrupar informações 

com similaridades, onde uma categoria não exclui a outra, tendo a sua funcionalidade 

como pontes que servirão para alcançar o objetivo da pesquisa. Para a análise do 

conteúdo, adotou-se a técnica de Bardin (2011). Os dados foram distribuídos em 

categoria, apresentando características em comum, e a análise ocorreu de forma 

individual, havendo em seguida uma comparação das respostas de categorias diferentes. 

 

4.1 LÓCUS DA PESQUISA 

A justificativa para a escolha dessa empresa está relacionada com a sua extensa 

experiência no segmento, sendo uma das pioneiras na região, fomentando inicialmente o 

segmento da construção civil, e logo depois aumentando a diversidade de segmentos 

oferecidos ao público. A empresa em questão está em atividade desde 1985, atuando em 

diversos setores do segmento de construção, como hidráulico, pisos e revestimentos, 

elétrico e utilidades domésticas, no distrito de Aracatiaçu, no município de Sobral, 

interior do Ceará. Inicialmente, o proprietário trabalhava como funcionário em uma 

empresa na cidade de Fortaleza, vendendo tecidos. Com uma visão empreendedora, pediu 

demissão do seu emprego e com o dinheiro recebido decidiu investir nesse mesmo 

segmento, abrindo uma loja de tecidos na sua terra natal, na cidade de Aracatiaçu, Ceará. 

A ideia da loja de tecidos foi um sucesso, uma vez que na cidade existiam poucas 

empresas no mesmo segmento. Após um tempo, com o lucro aumentando, os clientes 

solicitaram novas opções de produtos que não eram oferecidos no local e que estava 

relacionado a materiais para construir e reformar a casa. Essa nova demanda foi uma 

oportunidade para que o crescimento da empresa continuasse fazendo sucesso na cidade. 

O sucesso nessa nova etapa foi um grande destaque no ano de 2009. Com uma 

clientela já fidelizada, o proprietário decidiu ampliar o espaço físico através de uma 

grande reforma para oferecer novos produtos, como também oferecer um maior conforto 

no momento do atendimento. Atuando há 35 anos no mercado, a empresa atualmente 

atende diversas cidades circunvizinhas, elevando a sua importância no segmento. 
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5 ANÁLISE DE RESULTADOS 

A seguir, as respostas do gestor, fornecidas para o entrevistador, que seguem três 

categorias: estratégias, clientes e vantagens competitivas. 

A categoria “Estratégias” inicia com um questionamento sobre quais 

conhecimentos o entrevistado possui sobre a temática. O entrevistado comenta: 

 
Não tenho uma formação acadêmica. Pra mim estratégias é tudo que eu faço 

para conseguir mais clientes, vender mais e ter mais visibilidade (GESTOR, 

2020). 

 

O gestor declara que não possui formação acadêmica, mas entende que estratégias 

envolve tudo que deve ser realizado para conseguir atrair mais clientes, aumentando as 

vendas e gerando maior visibilidade para a organização. Esse argumento indica que o 

empresário não aplica no cotidiano conhecimentos adquiridos no meio acadêmico, uma 

vez que não cursou, mas que é possível aplicar estratégias para obter mais clientes e, 

assim, alavancar as vendas e tornar a organização mais visível para o mercado. Para Alves 

e Alves (2016), estratégias envolvem um conjunto de abordagens comerciais com a 

finalidade de melhorar o desempenho organizacional através de decisões que favoreçam 

um melhor posicionamento em relação ao concorrente em um determinado segmento. 

A segunda pergunta trata sobre quais estratégias são adotadas para competir com 

os concorrentes. O gestor explana: 

 
Buscamos sempre estar analisando os concorrentes. Por ser uma cidade 

pequena, conseguimos fazer isso com mais facilidade. Buscamos sempre estar 

divulgando promoções, trazendo novos produtos e, principalmente, ter um 

bom relacionamento com o cliente. Os nossos colaboradores, tento passar para 

eles que devem ser gentis e sempre com o objetivo de resolver o que o cliente 

precisa, buscar nunca deixar o cliente sair da loja insatisfeito. A empresa tem 

um nome no mercado, pois estamos há 35 anos e buscamos sempre estar nos 

desenvolvendo. Uma das características que acredito que seja uma vantagem 

competitiva seja a contribuição em diversas atividades. Sempre busquei apoiar 

o esporte e realizar atividades para o desenvolvimento local. Isso gera uma 

visibilidade maior para minha empresa e mostra o quanto eu me importo e 

procuro desenvolver a cidade (GESTOR, 2020). 

 

O gestor afirma que há uma facilidade para analisar os concorrentes, além de 

orientar os colaboradores para que ajam com gentileza no atendimento aos clientes, 

buscando solucionar os problemas enquanto os mesmos estiverem dentro da loja, 

evitando assim uma insatisfação. Além disso, comenta que a organização possui uma 

vantagem competitiva no desenvolvimento de esportes locais, fornecendo assim uma 
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maior visibilidade, além de fortalecer o desenvolvimento da cidade, havendo uma 

colaboração mútua.  

As estratégias, que antes eram adotadas individualmente por cada organização, 

foram repensadas para obter vantagens competitivas através de colaborações entre a 

organização e o público, criando um espaço de adaptação no qual deve ser criteriosamente 

gerenciado, uma vez que as vantagens podem ser imitadas ou superadas pelos 

concorrentes (BRONZERI; BUCAGOV, 2014; OLIVEIRA; PENHA, 2018). 

A terceira indagação questiona sobre as estratégias de posicionamento de marca. 

O entrevistado responde: 

 
Temos um slogan bem chamativo e buscamos honrar com ele, que é “tem o 

que você acha que não tem” que, de acordo com que a empresa, foi crescendo 

e começou a se destacar no mercado. Eu sempre busquei atender o comércio 

local no que eu podia. Aracatiaçu não tinha muitas lojas e os clientes 

procuravam produtos que eu não tinha. Então, eu comecei a diversificar muito 

meus produtos com o intuito de atender uma clientela que não tinha opção de 

compra. Com isso, eu consegui passar de pouco mais de cem itens e hoje eu 

tenho mais de dez mil itens na minha loja. Acredito que, pela diversidade de 

produtos, consigo me posicionar como a melhor opção no segmento de 

material de construção na região (GESTOR, 2020). 

 

O entrevistado afirma que trabalha com slogan que, segundo ele, é “chamativo”, 

criando um destaque em relação ao comerciante na cidade de Aracatiaçu, buscando 

atender uma clientela sem opção de compra ao oferecer uma diversidade de produtos no 

segmento de material de construção na região. O posicionamento de marca busca se 

destacar do concorrente, promovendo os produtos e serviços através de posicionamentos 

como características dos produtos, identificação do público-alvo, comparação com a 

marca concorrente, ênfase na aplicação do produto e sua variedade, reconhecendo que 

esse produto não se vende sozinho, havendo assim uma preparação do marketing para 

crescimento e reconhecimento da marca perante o público (DANHAN, 2018; INÁCIO; 

ZILLI, 2018). 

A quarta questão apura quais ferramentas de gestão utilizadas para elaborar as 

estratégias. O gestor esclarece: 

 
Não utilizo nenhuma ferramenta para estruturar minhas estratégias. Não tenho 

conhecimento sobre essas ferramentas, mas como você pode perceber, sempre 

busquei criar estratégias na minha empresa, porém de forma mais prática 

(GESTOR, 2020). 
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O gestor afirma que não possui conhecimentos de ferramentas de gestão, mas que 

cria para a empresa, de forma prática, estratégias para serem aplicadas. Essa ausência de 

conhecimentos sobre ferramentas demonstra que para ser gestor não é um requisito 

possuir um “leque” de informações de gestão, mas há uma relevância das ferramentas, 

podendo contribuir no gerenciamento organizacional na tomada de decisões. Dessa 

forma, percebe-se que o entrevistado pode até não conseguir conhecer ferramentas de 

gestão, mas as aplica na empresa de forma direta ou indireta, demonstrando que o diploma 

de Administração nem sempre é um requisito para ser administrador em determinadas 

situações, como, por exemplo, na gerência de uma loja de material de construção civil. 

 Ferramentas de gestão envolvem a área estratégica de setores como o controle, 

contábil e registro, contribuindo para a tomada de decisão. Estes geram oportunidades 

para o crescimento do faturamento, como a Matriz SWOT, que analisa as forças e 

fraquezas do cenário com a finalidade para gerar vantagem competitiva para os gestores, 

aliados a uma decisão estratégica (BLETTNER; PROUTIS; WRIGHT; BLETTNER, 

2013; MENDONÇA, 2017; SILVA et al., 2011). 

A categoria “Clientes” inicia com o questionamento sobre as estratégias para atrair 

e reter clientes. O gestor declara: 

 
A loja é bem localizada. Com isso, consigo atrair clientes por estar no centro 

da cidade e, claro, nossa variedade de produtos é bem atraente. Porém, vale 

destacar nosso atendimento: há alguns anos investi em um sistema de 

informações gerenciais no qual consigo cadastrar meus clientes e ter um maior 

controle sobre eles. Com a variedade de produtos que eu tenho, o sistema 

diminuiu o tempo de espera do cliente na hora da compra, pois consigo 

localizar a mercadoria com maior facilidade e dou ao vendedor a autonomia de 

dar desconto para as vendas à vista sem precisar me consultar. Como disse 

anteriormente, estou sempre buscando orientar meus vendedores para que o 

atendimento seja realizado da melhor forma possível, tentando satisfazer o 

desejo do cliente para que ele não saia da loja insatisfeito com a experiência da 

compra (GESTOR, 2020). 

 

É possível perceber que o gestor aponta a localização da empresa como uma das 

estratégias para atrair clientes, além da variedade de produtos. Somado a isso, cita que há 

um sistema para cadastro de clientes, fornecendo controles informacionais para o 

vendedor oferecer o melhor atendimento durante uma compra, evitando que gere uma 

experiência desagradável durante a mesma. Para Wagner (2015), as estratégias para atrair 

e reter os clientes envolvem a usabilidade do cliente com o produto, a confiabilidade que 

a clientela possui com a organização e o suporte que o atendimento fornece, 

possibilitando que os clientes se tornem especiais. 
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A segunda indagação investiga sobre o relacionamento da empresa com o cliente 

para obtenção de vantagem competitiva. O gestor elucida: 

 
Trato meus clientes como meus amigos. Com isso, o nome que a empresa tem 

na região é muito bom. Meus clientes não têm receio em indicar a empresa pra 

outras pessoas. Muitos clientes já chegaram na loja com a fala de que uma 

outra pessoa havia afirmado que só ali ele conseguiria comprar aquele 

determinado produto (GESTOR, 2020). 

 

Organizações criam estratégias para se relacionar com o cliente. Assim, o gestor 

afirma em seu discurso que a marca possui uma boa reputação na região, além de sustentar 

que muitos dos seus clientes vão até à loja por indicação de terceiros. Para Costa, Claro e 

Bartoluzzo (2018) o modelo de negócio baseado em recomendação de clientes cria uma 

vantagem competitiva, uma vez que há necessidade social do ser humano em se relacionar 

com outras, partilhando, assim, a mesma experiência. Nesse mesmo sentido, Oliveira 

(2012) corrobora esse pensamento ao afirmar que as estratégias criam diferenciais 

competitivos para gerar vantagens e criar um destaque para a organização. 

A terceira argumentação questiona acerca das estratégias utilizadas para 

convencer o cliente a comprar. 

 
Os vendedores são instruídos a fazer o possível para o cliente não sair da loja 

insatisfeito e buscar convencer o cliente a comprar. Dou uma certa autoridade 

para meus vendedores negociar. Muitas vezes, os clientes estão pesquisando o 

preço dos produtos. Então ele sabe o preço dos meus concorrentes. Com isso 

buscamos negociar para que ele faça a compra com a gente. Conseguimos 

proporcionar mais opções de pagamentos com prazos diferenciados e 

mostramos os benefícios dos produtos, como qualidade e garantia. Com isso, 

conseguimos fazer com que muitos clientes deixem de pesquisar e compre com 

a gente (GESTOR, 2020). 

 

O atendimento é primordial para o cliente. Isso permite ao vendedor uma 

habilidade para convencer o cliente a comprar e, assim, atender o seu desejo. O gestor 

afirma que instrui seus colaboradores para oferecer o melhor atendimento, fornecendo ao 

vendedor autonomia para negociar, como, por exemplo, apontando os benefícios dos 

produtos, gerando no cliente uma confiança, evitando comprar no concorrente.  

Para Rieg et al. (2016), o vendedor possui aptidões e conhecimentos adquiridos 

em treinamentos para convencer o cliente a fechar uma compra, influenciando 

diretamente na tomada de decisão. Ainda nessa visão, Costa (2018) ressalta que o 

planejamento, principalmente das vendas, possui diretrizes do nível superior da 
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organização, as quais os vendedores, ao ter maior contato e uma maior aproximação com 

o cliente, é mais capacitado para criar estratégias, finalizando assim a compra. 

A categoria “Diferencial competitivo” inicia com o certame que interpela sobre o 

conhecimento do gestor sobre diferencial competitivo. O entrevistado declara: 

 
Dentro da minha empresa sempre busquei formas de me diferenciar de meus 

concorrentes, ou seja, meios para me destacar no mercado, sempre trazendo 

novidades em produtos, negociação e atendimento (GESTOR, 2020). 

 

O gestor destaca que consegue se diferenciar no mercado em detrimento ao 

concorrente através de novidades de produtos, negociação e atendimento. Para 

Nascimento et al. (2010), a empresa deve ter estratégias que atuem diretamente nos 

clientes criando uma abordagem no atendimento, ofertas de produtos e, até mesmo, nos 

fornecedores, identificando através de uma análise do ambiente como implementar 

mudanças que beneficie a organização (NASCIMENTO et al., 2010; JÄGER, 2019). 

A segunda interrogação envolve as estratégias junto aos fornecedores em prol de 

vantagens competitivas para a organização. O gestor justifica: 

 
No ramo de material de construção, muitos fornecedores vendem os mesmos 

produtos. Porém, por conhecer bem os meus fornecedores, cada um se destaca 

em setores diferentes e, principalmente, as promoções. Hoje em dia a 

tecnologia ajuda muito. Semanalmente, os fornecedores lançam catálogos 

promocionais e pelo WhatsApp mesmo consigo fazer o pedido de acordo com 

a promoções da semana. Alguns fornecedores conseguimos fazer parcerias e 

ser cliente preferencial deles na região. Com isso, consigo ter uma certa 

vantagem em relação aos meus concorrentes (GESTOR, 2020). 

 

O gestor afirma que no segmento de material de construção civil, que é um dos 

ramos atendidos pela empresa, possui uma diversidade de produtos que são oferecidos, 

mas que cada fornecedor se destaca com determinado produto. Além disso, elogia o 

benefício que a tecnologia facilita no atendimento ao cliente, além de comentar sobre a 

parceria com alguns fornecedores, gerando vantagem diante do concorrente. Segundo 

Barbosa e Campelo Filho (2018), a empresa, quando necessita de um fornecimento de 

produtos, gera um relacionamento com fornecedores, capazes de suprir o objetivo 

organizacional, havendo a necessidade de uma seleção dos stakeholds para analisar as 

melhores vantagens competitivas e gerar um diferencial para o cliente. 

O terceiro quesito questiona os diferenciais competitivos e quais o gestor lista para 

ter vantagens em relação ao mercado. O gestor aponta: 
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Atendimento diferenciado. Além da competência de nossos vendedores, temos 

um aliado que é o nosso sistema de vendas. Formas de pagamento, na região 

nos destacamos pela prazos de pagamentos. Qualidade e principalmente a 

variedades de produtos, nos destacamos pelas nossas variedades de produtos, 

onde o cliente vem e consegue realizar suas compras em um só lugar 

(GESTOR, 2020). 

 

O entrevistado aponta que, dentre os diferenciais oferecidos, está o sistema de 

venda, destacando-se pelo prazo e formas de pagamentos da região, além da variedade de 

produtos ao comprar em um só lugar. Para Helfat e Martin (2015) a organização deve 

criar habilidades que a façam se destacar no mercado, criando vantagens, além de oferecer 

características que atendam uma demanda, como formas de pagamento diversificados e 

produtos diversos. 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

De acordo com os resultados encontrados, o objetivo do estudo foi alcançado, uma 

vez que foi possível identificar que o gestor, mesmo sem conhecimentos acadêmicos de 

gestão, como por ele ressaltado, utiliza na sua organização estratégias que a fazem 

diferenciar do concorrente no mercado competitivo. Sugere-se para o gestor o uso da 

Matriz SWOT como ferramenta de gestão para elaboração das estratégias, por meio da 

análise do ambiente, auxiliando na tomada de decisão. 

A pesquisa encontrou algumas limitações, dentre as quais o gestor teve 

dificuldades para compreender o questionário aplicado na pesquisa, mas que, após 

algumas tentativas, foi possível coletar as informações fundamentais para dar 

continuidade. Dessa forma, o instrumento de pesquisa utilizado para coleta dos dados 

apresentou uma linguagem de difícil compreendimento para o entrevistado, atuando 

como um empecilho para o pesquisador.  

Sugere-se para futuras pesquisa um estudo qualitativo e comparativo entre os 

concorrentes, enriquecendo a literatura de estratégias para que possam ser adotadas por 

gestores para melhorias organizacionais. 
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