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RESUMO

O atual contexto do mercado da construgéo civil traz consigo desafios para empreendedores do
ramo. O cenario vivenciado representado pela alta competitividade e a oferta maior que a
demanda, requer flexibilidade de empresas de engenharia para que sejam realizadas as
mudancas necessarias, e 0 papel do marketing € vital neste processo. O presente trabalho
realizou um estudo de marketing em uma empresa de engenharia civil localizada no Alto Sertéo
Paraibano, e apresenta os métodos utilizados com a finalidade de obter um bom desempenho
da empresa, focado em atingir metas organizacionais e agregar valor na imagem da empresa,
com a perspectiva de atrair e fidelizar clientes. A tipologia da pesquisa aplicada foi de carater
exploratoria visando uma analise quali-quantitativa sobre os impactos gerados pela adogdo do
marketing, sendo obtido resultados motivadores, alcancando melhorias em diversos aspectos,
como por exemplo: aumento do alcance ao publico alvo, melhorias nas parcerias, melhorias no
meio de comunicacdo, dentre outros. Todos os dados levantados nesta pesquisa servirdo de base
para que as empresas de engenharia da regido entendam melhor sobre o mercado regional neste
setor, alavancando as possiveis vantagens e desvantagens ao investir marketing nos seus
negdcios, uma vez que esta pratica é pouco explorada no ambito da engenharia civil.

Palavras-Chave: marketing, empresas de engenharia, midias sociais, Sertdo Paraibano.



ABSTRACT

The current context of the civil construction market brings with it challenges for entrepreneurs
in the field. The experienced scenario represented by the high competitiveness and the supply
greater than the demand, requires flexibility from engineering companies so that the necessary
changes are carried out, and the role of marketing is vital in this process. The present work
carried out a marketing study in a civil engineering company located in Alto Sertdo Paraibano,
and presents the methods used that aim to obtain a good performance of the company, focused
on achieving organizational goals and adding value to the company's image, with a view to
attracting and retaining customers. The typology of applied research is exploratory in nature,
aiming at both a qualitative and quantitative analysis of the impacts generated by the adoption
of marketing, with motivating results being obtained, achieving improvements in several
aspects, such as: increased reach to the target audience, improvements in partnerships,
improvements in the means of communication, etc. All the data collected in this research will
serve as a basis for engineering companies in the region to better understand the regional market
in this sector, leveraging the possible advantages and disadvantages of investing in marketing
in their business, since this practice is little explored in the field of civil Engineering.

Keywords: marketing, engineering companies, social media, Sertdo Paraibano.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Cenério de projecédo de estoque de engenheiros no mercado de trabalho entre 2000 e

2020, .t r e R R Rt R R £ e Rt Rttt e R e R et e R e R R et e Rttt neere et e 13
Figura 2 — Linha do tempo do marketing N0 MUNAO. .........cccueiieiieiieiecc e 17
Figura 3 — Linha do tempo do marketing N0 Brasil............ccccceoiiiiiiiiiiinccc e 17
Figura 4 — Evolucdo do conceito de marketing. ........ccooveeeieieieneieseseseseeee e 19
Figura 5 — Modelo de estratégia para pequeNas EMPIESAS. ......c..cvverreerrerreesieeresreeseesreasseseesses 20
Figura 6 — Os componentes do Mix do Marketing.........cccccevveiieieiiciecic e 21
Figura 7 — 15 Politicas fundamentais de Mercado. ..........cccoererireirinenieseesese e 22
Figura 8 — Politicas de MErcado. .........coceriiririinieise e 26
Figura 9 — Relacdo entre objetivo especifico e seu respectivo metodo. ..........ccccevvevviiieiinennnne 31
Figura 10 — Os dez mandamentos de marketing para engenheiros e arquitetos....................... 38
Figura 11 — Calendério de aplicacdo das estratégias de marketing. .........c.ccceverernenerininnienns 39
Figura 12 — AICANCE 08 BMPIESA. .....cueiuieiieiieieie ittt ettt nn b et snenre s 40
Figura 13 — NUMEr0 de SEQUITOIES. .......ccuviieiieiieeie st e et stee e ee st ste et ae e sraesresneesraeee s 40
FIQUra 14 — 1dade 1M @N0S..........cciiiiiieie ettt re e te e be e sraesresneesraeee s 41
FIQUIa 15 — LOCAHZAGED. ....c.veveiiiiiitiiiieieet ettt 41
Figura 16 — Resultado da busca pela empresa no google. ... 42
Figura 17 — Whatsapp DUSINESS da BMPIeSaA. ........c.cuiiriiirieiieiiee et 43
Figura 18 — Perfil comercial nas redes SOCIAIS. .........cccoveiiiieiiiie i 44

Figura 19 — Formulario de pesquisa de origem € satiSfagao............cccccvevveieeieiiciecie e 45



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Conceitos de MarKELING. ........coveierierierierierii s 17
Quadro 2 — DefiNiCOES U SEIVICO.......iiveeiieeieiieesie e steeste e s e ste e e e e e sre e e e e sra e e sneenes 24
Quadro 3 — Missao , ViSA0 € Valores SUQEiTOS. .......ccveieeieiiesieeie e sre e 34
QUAAIO 4 — MALIIZ SWOT. ..ottt ettt et e e s e et e e s e e teesnee e 36

QUAAIO 5 — PIAN0 U8 8GAOD. .....veueitiieitisieeie ettt b 37



2.1
2.2

3.1

3.2
CIVIL
3.2.1
3.2.2
3221
3.2.2.2
3.2.2.3
3224
3.2.2.5
3.2.2.6
3.2.2.7
3.2.3
3.24

4.1
4.2
421
4.2.2
4.2.3

5.1
5.11
5.1.2
5.13
5.131
5.1.3.2
5.14

SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt ettt 12
OBUJIETIVOS ...ttt ettt ne e 15
OBJETIVO GERAWL......oeie ettt e e 15
OBJETIVOS ESPECIFICOS ...ttt ettt en s 15
REVISAO DA LITERATURA ..ottt sertses e enes s nassen s 16
MARKETING ...ttt ettt e et e e e aa e e e na e e enaeeas 16
O MARKETING COMO FERRAMENTA PARA EMPRESAS DE ENGENHARIA
................................................................................................................................... 19
DESEJOS HUMANOS ......cvviciiiciiiie ettt sbe et nra e enes 19
Plangjamento EStratégiCO .......cocevriieieiieieie et 19
MISSA0, VISAO € VAIOTES........vviiiiietiie ettt e et e e s et e e s s e bbe e e s e eabea e e s sbaaeeeaa 20
Analise externa e analise INEINA..........coovveiiiireie i 21
ANALISE SWOT ..ottt st st be et neas 22
o001 (o J o] oo PSSR 23
Objetivos, metas € Plano de 8GAO .........cceriririeieeriee e 23
FOrmulagao de eStrateQias .........c.civeiuieiieiieie e 23
Controle € aVAlIACAD ...........eiveeie e s 24
PrOCQULO € SEIVIGO. ...cveiiieieetiiteste sttt bbbttt bbbttt 24
Estratégias para Empresas de Engenharia Civil — A Viso de Enio Padilha........... 25
METODOLOGIA ....coooiiiiiii 30
CLASSIFICACAO E FERRAMENTAS DA PESQUISA ......oooiiieeeee, 30
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......c.cooioeieeeeeeeeeeeeeeee e 30
ReVISA0 O EStAt0 da AIE .....ocveieiiiiiieiieieiee et 31
Caracterizacao e Aplicacdo das Estratégias de Marketing............ccccceevvevveieinenen, 31
ANALISE A0S DAUODS.......eeivieiieiecie ettt et nre e enes 32
RESULTADOS E:ANALISES ...... T TP TP PP OS 33
CARACTERIZACAO E APLICACAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING. 33
(OF=T - (o1 (=] 742 Tor- Lo TP RTOPPRTTRRPRS 33
ViSA0, MISSA0 € VAIOTES .....vveieeeciiiie ettt ettt e s s ettt e e s s st ae e e s sbrene e 34
FN g F= L T 1 1 g - SR 34
0] (07 S OO U TR PP OUPTPPRRURPORRO 34
2 T0 [N T4 T SRR TPRRUPRURS 34
ANALISE EXIEITIA ....veviiiieiieieie ettt bbbt 35



5141
5.14.2
5.14.3
5.15
5.1.6
5.1.7
5.18
5.1.9
5.1.10
5.2
5.2.1
5.2.2
5.2.3

(@] oo ¢ (N1 a T F= Vo (1S U USRS 35

AAMBAGAS ...ttt 35
MAEFIZ SWOT ..ottt bbb bbbt e ne e 36
PONOS CritiCOS 08 SUCESSO. ....c.viiviiiiiiiaiieiieieie ettt sttt 36
ODJBEIVOS. ...ttt bbbttt 36
IVIBLALS ...ttt h et n e tn e e nn e e nre s 37
o Fo V(oI (= o= Lo SR 37
FOrmulacao de ESrateQias .......c.ccvevreieiieriesieseese et sre e ens 37
CoNntrole 8 AVAHAGAD .........ciieiiieiee e 39
ANALISE DOS DADOS .....ooviiiiireirniinsesieeessessssssessssessessse s sssesssssssssssessesssessenes 39
ANALISE QUANTITALIVA......cviiiviiiie ettt e st be e s re e sraesbeesbee s 39
ANALISE QUAIITALIVA. ... .coivi et re e sba e s beenbee s 41
DISCUSSAO. ...c.veeueeeteesteeieereesteeteaseesseesteeseesteesteaseeste e teeseesseenseaneesseenteaneesbeenseeneenreeneeanes 45
CONCLUSAOD ..ottt 47

REFERENCIAS ..ot e et et e e e et e e et e e e e e e et eees et ees et esereeesarenes 48



12

1 INTRODUCAO

A engenharia civil € um setor fortemente determinante da situacdo econdémica de um
pais, sendo considerado um espelho da economia do Brasil. O cenario imprevisivel, competitivo
e de interdependéncia econdmica em que essa profissdo se encontra inserida, requer
profissionais flexiveis as mudancas necessarias para 0 acompanhamento das transformacdes
que o pais sofre e que estejam dispostos a aprender e a desenvolver estratégias para conquistar
clientes, satisfazer suas necessidades e criar sua propria imagem.

Tendo isso em vista, essas estratégias se ligam diretamente ao chamado: marketing. A
concepgdo desse termo que € compreendida por grande parte das pessoas atualmente ndo
converge com a maioria dos autores, utilizada apenas como prética de publicidade e
propaganda. Toledo (1994) cita trés dimensfes que compdem o conceito de marketing como
sendo: dimensdo funcional que estd diretamente ligado ao objeto e objetivo do marketing,
dimensdo gerencial que trata da pratica do marketing que diz respeito ao processo
administrativo e atividades gerenciais de marketing, e por fim a dimens&o filoséfica que é a
orientacdo empresarial como filosofia de suporte e acdo administrativa.

N&o obstante disso, Kotler (1998) define marketing como um “processo social e
gerencial, pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam mediante criacgdo,
oferta e troca de produtos de valor com outros”. No que se refere a processo gerencial Kotler
(1998) conceitua como “processo de planejamento e de execucao da concepgao, “precificagdo”,
promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servigos, para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

Considerando o que foi citado, € notério que o problema dessa pesquisa estd
intimamente ligado aos fundamentos do marketing e suas aplica¢des, uma vez que 0S mesmos
sdo Uteis e essenciais para que se alcance o devido sucesso no meio empresarial, sendo
amplamente utilizado em empresas de diversos setores da economia. Com isso, traz-se como
objeto de estudo, a aplicacdo desses fundamentos em uma empresa de engenharia de modo a
avaliar os impactos e verificar se tais beneficios amplamente divulgados pelos demais setores
podem ser estendidos também ao setor da construgdo civil. Assim, o seguinte questionamento
relativo ao tema foi usado como parametro para o desenvolvimento da pesquisa: as empresas
de engenharia civil do Alto Sertdo Paraibano estdo usufruindo dos impactos obtidos através da
aplicacdo de marketing?
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Assim, este trabalho apresenta um estudo de caso da aplicagdo do marketing em uma
empresa de engenharia civil do Alto Sertdo Paraibano, a fim de construir dados qualitativos e
quantitativos que poderdo servir de base para aplicagdo em empresas da regido, apresentando
também os beneficios e os maleficios em se adotar determinadas estratégias. O projeto foi
desenvolvido através da realizacdo de pesquisas bibliograficas, caracterizacdo da empresa e
aplicacdo das estratégias de marketing e por fim a analise dos dados obtidos.

A relevancia do marketing, se justifica devido a construcdo civil ser um ramo sempre
ativo, e com o passar dos anos a concorréncia no mercado desta area se expande gradativamente.
Pereira, Nascimento, Araujo (2013) realizaram uma projecdo do estoque de engenheiros no
Brasil, e 0 cenério apresentou, a época, que entre 2010 a 2020 a oferta de engenheiros no
mercado de trabalho brasileiro podia crescer as taxas de 7,8%, 8,5% ou 9,7% ao ano conforme

a Figura 1.

Figura 1 — Cenério de projecdo de estoque de engenheiros no mercado de trabalho entre 2000 e 2020.

Em mil

2300

012 2014 2016 2018 2020

—=0bservado o Fstimado Cendrio pessimista Cenario intermediario
=m=_ongelamento  =w=Cenario otimista

Fonte: Pereira, Nascimento, Aradjo (2013).

Além de um salto no crescimento de novos profissionais na area, novos
empreendimentos vém surgindo, e com evolu¢do da tecnologia e a grande conectividade das
pessoas nas midias sociais, é preciso estar inserido neste novo meio, que permite novas
possibilidades de neg6cios. Uma pesquisa realizada pela CBIC (2021) mostra que as vendas de
residenciais no Nordeste feitas no 3° trimestre de 2021 foram 0,6% a menos que no 3° trimestre
de 2020, este cenério negativo reforga a necessidade de uma nova conduta das empresas, sendo
0 marketing o orientador primério para analise e desenvolvimento de estratégias.

No que se refere ao marketing, atualmente se vé pouquissimos trabalhos académicos
direcionados a aplicacdo desta pratica no @mbito da construcdo civil, porém estudos que ja
foram realizados apresentam que este é um tema promissor a ser analisado, dado que se mostra
vantajoso para as empresas. Ambler e Kokkinaki (1997) realizaram um estudo com o objetivo

de medir o desempenho de marketing em empresas brasileiras e concluiram que teve grande
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sucesso em Vvarios setores como vendas, participacdo de mercado, lucro e intengdo de compra,
porém conforme 0 mesmo, apenas 11,5% dos artigos tratam sobre o desempenho do marketing.

Em conformidade ao exposto, Pacagnan, Rocha Neto e Aradjo (2008), em sua pesquisa
composta de 26 empresas localizadas em Londrina/PR, mesmo considerando que o resultado
encontrado ndo se possa estender para todo o setor, grande partes das construtoras se
encontravam na época em que, para vender, exigia esforco adicional devido ao produto ndo
possuir informacdes suficientes, de forma a se vender sem necessidade intrinseca do intermédio
de um vendedor, sendo esse ultimo um dos objetivos possiveis de alcancar apés a aplicacdo do
marketing. Tal situacdo ainda é possivel ser vista no Alto Sertdo Paraibano, embora ja
ultrapassada, a venda sem utilizar o potencial do marketing ainda é bastante comum.

Por conseguinte, de acordo com Kotler (2012), foi devido ao fato de subestimar a
importancia do marketing que muitas empresas falharam. Além disso, segundo Naoum (2019),
para que uma empresa de construcdo civil permaneca, ndo é mais necessario uma boa
localizacéo e clientes iniciais, mas sim conhecer as caracteristicas do seu consumidor e de
comportamento que atraia 0 mesmo. Tal conhecimento, € possivel obter uma vez que se aplique
estratégias de marketing, considerando que realiza-lo estd muito além do que uma simples
propaganda.

Com isso, ainda segundo Naoum (2019), o marketing € relevante para a construcao civil,
atuando de forma a se alcancar os objetivos da empresa, considerando a satisfacéo do cliente o
ponto inicial, e a sua fidelizacdo, resultado de a¢bes promissoras e rentaveis. Sendo assim o
marketing tem grande influéncia na construcdo de uma marca ou produto para que se obtenha
sucesso.

Destarte, o atual cenario do mercado da construcdo civil como também a grande
conectividade de pessoas nas midias sociais, se faz indispensavel a adocdo de praticas de
marketing como forma de aliar o “util ao agradavel”, fazendo desta uma oportunidade de
alcangar publicos que ndo seriam obtidos em formatos tradicionais. Sendo assim, a falta de
conhecimento sobre este assunto e reconhecimento sobre sua importancia, dificultam a
realizacdo bem sucedida de estratégias de mercado tragadas por empresas de engenharia civil,
pois se faz necessdrio a implementacdo de um procedimento bem mais abrangente de
marketing, ndo se resumindo apenas a campanhas publicitarias, mas a vinculagdo entre o

processo estratégico e administragéo estratégica corporativa e de negocios.
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2 OBJETIVOS

Neste tdpico sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos, descrevendo

a ideia central deste trabalho bem como as condutas necessarias para atingi-los.
2.1 OBJETIVO GERAL

Aplicar estratégias de marketing em uma empresa de engenharia civil do Alto Sertdo

Paraibano, visando criar uma metodologia aplicAvel em varias empresas.
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esses elementos apresentam de forma detalhada o que se pretende alcancar com o TCC,
contribuindo para a concretizagéo do objetivo geral.
- Realizar pesquisa bibliografica com énfase no marketing e suas esferas de conhecimento,
levantando dados de estratégias utilizadas na area e correlatas;
- Desenvolver a caracterizacdo da empresa de engenharia civil do estudo de caso;
- Aplicar as estratégias de marketing definidas para a mesma;
- Comparar e analisar os beneficios e maleficios gerados com as a aplicacdo das estratégias de

marketing com os dados quantitativos e qualitativos obtidos.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo estdo expostas as conceitualizagdes utilizadas na efetivacdo do presente

estudo, bem como todos os fundamentos necessarios para execu¢do do mesmo.
3.1 MARKETING

O marketing é uma palavra derivada do termo inglés market, que significa mercado, no
marketing é realizado um estudo de mercado em que é feito uma analise para identificagdo dos
problemas, as causas e a elaboracdo de medidas de solucdo desses impasses, levando em
consideracao todas as variaveis passiveis de provocar impactos em negocios.

Reconhecido como uma érea de conhecimento apenas em meados dos anos 1900 em
razdo do avanco das relagcbes comerciais, 0 marketing € uma préatica estabelecida desde os
tempos antigos, como exemplo, na Roma antiga, o termo mercare era designado ao ato de

comercializar bens e produtos. Em conformidade disto, temos:

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, ndo era
chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e vendiam: eles
desenvolviam relacionamentos de longo prazo, o que agora seria chamado de
equidade da marca. Eles podem ndo ter sido introspectivos sobre seus métodos de
negécios, mas se eles ndo tivessem conhecimento de como satisfazer seus
consumidores, enquanto faziam lucro para eles mesmos, o comércio ndo teria
sobrevivido (AMBLER, 2004).

Sendo assim, é valido observar a Figura 2, que apresenta a linha do tempo do
desenvolvimento do marketing no mundo ao longo dos anos, que mostra um grande avango no
século XX, que desde entdo vem tomando uma grande proporcdo, tendo o marketing passado
por fases importantes com periodos de: conceituacdo, integracdo, desenvolvimento,
reavaliacdo, reconceituacdo, diferenciacdo, desenvolvimento do marketing dentro das
organizacg0es, gurus (criadores e lideres nas areas deste mercado) e marketing para médias e
pequenas empresas, cybemarketing (ferramenta capaz de fazer uma personalizagédo em massa
da necessidade de consumidores, ligando fornecedores produtos/servigos), marketing

experimental e marketing societal, e por fim sociedade pés-industrial.
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Figura 2 — Linha do tempo do marketing no mundo.

Pré-Histéria do Sociedade
Marketing Pés-Industrial
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Conceituagéo Desenvolvimento Reconceituagio dentro das Organizagdes MKT Experiencial ¢
MKT Societal

Fonte: Pereira, Nascimento, Aradjo (2013).

Por conseguinte, a Figura 3 mostra o0 avanco do marketing com grandes marcos no Brasil
durante o século XX, sendo uma época que 0s meios digitais eram pouco valorizados, o sistema
de rede nacional de televisdo era mais optado por grandes empresas para realizacdo de
publicidades, porém ao longo dos anos foi perdido esse espaco para empresas especializadas

em marketing promocional, direto e cultural.

Figura 3 — Linha do tempo do marketing no Brasil.
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Fonte: Santos et al. (2009).
Sendo o marketing uma conjuncéo de varias técnicas, ainda mal interpretado na atual
conjuntura da sociedade, tem seu conceito abordado por diversos autores com perspectivas

diferentes, sendo definido de diversas formas, conforme a Quadro 1.

Quadro 1 — Conceitos de Marketing.
Autor Conceitos de Marketing
“O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar
as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
mercados-alvos.”
(...) “processo de planejamento de uma organizagdo que busca realizar trocas com
Dolabela (1999) o cliente, cada um com interesse especifico; o cliente quer satisfazer suas
necessidades; uma empresa quer gerar receita.”

Kotler (1998)




Autor

Conceitos de Marketing

American Marketing
Association-AMA
(2013)

(...) “uma funcdo organizacional e uma série de processos para a criagdo,
comunicacdo e entrega de valor para clientes e para geréncia de relacionamentos
com eles, de forma que beneficie a organizagdo e seus Stakeholders”.

Blackwell, Miniard e
Engel (2006)

(...) "processo de planejar e executar o conceito, precificacdo, promocoes e
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos
do individuo e da organizagdo."

Toledo (1994)

As trés dimensdes propostas por Toledo compdem, em seu conjunto, 0 conceito
de marketing: “dimensdo funcional (objeto e objetivo do marketing), dimensdo
gerencial (o processo administrativo e as atividades gerenciais de marketing, ou
seja, a pratica do marketing) e dimenséo filoséfica (orientagdo empresarial como
filosofia de suporte para a agdo administrativa).”

Duncan (1920)

“A organizacao comercial, como usada aqui, significa, entdo, os mecanismos e
dispositivos da sociedade industrial moderna para a transferéncia efetiva de bens
econdmicos, seja por atacado ou varejo, de uma parte para outra, em seu caminho
da origem ao consumo. Um estudo de organizagdo comercial é, portanto, um
estudo de problemas e métodos de marketing.” (Traducdo nossa)

Churchill Jr. e Peter
(1998)

“Processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de precos,
promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais.”

Maynard, Weidler e
Beckman (1932)

“O termo marketing cobre todas as atividades empresariais necessérias para
transferir a propriedade de bens e prover sua distribuicao fisica.”

Duddy e Revsan
(1947)

“Marketing € o processo econdmico pelo qual bens e servicos sdo trocados e seus
valores determinados em termos de pregos monetarios”.

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Na Figura 4 é possivel visualizar de forma ainda mais simplificada a evolucdo do

entendimento do conceito do marketing entre os autores, que inicialmente parte apenas no

ambito econdmico e gerencial, mas que por fim é associado todos esses aspectos envolvendo:

economia, ciéncia politica, comportamento organizacional e planejamento estratégico.
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Figura 4 — Evolucdo do conceito de marketing.
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Fonte: Adaptado de Kawamura e Bassetto (2015).

3.2 O MARKETING COMO FERRAMENTA PARA EMPRESAS DE ENGENHARIA
CIVIL

Neste tdpico serdo apresentados todo o embasamento tedrico para a implementacéo do

marketing em empresas de engenharia civil
3.2.1  Desejos Humanos

Segundo Kotler (1993) os desejos humanos séo descritos em termos de objetos que
satisfacam as necessidades. Tendo isso em vista, € necessario um entendimento das empresas
com os reais desejos de seus clientes, sendo estas caracteristicas individuais, do qual a
exposicdo de bens e produtos acarretam em um surgimento destas necessidades, devendo assim
ser analisado se estes potenciais consumidores estdo aptos e dispostos a adquirir o produto

oferecido.
3.2.2 Planejamento Estratégico

Na busca de sucesso em seus negocios, os empreendedores devem recorrer a um

planejamento estratégico, que Oliveira (2008) define como sendo ““a orientagdo de identificar e
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avaliar as condigdes reais do ambiente estabelecendo objetivos e estratégias a fim de realiza-
los”. Na Figura 5, € apresentado uma metodologia elaborada por Quadros et al. (2011) que
sugere um tipo de estratégia que pequenas empresas podem aderir em seus negdcios, modelo
do qual esta pesquisa teve embasamento, que devem ser analisados e desenvolvidos aspectos
essenciais em uma pequena empresa, sendo estes: visdo, missdo e valores, anélise interna e
externa de mercado, 0s pontos criticos da empresa, definicdo de objetivos, metas e planos de
acao, formulacdo de estratégia para o segmento da empresa e por fim realizar o controle e
avaliacdo do negaocio.

Em conformidade com isso, Fischmann e Almeida (2007) definem o planejamento
estratégico como sendo uma técnica administrativa que proporciona a empresa identificar a sua
missao, seus pontos fracos e fortes, conhecer as oportunidades e as ameacas, através da analise
do ambiente em que a empresa esta inserida, resultando na determinacdo da direcdo que a
organizacao devera seguir.

Figura 5 — Modelo de estratégia para pequenas empresas.

Visdo, Missio e Valores

Y

Andlise Interna e Anilise Externa

h 4

Pontos Criticos

hd

Objetivos, Metas e Planos de Acéio

L J

Formulacio da Estratégia

Y

Controle e Avaliacio

Fonte: Quadros et al. (2011).

3.2.2.1 Missao, visdo e valores

Analogamente, tem-se 0 seguinte ponto vista quanto aos termos: missao, visao e valores,
tais quais considerados como sendo:

A missdo de uma empresa € a sua “razio de ser” ou o motivo para o qual ela existe.”;
seguido disto, Comin afirma que “Se a misséo se refere ao que a empresa faz e a sua
razdo de existéncia, a visdo evoca o lugar aonde 0 mesmo nao se realiza facilmente, o
colaborador tem a ilusdo de que deve continuar trabalhando para isso, dedicando-se e
buscando formas para a sua ocorréncia.
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A visdo pode, desse modo, ser interpretada como um teto invisivel que mostra o
quanto ainda se pode e se deve crescer ou, em outras palavras, 0 quanto ainda se deve
trabalhar para atingir aquilo que se pretende, objetivamente ou néo.

Os valores de uma empresa, sdo tratados como valores organizacionais, que Comin
em seu trabalho indaga as empresas: “O que elas consideram como importante? Quais
0s seus principios? Em quais aspectos estdo pautados o seu trabalho e a sua
intervencdo? Essas sdo algumas das perguntas que devem ser respondidas pelos
valores organizacionais. (SCORSOLINI-COMIN, 2012)

3.2.2.2 Anélise externa e analise interna

Em sequencia do que foi falado, para realizar uma analise interna e externa da empresa,
é primordial entender o mix de marketing, que se trata dos componentes que fazem o conceito
do marketing propriamente dito, como mostra na Figura 6. Neste mix de marketing, elaborado

por Kotler ¢ Keller (2011), trata sobre os 4 P’s do marketing: Produto, Preco, Promocéo e Ponto.

Figura 6 — Os componentes do Mix do marketing.
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Fonte: Kotler e Keller (2011).

Em conformidade a isto, o seguinte autor trata sobre o Mix de marketing como um

composto mercadoldgico, sendo este

Um conjunto de todos os elementos que constituem a atividade comercial da empresa.
E o conjunto das politicas de mercado que uma empresa estabelece com o objetivo de
criar, melhorar ou cristalizar uma percepcao positiva do mercado (e ndo apenas dos
clientes) em relagdo ao seu produto (PADILHA, 2019).

Na Figura 7, Padilha (2019) explana as 15 Politicas Fundamentas de Mercado que estdo
agrupadas nas Macropoliticas (Produto, Preco, Ponto Comercial, Promocdo), tendo assim:
Politicas de Produto, Pesquisa de Mercado, Pesquisa & Desenvolvimento, Procedimentos,
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Pessoal, Preco, Negociagdo, Instalacbes, Disponibilizacdo, Imagem, Comunicacéo,
Propaganda, Vendas, Pds-vendas e Parcerias. Portanto, para Padilha (2019) para cada politica
de mercado € necessario tomar decisdes e implementar agdes, resultando na alteracdo que da

percepcdo que o mercado tem sobre o produto ou empresa.

Figura 7 — 15 Politicas fundamentais de mercado.
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Fonte: Padilha (2019).

3.2.2.3 Anélise SWOT

No que se refere a analise interna e externa, € importante que o empreendedor tenha
consigo informacdes sobre pontos fortes e fracos da empresa, de forma a ter uma visdo ampla
sobre as deficiéncias e o potencial do neg6cio, possuindo assim uma maior possibilidade de
elaboracdo de estratégias de mercado diante disto, como também observar as ameacas e
possibilidades externas, que sdo fatores fora de controle da empresa, porém é de suma
importancia a consciéncia dessas condi¢cdes, sendo todo esse 0 objeto de estudo de a analise
SWOT.

A anédlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities e Threats), € conhecida no
Brasil respectivamente como (forca, fraqueza, oportunidade e ameaga), sendo considerada uma
ferramenta que pode ser utilizada para uma gestdo eficaz e de planejamento de empresas frente

ao mercado de seu segmento, sendo definida essa analise como:

- Ponto forte é a diferenciagdo conseguida pela empresa — variavel controlavel — que
Ihe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde estdo os
assuntos ndo controlaveis pela empresa).

- Ponto Fraco ¢ a situacdo inadequada da empresa — variavel controlavel — que lhe
proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

- Oportunidade € a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode favorecer
sua acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada, satisfatoriamente, enquanto
perdura.
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- Ameaca é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculos a sua
acdo estratégica, mas que podera ou ndo ser evitada, desde que reconhecida em tempo
habil (OLIVEIRA apud FERNANDES, 2015).

3.2.2.4 Ponto critico

No que diz respeito a terceira fase metodologica referente a defini¢do dos pontos criticos
de sucesso da empresa, de acordo com Terence (2007) ap6s as andlises o dirigente tera
condicdes de identificar as habilidades e recursos indispensaveis para o sucesso. Desse modo,
esses fatores estdo interligados diretamente ao ambiente empresarial, tal qual deve ser visto pelo
empreendedor o fator mais relevante para sua empresa para alcangar sucesso no seu ramo, dessa
maneira sendo destinado o seu foco em acBes especificas para determinados grupos, sendo
classificados por Terence (2002) como: “tecnologia empregada e em desenvolvimento,
processo produtivo, fator humano, organizacgdo, servicos, produtos, distribuicdo, assisténcia

técnica, localizacdo, marketing, etc.”
3.2.2.5 Objetivos, metas e plano de agéo

Segundo Coral (2002) “O objetivo representa uma situacdo futura desejada, ou seja,
onde a empresa quer chegar, e a meta € a quantificagdo deste objetivo.” Em outras palavras, de
acordo com Chiavenato e Matos (1999) para que os objetivos trabalhem a favor da organizacgéo
eles devem: ser especificos, ser desafiadores, ter aceitacdo das pessoas envolvidas, serem
colocados na ordem de prioridade e ao serem alcancados devem ser recompensados. Em
conformidade com isso, também deve ser considerada a limitacdo da empresa quanto aos
objetivos para que se possa alcanca-los, e as metas sdo indispensaveis como orientacdo do
caminho que deve ser percorrido pela empresa, sendo assim 0s objetivos devem possuir uma

descricdo do que deve ser feito para que as metas sejam bem sucedidas.
3.2.2.6 Formulagdo de estratégias

Chegada a fase de formulacdo de estratégias, que devera entdo ser baseada de acordo com
todas as fases ocorridas anteriormente, visando a tomada de decisdes futuras, que segundo
Barbosa e Brondani (2004) o objetivo ¢é “proporcionar a existéncia de uma organizagédo sélida,
capacitada, empreendedora, que age com margens de seguranga e risco devidamente
equilibradas ao considerar a relacéo custo-beneficio e risco de cada oportunidade vislumbrada.
Contando ainda com uma forte sinergia através da coordenacéo de acdes e métodos em todos

seus departamentos.”
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3.2.2.7 Controle e avaliagéo

Esta € a ultima etapa, do qual seré realizada pela empresa o controle de desempenho da
mesma uma vez implementada todas as estratégias, logo apds sera avaliado se estas estratégias
foram eficazes para 0 negocio, fazendo um comparativo de desempenho do antes e depois da
aplicacdo do marketing, e uma vez que ndo sejam satisfatorias as conclusGes obtidas, deve ser
refeita todas as metodologias para que se consiga atingir os objetivos almejados pela empresa.

3.2.3 Produto e servico

Antes mesmo de pensar na elaboracédo de estratégias para uma empresa de engenharia
civil, é importante ter nogdo sobre a diferenca entre produto e servigos. O termo servigo tem
seu conceito abordado de formas diferentes entre os autores, Gronroos (1993) relacionou varias
defini¢bes do termo, além de também apresentar sua propria versao deste conceito, segundo a
Quadro 2.

Quadro 2 — Definices de servico.

Autor Conceito de “Servico”
American Marketing Associativo (...) “atividades, beneficios ou satisfagdes que sdo colocadas a
(1960) venda ou proporcionados em conexdo com a venda de bens.”

“O servico € uma atividade ou uma série de atividades de
natureza mais ou menos intangivel, que normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interagdes entre clientes
e empregados de servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou
sistemas do fornecedor de servicos, que é fornecida como
solucdo ao(s) problema(s) do(s) cliente (s).”
"Servicos representam, ou satisfacdes Intangiveis apresentadas
diretamente  (transporte, acomodagdo), ou satisfacGes
intangiveis apresentadas Indiretamente quando da compra de
mercadorias ou de outros servicos (crédito, entrega)"
“Servigo ¢ algo que pode ser comprado e vendido, mas que
vocé ndo consegue deixar cair sobre o seu pé.”
"Um servigo é qualquer atividade ou beneficio que uma parte
Kotler e Bloom possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que
(1984 apud Kotler, 1988) ndo resulte em propriedade de coisa alguma. Sua produgdo
pode ou ndo estar ligada a um produto fisico"
“Servico ¢ um bem intangivel, podendo ser entendido como
uma ac¢do ou um desempenho que cria valor por meio de uma
mudangca desejada no cliente ou em seu beneficio. Os atributos
de um servigco sdo seus componentes tangiveis e intangiveis,
Dias (2003) avaliados ou assumidos pelo cliente. S8o trés os tipos de
atributos do servigo:- aquele que pode ser pesquisado e
avaliado antes da compra, aquele que pode ser avaliado durante
a realizacdo do servico e o atributo que ndo pode ser avaliado
nem mesmo apos a realizagdo do servigo.”
Fonte: Gronroos (1993).

Gronroos (1993)

Regan (1963)

Gummesson (1987)

Produtos e servigos ndo séo termos complementares, sendo o produto considerado como

o resultado de uma atividade de uma atividade profissional ou empresarial, podendo ser uma
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coisa fisica, palpavel, visivel (uma mercadoria), e servico é considerado intangivel, invisivel,
uma performance, sendo o servigo também um produto, porém o produto da atividade exercida
por uma pessoa, ou uma organizacdo de pessoas (PADILHA, 2018).

Ainda de acordo com Padilha (2018), o termo servicos tem algumas caracteristicas
particulares que se diferenciam e se distanciam conceitualmente de mercadorias, sendo estas:
intangibilidade (n&o podem ser vistos ou tocados, ouvidos ou sentidos, antes de serem
comprados), inseparabilidade (servigos sdo inseparaveis de quem o produz e de quem 0s
recebe), variabilidade (servicos sdo altamente variaveis, pois dependem de pessoas e
circunstancias, depende de quem o executa, de quem recebe, de quando o servico é realizado,
de onde é feito), inarmazenabilidade (na prestacdo de servicos sé se trabalha depois de
contratado e so é contratada a empresa se estiver disponivel para assim realizar o servigo, ndo
se pode estocar servicos para serem fornecidos ou utilizados futuramente), improtegibilidade
(diferente de mercadorias, onde sdo asseguradas por leis, 0s servicos quase nunca Sao
protegidos contra cépias de concorrentes, como por exemplo, uma de cdpia de processos
utilizados por engenheiros para maior produtividade) e por fim, a precificacdo subjetiva
(servigos representam muito pouco na composicdo do preco, onde sdo inseridos fatores

psicolégicos com um grau de importancia).
3.2.4 Estratégias para Empresas de Engenharia Civil — A Visdo de Enio Padilha

Em sequéncia disso, deve ser elaborada uma série de estratégias de acordo com o ambito
em que a empresa esta inserida. Padilha (2018) propde métodos de aplicacdo de marketing
direcionados especialmente para empresas de engenharia civil, que ele chama de: Os 10
mandamentos de marketing para engenheiros e arquitetos, que se refere a 10 tipos de politicas
envolvendo aspectos que uma empresa de engenharia possui, dispondo de acfes essenciais a

serem executadas, que uma vez realizadas podem trazer bons resultados para as empresas.

1.  Definir claramente uma LINHA DE PRODUTOS. (POLITICA DE
PRODUTO);

2. Produzir servicos de qualidade compativel com o nivel de necessidades,
exigéncias, desejos e disponibilidades dos clientes (POLITICA DE PRODUTO);

3. Atualizar-se permanente (POLITICA DE PRODUTO);

4.  Definir precos compativeis com o mercado do qual o produto se destina. Ter
uma politica de negociacio de pregos (POLITICA DE PRECO);

5.  Serdisponivel. Acessivel (POLITICA DE PONTO COMERCIAL);

6.  Escolher com critérios profissionais auxiliares (POLITICA DE PESSOAL);

7.  Sistematizar os processos. Organizar a empresa. Valorizar a disciplina
(POLITICA DE PROCEDIMENTOS);

8. Fugir das parcerias inGteis. Fazer parcerias produtivas (POLITICA DE
PARCERIAS);
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9. Divulgar sua empresa e seu produto. Ter uma politica eficaz de vendas
(POLITICA DE PROMOCAO);

10. Usar o pos-vendas para provocar a propaganda boca a boca (POLITICA DE
PROMOGCAO DE POS-VENDA) (PADILHA, 2018).

Na Figura 8, temos de forma simplificada um fluxograma a respeito das politicas de
mercado de forma a simplificar a analogia entre as macropoliticas e os conjuntos de politicas

que as compde.

Figura 8 — Politicas de mercado.
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Segundo Padilha (2019) a Macropolitica de Produto diz respeito a um conjunto de

politicas que estdo ligadas de forma direta ou direta a um assunto. A Politica de Concepcéo de
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Produto é a tomada de decisdo de uma empresa sobre o que estara disponibilizando no mercado,
tendo sempre em vista que por vezes o que as pessoas adquirem nem sempre € aquilo que é esta
sendo vendido, por exemplo quando uma construtora vende um projeto de engenharia, o cliente
estd comprando a informacdo que permite a ele ganhar tempo e dinheiro no processo de
construcdo. Na Politica de Pesquisa de Mercado, Padilha (2019) defende que s6 se pode atender
0 mercado com eficiéncia uma vez que vocé o conhece, ndo sendo limitada a uma pesquisa de
prospeccdo de clientes, mas sim, de pesquisa de origem de cliente, que possibilita saber os
canais de comunicacdo mais efetivos com o mercado, tendo também a pesquisa de satisfacdo
de clientes, que traz informag6es como a avaliagdo do grau de qualidade percebida pelo cliente,
para que assim a empresa possa agir sobre o produto oferecido. Na macropolitica de produtos
também faz parte a Politica de Procedimentos que de acordo com Padilha (2019) diferente de
uma mercadoria, que na maioria das vezes o cliente ndo vai estar preocupado com a forma que
0 produto foi feito, quando se oferece um servigo deve ser observado ndo apenas o resultado
final, mas também o processo que ocorreu, sendo este um elemento fundamental. Por fim, a
Politica de Pessoal proposta por Padilha (2019) é uma das politicas que mais devem ter
prioridade na visdo da empresa de engenharia, tendo em vista que as pessoas envolvidas na
prestacdo de servigco devem estar preparadas, entender os tipos de clientes, devendo ter sintonia
com suas necessidades, desejos e anseios, portando é necessario um treinamento do pessoal,
levando em conta também que a relagdo do prestador de servico com o cliente reflete na
percepcao do mesmo sobre o produto.

Quando se trata de Macropolitica de Precos, Padilha (2019) afirma que é necessario ter
em mente que o preco do produto esta atrelado a percepcdo que o cliente tem do mesmo, sendo
este preco um indicador de virtudes. Na Politica de Precificacdo, Padilha (2019) explica que
quando se trata de precificacao de servicos deve ser considerado fatores como: O que o cliente
quer comprar? Seguranca? Tranquilidade? Rapidez? Autoridade? E quanto essas coisas valem
pra o cliente e quanto o mesmo esta disposto a pagar? E ainda mais se tratando de servicos, o
preco tem relevancia com o componente psicolégico, uma vez que é cobrado a menos, que ser
negado o status da empresa, sendo assim, o cliente pode entender que significa que o servigo
oferecido vale menos que o da concorrente, sendo esta caracteristica um elemento de
diferenciacdo. J& na Politica de Negociacédo, Padilha (2019) afirma que é associada a politica
de precos, estando ligada a criacdo de condic¢Ges ou circunstancias que facilitem a compra do

cliente ou viabilize a venda para o fornecedor.
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Em sequéncia disso, tem-se também a Macropolitica de Ponto Comercial, que é o lugar
onde sera feita a negociacéo entre cliente e fornecedor. Sendo assim, segundo Padilha (2019) a
Politica de Instalacbes diz respeito a tomada de decisdes quanto: endereco, espaco fisico,
equipamentos instalados, decoracdes e outros elementos do ambiente e veiculos, tal qual
Padilha (2019) a Politica de Disponibilizacdo deve ser observado quanto ao tamanho da regido
geogréfica que sera atendida, precisando ser feito um treinamento de pessoas que estardo
realizando o atendimento, seja por celular, e-mail, site na internet, porém sao fatores que
demandam tempo e energia, valorizando assim o ponto comercial da empresa.

Logo em seguida, Padilha (2019) traz a Macropolitica de Promocdo, que segundo ele,
n&o se pode confundir promog&o apenas com propaganda, mas sendo um conjunto de atividades
de uma organizacdo, baseada na imagem, relacdes publicas, propaganda, venda, pos-vendas e
parcerias, que tem como objetivo de divulgar, informar, persuadir e influenciar pessoas a
escolher o servigo oferecido, sendo que essa promogdo deve ser feita visando atingir o publico
externo (mercado) porém atingindo o publico interno (empregados), tendo em vista que 0s
consumidores compram performances pessoais. Inicialmente tem-se a Politica de Identidade
Visual, que segundo Padilha (2019) deve ser observado e decidido caracteristicas como: nome
da empresa, logotipo, cores utilizadas, personagens relacionados a ela, o slogan e as pessoas.
Em seguida, a Politica de Relag¢bes Publicas de acordo com Padilha (2019) esté ligada a forma
gue como a organizacao se utiliza dos recursos e canais de comunicacao para se relacionar com
o0 mercado, devendo ser sintonizado a interesses de longo prazo. Apds isso, na Politica de
Propaganda conforme Padilha (2019) o servico de engenharia € um produto de consumo
restrito, sendo a regra € a propaganda de comunicacgdo direta, devendo ser investido em meios
como: veiculos de comunicacdo corporativa, em mala direta, cartdo de visitas, em placas de
obras, propaganda boca a boca, dentre outros recursos. Na Politica de Vendas, Padilha (2019)
existem varias alternativas de vendas que podem ser utilizadas, entre elas: o proprio engenheiro
podendo oferecer os servigos estando ativo em outras atividades ou dedicado apenas a parte
comercial da empresa, ou 0s negocios feitos podem ser feitos por um socio da empresa, ou as
vendas podem ser confiadas a uma empresa externa de representagdo comercial, sendo assim o
gue importa é que a empresa adote a politica de vendas mais proxima de sua realidade. Na
Politica de Pds-Vendas, Padilha (2019) deve ser observado que neste ramo, quando é realizada
uma venda de um servico, inicialmente o cliente tem um grau de arrependimento, visto o risco
que corre, cabendo a empresa oferecer algo para a reducéo ou eliminagdo do risco percebido, e

logo apds é recomendado a realizagdo de uma pesquisa de satisfacdo do cliente, para dar a



29

oportunidade do mesmo se manifestar, reclamar ou elogiar, sendo assim a empresa jamais deve
mudar o porte com o cliente s6 porque ele ja foi conquistado, preservando sempre este cliente
em futuras necessidades do mesmo. Por fim, Padilha (2019) trata a Politica de Parcerias como
sendo fundamental para a empresa, uma vez que deve ser entendido em ambos parceiros que
um depende do outro, sendo que essas relagdes possuem vantagens mutuas, devem ter

confianga, 0 mesmo nivel de qualidade e 0 mesmo entendimento de mercado.
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4 METODOLOGIA

Neste topico, estdo presentes as principais caracteristicas dos procedimentos
metodologicos desta pesquisa, abrangendo a sua classificacdo, técnicas e estratégias utilizadas

para o desenvolvimento do trabalho, tanto a aquisi¢do quanto o tratamento de dados realizado.
4.1 CLASSIFICAQAO E FERRAMENTAS DA PESQUISA

Esta pesquisa trata sobre um estudo de caso que foi realizado em uma empresa de
engenharia do Alto Sertdo Paraibano em que se aplicou as estratégias de marketing. Tendo isso
em vista, de forma a alcancar os objetivos, considera-se como base uma pesquisa exploratdria,
que segundo Collis e Hussey (2005), a mesma € indicada quando se tem pouco ou nenhum
estudo anterior para tomar como base, e quando se objetiva realizar novas descobertas sendo o
estudo de caso um instrumento tipicamente utilizado nesse tipo de pesquisa. Além disso, temos
uma abordagem tanto qualitativa quanto quantitativa, a primeira com o objetivo de coletar o0s
dados sensiveis, que ndo podem ser medidos, mas sim interpretados de acordo com o ponto de
vista, sendo que tais dados ndo podem ser ignorados na presente pesquisa e a segunda com
objetivo de se obter dados solidos, através de uma analise numérica. Dessa forma, pode-se obter

os dados e avalia-los devidamente afim de obter os resultados desta pesquisa.
4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de alcancar os objetivos especificos, o presente trabalho foi desenvolvido
em 3 etapas: revisdo do estado da arte, essencial para o cumprimento do primeiro objetivo
especifico, caracterizacdo e aplicacdo das estratégias de marketing para atingir o segundo
objetivo especifico, e analise de dados, para a realizacdo das andlises advindas do terceiro

objetivo especifico. A Figura 9, relaciona o objetivo especifico ao método.
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Figura 9 — Relacéo entre objetivo especifico e seu respectivo método.

Realizar pesquisa bibliogréafica com énfase no marketing
— e suas esferas de conhecimento, levantando dados de —————
estratégias utilizadas na area e correlatas

Revisdo do estado da
arte

Objetivos Desenvolver a caracterizagdo da empresa de engenharia
Especificos —— civil do estudo de caso; o
p Caracterizacéo e

aplicacéo das
estratégias de
marketing

Aplicar as estratégias de marketing definidas para a
—» mesma

Comparar e analisar os beneficios e maleficios gerados
—— com as a aplicacdo das estratégias de marketing com os ———»  Anélise dos dados
dados quantitativos e qualitativos obtidos

Fonte: Autoria prépria, 2022.

4.2.1 Revisao do Estado da Arte

A revisdo do estado da arte se deu através da leitura de artigos, livros, dissertagdes, teses,
a fim de obter informacdes sobre marketing para um melhor desenvolvimento do estudo que
foi realizado. Tendo isso em vista, buscou-se conhecer as principais estratégias de marketing
aplicadas nos diversos setores da economia e avaliou-se a sua aplicabilidade no setor da
engenharia civil. Feito os levantamentos, embora escassos, que existiam sobre marketing
aplicado a engenharia civil, analisado as estratégias e técnicas usadas bem como os resultados
gerados pelas mesmas, verificou-se a sua viabilidade na empresa. Apos essa coleta de

informacdes, foram elencadas as possiveis estratégias a serem aplicadas no estudo de caso.
4.2.2 Caracterizacao e Aplicacao das Estratégias de Marketing

Nesta etapa, inicialmente, foi realizada a caracterizacdo da empresa do estudo de caso,
através de uma entrevista com o dono da empresa, de forma que se realizou a sua caracterizagéo,
Viséo, Misséo, Valores, Analise interna e externa, Pontos criticos, Objetivos, Metas e Plano de
acao; englobando assim, a analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities e threats) da
empresa, que consiste em uma técnica de planejamento estratégico utilizada para auxiliar as
empresas a identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas relacionadas ao mercado ao

qual esté inserida. De posse dessas andlises, entre as estratégias de marketing elencadas na etapa
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1 de reviséo do estado da arte, foram escolhidas as estratégias que melhor atendem ao perfil da
empresa e assim, montado um calendario de aplicacdo dessas estratégias semanalmente,
contendo a descricdo de cada atividade realizada, com o intuito de gerar dados qualitativos e

quantitativos dos impactos causados por elas a empresa.
4.2.3 Analise dos Dados

Uma vez que os dados quanto aos impactos causados pelas estratégias de marketing
foram coletados, estes se dividiram em dois grupos: quantitativos e qualitativos. Com isso, ao
que se refere aos dados quantitativos, foi escolhido um modelo matematico que melhor explane
os dados e que seja de féacil compreensdo, o que inclui a construcdo de fluxogramas,
histogramas, gréficos pizza e barra, ou ainda outro método que se julgasse necessario. Além
disso, para os dados qualitativos, foi descrito de forma minuciosa e cuidadosa os impactos que
embora ndo tenha gerado nimeros que proporcionasse as devidas conclusdes, foram obtidos
através de relatos do dono da empresa, 0 corpo administrativo e técnico, bem como clientes e

parceiros, de forma que se fez uma andlise subjetiva desses pontos de vistas.
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5 RESULTADOS E ANALISES

Neste capitulo, estdo contidos todos os resultados e analises qualitativas e quantitativas

adquiridos durante a pesquisa.
5.1 CARACTERIZACAO E APLICACAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A presente secdo contém as informacgdes pertinentes a caracterizagdo da empresa,
transpassando por todas as etapas elencadas na fundametacdo teorica, incluindo ainda, as

estratégias utilizadas para o desenvolvimento do estudo.
5.1.1 Caracterizacéo

A empresa estudada foi a Tetris Engenharia, que se situa no Alto Sertdo Paraibano.

Iniciou as suas atividades empresariais em 2018, sendo o seu fundador e diretor executivo um
engenheiro civil e engenheiro de higiene e seguranca no trabalho, onde o mesmo, ja atua no
campo da construcao civil a mais de 15 anos. Por conseguinte, a empresa conta com uma equipe
de colaboradores compostas por 4 membros, sendo eles: 2 engenheiros civis, 1 auxiliar de
engenharia civil e 1 técnico em edificagdes. Os colaboradores possuem as seguintes funces:
- Diretor executivo: trabalha de tempo integral, sendo responsavel pelo setor de vendas e o
relacionamento com os clientes;
- Engenheiros: trabalham em tempo integral, realizando visitas as constru¢des em andamento,
sendo localizadas em mais de uma cidade, além de responsaveis pelos cronogramas de todas as
atividades da empresa;
- Auxiliar de engenharia: trabalha em tempo integral, tem o objetivo de auxiliar os engenheiros
em suas atividades, atuando principalmente nos canteiros de obras, sendo responsavel pela
fiscalizagdo e acompanhamento das atividades desenvolvidas ao longo do dia.
- Técnico em edificacOes: trabalha em tempo integral, realizando atividades administrativas,
sendo responsavel pela compra dos materiais e gestdo dos servicos contratados em execug&o.

Além disso, a empresa atua predominantemente no mercado imobiliario, abrangido os
servigos desde a concepcdo de projetos até a construcdo do imovel. A Tetris engenharia ja
possui mais de 150 obras entregues, englobando além de residéncias, 2 prédios comerciais e

uma casa de festa, possuindo ainda 30 obras em andamento atualmente.
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5.1.2 Visdo, Missdo e Valores

A empresa embora atuante no mercado a 3 anos, ainda néo havia definido a sua viséo,
missao e valor, sendo nesse estudo criado sugestdes para cada item, com o objetivo de
transparecer a identidade e o proposito da Tetris engenharia, sendo essencial para um melhor
planejamento estratégico, conforme a Quadro 3.

Quadro 3 — Misséo , viséo e valores sugeridos.

Item Atual Sugerido

Atuar no mercado imobiliario com foco na concepcdo e construcdo de imoveis,
Missdo | Nao definido |garantindo a satisfacdo dos clientes através de colaboradores comprometidos e
qualificados com mais de 15 anos de experiéncia de mercado.

Se tornar referéncia no mercado imobiliario, através do comprometimento e
Visao N&o definido | qualidade, além de expandir a &rea de atuacdo transpassando fronteiras municipais e
estaduais.

Respeito; Etica; Justica; Primar pela qualidade; Atencdo ao cliente e suas

Valores | Nao definido - ) . p
necessidades; Busca por um aperfeicoamento continuo.

Fonte: Autoria prépria, 2022

5.1.3 Anaélise Interna

Trata-se da andlise dos aspectos que estdo ligadas a propria empresa, evidenciando

qualidades e defeitos diante da sua posicao de mercado.
5.1.3.1 Forcas

A empresa presta todos os principais servigos que circundam o mercado imobiliario,
garantindo assim uma visdo mais sistémica do mercado. Além de possuir colaboradores com
bastante experiéncia de mercado, sendo altamente reconhecidas as suas competéncias no
mercado regional, 0 que se torna um diferencial para o cliente. Por conseguinte, a empresa
possui parcerias com corretores de imoveis e lojas do setor imobiliario, que ajudam a tornar a
empresa mais conhecida e melhor consolidada no mercado, como também, utiliza métodos

construtivos inovadores o que atrai a atencdo de clientes.
5.1.3.2 Fraquezas

A empresa presta muitos servicos, e dessa forma, o volume de servicos é bem maior do
que os colaboradores juntos sdo capazes de atender, acarretando uma sobrecarga e nao
cumprimento de prazos. Por conseguinte, é necessario utilizar servigos terceirizados fazendo

com que a empresa fique refém da disponibilidade do prestador do servi¢o, que por
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indisponibilidade do mesmo, acarretava atraso no desenvolvimento do servigo, bem como
dificultava uma padronizag&o nos servigos concluidos, ndo criando uma identidade da empresa
Nos servigos entregues.

Além disso, o setor de vendas é preponderantemente dependente do diretor executivo
da empresa, que por vezes, necessita se deslocar para as demais cidades, ficando a lacuna
causada por sua auséncia aberta por dias, dificultando o atendimento aos clientes atuais e
impossibilitando a captagdo de novos clientes.

N&o obstante disso, temos que a empresa ndo possuia uma identidade propria no
mercado, sendo que 0s servicos que a mesma oferecia ndo sdo de facil acesso aos clientes, ndo
tendo uma exata delimitacdo dos servicos que prestam, o que dificultava a captacéo de clientes
por ndo saberem sob quais necessidades deveriam buscar a empresa. Além disso, ndo havia
programa de treinamento, de forma a manter os colaboradores em constante evolucdo com o

objetivo de garantir o aprimoramento da empresa.
5.1.4 Anélise Externa

Trata-se da analise dos aspectos que estao ligadas ao mercado de segmento da empresa,
estando fora do controle da mesma, porém deve ser elaborado formas de enfrentamento e

aproveitamento dessas circunstancias.
5.1.4.1 Oportunidades

A empresa atua no setor imobiliario, que estad em ascensdo, vivenciando um crescimento
do acesso a crédito, aumentando as linhas de financiamento no setor, facilitando assim o seu
crescimento, bem como a expansao do seu atendimento para outras cidades. Além disso, o fato
de o diretor executivo possuir mais de 15 anos de mercado garante uma forte rede de contatos

no setor aumentando a visibilidade da empresa e contribuindo para uma futura expansao.
5.1.4.2 Ameacas

O surgimento de novas empresas no ramo aumenta a competitividade do mercado, pois
as mesmas surgem com metodologias atuais e com estratégias de marketing bem formuladas, o
gue ameaca as empresas ja existentes. Além disso, existe uma falta de oferta de médo-de-obra
especializada de forma a dificultar o aumento no quadro de funcionarios da empresa sem a

perda de qualidade nos servicos prestados, e ainda a existéncia de poucos fornecedores na
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regido o que por vezes inviabiliza a aplicagdo de alguma solucgdo inovadora devido a escassez

de algum insumo.

5.1.4.3 Matriz SWOT

A partir da identificacdo das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa, foi

elaborada a matriz SWOT, conforme a Quadro 4.
Quadro 4 — Matriz SWOT.

Forcas

Oportunidades

Visdo sistémica de mercado

Crescimento do mercado imobiliario

Colaboradores reconhecidos no mercado

Existéncia de linhas de financiamento

Fortes parcerias no setor de atuacéo

Expansdo da empresa para atender outras cidades

Utilizac&o de ferramentas inovadoras

Forte rede de contatos no setor

Localizagdo estratégica da empresa

Aumento crescente da demanda

Fraquezas

Ameacas

Equipe reduzida (sobrecarga dos colaboradores)

Surgimento de novas empresas

Dificuldade em atender toda a demanda

Existéncia de poucos fornecedores na regido

Necessidade de servicos terceirizados

Falta de mao-de-obra especializada para atender o
mercado

Auséncia de identidade de mercado

Auséncia de treinamentos

Fonte: Autoria prépria, 2022.

5.1.5 Pontos Criticos de Sucesso

Com a andlise SWOT, tem-se condicOes para identificar as habilidades e recursos

indispensaveis para o sucesso empresarial, sendo as seguintes para o estudo de caso:

- comprometimento com o prazo dos servicos prestados;

- aumento no numero de colaboradores evitando sobrecarga e perca de produtividade/qualidade;

- criagdo de uma identidade de mercado com servigos bem delimitados e claros.

5.1.6  Objetivos

Através de reunides com o diretor executivo da empresa, foram estabelecidos os

seguintes objetivos a serem alcangados:

- delimitacdo e clareza dos servicos prestados;

- criagdo de uma identidade empresarial,

- aumentar o publico alcancado;
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- melhor organizagéo administrativa da empresa.

5.1.7 Metas

Através de reunibes com o diretor executivo da empresa, foram estabelecidas as
seguintes metas:
- possuir mais de 10 tipos de servigos disponiveis para serem prestados;
- realizar uma humanizagdo da empresa através das midias sociais, de forma a identificar os
colaboradores e suas competéncias;
- realizar com constancia publicacGes diarias nas midias sociais, de maneira a transparecer 0s
servigos da empresa de modo a ocasionar 0 aumento do publico alcancado;
- criacdo de meios de atendimentos eficientes aos clientes, ponto comercial acessivel, maior

divulgacdo da marca da empresa e padronizacdo dos seus processos.
5.1.8  Plano de Agdo

Etapa desenvolvida através da identificacdo das acdes necessarias para que se alcance

0s objetivos propostos, de acordo com as metas determinadas, conforme Quadro 5:

Quadro 5 — Plano de acéo.

Objetivo Plano de acéo

Delimitacéo e clareza dos servigos prestados Definicéo e promogdo dos servicos a serem prestados

Utilizacdo das midias sociais de forma a divulgar a marca da

Criagdo de uma identidade empresarial . . e
empresa, construindo assim a sua identidade

Maior divulgacdo da empresa através de midias sociais e maior

Aumentar o publico alcancado . :
engajamento com 0S Seus parceiros

Melhor organizacdo administrativa da Definicdo de ponto comercial, aprimoramento dos meios de
empresa atendimento e padronizacdo de processos

Fonte: Autoria prépria, 2022.

5.1.9 Formulagdo de Estratégias

Sera utilizado como referéncia os dez mandamentos de marketing para engenheiros e

arquitetos segundo Padilha (2018), sendo exemplificado todas as politicas na Figura 10.




Figura 10 — Os dez mandamentos de marketing para engenheiros e arquitetos.

Os Dez mandamentos de
marketing para engenheiros
arguitetos

Definicdo clara de uma linha
de servigos

— Faolitica de produto

Servigos com gualidade
compativel com as
necessidades dos clientes

Constante atualizacdo dos
métodos empregados

L Folitica de prego

Precos compativeis ao
mercado

Politica de negociacdo de
pregos

— Falitica de ponto comercial

Definigao da localizagao da
empresa & partir do google
maps

Facilidade de acesso do ponto
comercial aos clientes

| Politica de pessoal

Escolher com critérios os
colaboradores

l—|{ Folitica de procedimentos

Sisternatizar oz processos

] Folitica de parcerias

Fazer parcerias produtivas

— Politica de promocio

Divulgar a empresa e seu
produto

vends

Politica de promogdo de pos-

usar o pos venda para
provaocar propaganda boca-
bioca

Fonte: Autoria prépria, 2022.
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5.1.10 Controle e Avaliagdo

Para a realizacdo do controle e avaliagdo das estratégias utilizadas tanto
qualitativamente quanto quantitativamente, foi elaborado um calendario de aplicacdo
semanalmente, conforme a Figura 11.

Figura 11 — Calendario de aplicacdo das estratégias de marketing.

CALENDARIO - APLICAGCAO DE MARKETING NA EMPRESA

™ JuLHO
p

> AGOSTO

> SETEMBRO

> OUTUBRO

12/07/21 - 16/07/21

DEFINIR LINHA DE PRODUTOS;
MONTAR PORTFOLIO;
PROMOCAQD DA EMPRESA.

¢

19/07/21 - 23f07/21
CARACTERIZACAD DA
EMPRESA;

PROMOGAD DA EMPRESA.

02/08/21 - 06/08/21
SISTEMATIZAR EMPRESA;

PROMOQRO DA EMPRESA

Q

06/09/21 — 10/09/21
APLICACAO PESQUISA DE
ORIGEM E SATISFAGAO;
PROMOGCAQ DA EMPRESA;
POLITICA DE NEGOCIAGAD.

04/10/21 — 08/10/21
POLITICA DE PESSOAL;
MIDIAS;

PROMOCAD DA EMPRESA.

09/08/21 — 13/08/21
ELABORAR PESQUISA DE
ORIGEM;

PROMOCAD DA EMPRESA.

\

L

13/09/21 - 17/09/21
APLICAGAD PESQUISA DE
ORIGEM E SATISFAGAQ;
PROMOGAO DA EMPRESA.

:

11/10/21 - 15/10/21
POLITICA DE PESSOAL;
ANALISE DE PARCERIAIS;
PROMOGCAD DA EMPRESA.

Q

16/08/21 — 20/08/21
ELABORAR PESQUISA DE
SATISFACAD;

PROMOGAD DA EMPRESA;

26/07/21 - 30/07/21
MODOS DE ATENDIMENTO;
LISTA DE CLIENTES;
PROMOCAD DA EMPRESA;

Q

23/08/21 - 27/08/21
APLICAGAD PESQUISA DE
(QRIGEM E SATISFAGAQ;

FROMOGCAD DA EMPRESA.

3

30/08/21 - 03/09/21
APLICAGAO PESQUISA DE
(ORIGEM E SATISFACAO;

FROMOGAD DA EMPRESA.

|

20/09/21 — 24/09/21
APLICACAO PESQUISA DE
(ORIGEM E SATISFAGAQ;
IMIDIAS;

FROMOGAD DA EMPRESA.

8

18/10/21 - 22/10/21
POLITICA DE PESSCAL;
POS VENDAS;

PROMO(;;SLO DA EMPRESA

Q

27/09/21 — 01/10/21

AP LICA(;;.O PESQUISA DE
CRIGEM E SA'IISFA(;AO;
MIDIAS;

F‘ROMO(;AO DA EMPRESA.

Q

25/10/21—29/10/21
PCLITICA DE PESSOAL;
PROMOCAD DA EMPRESA.

Fonte: Autoria prépria, 2022.

5.2 ANALISE DOS DADOS

Esta secdo contém as informacdes pertinentes aos dados coletados durante a execucao
do marketing na empresa.

5.2.1  Andlise Quantitativa

Os dados da Figura 12 se referem a amplitude da influéncia que as publicacbes de
marketing realizadas nas midias sociais obtiveram durante meses de observancia, entre junho e
outubro. E possivel notar a tamanha diferenca do aumento progressivo do publico que a

empresa veio ganhando, e uma vez que estas medidas de marketing pararam de ser
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implementadas em torno do fim do més outubro, houve um decréscimo do alcance no més de

novembro.
Figura 12 — Alcance da empresa.
Alcance da Empresa
1400 1272
1230
1200 1063
1000 975
800
600
400 398
200
0 26
Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro

e Alcance da empresa

Fonte: Autoria propria, 2021.

A quantificacdo do publico reflete no interesse do contetido que veio sendo publicado
nas midias sociais, sendo possivel constatar, como mostra a Figura 13, um aumento
consideravel de seguidores, em relacdo ao primeiro més. O ganho de seguidores é uma forma
de atingir possiveis futuros clientes, um grupo que poderia ndo ser obtido nas formas
tradicionais, sendo assim, € a oportunidade que a empresa teve de mostrar seu valor para estas
pessoas durante este periodo, e 0 acréscimo destes dados retrata um cenario positivo neste
periodo.

Figura 13 — NUmero de seguidores.

Numero de Seguidores

1650
1600 1578 1590

1590
1550

1500
1450 1427

1400 1358

1350 1365
1300

1250

1200
Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro

=== NUimero de seguidores

Fonte: Autoria propria, 2021.
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Caracterizar este publico é indispensavel; obter informagdes como a idade e localizagdo
dos potenciais publicos interessados no contetdo da empresa, € uma forma de obter vantagem
no mercado, podendo assim direcionar os esforcos da empresa no espaco em que melhor lhe
convem.

A Figura 14 mostra que a maior parte dos interessados na empresa estéo entre 25 e 34
anos que representa 39,20%, seguindo de 35 a 44 anos que equivale a 33,60%, sendo 0 menor
publico atingido os de maior e menor idade, com uma minima porcentagem.

Figura 14 — Idade em anos.
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Fonte: Autoria propria, 2021.

A Figura 15 apresenta a localizacéo do publico, e como ja esperado o maior publico se
concentra na cidade onde se encontra a empresa, possuindo o total de 38,70%, em seguida de
um percentual de publico espalhados no Estado da Paraiba

Figura 15 — Localizacéo.
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Fonte: Autoria propria, 2021.

5.2.2  Andlise Qualitativa

Churchill (2017) descreve marketing voltado para o valor como sendo “Uma filosofia

empresarial que se concentra em desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como
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modo de alcancar os objetivos da organizagdo”. Além disso, conforme Aaker (2007), ao
fornecer maior valor aos seus clientes, através do desenvolvimento de ativos e competéncias e
da oferta de produto e servicos de qualidade, a empresa podera aumentar sua participacdo no
mercado mais permanentemente.

Por conseguinte, este estudo foi concentrado também na observéncia da evolugdo
organizacional da empresa, que foi possivel obter através de um processo de marketing que
englobou métodos aplicados na empresa que diz respeito a sua caracterizacdo, definicdo de
linha de produtos, modos de atendimento, criacdo de whatsapp business, introducdo de
localizacdo da empresa no google maps, lista de clientes, sistematizacdo, portfélio, formulario
de pesquisa e satisfacdo, midias sociais, e semanalmente a promocéo da empresa.

A Figura 16 mostra o resultado da busca pela empresa no google, é possivel agora ter
uma visdo geral da empresa, inserido o endereco atual, contato, horarios de atendimento,
descricdo da empresa, fotografia da fachada da empresa, e é possivel também avaliar o
empreendimento. Ao clicar em “como chegar”, o google direciona o cliente ao aplicativo

google maps, que com praticidade leva o cliente até o ponto fisico da empresa.

Figura 16 — Resultado da busca pela empresa no google.
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Foi criado um whatsapp business para empresa, mostrado na Figura 17, que € uma
ferramenta comercial que possibilita de forma automatizada atender clientes que possuem
perguntas mais simples e redireciona também para um atendente. Note que possui todos 0s
dados necessarios para que o cliente ja tenha uma boa expectativa inicial, diante da seriedade

do atendimento da empresa.
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Figura 17 — Whatsapp business da empresa.
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Fonte: Autoria propria, 2021.

Atualmente, a empresa tem uma midia social completamente voltada ao seu segmento
de mercado, como pode ser observado na Figura 18, contendo o seu portfélio e todos os dados
de atendimento e localizacdo, assim como descricao de servigos prestados. Também feito uma
humanizacdo da pagina que contém dados dos principais colaboradores da empresa, cada um
com sua ficha de descricéo.
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Figura 18 — Perfil comercial nas redes sociais.
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Fonte: Autoria propria, 2021.

Nas redes sociais foram utilizadas algumas manobras para ganho de seguidores como
sorteios e influenciadores da regido para divulgacdo dos servicos prestados. A realizacdo de
ensaio fotografico dos principais colaboradores também foi essencial para o perfil da empresa
ser mais benévolo. Além disso, diariamente foram promovidos o0s servicos que eram realizados
pela empresa no dia a dia, transparecendo qualidade dos mesmos e a qualificacdo da equipe.

Foi realizado um formulario de pesquisa de origem e satisfacao, indicado pela Figura
19, com o objetivo de coletar mais dados sobre o publico da empresa e regido, porém ndo foi
possivel obter uma margem consideravel deste publico para que se possa ter uma conclusao
concreta, mas ainda neste mesmo formulario foi disponibilizado pelos participantes sugestdes
de melhorias para a empresa, sendo apontados também os pontos fortes e fracos da empresa

pelos participantes deste formulario.
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Figura 19 — Formulario de pesquisa de origem e satisfacdo.
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Fonte: Autoria prépria, 2021.

5.2.3 Discussao

A presente pesquisa, partiu da realizacdo de um estudo do estado da arte a respeito do
marketing de forma geral até adentrar ao &mbito da engenharia civil, sendo importante ressaltar,
que embora o marketing seja visto com extrema relevancia em diversas areas do mercado e
existem diversas bibliografias a respeito do mesmo, quanto ao &mbito da engenharia temos um
contraste, pois existem pouquissimos estudos. Além disso, chega-se ao resultado que a
engenharia civil necessita do marketing para que posso usufruir dos seus beneficios, e assim
vencer as barreiras do mercado competitivo, ocasionado pela crescente oferta de engenheiros
no mercado e a diminui¢do da demanda de servigos pelos mesmos.

Por conseguinte, foram aplicadas estratégias que melhor se adequavam as caracteristicas
e desejos da empresa com o objetivo de adentra-la a um novo nivel de competitividade através
do marketing. Com os dados obtidos, através do instagram e da pesquisa de origem e satisfacdo
de clientes pode-se chegar a uma caracterizagdo do publico atendido pela empresa, obtendo o
perfil e suas necessidades sendo esse um marco, pois nunca se havia feito isso anteriormente
pela empresa, possibilitando: atendimento personalizado e melhor posicionamento da mesma
frente ao seu publico. Além disso, foi implementado a utilizagdo do whatsapp business
alcancando um atendimento exclusivo, rapido e eficiente aos clientes, possuindo ainda, a

praticidade de rapida disponibilizacdo de portfolio e localizagdo da empresa, através das
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plataformas, respectivamente, do instagram e google maps. Como citado, o google maps
possibilitou uma facilidade na localizag&o da empresa e de seus meios de contato, que antes era
uma das deficiéncias da empresa.

N&o obstante disso, 0 marketing provocou uma evolugdo organizacional na empresa,
sendo sua marca melhor divulgada, como também uma maior visibilidade e transparéncia do
corpo administrativo. Com isso, a mudanca de postura tomada pela empresa ocasionou bons
resultados rapidamente com uma melhor aceitacdo do publico na propagacdo dos contetdos
gerados pela mesma. Além disso, através dos insights do instagram, foram obtidos resultados
positivos gradativamente crescentes a medida que as estratégias de marketing foram aplicadas
consolidando e evidenciando que aderir a tais estratégias foi uma boa decisdo para o

crescimento da empresa.
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6 CONCLUSAO

Destarte, pode-se vivenciar um aumento de 1531% no publico alvo alcangado no
primeiro més, sendo obtido 319% de crescimento médio no periodo de aplicacdo do estudo,
constituindo assim, uma maior visibilidade da marca da empresa, tornando-a de fato mais
competitiva no mercado em que estd inserida, e tornou-se esse, um diferencial em sua marca
para 0s seu publico alcangado. Todos 0s processos realizados levaram a empresa a outro
patamar de competitividade, do qual passou a prestar servicos de forma mais moderna e com
maior qualidade, desde o atendimento inicial do cliente até a entrega do produto final,
adentrando em novos meios sociais digitais e desmistificando o conceito de que o mercado de
engenharia s alcanca potenciais clientes através da propaganda boca a boca, trazendo para si
novas oportunidades a serem exploradas.

Todos estes resultados também levaram uma maior conscientizacdo do proprietario da
empresa quanto a importancia do marketing para o seu negécio no ramo da construcao civil,
que o fez dar continuidade a todo o trabalho realizado através deste estudo, buscando melhorar
e diversificar as estratégias de marketing associadas ao seu respectivo mercado.

Por conseguinte, vale ressaltar, que ap06s o término do periodo de aplicacdo do estudo,
0 proprietario da empresa continuou a utilizar as técnicas aplicadas durante o estudo, e a buscar
por novas possibilidades que o marketing é capaz de proporcionar. Além disso, ainda ap6s o
estudo, houve um interesse de que se produzisse um plano de negdcios com o objetivo
padronizar os servicos prestados e tornar a empresa pronta para abrir novas filiais, expandindo
assim a sua abrangéncia na regido.

Portanto, considera-se que 0s objetivos essenciais dessa pesquisa foram
satisfatoriamente atendidos, sendo que se espera ter contribuido com o estudo do marketing
com aplicacdo em empresas de engenharia, ao proporcionar um estudo de caso contendo
estratégias de marketing e 0s seus resultados. Com isso tais resultados podem vir a servir de
exemplo e incentivo para que as demais empresas prestadoras de servigos de engenharia adotem
as metodologias do marketing, ao se depararem com os beneficios gerados em um curto prazo
de aplicacdo. Ademas, finalizado o estudo, resultou que nem todas as politicas que compde o
marketing puderam ser exploradas totalmente, sejam por limitagdes da prdpria estrutura da
empresa bem como por baixo engajamento da equipe na sua adogdo, sendo que tais lacunas
podem ser abordadas em trabalhos posteriores, além da idealizacdo de um plano de negdcios

na empresa estudada.
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