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RESUMO

O presente trabalho apresenta como base de estudo a definicdo de posicionamento
em Porto Alegre e Regido Metropolitana da empresa especializada em reformas e
reparos em residéncias chamada Comercial Lopes. Inicialmente, o mercado em
guestao foi contextualizado e foram apresentados seus principais players, bem como
principais problemas e oportunidades. Apds, foram introduzidas referéncias teéricas
que buscam elucidar os conceitos de marketing, segmentacdo de clientes,
posicionamento e reposicionamento de mercado. Foi utilizada como metodologia para
alcance dos objetivos do trabalho a pesquisa exploratéria de carater qualitativo, sendo
a coleta de dados realizada atravées de 8 entrevistas em profundidade
semiestruturadas com Proprietarios de imoveis, Inquilinos e Imobilidrias (todos com
envolvimento com a empresa estudada). Com base nas informacdes coletadas,
apresenta-se o0 mapa de comparacao entre os atributos de paridade e diferenciacéo
entre a Comercial Lopes e sua concorréncia na visao dos diferentes atores estudados
ao longo da pesquisa. Concluiu-se que a Comercial Lopes necessita de ajustes em
seu posicionamento de mercado, ressaltando ao publico seus principais diferenciais
(Qualidade do Servico, Agilidade e Profissionalismo), os quais ndo sédo salientados

atualmente.

Palavras-chave: Marketing, Posicionamento, Analise de Mercado, Reparos e reformas

em residéncias.



ABSTRACT

This paper studies how to define the positioning in Porto Alegre and Metropolitan
Region area for a company specialized in renovations and repairs in homes called
Comercial Lopes. Initially, the market in question was contextualized and presented its
key players as well as key problems and opportunities. After, theoretical references
were introduced and explained the concepts of marketing, customer segmentation,
market positioning and repositioning. The methodology used for achieving the work
goals was exploratory qualitative, having data collection performed by 8 semi-
structured depth interviews with property owners, tenants and real estate (all
involvement with the company studied). By the information collected, the paper
presents the comparison map between the attributes of parity and differentiation
between Comercial Lopes and its competitors in view of the different actors studied
during the research. It was concluded that the Comercial Lopes needs to review its
market positioning, emphasizing the public its key differentiators (Quality of Service,

Agility and Professionalism) which are not currently highlighted.

Keywords: Marketing, Positioning, Market Analysis, Renovations and repairs in homes.
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INTRODUCAO

O mercado de reformas e reparos em residéncias € hoje um dos menos
profissionalizados no Brasil. Poucos possuem marca, posicionamento, site e
atendimento qualificado. Grande parte dos prestadores de servigcos sao autbnomos e
trabalham na informalidade, sem firma, CNPJ e arrecadacéo de impostos. Apesar de
nao existirem estatisticas oficiais sobre o0 assunto, os trabalhadores informais exercem
grande concorréncia no mercado de reparos e reformas em residéncias.

Por este motivo, o publico em geral tem dificuldades em encontrar boas
empresas ou profissionais para realizarem pequenos servigcos em suas residéncias ou
até mesmo estabelecimentos comerciais. Além do publico final, imobilidrias buscam
empresas qualificadas e profissionais para prestarem servicos aos seus inquilinos e
clientes.

Diante desta situacdo, algumas empresas estdo se posicionando de forma
profissional e buscando alcancar estes mercados latentes. Isto devera tornar o
ambiente bastante competitivo e € por este motivo que o presente trabalho esta sendo
desenvolvido. Com a misséo de definir o posicionamento para a Comercial Lopes,
uma empresa de pequeno porte que atua com prestacao de servigcos de reparos e
reformas residenciais, a pesquisa foi desenvolvida.

O método escolhido para a execuc¢éao do trabalho foi uma pesquisa exploratéria
de carater qualitativo. Foram realizadas entrevistas em profundidade com pessoas
com envolvimento com a Comercial Lopes em trés ambitos: Proprietarios de iméveis,
Inquilinos e Imobiliarias. O objetivo era entender a visdo destes diferentes atores sobre
o mercado e, fundamentalmente, sobre a empresa estudada.

No decorrer do trabalho, serdo apresentados os resultados obtidos com a
pesquisa e sera possivel entender a visao dos diferentes atores sobre o contexto no
gual a Comercial Lopes esta inserida. Apds, serdo apresentadas as visdes sobre a
Comercial Lopes e seus concorrentes, respectivamente. Por fim, o leitor podera
encontrar o posicionamento sugerido para a empresa, juntamente com os planos de
acao entendidos como o0s primeiros passos para que ele seja alcancado. Ao final do
trabalho, sdo apresentadas as consideracgdes finais e a visao geral do autor sobre sua

execucao de toda a pesquisa.
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1. Contextualizagcdo do Estudo

O Produto Interno Bruto brasileiro fechou o ano de 2014 com leve alta de 0,1%,
conforme calculo do IBGE. Este é o pior resultado do pais em 5 anos, diz a entidade.
Apesar do baixo crescimento do PIB, o setor de servigos, que representa, em média,
67,05% do PIB brasileiro, obteve crescimento 0,7% em comparacao ao ano de 2013,
enguanto outros setores, como a industria, cairam 1,2%.

De acordo com a Camara Brasileira da Industria da Construcéo Civil (CBIC,
2015), o setor de construcéo civil representava cerca de 6% do PIB do Brasil. Hoje,
de acordo com o IBGE, h& cerca de 70 milhdes de residéncias e 18 milhdes de prédios
comerciais e industriais no pais. Além disso, 80% destes locais necessitam de pelo
menos um reparo anual, evidenciando um grande potencial de mercado.

O Programa de Aceleracao do Crescimento (PAC) do Governo Federal também
traz boas perspectivas ao mercado, através do financiamento de residéncias para as
familias brasileiras com o “Minha Casa, Minha Vida”. De acordo com a Fundacgéo
Getulio Vargas (FGV), os investimentos em construcdo civil entre 2011 e 2014
atingiram cerca de R$ 137 biln8es anuais. Este patamar de investimentos deve
produzir cerca de 2 milhdes de residéncias no pais, o que amplia o mercado de
atuacao de empresas do ramo de reformas e reparos em residéncias.

Kotler e Keller (2012) afirmam que um segmento de mercado pode consistir em
um grupo de clientes que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e
desejos. O papel do profissional de marketing deve ser definir qual ou quais
segmentos sao mais interessantes e rentaveis para a organiza¢ao. Podemos dividir o
mercado-alvo da empresa estudada em imobilidrias e cliente final, sendo o primeiro,
muitas vezes, o intermediario entre a empresa e o cliente. Ou seja, é possivel a
captacdo de clientes finais diretamente ou por intermédio de imobiliarias.

Hoje, a maior fonte de prospeccédo da Comercial Lopes, empresa analisada, é
através de imobiliarias, as quais indicam seus servicos aos possiveis clientes,
conddminos e proprietarios dos imoveis. Cerca de 85% da receita mensal da empresa
€ advinda de reformas e reparos em imoveis locados vinculados a imobiliarias.

Atualmente, Porto Alegre e Regido Metropolitana contam com diversas

imobilidrias de micro a grande porte, as quais alugam e vendem imoéveis dos mais
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variados perfis. Os maiores players do mercado da cidade s&o as imobiliarias Guarida
Iméveis, Auxiliadora Predial e Crédito Real, vencedoras diversas vezes do prémio
“Top of Mind” da Revista Amanha.

Entretanto, a relacdo de imoveis alugados em comparacdo aos imoveis
proprios vem caindo ao longo dos anos, de acordo com o Sindicato da Habitagédo
(Secovi RS) e a AGADEMI (Associagdo Gaucha de Empresas do Mercado
Imobiliario). Através da andlise da Figura 1, podemos verificar uma representatividade
de 83,4% dos imoveis residenciais na regidao de Porto Alegre em 2013 sendo proprios,
enquanto os iméveis alugados representam 12,2% dos domicilios no mesmo periodo.
Levando em conta que a empresa tem em sua maior fonte de prospeccgéao de clientes
em iméveis locados e vinculados a imobiliarias, podemos verificar uma tendéncia a
diminuicdo deste segmento do mercado, provavelmente devido ao Programa “Minha

Casa, Minha Vida”, o qual facilitou o financiamento de residéncias préprias.

Figura 1 - Distribuicdo de domicilios, por condi¢ao do domicilio, na regido metropolitana de
Porto Alegre nos anos de 2003, 2008 e 2013

GRAFICO N° 15 - DISTRIBUICAO DE DOMICILIOS, POR CONDIGAO DO

DOMICILIO, NA REGIAO METROPOLITANA DE PORTO ALEGRE NOS
ANOS DE 2003, 2008 E 2013 (EM %).

100%
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BO.0%
A0% T7A%

0%
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Fonte: Secovi RS (Sindicato da Habita¢éo do Rio Grande do Sul). AGADEMI (Associagéo Gaucha de

Empresas do Mercado Imobiliario).

Em Porto Alegre, o mercado imobiliario vende, em média 4667 imoOveis por ano
e, até o més de Julho de 2015, vendeu 2471 imoveis. Quando falamos em aluguéis,

em Dezembro de 2014 a cidade possuia 4.266 iméveis (aproximadamente 52% dos
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imoveis disponiveis para locagdo na cidade) residenciais em oferta, enquanto os
imoveis comerciais tinham 3.896 ofertas (cerca de 48% dos imdveis em oferta na
capital gaucha), no mesmo periodo.

A Comercial Lopes atua ativamente no espaco geografico que consiste no
centro e zona norte de Porto Alegre. Podemos verificar, a partir da Figura 2, que
bairros como Centro, Cidade Baixa, Menino Deus, Partenon, Petrépolis, Jardim
Botanico, Floresta, Moinhos de Vento, Auxiliadora, entre outros encontrados na regido

citada, possuem entre 80 e 1.200 imdveis disponiveis para locacao.

Figura 2 - Distribuicdo de oferta de iméveis na cidade de Porto Alegre

«.\ T \\)

//'\. h \\\ \‘}l

ﬂrw'-&ﬂr' N
\,\\:Mquipﬂap 4 ‘]

Total de Ofertas de Imdveis para Locagao

0

1 a19

* hgronormia 20 a39

Y 40 a79

‘ e 80 a139

Ny S 140 a 200

201 a 1200
D Bairros indefinidos

Fonte: Secovi RS (Sindicato da Habitacdo do Rio Grande do Sul). AGADEMI (Associa¢cdo Gaucha de

Empresas do Mercado Imobiliario).

Em 2014, de acordo com a Secovi, Porto Alegre contava com 13.771
condominios e, destes, 71,03% sao administrados por imobiliarias. Dentro das
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despesas anuais dos condominios da capital “Obras” representam 16,59% e
“Conservacgao” representa 5,31% do orgamento, totalizando 21,9%. A partir da Tabela

1 é possivel observar esta comparacao.

Tabela 1 - Participacao nas despesas dos condominios em Porto Alegre

QUADRO N° 27 - MEDIA DE PARTICIPAGAO ACUMULADA (%)
12 MESES E PARTICIPACAOD (%) NOV./14, POR RUBRICA, NAS

DESPESAS DOS CONDOMINIOS EM PORTO ALEGRE.

Rubricas Meédia (%) de participacao 12 meses* | Participacao Nov./14
1.Pessoal 29,06 0
2.Gds/Combustiveis 260 3,13
3 Agua 10,33 10,50
4 Luz 307 295
5 Limpeza/Higiene 1,30 144
6. Elevadores 4,15 418
7 Sequros 0,82 0,81
8.Conservacdo | 531 I 5,40
9.0bras 16,59 16,60
10.Diversos 14,78 1437
11.5equranca 11,98 13,41

TOTAL DE DESPESAS 100,00 100,00

Fonte: DEE SECOVI/RS-AGADEMI.

* 12 meses: Dez /13 a Nov./14.

Fonte: Secovi RS (Sindicato da Habita¢éo do Rio Grande do Sul). AGADEMI (Associagéo

Gaucha de Empresas do Mercado Imobiliario).

Para Kotler e Keller (2012), a concorréncia consiste em toda e qualquer oferta
ou substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar. O
mercado de reformas e reparos em Porto Alegre possui diversos profissionais
autbnomos os quais trabalham informalmente. Na contramé&o desta realidade temos
redes de franquias que prometem trazer o profissionalismo, qualidade e forca de
marca ao mercado, 0 que pode se tornar uma ameaga no futuro para a Comercial
Lopes. Atualmente, as franquias Doutor Faz Tudo, Doutor Resolve possuem unidades
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na cidade e a rede Pra que Marido tem unidades em Santa Rosa e Caxias do Sul,
possivelmente chegando a capital em breve. Franquias sdo conhecidas por
disponibilizarem suporte através de manuais, treinamentos e consultorias de campo
aos franqueados, elevando suas chances de sucesso.

Além destas empresas, € possivel encontrar em Porto Alegre e Regido
Metropolitana empresas que ndo possuem unidades franqueadas, porém,
apresentam profissionalismo e variado mix de servicos: Handyman BR, Marido de
Aluguel, Marido de Aluguel RS. Podemos apresentar a concorréncia no segmento de
reparos e reformas residenciais da seguinte maneira: Profissionais autdbnomos,
Empresas em ascensao e Franquias. A Comercial Lopes se enquadra na categoria
de empresas em ascenséo.

De maneira geral todas estas empresas trabalham com um mix de servi¢cos
semelhante a este:

e Elétrica

e Hidraulica

e Gesso

e Pintura e textura

e lluminagéao

¢ Instalacdes

e Pequenos servicos de alvenaria

e Instalacdo de ar condicionado e aquecedores de agua

Os materiais utilizados pelas empresas concorrentes para executar 0S servigos
sdo comprados por eles mesmos, sendo o custo inserido no orcamento. Como € muito
dificil prever um estoque de materiais a ser armazenado, devido a singularidade de
cada servico, estes materiais sdo comprados, em sua grande maioria, para a
realizacdo do servico especifico, ou seja, sob demanda. Por este motivo, as empresas
fornecedoras do segmento sao grandes lojas de materiais de construgdo como
Cassol, Leroy Merlin, Dauge, Cimafer, Redemac e pequenas e médias lojas de bairro.

A Comercial Lopes atua no mercado como uma empresa especializada em
reparos e reformas de pequeno porte. Seu faturamento médio mensal é de R$
40.000,00. O portfélio de servi¢os consiste em:

e Hidraulica
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e Gesso

e Pintura e textura

¢ Instalacéo de pisos

e lluminagéao

e Instalacdes

e Consertos em telhados

e Pequenos servigcos de alvenaria

e Limpeza pés-obra

e Vistorias de imoveis
Os servigcos mais recorrentes e representativos no faturamento da empresa sao os de
Hidraulica e Pintura.

De acordo com Magretta (2002) modelo de negécio é o conjunto de suposi¢cdes
sobre como uma organizagao vai operar ao criar valor para todos os participantes dos
quais depende, e ndo apenas seus clientes. Sendo assim, como citado nos itens
anteriores, cerca de 85% dos servi¢cos da Comercial Lopes sédo advindos de reformas
e reparos em imoveis locados vinculados a imobiliarias. Atualmente, 3 imobiliarias
fazem o intermédio e a indicacdo aos clientes, sao elas: Guarida Imoveis, Crédito Real
e Comerlato. A empresa estudada, portanto, gera valor para trés atores: Imobiliarias,
locatarios e proprietarios dos iméveis. Ao primeiro ator, imobiliarias, o valor esta no
rapido e qualificado suporte técnico em reformas e reparos dos iméveis de seus
clientes, mantendo-a com uma boa imagem junto aos demais atores. Ao locatario,
segundo ator, a Comercial Lopes gera valor através da resolucdo de problemas
técnicos em seus imoéveis locados (especialmente em hidraulica) e de reformas
(especialmente pinturas). Por fim, o valor gerado aos proprietarios dos iméveis
(terceiro ator) é através do profissionalismo e da conveniéncia, visto que ele nédo
precisa se preocupar com fatores de reformas e reparos, aos cuidados das imobiliarias
e de empresas como a Comercial Lopes.

A Comercial Lopes € uma empresa de pequeno porte e possui uma
organizacao interna pouco desenvolvida e muito simples (sem controle de cadastro
de clientes, ndo possui marca com logotipo nem mesmo presenca online atraves de
site e redes sociais). Os servicos da empresa sdo prestados por 4 pessoas, sendo
elas trés socios e um funcionario. Determinados servicos sdo executados por

profissionais terceirizados, devido a sua pouca frequéncia e elevados custos para
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manter estes profissionais em seu quadro de funcionarios. Os servi¢cos que possuem
contratacao terceirizada sdo Gesso, iluminacao, consertos de telhados e limpeza pos-
obra.

Apesar de possuir faturamento acima da média do mercado, a empresa ainda
possui informalidades e problemas encontrados em micro-empresas familiares. Além
disso, 0s soOcios se encontram imersos nas atividades operacionais e de execucgao
dos servicos, ndo sobrando tempo para o desenvolvimento Tético e Estratégico do
negocio.

O nego6cio ndo possui pontos basicos relacionados a comunicagdo com 0s
clientes, como logotipo, site e materiais gréficos. Além disso, ndo h& desenvolvimento
de cadastro e acompanhamento de CRM (Customer Relationship Management), o
que torna a Comercial Lopes muito dependente das imobiliarias quanto a busca de
novos clientes. Hoje, a Comercial Lopes ndo conhece muito bem seus clientes e nem
mesmo seus potenciais clientes.

Diante das oportunidades e ameacas apresentadas pelo mercado de reformas
e reparos residenciais, das atuais virtudes e problemas encontrados na forma como a
empresa se posiciona em relacdo a isso, e dos diversos perfis de cliente que podem
ser atingidos pela empresa, o presente trabalho tem o seguinte propdésito: Identificar
0 posicionamento adequado para a Comercial Lopes na cidade de Porto Alegre e

Regido Metropolitana.

1.1. OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo Geral

Identificar o posicionamento adequado para a Comercial Lopes na cidade de

Porto Alegre e Regido Metropolitana.
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1.1.2. Objetivos Especificos

e Identificar os fatores valorizados pelos consumidores no momento da
avaliacao de servigos de reparos e reformas em residéncias;

¢ Verificar a imagem atual da marca junto aos clientes;

e Definir os elementos de diferenciacdo entre a Comercial Lopes e 0s
concorrentes, na otica dos clientes;

e Realizar um plano de posicionamento com base nos dados da pesquisa.

1.2.  JUSTIFICATIVA

A escolha da Comercial Lopes para elaboracédo do Trabalho de Conclusédo do
Curso em Administracéo se justifica por dois fatores basicos. O primeiro, é o interesse
do autor deste documento quanto ao mercado de servicos e quanto ao ambiente
organizacional proporcionado por micro e pequenas empresas, 0 qual é dinamico,
acessivel e possui grande margem para aprimoramento. O segundo fator se da pelo
elevado grau de informalidade da empresa em questdo, encontrando-se
desorganizada internamente, o0 que traz grande importancia do estudo e
implementacéo das sugestdes advindas dele.

A partir dos estudos que deverédo ser realizados pelo presente trabalho, sera
possivel identificar problemas e virtudes no ambito de marketing da empresa,
auxiliando o proprietario na expansao do negdcio através da elaboracao do Plano de
Posicionamento voltado a correcédo de problemas e visualizagdo de oportunidades.
Além disto, o trabalho realizado podera ser acessado por outros empresarios e
estudantes que tenham interesse em Plano de Posicionamento voltado para
empresas especializadas em servicos em geral ou servicos semelhantes aos da

empresa em questao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A Revisao de Literatura aborda, primeiramente, conceitos basicos de defini¢cdo
sobre Marketing. Apds, sdo descritos conceitos relacionados a segmentacdo de
clientes, bem como a comportamento do consumidor. Além disso, o0 texto entra na
explanacdo acerca de posicionamento de mercado e sua importancia para as
organizacgOes diante da competitividade do mercado atual. Por fim, traz-se a atual
situacdo do mercado de reformas e reparos residenciais em Porto Alegre.

2.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING: SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

No comeco do século XX, quando os estudos relacionados a administracdo se
iniciavam e o fordismo tomava forma, as empresas possuiam portfélios de produtos e
servigos reduzidos e, com a escassez de oferta e abundéncia de demanda, produziam
em larga escala, o que elevava seus resultados operacionais. Esta situacdo néo exigia
grandes esforcos em marketing, visto que, com a baixa concorréncia e baixa
variedade de produtos e servi¢os nao havia necessidade de diferenciacdo. Para Kotler
e Keller (2012), em situacdes como esta, as empresas possuem um foco muito grande
em producéo, distribuicdo e comunicacdo de massa.

Com o passar dos anos, a oferta comecou a aumentar e o portfélio de produtos
e servicos oferecidos pelas empresas também. Os consumidores passaram a ficar
mais exigentes e a comunicacéo de massa foi perdendo forga para alguns mercados.
A partir dai, surgiu a necessidade de segmentar os mercados de atuacdo das
empresas, visto que seria muito complicada a ampla competicdo, ou seja, competir

em diversos mercados com diversos produtos. Para Oliveira (2007, p. 118).

[...] segmentacdo de mercado consiste em dividir o mercado em partes
menores para melhor entender os desejos e necessidades de parte do
mercado e, consequentemente, criar produtos e servicos para estes
consumidores [...].

Os estudos de segmentacao de mercado e comportamento do consumidor sao

necessarios para que o profissional de marketing seja capaz de definir o
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posicionamento que a marca deve adotar perante o mercado escolhido. Uma das
variaveis que determinam o sucesso de uma organizacao é a assertividade quanto ao
publico atingido, gerando oferta a um publico capaz de demanda-la e gerar lucro para
organizacao.

E importante que a empresa se estruture internamente e se posicione no
mercado de maneira adequada e saiba muito bem quem compra seus servicos e como
ela deve se portar diante disto. De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 294),
“Posicionamento é a acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”. Alinhados a este conceito,
Trout e Ries (2009, p. 16) definem posicionamento da seguinte forma:
“Posicionamento ndo € o que vocé faz com o produto. Posicionamento é o que vocé

faz na mente do seu potencial cliente”.

2.2. SEGMENTACAO DE MERCADO

Linneman e Stanton (1993) citam que nao existem mais mercados de massa e
que, no futuro, ndo havera mercado para produtos que todo mundo aprecie um pouco,
s6 para produtos que alguém aprecie bastante. Sendo assim, é importante que as
empresas conhecam muito bem as possibilidades de segmentacdo que podem ser
atingidas para que defina quais sdo as mais vantajosas e se posicione para gerar
oferta a estes clientes. Realizando uma segmentacdo adequada a empresa podera
desenvolver um composto de marketing voltado para as necessidades especificas dos
clientes gque se encaixam neste padrao.

Kotler e Keller (2012) trazem quatro principais variaveis de segmentacao, as
quais serao exploradas a seguir: segmentacao geografica, segmentacdo demografica,

segmentacdao psicografica, segmentacdo comportamental.
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2.2.1. Segmentacdo geografica

Baseada primordialmente em localizag&o territorial, a segmentacado geografica
divide os mercados em unidades como regides, estados, cidades, bairros. Além disso,
também pode levar em conta o nivel populacional e o clima destes segmentos
geograficos. Oliveira (2007) diz que a estratégia de segmentacao geografica permite
que a empresa oferte produtos e servicos baseados nas caracteristicas e hbitos de
compra de locais especificos tanto em relagdo ao preco, adequando-o ao mercado

local, quanto a variedade e qualidade esperadas por este publico.

2.2.2. Segmentacdo demogréfica

A segmentagdo demografica trabalha variaveis como idade, ciclo de vida das
familias, sexo, renda, classe social, geracdo, ocupacao, grau de escolaridade, religido,
entre outras. Para Kotler e Keller (2012), as variaveis demograficas de segmentacao
sdo as mais populares entre os profissionais de marketing porque estdo muitas vezes
associados as necessidades e desejos dos consumidores e por serem faceis de

mensurar.

2.2.3. Segmentacéo psicografica

Kotler e Keller (2012) trazem a ideia de que a psicografia é a ciéncia que utiliza
a psicologia e a demografia para compreender o comportamento dos consumidores.
Este tipo de segmentacdo de clientes trabalha variaveis como estilo de vida,
personalidade e valores pessoais. E importante citar que individuos de um mesmo

grupo demografico podem apresentar diferentes caracteristicas psicograficas.
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2.2.4. Segmentacdo comportamental

A segmentagdo comportamental analisa variaveis como ocasides, beneficios,
status de usuério, taxa de uso, aptiddo. Com base nestas varidveis € possivel que o
profissional de marketing desenvolva ferramentas Uteis para trabalha-las melhor. Por
exemplo, saber em quais ocasifes este consumidor tem a necessidade ou desejo de
utilizar seu produto/servi¢co pode direcionar campanhas de publicidade voltadas para

épocas em que estas ocasifes sdo mais frequentes, trazendo maiores retornos.

2.3. POSICIONAMENTO DE MERCADO

O mercado, cada vez mais comunicativo, abarca muita concorréncia entre as
empresas pela atencéo dos clientes, seja através de Internet, panfletagem, televiséo,
jornais e revistas. Independentemente da ferramenta de comunicacao, a concorréncia

€ muito grande. Neste sentido, Trout e Ries (2009, p. 20) afirmam:

Em nossa sociedade supercomunicativa, falar a respeito do ‘impacto’ de sua
publicidade é superestimar a eficacia potencial de sua mensagem. A
publicidade ndo é nenhuma marreta. Ela é mais como uma neblina muito leve
gue envolve seus potenciais clientes.

Os autores Trout e Ries (2009) ainda complementam dizendo que a mente do
consumidor é uma esponja encharcada, a qual somente podera absorver mais
informacdes se ficar livre das que estdo atualmente em sua mente. Por este motivo,
quanto mais simplificada e enxuta, porém, completa, for a mensagem, maior
probabilidade de que o consumidor preste atencao e absorva o contetdo.

As empresas precisam encontrar maneiras de entrar na mente das pessoas.
Trout e Ries (2009) trazem a ideia de que a forma mais facil de entrar na mente dos
consumidores é chegando primeiro que os demais. Para os autores, desta forma, é
possivel captar a atencdo deste consumidor e a probabilidade de que a mensagem
seja captada e processada é elevada. Portanto, no mundo dos negocios, a empresa
gue consegue se posicionar primeiro e comunicar este posicionamento ao consumidor

dificilmente sera esquecida tao rapido. Seguindo este raciocinio, Kotler e Keller (2012)
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trazem a observacgédo de que para que o consumidor fixe a marca da empresa e o
produto/servigo tenha sucesso, a oferta deve ser feita de uma forma que o consumidor
entenda sua diferenca com relacdo a massa, o qual € o maior desafio no
posicionamento de uma marca.

Quando a empresa € a segunda a chegar estd em desvantagem. Sera
necessario encontrar outra lacuna na mente do consumidor para que tenha espaco
dentro dela. Por este motivo, a posi¢cdo ocupada pelos concorrentes é essencial na
definicdo do posicionamento de uma empresa. Em alguns casos, € importante que se
reconheca que ha um lider de mercado e se colocar na posi¢do de seu desafiante
perante o publico. Trout e Ries (2009, p.45) citam que “ Se uma empresa néo é a
primeira, entdo tem de ser a primeira a ocupar a posicdo numero dois. Essa nao é
uma tarefa facil”. Os autores inclusive complementam ao dizer que a resposta para se
conseguir uma posicao exclusiva ndo estd na empresa ou em seu produto ou servico;
a resposta esta na mente do consumidor e em como ele vé as empresas concorrentes
e a sua.

Linneman e Stanton (1993, p.27) apresentam como identificar os melhores

nichos a serem focados pelas empresas:

Pense em termos de vendas — e lucros — crescentes, procurando nichos em
seus mercados atuais. Entdo, satisfaca melhor as necessidades de cada um
dos nichos, adaptando os produtos e servicos atuais para atender as
preferéncias dos clientes de cada nicho.

O maior desafio € encontrar o publico especifico para gerar oferta, lucro e entrar
em sua mente, entendendo como ele consome e quais 0S motivos deste consumo.
Assim, podemos perceber que a comunicacao é essencial para que um trabalho de
posicionamento seja bem executado. A comunicacdo deve ser executada se forma
rapida, simples e enxuta, direcionada a este publico especifico e € muito importante
gue se destaque com relacdo ao seu concorrente.

De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2006) um plano de posicionamento
trabalha como os clientes comparam e percebem as ofertas disponiveis no mercado
e como os profissionais de marketing percebem os beneficios ao cliente que os
compradores procuram nos produtos ou Sservicgos.

Nesta linha, para a definicdo do posicionamento adequado, o profissional de
marketing deve estar atento aos pontos de paridade e pontos de diferenca na visédo
dos consumidores, quando comparadas empresas do mesmo setor. Sendo assim, &

importante compreender a cabeca dos clientes e o posicionamento dos concorrentes.
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Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006, p.199) “O principio essencial do
posicionamento competitivo é que ele lida com a maneira pela qual os clientes — em
diferentes partes do mercado — percebem os produtos, os servigos, as marcas e as
empresas concorrentes.

Kotler e Keller (2012) definem os pontos de paridade dizendo que estes sé&o
pontos 0s quais ndo sdo exclusivos a marca, ou seja, outras marcas do mesmo
segmento podem possuir este atributo. Os pontos de paridade podem ser
considerados, portanto, os atributos basicos que uma empresa deve possuir para
entrar na competicdo do mercado. Eles néo trardo nenhum diferencial para a empresa,
porém, poderdo fazé-la perder vendas caso ndo os possua.

Kotler e Keller (2012, p. 306) também apresentam pontos de diferenca da

seguinte forma:

Os pontos de diferenca sdo qualidades ou beneficios que os consumidores
associam fortemente com uma marca, avaliam positivamente e acreditam que
nao poderiam ser comparaveis com os de uma marca da concorréncia.

De acordo com a definicdo de Kotler e Keller (2012), podemos compreender
que os pontos de diferenca nada mais sdo do que os atributos positivos que
diferenciam determinada organizacdo de outra, a qual ndo o possui. Tais atributos
acabam descrevendo e salientando a empresa no mercado.

Kotler e Keller (2012) chamam a atencdo para que a empresa se preocupe
antes com os pontos de paridade e depois com os pontos de diferenca. Segundo ele,
€ importante que o consumidor saiba a qual categoria ela pertence, para depois
compreender seus diferenciais.

Hooley, Saunders e Piercy (2006) lembram que, em alguns casos, 0
posicionamento competitivo da empresa pode ser o resultado de tentativas em criar
uma diferenciacdo competitiva eficaz para seus produtos e servicos. No entanto, nao
sao todas as diferencas competitivas que geram forte posicdo competitiva.

Para que sejam definidos os pontos de diferenca, a organizacdo deve se
certificar de que estes atributos sejam relevantes, distintivos e que transmitam
credibilidade. O primeiro, diz respeito a necessidade de que o atributo de
diferenciagéo seja visto como um diferencial aos olhos do consumidor, pois, caso
contrario, ele ndo enxergara valor. O segundo, traz a ideia de que o consumidor deve
visualizar estes atributos como peculiares e superiores, fazendo com que seu

consumo realmente valha a pena. O terceiro, por fim, significa que o ponto de
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diferenca deva ser plausivel e idéneo, ou seja, ele deve ser real e, caso a empresa
venda ao cliente determinado atributo, deve entrega-lo.
Quando falamos em servicos, Kotler e Keller (2012) apontam o0s principais
diferenciais na visao dos clientes. Séo eles:
e Facilidade de pedido
Demonstra o quao facil € entrar em contato com a empresa e solicitar um

orgamento ou pedido.

e Entrega

Diz respeito a qualidade em que o produto ou servico é entregue ao cliente. Isto

pode incluir velocidade, precisdo ou preocupag¢ao com 0 processo como um todo.

e Instalacao
Para que o produto possa ser utilizado pelo cliente, o processo de instalacao
deve receber atencdo. De nada adianta vender um produto que o cliente ndo tem

conhecimento de como instalar.

e Treinamento do cliente

Significa capacitar o cliente ou seus funcionarios (quando clientes corporativos)

para que utilizem o produto que compraram.

e Orientacdo ao cliente

Qualquer dado, sistema de informacBes ou consultoria que possam ser

disponibilizados ao cliente.

e Manutencéo e reparo

Atendimento ao cliente com o objetivo de manter em boas condi¢des o produto
adquirido por ele, sendo possivel que siga utilizando-o.

Hooley, Saunders e Piercy (2006, p.201) finalizam dizendo que:

Em esséncia, o posicionamento se preocupa em compreender como 0s
clientes comparam as ofertas alternativas no mercado, e constréi estratégias
gue descrevem ao cliente como as ofertas da empresa diferem em atributos
importantes daguelas dos concorrentes existentes ou em potencial.
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Portanto, levando os aspectos acima citados e trabalhando de forma correta os
pontos de paridade e diferenciacdo € possivel que a empresa consiga encontrar seu
posicionamento adequado, atingindo mais clientes e, consequentemente, melhore

resultados.

2.4. REPOSICIONAMENTO DE MERCADO

Além da abordagem acerca de posicionamento de mercado, € importante que
se tenha uma imagem clara sobre reposicionamento de mercado. Hassaniem e Baum
(2002), definem reposicionamento como um processo de gestado de marketing voltado
para a mudanca, seja ela parcial ou total, da visdo do publico sobre uma empresa.
Segundo os autores, esta alteracdo pode ocorrer através da modificacdo ou adicao
de uma ou mais variaveis controlaveis de marketing, com o objetivo de se enquadrar
dentro das variaveis incontrolaveis (consumidores, concorrentes, tecnologia,
empresa, etc.) e reter, expandir ou alterar seus mercados-alvo.

Lovelock e Wright (2002), apontam que o reposicionamento pode exigir, dentre
outros fatores, a adicdo de novos produtos e servigos, a exclusao de determinados
produtos ja ofertados ou, até mesmo, a saida de determinados mercados. Ou autores
ainda pontuam que o reposicionamento pode ser motivado principalmente por
mudancas na atividade competitiva, mudancas tecnologicas e mudancas internas.

Hoffman e Bateson (2003) apresentam a importancia das evidéncias fisicas
para auxiliarem no processo de tangibilizar servigos aos consumidores: “Utilizar a
evidéncia fisica da empresa para embalar o servi¢co envia indicios de qualidade aos
clientes e adiciona valor ao servigo, em termos de desenvolvimento da imagem.”

Portanto, podemos definir reposicionamento como uma mudanca na forma
como a empresa se apresenta ao publico geral e, especialmente, seus consumidores.
Estas mudancas podem ser motivadas pela diminuicdo de determinados mercados e
crescimento de outros, por exemplo, ou até mesmo, a empresa pode se reposicionar
com o objetivo de alcancar mercados simultaneos. Nickels e Wood (1999), falam sobre
a dinamicidade dos mercados atuais e dizem que a alta velocidade das mudancgas em

determinados mercados exige que as empresas fagam ajustes permanentes em seu
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posicionamento. Os autores denominam este fendmeno como “posicionamento
dinamico”.

O reposicionamento € um processo bastante delicado e deve ser conduzido
com muita cautela pela direcdo das organizacdes. Porém, € muito importante que
estejam em constante monitoramento das mudangas que ocorrem e novas

organizagoes, ideias e tecnologias que surgem nos mercados.



27

3. METODOLOGIA

Este capitulo tem o objetivo de apresentar a metodologia que foi utilizada neste
trabalho. Conforme citado no objetivo geral do projeto, o objetivo deste trabalho € de
identificar o posicionamento adequado para a Comercial Lopes na cidade de Porto

Alegre e Regido Metropolitana.

3.1. CLASSIFICACAO DO METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa foi realizada em carater exploratorio. Engel e Silveira
(2009, p. 35) apresentam que “este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses”. Mattar (1994) complementa dizendo que o método exploratério traz ao
pesquisador a vantagem de captar dados em grande profundidade junto aos
pesquisados, 0 que possibilita entender nuances e aspectos individuais dos
individuos.

A pesquisa foi baseada em carater qualitativo. Malhotra (2012) compara a
pesquisa qualitativa com a quantitativa dizendo que a pesquisa qualitativa proporciona
melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa
guantitativa procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de
analise estatistica. A presente pesquisa buscou ampliar seu conhecimento quanto ao
posicionamento da empresa estudada. Por este motivo foi executada uma pesquisa
qualitativa, a qual indicou os atributos valorizados pelos clientes de reformas e reparos
de residéncias

Portanto, foi realizada a coleta de informacfes qualitativas. De acordo com
Malhotra (2012, p.111) “Pesquisa qualitativa € a metodologia de pesquisa nao
estruturada e exploratoria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepgdes e compreensao do contexto do problema”. Engel e Silveira (2009, p. 31)

complementam dizendo que “A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
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representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de
um grupo social, de uma organizagéo, etc.”.
O procedimento de coleta de informacdes escolhido foi a abordagem direta

através de entrevistas em profundidade. Segundo Malhotra (2012, p.121)

A Entrevista em profundidade € uma entrevista ndo estruturada, direta,
pessoal, em que um respondente de cada vez é sondado por um
entrevistador altamente qualificado a revelar motivacdes, crencas, atitudes e
sentimentos sobre um determinado tépico.

Nas entrevistas foi utilizado um roteiro semi-estruturado com questionamentos
abertos. Desta forma, foi possivel questionar os participantes e deixa-los falar obre o
assunto, ficando o entrevistador responsavel por fazer os questionamentos ao longo
da conversa e mediar 0 seu rumo.

Para que fosse possivel encontrar as motivacbes mais profundas dos
consumidores quando contratam servicos de reparos e reformas em residéncias, foi
utilizada em conjunto as entrevistas em profundidade a técnica projetiva. Malhotra
(2012) define a técnica projetiva como sendo uma forma néo estruturada e indireta de
perguntar, incentivando os entrevistados a projetarem suas motivacdes, crencas,
atitudes ou sensacdes subjacentes relacionadas ao problema estudado. Foram
utilizadas imagens para que fossem feitas associa¢gfes por parte do entrevistado,
projetando suas percepcdes das gravuras para a vida real. A partir disso, foi possivel
captar informacbes as quais 0s entrevistados n&o gostariam de expor
conscientemente.

Os entrevistados foram clientes da Comercial Lopes. O conteudo das
entrevistas foi gravado através de um gravador de audio e foi utilizado um roteiro
semiestruturado, o qual pode ser alterado ao longo da entrevista, de acordo com as
respostas do entrevistado.

Os resultados da pesquisa foram baseados em 8 entrevistas em profundidade
realizadas junto a 3 perfis diferentes de atores: Inquilinos, Proprietarios e Imobiliarias.

Abaixo, segue a tabela com os perfis dos entrevistados:

Tabela 2 — Perfil dos Entrevistados

Entrevistado Sexo Idade
Entrevistado 1 Imobilidria 1 Feminino 55 anos
Entrevistado 2 Proprietario 1 Masculino 70 anos
Entrevistado 3 Imobilidria 2 Feminino 32 anos
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Entrevistado 4 Inquilino 1 Masculino 69 anos
Entrevistado 5 Imobilidria 3 Feminino 35 anos
Entrevistado 6 Inquilino 2 Masculino 23 anos
Entrevistado 7 Inquilino 3 Masculino 50 anos
Entrevistado 8 Imobilidria 4 Masculino 45 anos

Fonte: dados da pesquisa.

A técnica de andlise utilizada foi andlise de conteudo. Segundo Engel e Silveira
(2009, 84) “A analise de conteudo € uma técnica de pesquisa e, como tal, tem
determinadas caracteristicas metodoldgicas: objetividade, sistematizacdo e
inferéncia.” Os autores prosseguem dizendo que o processo de analise de conteudo

da seguinte forma:

Do ponto de vista operacional, a andlise de conteudo inicia pela leitura das
falas, realizada por meio das transcricbes de entrevistas, depoimentos e
documentos.

Sendo assim, a partir da coleta das informacdes, o contetdo foi transcrito para
que o pesquisador pudesse analisar de maneira singular cada entrevista. Desta
maneira, foi possivel identificar os atributos valorizados pelos clientes no momento da
contratacao de servicos de reformas e reparos em residéncias.

A partir da definigcéo dos atributos valorizados pelos diferentes atores estudados
(Inquilinos, Proprietarios e Imobiliarias), foram desenvolvidos esquemas visuais para
comparacao entre os atributos de paridade e de diferenciacdo entre a Comercial
Lopes e os concorrentes, sob a 6tica dos clientes.

Por fim, foi possivel encontrar os atributos mais valorizados pelos clientes na
Comercial Lopes e quais ainda precisam ser desenvolvidos para que seu

posicionamento seja adequado ao mercado no qual a empresa esta inserida.
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4. RESULTADOS

Os resultados da pesquisa serdo dispostos inicialmente apresentando 0s
atributos mais valorizados pelos clientes. Serdo descritos os atributos valorizados
pelos Inquilinos e Proprietarios e, apos, os valorizados pelas imobiliérias.

Posteriormente, sera apresentada a visdo destes clientes com relacdo a
Comercial Lopes e, em seguida, quanto aos concorrentes. Apdos, sao apresentados
0s esquemas visuais de definicAo de atributos de paridade e diferenciacdo e
comparada a empresa Comercial Lopes com as concorrentes.

Por fim, sera apresentado o posicionamento sugerido a ser adotado pela
empresa, diante das respostas obtidas e os planos de acdo que devem ser executados

para que isso seja alcancado.

4.1. ATRIBUTOS VALORIZADOS PELOS INQUILINOS E PROPRIETARIOS

Podemos entender inquilinos como aqueles que locam o imovel (seja ele uma
residéncia ou comercial) e proprietarios como os donos do imével, o qual é locado
através da imobiliaria.

O principal aspecto valorizado pelos inquilinos € diferente do valorizado pelos
proprietarios, visto que um € a pessoa beneficiada e o outro é responséavel pelo
pagamento. O primeiro, busca essencialmente empresas prestadoras de servico que
tenham um trabalho de qualidade, cumprimento de prazos e que transmitam
confianga, credibilidade e honestidade.

Podemos entender qualidade do servigco prestado através de dois fatores
basicos e primordiais, de acordo com os entrevistados. Primeiramente, o conceito de
qualidade neste ramo esta diretamente relacionado com o “tempo que ira demorar
para dar problemas novamente”, ou seja, quanto tempo durara o conserto realizado.
Além disso, os inquilinos valorizam empresas que limpam o local de trabalho apds a
execucgao, deixando-o da mesma forma de quando chegaram. Estes dois pontos

principais demonstram qualidade no ponto de vista dos inquilinos.
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A necessidade do cumprimento de prazos € expressada pelos entrevistados
com o descontentamento com a desordem e sujeira que qualquer obra gera no
ambiente. Quanto mais os prazos sao alongados além do pré-determinado, maior o
descontentamento dos inquilinos. Por isso, a imobiliarias disponibilizam um
mecanismo aos proprietarios e inquilinos agirem em caso de ndo cumprimento de

prazos por parte do prestador, conforme ilustra a Imobiliaria 1:

Eles (prestador de servicos) tém um prazo para executar e tem que cumprir
esse prazo que ele determinou com o locatario. A partir do momento que ele
compra o servico, o locatario ja solicita uma vistoria de desocupagdo. No
momento que ele solicita a vistoria, o prazo tem que ser cumprido, caso ndo
seja cumprido o locatario nos aciona (imobiliaria) e ai a gente termina
cobrando dele a causa que néo foi cumprido o prazo.

Com relacédo a transmissdo de confianca, credibilidade e honestidade por parte
da empresa ao inquilino, justifica-se pelo fato de serem pessoas estranhas entrando
na residéncia ou imovel comercial. Esta ocasido causa medo, uma vez que itens
podem ser furtados, caso a empresa nao tenha boa indole. Por este motivo, o Inquilino
1 coloca sua preocupacao com o fato de ser necessario receber um estranho dentro

de casa e sobre a importancia de uma boa indicacéo:

Claro, porque a gente fica em casa e tem que ter uma pessoa de confianca,
ainda mais se for indicada por amigos também de confianga. Uma vez o
zelador me indicou um chaveiro e ele me cobrou R$150,00 para uma
fechadura, eu falei para quem me indicou e ele falou que nédo sabia que era
tao caro, e j& ndo vai mais indicar para ninguém.

Por este motivo, o atendimento da empresa junto aos envolvidos no processo
€ de suma importancia. O responsavel por orcar e manter o contato com o proprietario
e o inquilino, de acordo com os entrevistados, deve passar credibilidade através da
fala, argumentos, conhecimento do problema e vestimenta. Este primeiro contato é
crucial para que exista o sentimento de confianca na empresa e a barreira da
confianca seja ultrapassada gradativamente.

Os proprietéarios, por sua vez, valorizam diferentes atributos em empresas de
reparos e reformas em iméveis. Como ndo estao residindo ou utilizando o local como
loja ou escritério, sua maior preocupacao é, primeiramente, preco. Como, ha maioria
dos casos, o proprietario deve arcar com os valores de reparos e reformas, buscam
empresas que oferecam precos mais acessiveis. Além de preco, 0s proprietarios se
preocupam com a qualidade do servigco. Neste ponto, valorizam de forma semelhante
aos inquilinos, ou seja, com base na durabilidade do servigo, ndo necessariamente

guanto a limpeza ap0s a execucao.
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Em suma, é possivel definir que os principais atributos valorizados pelos
inquilinos sdo qualidade dos servicos executados, cumprimento de prazos e que
transmitam confianca, credibilidade e honestidade. E importante lembrar que eles
recebem os prestados em seus imoveis locados e, portanto, valorizam muito os pontos
de contato com a empresa. Os proprietarios, por sua vez, ndo estdo utilizando o
imovel, portanto, ndo se preocupam tanto com estes pontos de contato e com a
execucao do servico. Eles valorizam, portanto, os precos e a durabilidade dos servicos

prestados.

4.2. ATRIBUTOS VALORIZADOS PELAS IMOBILIARIAS

Para as imobiliarias, o servigo de reparos e reformas ndo € atividade fim. Elas
veem estes e outros servicos como instalacdo de ar condicionados, conserto de
persianas, jardinagem, entre outros, como servicos adicionais que podem ser
oferecidos aos inquilinos e proprietarios de forma terceirizada.

Um aspecto muito importante que deve ser ressaltado é que, sendo indicada
pela imobiliaria, a empresa ganha credibilidade devido a este respaldo, visto que,
teoricamente, as imobiliarias indicam bons profissionais para prestarem servicos aos
seus clientes. Sendo assim, para elas € importante garantir a qualidade dos
prestadores de servicos.

O processo de solicitagdo de demandas funciona da seguinte forma conforme
a Imobiliaria 2:

O inquilino nos passa que esta com alguma necessidade de reparo e a gente
solicita a vistoria, mandamos um empreiteiro e ele faz o orcamento nos passa
0 orgamento, passamos para o proprietario, ai ele aprovando a gente marca
um hordério com o locatario e com o prestador, fazem o servigo. Recebemos
0 pagamento, aqui ja descontado o valor administrativo, e repassamos ao
prestador.

Para que possa ser gerada confianca, o primeiro aspecto exigido por
imobiliarias é a formalizacdo. De acordo com os entrevistados, este € um mercado
muito informal, portanto, 0 minimo que uma empresa de confianca deve possuir é
CNPJ e nenhuma pendéncia judicial nem referentes a impostos. Esta formalizacéo

tem o objetivo de ser o primeiro filtro aos prestadores de servi¢cos. De acordo com a
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Imobiliaria 4, este € um aspecto muito importante para a definicdo dos prestadores de

servigo:

Hoje, nds fazemos as escolhas por personalidade juridica, porque eles tém
outros comprometimentos, temos outra garantia pela qualidade do trabalho e
qguando eu falo de personalidade juridica € verificar se a empresa tem uma
histéria limpa, alguma pendéncia de impostos, alguma reclamagdo de
servigos e principalmente uma bagagem de mercado.

Apés, sdo buscadas referéncias e histéricos com relacdo aos servigos ja
executados por esta empresa. Neste momento s&do analisadas reclamacoes
referentes a servicos mal executados e ao cumprimento de prazos. Além disso, a
“bagagem” desta empresa também é valorizada e é representada pelo tempo que atua
no mercado e as recomendacdes que recebe de ex-clientes ou parceiros.

Além da qualidade atestada por outras imobiliarias, prestadores de servicos e
clientes, as imobiliarias também valorizam os precos praticados. Sendo 0s servicos
de reparos e reformas tratados como servicos adicionais aos clientes e com o objetivo
de sempre apresentar a eles o melhor custo-beneficio, as imobiliarias prezam por
pregos competitivos.

Portanto, é possivel definir que os principais atributos valorizados pelas
imobilidrias sdo, primeiramente, questdes burocraticas, as quais geram confianca
inicial na empresa. Apés, pode-se observar que o tempo de mercado atrelado a
indicacao de outros profissionais ou parceiros também sao vistos com bons olhos,
pois trazem a confianca de que o trabalho é de qualidade. Por fim, percebemos o
preco como um atributo bastante valorizado pelo fato de ser um diferencial e um
servico extra prestado pela imobiliaria ao cliente e, portanto, ela busca o melhor custo-

beneficio a eles.

4.3. AIMAGEM DA COMERCIAL LOPES

Ao longo da entrevista, o entrevistado era questionado sobre sua visdo com
relacdo & Comercial Lopes. De forma geral, foi possivel perceber uma visdo bastante
positiva do publico sobre a empresa, o que demonstra que seu trabalho é valorizado.

Os principais atributos encontrados na empresa por parte dos clientes foram a

confianga, qualidade dos servicos e atendimento ao cliente, tanto por parte das
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imobilidrias quanto do inquilinos e proprietarios de imoéveis. A confianca, segundo os
entrevistados, se da pelo tempo de mercado da empresa (50 anos) e pela credibilidade
na fala de quem trabalha na Comercial Lopes. Estes dois aspectos permitem que a
empresa cultive clientes ha anos, os quais ja confiam na empresa e, quando ha
necessidades, entram em contato diretamente, sem orcar outras opgoes.

Além disso, como citado anteriormente, as pessoas tém medo, em geral, de
estranhos dentro de suas residéncias para a execuc¢ao dos servicos. Com a Comercial
Lopes, os clientes citaram se sentirem completamente seguros, sem medo de furtos
e, inclusive, alguns deixam as chaves para que entrem e facam o servico sem ninguém

em casa. O Proprietario 1 fala exatamente sobre isto:

Outra coisa que eu acrescentaria é a confiabilidade. Eles entram no prédio e
pegam as chaves dos apartamentos para trabalhar. Nunca tivemos
reclamacao alguma sobre algum pertence ter sido deslocado ou algo assim,
sdo alguns aspectos que recomendam uma empresa e também pelo tempo
gue eles ja tém trabalhado aqui e vamos criando uma parceria.

Outro ponto colocado com relacdo a confianga na empresa € referente ao
diagnoéstico do problema. Muitas empresas, por deterem o conhecimento sobre o
servico especifico, acabam orcando servicos que o cliente ndo precisaria realizar,
mas, por nao conhecer, acaba realizando com a empresa e gastando mais do que o
necessario. Segundo 0s entrevistados, sempre se sentiram confiantes de que a
Comercial Lopes estaria sempre orcando aquilo que realmente era necessario,
gerando admiragéo e confianca no longo prazo. O Proprietario 1 apresentou durante

a entrevista sua confianca na Comercial Lopes quanto a este ponto:

Dependendo da grandiosidade do trabalho, por exemplo, estd dando
vazamento de um apartamento para o outro, nés chamamos eles (Comercial
Lopes) e ja fazemos direto o trabalho sem o orgamento, ai depois acertamos
0 preco.

Um aspecto que pode definir a confianca que uma pessoa tem em uma
empresa € questiona-la se indicaria ela a algum amigo. Todos os entrevistados
citaram que indicariam a Comercial Lopes por ser uma empresa de reparos e reformas
residenciais de confianca, a qual dificilmente gerara problemas.

Com relagdo a qualidade dos servigos prestados pela empresa, o principal
aspecto colocado pelos entrevistados foi a limpeza apds a execucao do servico. Como
todos sabem, servicos de hidraulica envolvem quebra de paredes, gesso, piso, entre
outros, e a pintura envolve o processo de lixamento da parede e posteriormente

pintura. Ambos processos geram muita poeira e sujeira no ambiente. A Comercial
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Lopes, de acordo com os entrevistados, € muito preocupada com este aspecto e
sempre limpa toda a sujeira criada.

Além da limpeza, o publico percebe qualidade nos servicos da Comercial Lopes
no que diz respeito a durabilidade e finalizacdo do servico. Durabilidade significa que
0 cano consertado, por exemplo, dificimente dara problemas ou demorara muito
tempo para apresentar problemas novamente. Finalizacdo do servi¢o diz respeito a
acabamento e cuidado com os detalhes como, por exemplo, pintar uma parede e se
preocupar em ndao manchar o chao e utilizar pincel para pontos mais delicados da
parede.

O atendimento realizado pela Comercial Lopes ao cliente foi bastante elogiado
também. Os clientes se sentem valorizado com a prontiddo com que sao atendidos e
simpatia e atencdo a eles. O Proprietario 1 apresenta o que pensa sobre o

atendimento da empresa:

Na linha do atendimento eu destacaria alguns pontos que eu vejo, uma sao
as relacbes humanas que eu considero importante. Duas relacdes
estabelecem negocios duradouros e as pessoas viram amigas. O que eles
(Comercial Lopes) fazem muito bem, me chamam pelo nome e quando
chegam aqui me dédo um abraco e a gente vé o sorriso no rosto a alegria.

Além de simpatia no atendimento, os clientes demonstraram valorizar a
pontualidade no primeiro encontro para diagnéstico e posterior orcamento. A
justificativa se da por cada vez mais a pessoas terem menos tempo para aguardar
prestadores de servicos em suas casas ou escritérios, portanto, pontualidade se
mostra essencial.

Apesar de possuir um bom atendimento, o Inquilino 2 apresenta uma ideia

sobre a aparéncia da equipe da Comercial Lopes:

Entrevistado: A aparéncia dos sdcios quando eles vém aqui é boa, s6 que
dos pedreiros é meio largada, afinal eles sdo pedreiros, sempre de chinelo,
bermuda e camisa suja.

Entrevistador: Se eles chegassem uniformizados, te traria uma impressao
diferente?

Entrevistado: Com certeza, apresentaria mais profissionalismo. Ndo é o Seu
Jodo, é uma empresa.

Foram colocadas situagfes de emergéncia em finais de semana e durante a
noite as quais se relacionavam a vazamentos de agua. De acordo com os clientes que
passaram por isso, tiveram atendimento emergencial imediato para que nao ficassem
sem utilizar a agua de suas casas. O Inquilino 3 falou sobre este aspecto: “A Comercial
Lopes nunca me deixou na mao. Um dos socios ja saiu do aniversario do seu neto

para vir aqui resolver um problema para nos”.
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Em dado momento da entrevista, os entrevistados eram solicitados a relacionar

a Comercial Lopes com um dos carros abaixo:

Figura 3 — Comparacdao entre carro e a empresa prestadora de servicos (Comercial Lopes)

1 .

Fonte: imagens disponiveis na internet.

O objetivo era o relacionamento entre a marca e um carro e, apos, buscar
compreender o significado do carro escolhido para a pessoa, bem como sua
justificativa para a comparacgdo. Todos os carros foram citados, menos o niumero 3.

Os principais argumentos ao escolher os carros em comparacdo a Comercial
Lopes foram a simplicidade da equipe, quando comparada com carros populares e a
agilidade e qualidade dos servicos, quando comparada a carros de luxo. A seguir, um

resumo das respostas obtidas com este questionamento:

Tabela 3 - Comparativo de citagcdes dos carros em relacéo a empresa (Comercial Lopes)

Numero Numero de e .
L Justificativa
do Carro Citacoes
1 1 "Carro muito bom, que transmite padronizagao."
2 2 "Carro de muita qualidade, agil e novo."
3 0 -
4 3 "Carro necessario para carregar materiais de construc¢do. Carro simples, de
gente trabalhadora, com vontade de crescer."
"0 corolla, porque ndo é o carro mais popular, mas também nao é top. Igual o
5 1 servico deles, ndo é uma empresa de uniformes e tudo mais, mas sdo pessoas
que fazem um servico bem feito."
6 1 "Carro simples, popular e acessivel, assim como eles"

Fonte: dados da pesquisa.
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Além de comparativos com carros, os entrevistados foram solicitados a
compararem a Comercial Lopes com algumas imagens de servicos de reparos e

reformas. Sao elas:

Figura 4 — Comparacdo entre imagens de execuc¢do de servicos e empresa (Comercial Lopes)

Fonte: imagens disponiveis na internet.

As interpretacfes com relacdo as imagens foram bastante semelhantes entre
0s participantes da pesquisa. A imagem 1 remeteu aos entrevistados a imagem de um
servico inacabado e de ma qualidade; a imagem 2 trouxe a imagem de um servico de
pintura bem-feita, em execucao; a imagem 3, por sua vez, aparentou ser um servigo
bem executado de instalacdo de pia e de hidraulica; a imagem 4, por fim, trouxe a
ideia mau planejamento por parte da equipe executora e de méa qualidade de execucéo
de servigo.

De forma geral, os entrevistados compararam a Comercial Lopes com as
imagens 2 e 3, as quais remetem, entre as opc¢odes, a servi¢cos de qualidade. A citagdo
da Imobiliaria 2 ilustra a percepcdo dos entrevistados ao justificar a escolha da
imagem 3: “Porque a empresa trabalha muito bem, o servico dela é sempre muito bem
feito”.

E possivel perceber, conforme os dados das entrevistas apontam, que a
Comercial Lopes € uma empresa muito bem vista por seus consumidores. Podemos

apontar se um cliente esta satisfeito com a empresa se ele se propfe a indica-la a
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amigos e parentes; todos entrevistados disseram, inclusive, ja ter indicado a empresa
a conhecidos.

Além disso, a empresa transmite credibilidade aos clientes pela propriedade
com que fala de aspectos técnicos, tempo de experiéncia no mercado e qualidade dos
servigos prestados. Apesar disso, alguns pontos ainda precisam ser ajustados pela
empresa. Primeiramente, a aparéncia da equipe de pedreiros, hidraulicos e pintores,
0s quais utilizam roupas sujas e desgastadas, bem como chinelos de dedo e caixas
de ferramentas muito velhas. O segundo € a necessidade de tangibilizacdo de marca
e dos servicos prestados. A empresa ndo possui uma logomarca, nem mesmo
materiais graficos para divulgacdo da empresa e website para maior captacdo de
clientes pelos canais online, os quais sdo muito fortes em outros ramos, hoje em dia,
e neste mercado ainda podem ser melhor explorados.

Em suma, os melhores atributos da Comercial Lopes sdo a confiangca na
empresa e sua equipe, qualidade dos servi¢os prestados e atendimento ao cliente. O
primeiro se justifica pelo tempo de mercado da empresa e conhecimento técnico dos
sécios e sua equipe, os quais geram confianca de durabilidade do servico e de
honestidade da empresa. O segundo, por sua vez, € unanimidade entre 0s
entrevistados. A qualidade dos servicos da Comercial Lopes no que diz respeito a
limpeza do ambiente de trabalho e durabilidade do servico prestado s&o pontos
bastante fortes da empresa. Por fim, o atendimento qualificado foi visto como um
diferencial pelos entrevistados. Isto se deve ao fato de que, segundo eles, as
empresas concorrentes nao possuem um atendimento qualificado, se atrasam para
encontros, repassam orgcamentos com desleixo, ndo vestem roupas adequadas, entre
outros fatores. Portanto, neste sentido a Comercial Lopes se destaca de seus

concorrentes.

4.4. A IMAGEM DOS CONCORRENTES

Como colocado nos itens anteriores, 0s entrevistados apresentam uma Visao
negativa quanto aos profissionais de reparos e reformas, de forma geral. Este

posicionamento se da, basicamente, com base no senso comum, o qual define que
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as empresas deste ramo sao pouco profissionais, ndo séo higiénicas e tem qualidade
duvidosa.

Uma das principais virtudes da Comercial Lopes, colocada pelos entrevistados,
€ a preocupacao com a limpeza do local de trabalho. Por outro lado, a visdo sobre os
concorrentes é diferente. Segundo eles, diversas vezes 0s prestadores de servico
foram embora e deixaram todo o ambiente empoeirado e baguncado, diferentemente
da forma como haviam encontrado no inicio.

A aparéncia dos prestadores também foi citada. Para que se possa transmitir
credibilidade ao cliente, o prestador deve se vestir de forma simples, porém limpa e
com roupas em bom estado. Segundo os entrevistados, a grande maioria dos
concorrentes da Comercial Lopes ndo se apresenta com uma boa aparéncia, nem
mesmo apresenta materiais graficos que tirem duvidas e facilitem um contato posterior
com a empresa.

Os entrevistados de imobiliarias citaram que, para ser prestador de servi¢cos
aos seus inquilinos é necessario que a empresa tenha toda a regularizacao junto ao
governo e 6rgaos reguladores. Neste mercado, este € um grande filtro, visto que ha
muitos profissionais independentes que prestam servicos sem CNPJ, notas ficais ou
qualquer arrecadacao de impostos ou garantia. Estes aspectos demonstram o grau
de informalidade e falta de profissionalizacdo do mercado, o qual estda comecando a
ser profissionalizado aos poucos.

Aliado ao ponto de profissionaliza¢édo, os entrevistados apresentaram o ponto
de falta de qualidade dos servicos prestados pelos concorrentes. A Imobiliaria 2 falou

sobre sua percepcao sobre 0s servigos prestados por outras empresas:

Geralmente foram problemas de prazos e também de assisténcia, a gente
(imobiliaria) marca um horario com o cliente e com o prestador e ele ndo vai.
O cliente liga para reclamar. Outra coisa que acontecia era, por exemplo, ele
(prestador de servigos) arruma uma descarga e da um tempo vazava de novo,
ai € marcado um horério e ele nao vai.

Como podemos ver nesta citagcdo da Imobiliaria 2, qualidade do servico é
ligada ao tempo que ird demorar para o conserto precisar ser refeito, ou seja, sua
durabilidade. Com estes concorrentes, este tempo é bastante curto, muitas vezes pela
gualidade dos materiais utilizados ou pela qualidade da mé&o de obra.

Outro aspecto detectado ao longo da pesquisa foi a necessidade de constante
atualizacao dos prestadores de servi¢os as novas tecnologias. O uso de e-mail hoje &

fundamental para rapida troca de mensagens de forma mais agil. Porém, além disso,
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0 uso de plataformas como Whatsapp podem tornar o processo ainda mais rapido.
Como este mercado ainda é pouco profissionalizado, como dito anteriormente, estas
plataformas ainda podem ser mais utilizadas tanto para comunicag¢ao do prestador
com as imobiliarias quanto com proprietarios e inquilinos.

Assim como foi solicitado aos entrevistados que relacionassem a Comercial
Lopes com carros, 0 mesmo foi feito para os concorrentes. Abaixo, 0S mesmos carros

de comparacéao:

Figura 5 - Comparacéo entre carro e a empresa prestadora de servigos (Concorrentes)

Fonte: imagens disponiveis na internet.

Os entrevistados apresentaram dificuldades em relacionar os carros acima com
as empresas que ja prestaram servicos (que ndo tenham sido com a Comercial
Lopes). Dos 8 entrevistados, 6 ndo encontraram nenhum carro que pudesse os definir,
por considerarem 0s carros acima muito bons para serem relacionados a estes
servicos. Uma pessoa relacionou com o carro 6, por ser o mais simples de todos e o
de menor qualidade em comparacéo aos demais e uma pessoa preferiu comparar a
um fusca, sob a justificativa de que este € um carro velho, atrasado e que gera muitos
problemas de manutencgao.

Também se questionou aos entrevistados acerca das imagens de servigos de

reparos e reformas, ja apresentadas anteriormente. Sao elas:



41

Figura 6 - Comparacéo entre imagens de execuc¢ao de servicos e empresa (Concorrentes)

Fonte: imagens disponiveis na internet.

Dentre os 8 entrevistados, 7 compararam 0s servicos dos prestadores
concorrentes com a imagem numero 1. Abaixo, a Imobiliaria 3 apresenta um

posicionamento sobre experiéncias passadas:

Na minha gestéo tivemos um problema com uma empresa que demoravam a
agendar com o inquilino, faziam or¢amentos que haviam coisas que néo
tinham necessidade de serem trocadas, proprietarios reclamavam que o
servi¢co ndo ficou bom e que nado foi bem limpo o local.

Esta citacdo ilustra muito bem a justificativa geral dos entrevistados, ja colocada
em outros momentos do texto. A imagem 1 traz a ideia de um trabalho inacabado,
realizado por alguém pouco cuidadoso com os detalhes e precisara ser refeito. Por
outro lado, uma pessoa comparou 0s servigos dos concorrentes a imagem numero 2.
Sua justificativa foi de que as empresas com as quais ja trabalhou tinham um bom
servico, porém, pecavam em aspectos de atendimento e limpeza do espaco.

De forma geral, o que € possivel concluir quanto aos concorrentes préximos a
Comercial Lopes € que a visdo dos entrevistados na pesquisa sobre eles € negativa.
Com base nestas respostas foi possivel perceber que eles possuem dificuldades em
aspectos como qualidade dos servicos executados, atendimento ao cliente e
imobiliarias, profissionalismo, utilizacdo de tecnologia para comunicacéo e aparéncia
da equipe frente aos clientes.

De forma geral, a qualidade foi apontada como um ponto negativo dos
concorrentes devido aos fatores ja apresentados acima como valorizados pelos

clientes: limpeza do ambiente e durabilidade do servico, os quais ndo sao
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atendimentos por estas empresas. Além disso, aparéncia tanto no primeiro
atendimento quanto na execucdo do servigco, sao aspectos muito importantes e nao
encontrados nos concorrentes, 0s quais se apresentam desleixados e nao

demonstram profissionalismos e credibilidade.

4.5. COMPARATIVO ENTRE COMERCIAL LOPES E CONCORRENCIA

Para que seja possivel comparar a Comercial Lopes e seus concorrentes, foi
desenvolvido um esquema de comparacao entre pontos de paridade e diferenciacao.
Ele tem o objetivo de ilustrar os atributos valorizados pelos clientes, 0s que a empresa
estudada possui e 0s que a concorréncia também possui, 0s que a empresa estudada
poSsui e a concorréncia Nao possui e 0s que a concorréncia possui e a empresa
estudada nao possui.

Para comparar cada atributo, eles serdo divididos entre Atributos de Paridade,
Atributos de Diferenciacdo e Atributos Nao Atingidos. O primeiro, diz respeito as
caracteristicas encontradas tanto na Comercial Lopes quanto na concorréncia e que
séo solicitadas pelos clientes/imobiliarias. O segundo significa pontos pertencentes a
Comercial Lopes, que os clientes/imobiliarias valorizam, porém, a concorréncia nao
possui. O terceiro e Ultimo se remete a atributos valorizados pelos clientes/imobiliarias,
porém, nem a Comercial Lopes, nem a concorréncia possuem.

As imagens abaixo apresentam os 11 atributos utilizados na comparagao entre
as empresas. Todos eles foram citados e justificados pelos entrevistados e
organizados dentro de cada quadrante conforme a justificativa. Serdo apresentados
dois esquemas. O primeiro na Otica do cliente final e o segundo na Gtica das
imobiliarias. Segue abaixo:



Figura 7 — llustracédo dos pontos de paridade e diferenciacédo entre Comercial Lopes e
Concorrentes na visédo dos inquilinos e proprietarios
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Precos competitivos
Cumprimento de prazos
Qualidade do servigo
Durabilidade do servigo
Limpeza e organizagao
Atendimento qualificado
Tempo de mercado e
recomendagoes

Confianga na indole da empresa
Questdes burocraticas em dia

10. Credibilidade visual
11. Comunicagdo tecnoldgica

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 8 - llustracéo dos pontos de paridade e diferenciacdo entre Comercial Lopes e
Concorrentes navisao das imobiliarias
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Pregos competitivos
Cumprimento de prazos
Qualidade do servigo
Durabilidade do servigo
Limpeza e organizacao
Atendimento qualificado
Tempo de mercado e
recomendagdes

Confianga na indole da empresa
Questdes burocraticas em dia

10. Credibilidade visual
11. Comunicagao tecnoldgica

Fonte: dados da pesquisa.
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4.5.1. Atributos de paridade

Os dois atributos apresentados a seguir sdo valorizados pelos clientes. Séo
classificados como de paridade por serem encontrados tanto na Comercial Lopes,

quanto em seus concorrentes.

45.1.1. Atributo numero 1 — Pregcos competitivos

Os entrevistados ndo apresentaram maior satisfacdo com os precos da
Comercial Lopes ou da concorréncia. Segundo eles, os precos praticados por ambos
sdo competitivos e, em muitos casos, sdo determinantes para que seja tomada a
decisédo de compra do servico. Normalmente, isto ocorre quando o cliente ndo vé muita
diferenca entre o atendimento e qualidade entre as empresas concorrentes.

Conforme a Imbobiliaria 1 o processo ocorre da seguinte maneira:

Ele (o proprietario) busca a qualidade do servigo, prego baixo, geralmente
guando o locatério pede alguma manutencdo sempre é discutida junto ao
locador, € apresentado ao locador um orgamento no qual a gente busca junto
aos prestadores que nés temos parcerias. Quando as propostas sao muito
semelhantes, o preco acaba sendo determinante.

A mesma entrevistada, ao ser questionada sobre os motivos que levam os

clientes a fecharem negécio com a Comercial Lopes citou:

Preco é o principal diferencial e as vezes a flexibilidade do prestador em
parcelar o pagamento e até pelos trabalhos que eles j4 tem no mercado, que
sdo indicados por outras pessoas, por outros locatarios e até por nés
mesmos.

Ou seja, podemos inferir que, quando ndao ha um diferencial na proposta ou a
empresa nao é indicada, o preco é mais determinante na negocia¢éo do que quando

hé& a indicacédo, conhecimento ou referéncia sobre a empresa no mercado.
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45.1.2. Atributo 2 — Cumprimento de prazos

Para o cliente final, um periodo de reformas ou reparos da residéncia/sala
comercial gera turbuléncia e pode alterar toda a rotina das pessoas que frequentam
este local. Por este motivo, o cumprimento de prazos é muito valorizado. Os
entrevistados relataram ja ter tido problemas com relacdo a isto com empresas
concorrentes, enquanto nunca tiveram problemas deste tipo com a Comercial Lopes,
a nao ser devido a espera da liberagéo por parte da imobiliaria. E o que relata o
Inquilino 2:

Uma coisa que eu identifiquei € que tudo é na conversa, na confianga e
demora porque eles precisam do aval da imobiliaria e eu sempre vejo a
demora entre a vistoria e o comeco do trabalho, eu fico uma semana ligando
para a imobiliaria e para a Comercial Lopes para ver se ele vai poder vir.

Por sua vez, as imobilidrias também valorizam e precisam que os prestadores
de servico cumpram prazos. Desta forma, quanto mais produtivas sdo as empresas
mais € que supram demandas em outros iméveis e, consequentemente, os inquilinos

e proprietarios ndo fazem presséao para agilidade de execucéo.

4.5.2. Atributos de diferenciacéo

Os trés proximos atributos sé@o valorizados tanto por imobiliarias e cliente final
e sdo encontrados apenas na Comercial Lopes. Logo, sdo considerados de

diferenciacao.

45.2.1. Atributo nimero 3 — Qualidade do servico

Ao longo da pesquisa foi possivel confirmar que a visdo tanto das imobiliarias,
quanto de inquilino e proprietarios é de que a qualidade dos servicos da Comercial

Lopes € bastante elevada. Em paralelo a isto, podemos perceber que ha certa
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desconfianca por parte dos entrevistados com relagdo a qualidade dos servi¢cos da
concorréncia.

O Proprietario 1 fala um pouco sobre a qualidade do servico da Comercial
Lopes:

A qualidade do servico eles ndo deixam nada para tras, eles pegam prédios
gue tem 30 ou 40 anos onde ndo sabemos direito aonde passam 0s canos, o
Comercial Lopes faz, eles persistem e conseguem fazer muito bem.

De acordo com as colocacgfes dos entrevistados, o0 servico da Comercial Lopes

possui qualidade bastante superior aos concorrentes.

45.2.2. Atributo nimero 4 — Durabilidade do servico

Nenhum dos entrevistados reclamou com relacdo a durabilidade dos servigos
da Comercial Lopes, ao contrario do que foi relatado quanto aos concorrentes.
Conforme o Inquilino 1 a durabilidade do servico esta diretamente ligada a

honestidade da empresa:

Qualidade nao é fazer uma ‘tapeacédo’, como dizem. Além disso, é importante
gue a empresa tenha honestidade de cobrar o pre¢o justo e ndo enganar a
pessoa.

Como relatado ao longo deste trabalho, o cliente busca néo ter preocupacoes
com o servico executado e espera que demore muito tempo para que seja necesario

refazé-lo.

45.2.3. Atributo nimero 5 — Limpeza e Organizacao

Este atributo foi bastante valorizado pelos entrevistados. De acordo com 0s
inquilinos, proprietarios e imobiliarias entrevistados, diferentemente da concorréncia,
a Comercial Lopes sempre mantém o espaco de trabalho limpo e organizado apos a
execucdo do servigo. Isto gera menos transtornos no imovel, devido a obra, e a
satisfagdo do morador é elevada. De acordo com o Proprietario 1, esta € uma grande

virtude da Comercial Lopes:
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Entra no apartamento tem que fazer lixamento, pintura e a qualidade é o
resultado final do trabalho, mas entre a entrega do trabalho tem o inicio, meio
e fim. O meio nds observamos muito, que é tudo que sai, como poltronas,
mesas, 0 encobrimento de moveis maiores, limpeza, entdo esse durante
indica a cara da empresa, confianca, mostra o relacionamento com as
pessoas e a qualidade do servico prestado. A Comercial Lopes se preocupa
bastante com isso.

45.2.4. Atributo nimero 6 — Atendimento qualificado

Os clientes valorizam o atendimento em qualquer ramo de atuacdo. No ramo
com o qual a empresa estudada trabalha, um atendimento qualificado pode determinar
Se 0 servigo sera executado por sua empresa ou pela do concorrente.

Podemos definir esta qualificacdo através da atencdo dada ao cliente,
pontualidade com encontros para orcamentos e diagnosticos, prontiddo em casos de
urgéncia e problemas ocorridos; e, fundamental e principalmente a propriedade e
clareza com que séo explicados os procedimentos necessarios ao cliente. A empresa
€ a detentora dos conhecimentos e o cliente possui dividas sobre o que deve ser feito
e como deve ser feito, cabe a ela sanar todas as duvidas pertinentes e conquistar a
confianca do cliente. A Imobiliaria 2 ilustra muito bem este atributo quando
questionada sobre os principais motivos para os clientes fecharem nego6cio com a

Comercial Lopes e ndo com outras empresas:

Pelo trabalho e principalmente pelo bom atendimento, o pessoal da Comercial
Lopes é sempre bem atencioso mesmo o trabalho ndo dando certo ele vai de
novo, sempre dé a assisténcia e atencdo necessarias.

Para a imobiliaria, além dos pontos acima colocados, atendimento qualificado
significa prontiddo do prestador de servicos. Como os prestadores podem trabalhar
em diversas imobiliarias ao mesmo tempo, sem restricdes, a prontiddo significa
lealdade e valorizacdo daquela imobilidria por parte da empresa. Desta forma, ela
sabe que pode contar com o prestador para eventuais necessidades.
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45.2.5. Atributo numero 7 - Tempo de mercado e recomendacdes

Este atributo foi percebido como valorizado tanto pelos clientes quanto pelas
imobiliarias. Tempo de mercado remete a experiéncia e sugere que a empresa ja
passou por diversas situacdes e saberd resolver os problemas. As recomendacdes
também sdo muito importantes, pois, se a empresa é recomendada, € sinal de que
realizou um bom trabalho. Este atributo foi encontrado na Comercial Lopes, porém,

ndo foi encontrado nos concorrentes proximos.

4.5.3. Atributos divergentes entre paridade e diferenciacao

Os dois atributos analisados a seguir apresentam variacao entre diferenciacao
e paridade. Por isso, ndo puderam ser classificados apenas em uma categoria, por

estarem ligados a diferentes opinides entre proprietarios e inquilinos, e imobiliaria.

45.3.1. Atributo nimero 8 — Confianca na indole da empresa

Quando alguém é detentor do conhecimento técnico e especifico e outrém é
leigo no assunto, o primeiro leva vantagens argumentativas e no processo decisorio.
Neste momento, o cliente deve acreditar no que o prestador de servigos esta propondo
e nos reparos que ele diz serem necessarios.

Os clientes (inquilinos e proprietarios) relataram se sentirem bastante seguros
ao receber orcamentos realizados pela Comercial Lopes, pelo tempo de mercado e
conhecimento que apresentam e por jA conhecerem e confiarem nos socios da
empresa. Ao contrario disto, citaram que, por ndo conhecerem determinados
prestadores de servigos que lhes apresentam orcamentos e por serem compostas de

apenas um prestador, ndo possuirem marca, uniformes ou qualquer indicacdo do
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mercado, ndo sentiram confiangca no fechamento do negécio para a execucao do
servigo.

As imobiliarias, por sua vez, apresentaram ter confianca na indole tanto na
Comercial Lopes quanto em seus concorrentes, 0s quais também prestam servicos
para elas. Evidentemente, como dito anteriormente no presente trabalho, as
imobiliarias aceitam em seu quadro de empresas terceirizadas apenas empresas nas
quais confiem, tenham um bom tempo de mercado e, preferencialmente, tenham sido
indicadas por alguém.

Confiar na indole da empresa também esta ligado a confianga em ter “um
estranho dentro de casa”. A Imobiliaria 2 apresenta a visdo que possuem sobre a

Comercial Lopes neste aspecto:

Geralmente os imdveis sédo mobiliados, s6 que como a gente tem confianca
na Comercial Lopes ndo temos problema, tanto que as vezes um imdvel
desocupado o inquilino nem retira computador, televisdo. E para entrada no
prédio é bem facil ja que eles tem a chave e qualquer coisa tem o zelador.
Existem condominios que s6 deixam entrar com autoriza¢do, mas Sa0 poucos
e a gente faz uma autorizacdo através do e-mail para os prédios que nés
sabemos e ndo temos problemas.

45.3.2. Atributo nimero 9 — Questdes burocréaticas em dia

Este nédo foi um atributo citado pelos clientes finais, apenas pelas imobiliarias.
Esta € uma maneira de elas se certificarem de que as empresas que prestam servicos
aos seus inquilinos sdo minimamente regularizadas, pagam impostos e sdo empresas
sérias. O cliente final, ndo coloca este ponto em questao por ser algo de preocupacao
da imobilidria e encontrado tanto na Comercial Lopes quanto na concorréncia que

trabalha como prestadora de servicos nestes locais.

4.5.4. Atributos néo atingidos

Os dois atributos apresentados a seguir foram considerados, nesta analise,

como “n&o atingidos”. Isso se deve ao fato de que nem a Comercial Lopes, nem seus
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concorrentes apresentam tais caracteristicas valorizadas pelos clientes finais e/ou

pelas imobilirias.

454.1. Atributo nUmero 10 — Credibilidade visual

Primeiramente, cabe ressaltar que, durante a pesquisa, identificou-se que este
atributo é valorizado apenas pelo cliente final. Assim, podemos atribuir credibilidade
visual ao que a empresa “parece ser’, ndo necessariamente o que ela “é¢”. Ou seja, a
credibilidade visual significa maneiras de causarem uma boa primeira impressdo aos
possiveis clientes. Isto passa por uniformizacdo, logomarca, materiais graficos,
presenca online através de site e redes sociais. Todos estes pontos geram
credibilidade e maior confianga ao cliente que nédo conhece a empresa durante seu
processo decisério. Conforme a Imobiliaria 3, uniformizacdo pode trazer uma 6timo
impressao a empresa:

Hoje em dia nesse mundo violento que tem pessoas que ndo sabem o0 nome
do prestador, que deixam sozinhos com a filha e querendo ou ndo um
uniforme com a identificacdo aumenta a confianca e a credibilidade.

Portanto, este foi um atributo apresentado pelos inquilinos e proprietarios e
gue ndo € encontrado tanto na Comercial Lopes quanto nos concorrentes. A
credibilidade passada pela Comercial Lopes € baseada na indicacdo e no tempo de
mercado da empresa. Porém, fora estes meios de prospeccdo de clientes, a

credibilidade visual ndo é encontrada.

454.2. Atributo nimero 11 — Comunicacao tecnolégica

As plataformas de comunicagdo online estdo cada vez mais evidentes e
presentes no dia a dia dos negécios. Os clientes buscam rapidas respostas, troca de
fotos sobre os problemas e consertos realizados, prontiddo no atendimento e

apresentacao de orgcamentos.
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A Comercial Lopes e seus concorrentes estdo, de forma geral, atrasados
guanto a este atributo, o qual foi identificado com valorizado tanto pelo cliente final,
quanto pelas imobiliarias. Sdo poucas empresas que conseguem acompanhar 0s
avancos tecnoldgicos neste mercado. A Imobiliaria 3 traz um exemplo sobre este

aspecto:

Acho que a Comercial Lopes pode melhorar principalmente na questédo da
tecnologia, criando e-mails e sendo acessivel a novas tecnologias. Eu tenho
um prestador que ndo terminou o segundo grau s6 que ele foi tentando se
adaptar conforme o mercado foi mudando e hoje ele tem seus meios através
do tablet, ndo tenho retorno negativo de trabalho dele, tem uma equipe
preparada e é parceiro, educado, ndo tenho nenhuma reclamacéao dele.

Os socios da Comercial Lopes tém diferentes idades, diferentes conhecimentos
tecnoldgicos e diferentes carteiras de clientes. Isto significa que o atendimento é
diferente, dependendo do socio que ird realiza-lo. Um deles nao utiliza e-mail nem
plataformas de comunicagao instatanea; outro utiliza apenas e-mail e outro utiliza
ambas as opc¢les. Portanto, a empresa acaba deixando a desejar no que diz respeito

a rapida resposta e diferentes canais de comunicag¢do com o cliente e as imobiliarias.

4.6. POSICIONAMENTO DA COMERCIAL LOPES

Conforme visto durante a pesquisa, hoje a Comercial Lopes esta
subposicionada no mercado. Tanto as imobiliarias quanto os clientes finais encontram
na empresa diversos atributos que ndo sao vistos nas concorrentes, porém, ela nao
se apresenta ao mercado de forma que valorize e ressalte estas qualidades.

Hoje, a Comercial Lopes possui um nome muito forte dentro das imobiliarias,
especialmente. Porém, ainda ndo busca fatias significativas do mercado, como o canal
direto entre empresa-proprietarios. Isto ocorre porque ela ndo possui um atributo muito
forte para a prospeccao de clientes, que é a Credibilidade visual (atributo 10). Através
dele, é possivel ter uma porta de entrada muito mais vendavel e transmitir a
credibilidade que a empresa ja transmite pessoalmente hoje, porém, através da
aparéncia aos que nao a conhecem.

Para que possa se reposicionar, primeiramente, a empresa devera criar uma
logomarca que transmita os atributos que s&o mais fortes nela. Sao eles: Qualidade

dos servigos, Atendimento qualificado, Tempo de mercado e Cumprimento de Prazos.
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Estes séo os principais atributos colocados pelos entrevistados da pesquisa e 0s quais
mais podem diferenciar a Comercial Lopes no mercado.

E importante citar que ndo sera recomendado & empresa que busque um
posicionamento que ressalte o preco dos servicos prestados. Este posicionamento
pode fazer com que a empresa entre em um nicho do mercado que € de baixas
margens de lucratividade e, consequentemente de baixa qualidade, o que se faz
necessario ganhar em quantidade de servi¢os executados. Além disso, de acordo com
a pesquisa, as pessoas desconfiam quando algum servi¢co de reparos e reformas é
muito barato, pois associam o baixo preco a falta de qualidade.

Além da criacdo de uma logomarca, a empresa devera buscar novos canais de
venda além das imobiliarias e indicacfes. A confec¢do de um website e de uma pagina
no Facebook poder&o ser o primeiro passo para a comunicagado mais efetiva com seus
clientes e prospectos.

Também poderdo ser criados uniformes para que a equipe transmita maior
credibilidade ao chegar nos locais para a execucdo dos servigos. E, por fim, a
Comercial Lopes podera desenvolver materiais graficos como cartbes de visita e
folders com a exposi¢cédo de seu posicionamento e servicos que executa. Com estas
acOes, sera possivel que a empresa passe a apresentar o atributo de Credibilidade
visual e expor seu posicionamento ao mercado.

Sera importante, também, que a Comercial Lopes busque adquirir o atributo de
Comunicacao tecnoldgica. Com a divulgacdo dos materiais gréaficos, podera ser
disponibilizado um numero de celular para contato rapido via Whatsapp. Além disso,
0 préprio website podera possuir uma area para solicitacdo de orcamentos. Porém,
sabendo que os sécios possuem diferentes niveis de conhecimentos tecnoldgicos,
sera importante que estes novos clientes e contatos sejam feitos pelo sécio com maior
conhecimento e habilidades com estas ferramentas.

De forma geral, o que define e ilustra o posicionamento de uma empresa é seu
slogan. Este é o “cartdo de visitas” e o conceito pelo qual a empresa devera passar a
ser conhecida. Sendo assim, o slogan que o autor do estudo sugere com base na
pesquisa realizada é: “Comercial Lopes, reparos e reformas com qualidade e
agilidade”. Através deste slogan sera possivel apresentar os principais atributos

descritos acima: Qualidade dos servigos, Atendimento qualificado e Cumprimento de
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Prazos. O Tempo de mercado nao ficaria abarcado pelo slogan, porém, podera ser

evidenciado em outros materiais.

Por fim, abaixo sé&o apresentados de forma visual os planos de acéo sugeridos

para a empresa. Os planos estdo em formato 5W2H, o qual apresenta os seguintes

aspectos sobre o plano: O qué? Por qué? Como? Quem? Quando? Onde? Quanto?

Tabela 4 — Planos de acao sugeridos através do formato 5W2H

O qué

Desenvolvimento de
logomarca e materiais

Criagdo de website e
facebook

Confecg¢do de uniformes

Utilizacdao de whatspp como
canal de comunicacao

Aplicagdo de formulario de
entrega de servigo

Por qué

Tangibilizagdo do conceito e
do posicionamento da
marca

Prospecgdo e
relacionamento com
clientessema
intermediacdo de
imobiliarias,
necessariamente

Transmissdo de
profissionalismo e
credibilidade ao cliente

Facilitagdo de solicitagdo de
orgamentos por parte dos
clientes

Demonstrar preocupagao
com a execugdo do servigo e
satisfagdo do cliente, bem
como captar informacgoes
sobre a operacdo.

Como

Contratagdo através de
plataforma online

Contratagdo de
desenvolvedor web.
Definigdo do conceito e
desenvolvimento

Utilizagdo da marca para
desenho de uniformes para
equipe de atendimento
(socios) e equipe de
execugdo (funcionarios)

Disponibilizagdo de numero
em materiais graficos, site e
facebook

Desenvolvimento de
formulario, impressao,
aplicagdo e andlise
contantes

Quem

Sécios daempresa

Sécios daempresa

Sécios daempresa

Sécios daempresa

Sécios da empresa +
funciondrios

Quando

Imediatamente

Ap0s confecgdo de
logomarca

Apos confecgdo de
logomarca

Apds confecgdo de
logomarca, site, facebook e
materiais graficos

Imediatamente

Onde

Quanto

Entre RS 200 e RS 500

Entre RS 1.000 e RS 2.000

Entre RS 1.000 e RS 2.000

RSO

RS 50

Fonte: dados da pesquisa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como finalidade verificar se o posicionamento da
Comercial Lopes na cidade de Porto Alegre e Regido Metropolitana é adequado. Este
objetivo surgiu a partir da necessidade percebida pelo autor deste trabalho em a
Comercial Lopes se posicionar de forma mais adequada no mercado de reparos e
reformas em residéncias e imoveis.

A partir desta necessidade, iniciou-se a pesquisa para, primeiramente,
identificar os diferentes perfis de consumidores de servi¢cos de reparos e reformas em
residéncias, o qual foi o primeiro objetivo especifico do trabalho. Os diferentes atores
foram encontrados ao longo da pesquisa e foram muito importantes para o
entendimento geral do contexto no qual a Comercial Lopes esta inserida. Sao eles:
inquilinos, proprietario e imobiliarias.

Com os diferentes perfis previamente selecionados, iniciou-se a busca por
maiores informacdes sobre seus comportamentos especificos e envolvimentos com a
empresa. Desta forma, foi possivel sanar o segundo objetivo especifico, o qual foi de
identificar os fatores valorizados pelos consumidores no momento da avaliacdo de
servicos de reparos e reformas em residéncias. Desta forma, foi possivel identificar os
principais atributos valorizados por cada um dos atores envolvidos no contexto da
empresa e suas justificativas.

Com os atributos valorizados pelos diferentes perfis de clientes, o rumo do
estudo se voltou ao terceiro objetivo especifico: verificar a imagem atual da marca
junto aos clientes. Através das técnicas projetivas foi possivel definir com maior
clareza qual a visdo dos clientes sobre a Comercial Lopes. Foi possivel identificar que,
de forma geral, o publico percebe a qualidade e agilidade dos servigos prestados.

Também foram buscadas informa¢cBes sobre os concorrentes da Comercial
Lopes, na visao dos clientes. Através das mesmas técnicas projetivas utilizadas para
captar a imagem da Comercial Lopes, foi possivel identificar que os clientes tém
visbes bastante opostas sobre os concorrentes, quando comparados a empresa
estudada.

Por fim, foi possivel visualizar quais séo os principais diferenciais da Comercial

Lopes, com base nos clientes. Desta forma, atingiu-se o Ultimo objetivo especifico:
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definir os elementos de diferenciacdo entre a Comercial Lopes e 0s concorrentes, na
Otica dos clientes.

E importante, também, apresentar neste momento as principais limitacdes da
pesquisa. Essencialmente, havera necessidade futura de realizacdo de um novo
estudo votado ao mercado de atuagdo sem as imobiliarias como intermediarias.
Acredita-se que este possa ser um nicho a ser mais explorado, uma vez que, hoje, a
Comercial Lopes trabalha praticamente apenas por meio deste intermediario. Para
isto, podera ser realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa junto a potenciais
clientes neste segmento para que sejam tracadas estratégias para prospecc¢ado e

insercao.
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Anexo A — Roteiro de Entrevista (Inquilinos e Proprietérios)

Roteiro Entrevistas em Profundidade

e Quais atributos vocé buscava na contratacdo da empresa? (preco, qualidade, rapidez,
profissionalismo, credibilidade?)
o Vocé esperava encontra-las?
e Descreva a Ultima vez que vocé realizou uma obra em casa/escritério com a Comercial Lopes

Para guiar o entrevistador:
o Sensibilizacdo
= Qual afinalidade?
e Vocé planejou esta obra ou foi um imprevisto?
o Conhecimento sobre empresa/ servico
=  Como descobriu as melhores opgdes do mercado e encontrou a Comercial
Lopes?
= Entro em contato com quantas empresas?
o Compra
= Como foi passado o orcamento a vocé?
e Ele tirou todas as suas duvidas?
e Era o mais barato? Quanto?
e Teve margem para negociacao?
e O orcamento foi entregue em quanto tempo?
e Em que formato ele foi entregue (fisicamente, e-mail, digitado ou
escrito a mado)?
e Foi entregue algum material grafico a vocé? (folder ou cartdo de
visita)
e Ocorreu algum cadastro com vocé?
= Qual foi o prazo estipulado? Ele foi cumprido?
= O que o servico abrangia? (apenas mao de obra ou materiais também?)
= Vocé gostaria que tivesse sido executado algum outro servigo que nao foi
oferecido?
= (Qual foi a forma de pagamento? Vocé gostaria de pagar de outra forma?
= O pagamento foi realizado em que momento? (antes ou depois da
execuc¢do?)
= Foi entregue nota fiscal?

e Em resumo, o que fez vocé fechar negdécio com a Comercial Lopes? Questionar sobre a
outra empresa também.

Experiéncia da execug¢ao do servigo

e Com base nos aspectos ditos anteriormente, qual era sua expectativa quanto ao servi¢o que
viria a ser executado?

e Descreva como foi toda a experiéncia desde o momento em que o profissional chegou ao
local para EXECUTAR o servico até a sua saida:
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o Como foi o comportamento do profissional na execugdo do servigo?

Para guiar o entrevistador:

Pontualidade

Higiene e cuidado com o espaco

Aparéncia e higiene do prestador do servico

Uniformizagdo

Aparéncia do vendedor (podem ter sido pessoas diferentes)
Relacionamento com o cliente (Simpatia, cuidado com méveis da casa, etc)
Rapidez na execugao

Qualidade do servigo

Custo/ beneficio

Vocé ficou satisfeito com o servico prestado? O que poderia ter sido melhor?

Vocé ja utilizou os servigos de outras empresas? Como foram?
o Buscar informagdes sobre os mesmos pontos questionados acima sobre a
Comercial Lopes

Qual dos servigos abaixo vocé compararia aos da Comercial Lopes? E a outra empresa que
vocé contratou?
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e Se vocé fosse comparar esta empresa com um carro, qual seria? E a Comercial Lopes?

e O que o carro escolhido significa para vocé?
e Por que vocé comparou este carro com a empresa? E a Comercial Lopes?

e Em uma situacdo hipotética. Vocé contrata uma empresa/alguém para realizar o servico,
porém, ele ndo é executado da forma como vocé esperava. O que vocé faz?

Pés venda (fazer as perguntas relacionadas a Comercial Lopes e ao Concorrente)

e Apos a execugdo do servico, ocorreu algum contato da empresa/profissional com vocé e vice
versa?

e Vocé indicaria o servico da Comercial Lopes a algum amigo? Por qué? E o do concorrente?

Perfil
e Nome
e I|dade

e Profissao
e Renda média mensal
e Escolaridade
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Anexo B — Roteiro de Entrevista (Imobiliarias)

Roteiro Entrevistas em Profundidade

e Quais atributos os clientes buscam na contratacdo da empresa? (preco, qualidade, rapidez,

profissionalismo, credibilidade?)

o Eles conseguem encontra-las?

e Descreva como funciona quando algum conddémino precisa realizar uma obra em

casa/escritdrio. Qual o processo?

Para guiar o entrevistador:

e Quais as principais finalidades?

o Normalmente sdo obras planejadas imprevistos?

o Conhecimento sobre empresa/ servico

o Compra

Sdo enviadas quantas empresas para orgar ao condéomino?

Como sdo passados os orcamentos pela Comercial Lopes? E os concorrentes?

e Em que formato ele foi entregue (fisicamente, e-mail, digitado ou
escrito a mao)?

Quais as informacdes contidas nele?

Quem escolhe a empresa que vai fechar? Normalmente, quais os critérios?

Ha margem para negociacao?

O orcamento é entregue em quanto tempo?

Ha controle de prazo? S3o cumpridos?

O que os orgamentos abrangem? (apenas mao de obra ou materiais

também?)

Os conddminos sentem necessidade de execucdo de servicos que ndo sao

oferecidos?

Quais as formas de pagamento?

O pagamento é realizado em que momento? (antes ou depois da execugao?)

Ha emissao de nota fiscal?

e Em resumo, o que faz os negdcios serem fechados com a Comercial Lopes? Questionar

sobre a outra empresa também.
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Qual o feedback dos condéminos sobre os servicos da Comercial Lopes? E dos concorrentes?

Para guiar o entrevistador:

o Comportamento do profissional na execuc¢do do servigo

Pontualidade

Higiene e cuidado com o espaco

Aparéncia e higiene do prestador do servico

Uniformizagdo

Aparéncia do vendedor (podem ter sido pessoas diferentes)
Relacionamento com o cliente (Simpatia, cuidado com madveis da casa, etc)
Rapidez na execugao

Qualidade do servico

Custo/ beneficio

Qual o nivel de satisfagdo dos condéminos quanto aos servicos prestados? O que pode ser

melhorado?

Vocé ja recebeu reclamagdes sobre a Comercial Lopes? Quais? E sobre os demais

empreiteiros?

Qual a opinido da imobilidria sobre a comercial Lopes? E os demais empreiteiros?

Questionar sobre as outras empreiteiras da imobilidria
o Buscar informagdes sobre os mesmos pontos questionados acima sobre a
Comercial Lopes
Qual dos servicos abaixo vocé compararia aos da Comercial Lopes? E aos demais

empreiteiros?

Por qué?
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Se vocé fosse comparar esta empresa com um carro, qual seria? E a Comercial Lopes?

O que o carro escolhido significa para vocé?

Por que vocé comparou este carro com a empresa? E a Comercial Lopes?

P6s venda (fazer as perguntas relacionadas a Comercial Lopes e ao Concorrente)

Apods a execucdo do servico, ocorre algum contato da empreiteira/profissional com o
condbémino e vice versa?
Vocé indicaria o servico da Comercial Lopes a algum amigo? Por qué? E o do concorrente?

Relagdo Imobilidria — Empreiteiras

Perfil

Como as imobilidrias encontram os empreiteiros para trabalharem para elas?
Quais critérios buscam para admitir empreiteiras?

Com quantas empreiteiras a imobilidria trabalha hoje?

Como controlam o servigo prestado?

Ha algum grau de hierarquia entre as empreiteiras?

Quais os percentuais da imobilidria no valor dos servigos?

Nome
Idade
Imobilidria
Cargo



