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RESUMO

Este trabalho trata da analise dos processos de marketing na empresa Motta
Bortolotto Construgdes, a qual atua no setor de empreendimentos imobiliarios em

Porto Alegre e Gramado no Rio Grande do Sul.

O mesmo foi feito a partir de um referencial tedrico sobre o assunto e
posterior identifica¢do dos processos de marketing da empresa analisada. Dividiu-se
0s processos da seguinte maneira: o conceito de marketing, marketing e estratégia,
segmentacao, posicionamento, 4Ps, gestao de marca, comportamento e satisfacao
do consumidor e avaliacdo de marketing. Apds, os dados coletados foram

analisados.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho analisa os processos de marketing na Motta Bortolotto
Construcdes, uma empresa que atua desde a década de 60 no mercado imobiliario
de Porto Alegre, com uma atuacao de nicho voltada para empreendimentos de alto
padrao. Recentemente a organizacao expandiu sua atuacdo para Gramado, RS,

onde esta finalizando o segundo empreendimento.

11 DEFINICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Devido as pressdes do dia a dia nas empresas, muitos profissionais tém
dificuldade em se manterem atualizados na tecnologia de gestédo ou até mesmo de
assegurar que os processos da organizagao estdo alinhados com as melhores
praticas sugeridas pela academia e por consultorias. Por isso, oportunidades de

melhoria podem passar despercebidas.

Clancy e Krieg (2008) aprofundam a importancia do assunto, ao colocarem
gue muitas empresas estdao enfrentando dificuldades ou deixando de aproveitar
oportunidades por um gerenciamento de marketing inadequado. Os autores
apresentam um estudo, realizado nos Estados Unidos, em que as empresas
reconhecidas por um bom trabalho de marketing conseguem diferenciar-se mais dos
concorrentes do que as organizagbes com uma ma gestédo de marketing, as quais
estdo tornando-se fornecedoras de commodities. Por exemplo, a Aquafina, da Pepsi,
€ percebida como muito semelhante a Dasani, da Coco-Cola, ja a Starbucks é

percebida como diferenciada em relagéo a Dunkin' Donuts.

Segundo os autores, a ma gestdo € consequéncia de decisbes tomadas
empiricamente. Logo, ambos sé@o defensores da utilizacdo de técnicas cujos

resultados praticos sejam comprovados. Contudo, em algumas situacdes, o



conhecimento tedrico vigente desconsidera peculiaridades de mercado relevantes

para a maneira de atuar da empresa em determinado setor ou segmento.

A Motta Bortolotto Construgdes entende que se encontra na situacéao de nao
conseguir avaliar a contemporaneidade dos seus processos de marketing. Em
contato com profissionais desta empresa, me foi explicitado que a realizacao de um
Trabalho de Conclusdo de Curso visando a analisar esses processos seria de
grande valia. No entanto, € importante que este trabalho seja conduzido de modo a
evitar desconsideracdes de peculiaridades do setor de atuacdo da empresa, como
dito anteriormente. Portanto, espera-se que o mesmo possibilite o estudo dessas
especificidades, contribuindo para a atualizacdo do conhecimento tedrico de

marketing aplicado para a constru¢ao civil em Porto Alegre.

Logo, este trabalho visa a responder as seguintes questdes:

Quais sdo as praticas de marketing utilizadas na Motta Bortolotto

Construcdes? E quais sao as possibilidades de melhoria existentes?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

¢ Analisar os processos de marketing na Motta Bortolotto Construcdes.
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1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o ldentificar os processos de marketing da Motta Bortolotto Construcoes;

o Verificar possibilidades de melhoria nos processos de marketing;



[}

2 REFERENCIAL TEORICO

Para a realizagdo deste trabalho sera necessaria a compreensdo dos
seguintes conceitos de marketing: marketing, segmentacéo, posicionamento, 4Ps
(produto, preco, promoc¢ao e ponto), gestdo de marca, comportamento do

consumidor e avaliagdo de marketing.

21 MARKETING

O marketing costuma ser confundido com os esforgos de venda, publicidade e
propaganda das empresas, mas, na realidade, representa muito mais do que isso.
Essas atividades representam, portanto, uma parte do marketing, nao todo. Segundo
Kotler e Keller (2006), o marketing estad relacionado com a identificagéo e a
satisfacdo das necessidades das pessoas e das sociedades. Esse conceito
demonstra, de maneira simplificada, que o marketing € o responsavel por identificar
as formas pelas quais as organizagcdes podem satisfazer necessidades, percebidas

ou ndo, de individuos e sociedades.

Drucker, um dos principais pensadores de administracéao, tem a seguinte

posicao sobre a relagao de marketing e vendas:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender.
Mas o objetivo do marketing € tornar supérfluo o esfor¢go de venda. O
objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria entéo seria tornar o produto ou o servigo disponivel (DRUCKER
apud KOTLER; KELLER, 20086, p. 4).

A American Marketing Association (AMA) define marketing da seguinte
maneira: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
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clients, partners, and society at large” (2009). Desta definicado € importante ressaltar
gue a oferta da organizacéao deve ter valor percebido pelo cliente (VPC) para que a
troca entre as partes possa acontecer. Por VPC entende-se que o cliente deve
perceber no produto ou servico que ira adquirir um beneficio de valor igual ou
superior ao custo (monetario, psiquico, de tempo, e de energia fisica) que tera no
processo de compra (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) entendem que o marketing se aplica para bens
(produtos tangiveis como televisores e automdveis), servicos (prestados por
empresas aéreas, hotéis, locadoras, etc.), eventos (como grandes feiras, eventos
artisticos, etc.), experiéncias (situagdes marcantes para os clientes, como passar um
final de semana treinando futebol com os atletas do time do coracao), pessoas (por
exemplo, de celebridades), lugares (cidades, estados, regides, paises), propriedades
(direitos intangiveis de posse, seja de iméveis ou de bens financeiros), organizagdes
(uma vez que as mesmas buscam melhorar sua imagem perante o publico),
informacgdes (o conteldo oferecido pelas escolas e universidades, por exemplo) e

ideias (conceito ou beneficio que € oferecido pelo produto ou servigo).

Webster (1992) entende que é fungao do marketing gerenciar as relagbées de
parceria entre os diferentes membros da cadeia de valor, situacdo cada vez mais
comum no meio empresarial. Segundo o autor, as empresas tém buscado mais
flexibilidade e cooperagdao de modo a aumentar sua competitividade. Ele entende
gue o estabelecimento de aliancas estratégicas permite a especializacéo das partes,
ampliando o valor fornecido aos clientes. Contudo, as empresas devem
constantemente avaliar quando € Util a utilizagéo de parcerias ou € mais interessante

a incorporagéo da atividade na propria organizacao.

2.1.1 MARKETING E ESTRATEGIA

O marketing esta relacionado com todo o processo de estratégia da empresa,

destacando-se a definicdo de Missdo, Visdo e Valores, ja que ele fornece subsidios
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para a definicao do produto/servico que sera entregue pela organizacdo para
satisfazer a necessidade do cliente. Lanning e Michaels (apud KOTLER; KELLER,
2006) definem a sequéncia de criacdo e entrega de valor por parte de uma empresa

conforme demonstrado na Figura 1.

‘ Selecionar o valor Fornecer o valor

— \ IR EAE
| Saamentacan Selecdo/ Posicio- ) Desenvol- ) Desenvol- ) Determi- ) Busca Dlstnbulcao Forqa Prnrnoga
4 g i tg Foco no namento vimento vimento nagao de fontes Propaganda
| el d i d vendas endas /

mercado do valor du produto 0 servico & preco Fabncagao / Assisténcia

C’a_,
\_/,_’

Marketing estratégica Marketing tatico

Figura 1 - Sequéncia de Criagao e Entrega de Valor
Fonte: Lanning e Michaels apud Kotler e Keller (2006, p.35)

Os autores dividem a cadeia em trés: selecionar o valor, fornecer o valor e
comunicar o valor. A primeira parte é descrita por eles como compondo o marketing
estratégico. Nessa etapa, deve-se, atraves de técnicas de analise de ambiente,
definir 0 segmento de clientes que sera o alvo das acbes da empresa e qual o
posicionamento pretendido. A segunda e a terceira partes compdem o chamado
marketing tatico. A segunda parte refere-se ao desenvolvimento da oferta da
organizacao, estando diretamente relacionada as definicbes de preco, produto e
ponto. Ja a terceira etapa € de contato com os clientes para a venda do produto ou
servigco, etapa na qual a empresa tem que comunicar ao publico-alvo os beneficios
da sua oferta. Esta etapa esta vinculada as escolhas de promocao feitas pela

organizacao.

Reduzindo as Barreiras
Comprometimento
da Lideranca

Barreiras Organizacionais

Cultura
Centralidade Realin_ham_ento / Suporte aos GEntral e
no Produto Organizacional Estrutura Processos Processos .
. no Cliente
\ (Sistemas) 'y

Métricas Financeiras

Métricas Revisadas

Figura 2 - Caminho para Centralidade no Cliente
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Fonte: Baseado em Shah et al. (2006)

As organizacdes, de acordo com Sheth, Sisodia e Sharma (2000), estdao em
um processo em que migram de centradas no produto, para centradas no mercado
e, finalmente, centradas no cliente. Segundo os autores, empresas de indUstrias
com baixa produtividade nas atividades de marketing, atuantes em um mercado com
alta diversidade e com alto potencial para utilizacdo de tecnologia tém maior
possibilidade de praticarem o marketing centrado no cliente. Essa pratica tera como
conseqléncias. organizagdes com gerenciamento de logistica baseado na
demanda, terceirizagédo do atendimento dos clientes menos rentaveis, clientes como
co-produtores, empresas com maiores custos-fixos de marketing, mas menor custo
por transacdo e organizagbes integradas. Shah et al. (2006) apresentam as
barreiras que as empresas devem enfrentar nessa transicao e como estas podem

ser suplantadas (Fig. 2).

Atualmente, as empresas adotam a orientacdo estratégica que mais se
adéqua aos seus objetivos (FERNANDES, 2006). Abaixo uma analise das diferentes

estratégias possiveis adaptadas para a construgéo civil:

Visdo da empresa orientada
para a produgao

Construir habitagbes com técnicas que permitam a
entrega mais rapida possivel.

Visdo da empresa orientada
para o produto

Construir habita¢cdes maximizando a sua qualidade.

Visdo da empresa orientada
para a venda

Esforcos de venda e promocao de modo a encobrir,
se necessario, defeitos no produto e compensar uma
oferta superior a demanda

Visao da empresa orientada
para o0 mercado/marketing

Construir habitacbes de modo a suprir necessidades
e desejos de segmentos ou nichos de clientes.

Visdo da empresa orientada
para o marketing social

Construir habitagdes de modo a suprir necessidades
e desejos dos clientes e sociedade em geral,
preocupando-se com o seu bem-estar a longo prazo.

Visdo da empresa orientada
para o consumidor

Construir habitagdes de modo a suprir necessidades
desejos de clientes individuais.

Tabela 1 - Diferentes Orientagdes Estratégicas de uma Empresa de Construgéo Civil
Fonte: Baseado em Fernandes (2006)
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21.1.1 COMPETENCIAS DE MARKETING

O conceito de competéncias vem desde a década de 50 e refere-se a uma
das formas que, segundo os especialistas em estratégia empresarial, possibilita a
empresa desenvolver diferencial competitivo em relagdo a concorréncia. A alta
dire¢cao, no entanto, pode ter dificuldade em identificar as competéncias da empresa,
em decorréncia dos componentes do conhecimento dessas, no geral, serem tacitos

ou estarem dispersos na organizagao (DAY, 1994).

| Performance Outcomes [

!

Positions of Advantage |
{

DISTINCTIVE CAPABILITIES

« Based on superiority in process
management x integration of -
knowledge * diffusion of learning | ™

Busi dasat Capabilities of the —| Core Competencies of
e Business - the Corporation
* Scale, scope, and « Skills and accumulated » Span and support
efficiency knowledge multiple lines of business
« Financial condition » Enable the activities in a
« Brand equity business process to be
carried out

» Location

Figura 3 - Fontes de Vantagem Competitiva e Performance Superior
Fonte: Day (1994)

Segundo Day (1994), esse conhecimento esta disperso em quatro dimensodes
da empresa: 1) conhecimento e habilidades acumuladas pelos empregados através
de experiéncia, conhecimento técnico e treinamento; 2) conhecimento interno dos
sistemas e processos técnicos; 3) sistemas formais e informais de retencdo de
conhecimento; 4) valores e normas da organiza¢ao que definem as necessidades de

coleta de informacao da empresa. As competéncias que promulgam e dao suporte
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as principais linhas de negécio sdo chamadas de competéncias centrais e séo
utilizadas como base para o desenvolvimento de competéncias distintivas

necessarias para um posicionamento diferenciado no mercado (Fig. 3).

Day (1994) ainda apresenta uma divisdo de competéncias em trés categorias
(Fig. 4): orientadas de dentro para fora (operagbes e processos internos da
empresa), orientadas de fora para dentro (percepcdo e analise das condigdes
externas a empresa), e de ligagdo. Para o autor, as empresas voltadas para o
mercado possuem competéncias orientadas de fora para dentro de alta qualidade,
em especial as competéncias de sensibilidade de mercado, de relagdo com o

consumidor e de reforgo das relagdes da cadeia de valor.

EXTERNAL INTERNAL
EMPHASIS EMPHASIS
| |
| |
Outside-In e ok nsidle Out }
| Processes Processes
- Spanning Processes SR -

* Market Sensing

» Customer Linking
« Channel Bonding
* Technology Monitoring

* Customer Order Fulfilment

* Pricing

= Purchasing

« Cuslomer Service Delivery

» New Product/Service
Development

« Strategy Development

« Financial Management

« Cost Control

« Technology Development

« [ntegrated Logistics

« Manufacturing/Transformation
Processes

= Human Resources Management

= Environment Health and Safety

Figura 4 - Competéncias em uma Empresa Orientada para o Mercado
Fonte: Baseado em Day (1294)

Segundo Day (1994), a sensibilidade de mercado refere-se a necessidade de
as empresas orientadas para o mercado coletarem informagdes sobre os
consumidores, concorrentes e membros do canal de maneira sistematica, planejada
e antecipatéria. E, de posse dessas informagdes, tomarem as suas decisdes. E
essencial para o sucesso dessa iniciativa que a empresa tenha a cultura de ser

orientada para o mercado. Ja a competéncia de relagdo com o cliente refere-se a
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todas as iniciativas voltadas a fidelizagcdo do mesmo, a compreensdo dos seus
desejos e necessidades e a cooperagao com o0 mesmo quando preciso. Webster
(1992) entende que competéncia de gestdo da cadeia de valor do produto é
essencial, de modo a manter todos os parceiros focados em atender as

hecessidades dos consumidores.

22 SEGMENTAGAO

A segmentacdo de mercado vem como uma alternativa a abordagem de
marketing de massa. O principio da segmentacado € que as pessoas podem ter as
suas necessidades e desejos divididos em grupos (segmentos). Segundo Kotler e
Keller (2006), o marketing nao cria segmentos, do mesmo modo gue nhao cria
necessidades. O papel do profissional de marketing € identificar segmentos
existentes no mercado, decidir em quais se concentrar, de modo que a organizacao
possa realizar um planejamento e definir precos, estratégias de divulgacéo e
fornecimento do produto visando a melhor atender as necessidades do segmento-

alvo.

Podem-se identificar segmentos por diversas maneiras. A segmentacao por
preferéncia € uma delas, e pode ser feita a partir de pesquisas onde consumidores
do produto sejam solicitados a quantificarem o valor dado aos atributos do mesmo.
Por exemplo, consumidores de sorvete podem ser questionados sobre a importancia
de cremosidade e docura. Dos resultados, trés modelos diferentes podem surgir
(Fig. 5). um mercado de preferéncias homogéneas, de preferéncias difusas e de
preferéncias conglomeradas. Na situacdo de preferéncias homogéneas (Fig. 5a),
todos os consumidores tém as mesmas preferéncias e 0 mercado ndo demonstra
segmento natural. No caso de preferéncias difusas (Fig. 5Sb), a preferéncia dos
consumidores € variada, nao havendo grupos de facil definicdo. Nessa situagao, as
empresas podem oferecer um produto ou um servico para determinado perfil de

consumidor, estabelecendo um segmento-alvo. Por fim, na ocorréncia de
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preferéncias conglomeradas (Fig. 5¢), ha uma segmentacao natural do mercado,

com clara distingdo entre as preferéncias dos consumidores.

(a) Preferéncias (b) Preferéncias (c) Preferéncias
homogéneas difusas conglomeradas

Cremosidade

Cremosidade
Cremosidade

Dogura Dogura Jogura

Figura 5 - Padrdes Basicos de Preferéncia do Mercado
Fonte: Kotler e Keller (2008, p.238)

Além da segmentacédo por preferéncias ha diversas outras maneiras de
segmentar mercados (segmentacdo geografica, demografica, segmentacao
psicografica e comportamental). Contudo, as empresas devem estar atentas para
nao segmentarem desnecessariamente agregando custos administrativos e de
producéo que n&o sao relevantes. Kotler e Keller (2006) dizem que existem cinco

critérios para que segmentos de mercados sejam uteis:

e Mensuraveis: os segmentos devem ter o seu tamanho, poder de

compra e caracteristicas passiveis de mensuracao;

e Substanciais: os segmentos devem ter tamanho e rentabilidade que

justifiqguem o seu atendimento;
e Acessiveis: deve ser possivel atender e servir aos segmentos;

e Diferenciaveis: os segmentos devem ser conceitualmente distintos e

apresentarem respostas diferentes aos elementos do mix marketing;

¢ Acionaveis. programas efetivos de marketing podem ser elaborados

para atrair e servir os segmentos.

Ao elaborar sua estratégia a empresa deve levar em conta a maneira como

ela ira atuar ante os diferentes segmentos do mercado. Kotler e Keller (2006)
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apresentam cinco padrdes de selecdo de mercados-alvo: concentracdo em um Unico
segmento, conceito que é auto-explicativo; especializa¢do seletiva, que consiste na
escolha de segmentos especificos de acordo com critérios objetivos; especializagéo
por produto, no qual a empresa foca em um produto ou servico que pode ser
oferecido a diversos segmentos; especializagdo por mercados, no qual a empresa
direciona sua atencéo para um segmento especifico e busca atender diversas
necessidades do mesmo com produtos distintos; e cobertura total de mercado, que
consiste na busca por atender a todos os segmentos com todos os produtos

necessitados pelos mesmos.

Uma solugao para as empresas atenderem segmentos de modo mais
eficiente é apresentar ao mercado uma oferta flexivel, ou seja, uma oferta que
consista em duas partes, a primeira uma solugdo basica (produto ou servigo
valorizados por todos os membros do segmento) e a segunda uma solugéo de
opgcdes (produtos e servicos valorizados por parte do segmento) (KOTLER,;
KELLER, 20086, p. 237). Na construcéo civil, um exemplo € a construgdo de um
prédio em que a construtora possibilite aos compradores customizar os
apartamentos dentro de opc¢des pré-determinadas. Caso, nesse exemplo, a
possibilidade de customizacdo permita aos clientes criar um apartamento que seja
Unico, diz-se que a empresa efetua a customerizagéo, ou seja, trabalha com

segmentos de um cliente.

O marketing de nicho é uma etapa entre segmentacao e customeriza¢éo, na

gual a empresa foca em subsegmentos de um segmento.

Um nicho atraente tem as seguintes caracteristicas: os clientes
tém um conjunto de necessidades distintas; os clientes concordam em
pagar um prego mais alto & empresa que melhor suprir essas necessidades;
0 nicho n&o costuma atrair outros concorrentes; o nicho gera receitas por
meio da especializagéo; e o nicho tem potencial para crescer e gerar lucros
maiores. Enguanto os segmentos sao grandes e atraem varios
concorrentes, os nichos s@o peguenos e normalmente atraem apenas uma
ou duas empresas (KOTLER; KELLER, p. 238).
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23 PROSICIONAMENTO

Segundo Kotler e Keller (2006), posicionamento € a maneira como a empresa
guer que o mercado-alvo diferencie-a dos concorrentes em termos de marca e
produto. As acgbdes de marketing tomam por base o posicionamento pretendido;
portanto, é essencial que esta fase seja realizada com participagédo dos principais

executivos da organizacao.

Um bom ponto de partida para a definicdo do posicionamento € analise dos
concorrentes, selecionados a partir da definicdo do mercado-alvo. Esta analise
possibilitara a empresa avaliar as possibilidades que ela tem no mercado e qual a
mais lucrativa. Desta maneira, a empresa deve definir pontos de diferenca e pontos
de paridade. Pontos de diferenca sdo “as qualidades e ou beneficios que os
consumidores associam fortemente com uma marca, avaliam positivamente e
acreditam que ndo poderiam ser comparaveis com os de uma marca da
concorréncia” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 306). Ja os pontos de paridade sdo os
pontos necessarios para que um produto seja considerado digno e confiavel para
fazer parte de uma categoria de produtos. Pontos de paridade de concorréncia sao
atributos que visam a anular a percepcao de diferenciacédo do concorrente ante os

cohsumidores.

Para que um ponto de diferenga seja desejavel pelo consumidor ha trés
critérios-chave: relevancia (deve ser relevante e importante para o consumidor),
distintivo (os consumidores-alvos devem considera-lo peculiar e distintivo), e crivel
(deve ser considerado plausivel e idéneo). E, de modo analogo, ha trés critérios-
chave para a empresa cumprir o prometido: exequibilidade (a empresa deve ser
capaz de oferecer o prometido), comunicabilidade (deve-se dar argumentos
convincentes para os consumidores acreditarem que a empresa € capaz de entregar
o prometido), e sustentabilidade (o posicionamento deve ser sustentavel no longo-
prazo). No desenvolvimento de pontos de paridade e de diferenciacdo, a empresa
deve prestar atencdo a atributos que normalmente sdo negativamente
correlacionados, como, por exemplo, preco e qualidade (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 310).
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Kotler e Keller (2006) sugerem que as empresas podem se diferenciar com
base no produto/servico, nos funcionarios, nos canais de distribuicdo utilizados e na
imagem. Contudo, essas estratégias de diferenciacdo ndo sdo excludentes e as
empresas podem utilizar mais de uma para realgcar o seu posicionamento no

mercado.

2.4 4PS (PRODUTO, PRECO, PROMOGAO E PONTO)

2.4.1 PRODUTO

A oferta ao cliente comeca pela definicdo do que sera oferecido, ou seja, do
produto ou servico. No desenvolvimento do produto, o profissional deve avaliar cinco
niveis de produto (Fig. 6). beneficio central, que é o beneficio que o cliente
realmente estd comprando, por exemplo, ao ir para um hotel o cliente esta
comprando descanso e pernoite; produto basico, ou seja, o beneficio central
tangibilizado em atributos, no exemplo do hotel, trata-se da cama, banheiro, toalha,
escrivaninha e armario; produto esperado, que séo atributos e condi¢bes que os
consumidores esperam encontrar em um produto ou servi¢o, como um quarto limpo
em um hotel;, produto ampliado, que representa uma oferta que excede as
expectativas dos clientes, que em um hotel pode ser a disponibilizacdo de duas
linhas telefénicas; e produto potencial, que sdo as ampliagées e transformacdes a
gue o produto pode ser submetido no futuro (KOTLER; KELLER, 2006). O
profissional de marketing deve estar atento ao fato de que a diferencia¢do ocorre no
nivel do produto ampliado. No entanto, uma vez que o cliente se habitue a
ampliacao, ela deixara de ser considerada um diferencial, para ser considerada algo

esperado.
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Figura 6 - Os Cinco Niveis do Produto
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.367)

Kotler e Keller (2006) dizem que os produtos podem ser classificados em

bens industriais e bens de consumo, de acordo com critérios de uso. Os bens

industriais podem ser classificados em materiais € pecas, bens de capital e

suprimentos e servicos empresariais. Enquanto os bens de consumo podem ser

classificados em:

Bens de conveniéncia. comprados com frequéncia, de maneira
imediata e com pouco esfor¢co, como detergentes e sabonetes. Podem
ser subdivididos em bens basicos (comprados com regularidade, como
pasta de dente), de impulso (comprados sem planejamento, como
barras de chocolate e revistas) e de emergéncia (comprados diante de

uma necessidade urgente, como um guarda-chuva);

Bens de compra comparada: que demandam comparacao durante o
processo de compra em termos de adequacdo, qualidade, preco e
modelo, como, por exemplo, vestuario, méveis e eletrodomésticos. Sao
subdivididos em homogéneos (bens semelhantes em qualidade, mas
diferentes em preco) e heterogéneos (que diferem em aspectos que

podem ser mais relevantes que preco);

Bens de especialidade: bens com caracteristicas singulares ou
diferenciacédo pela marca pelos quais ha consumidores dispostos a
despender um esforco maior de compra. Por exemplo, artigos de luxo

como ternos Armani;
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e Bens nao procurados: bens desconhecidos pelo consumidor ou nao

procurados pelo mesmo, por exemplo, o servico de funerarias.

Na construgao civil, pode-se trabalhar tanto com bens de compra comparada
como com bens de especialidade. Imoveis mais simples, com localizagdo em uma
area que nao seja nobre da cidade, com area de uso privativo pequena e poucas
op¢des disponibilizadas pelo condominio sédo bens de compra comparada. Enquanto
isso, imoveis com um nivel de acabamento superior, em localizagdo nobre da
cidade, com area de uso privativo grande e com diversas op¢des disponibilizadas

pelo condominio séo bens de especialidade.

A diferenciacédo de um produto, de acordo com Kotler e Keller (2006), pode

ocorrer através de oito atributos:
¢+ Forma: tamanho, formato ou estrutura fisica do produto;

o Caracteristicas: produtos podem ser oferecidos com caracteristicas
que complementem sua fungdo basica. E importante, no entanto, fazer
uma pesquisa com os consumidores para ndao agregar caracteristicas

desnecessarias:

¢ Qualidade de desempenho: nivel no qual as caracteristicas basicas do

produto operam. Pode ser superior, alta, média e baixa;

e Qualidade de conformidade: a manutengcdo do mesmo padrado de

atendimento as especificacdes em todos os produtos;

o Durabilidade: mensuracédo da vida operacional do produto em

condicdes normais de uso;

+ Confiabilidade: mensuracao da probabilidade da ocorréncia de defeitos

no produto;

o Facilidade de reparo: a facilidade com que os consumidores podem

consertar o produto no caso do aparecimento de algum defeito;

o Estilo: visual do produto e sensagao que passa ao consumidor.
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O trabalho de Fernandes (2006) demonstra a importancia que se deve dar
aos servicos oferecidos aos clientes na construcao civil. A empresa com a melhor
prestacédo de servico € também a empresa que apresentou o maior numero de
clientes que néo olharam outras unidades antes de efetuarem a compra do imoével.
Contudo, é importante ressaltar que a empresa nao descuidou dos outros aspectos

da oferta ao cliente, como design, localizagao, qualidade de execucao, etc.

Karna (2004) ressalta que o produto imobiliario € um produto onde a co-
criagdo € muito relevante, de modo que a relagdo da empresa com o consumidor &

essencial para que este fique satisfeito com a entrega final.

Outro aspecto na definicdo do produto imobiliario, abordado por Lima Junior
(1993), € que os empreendedores tem de lidar com o trade-off de risco e retorno. A
manutencao do padrao das unidades existentes previamente na regiao de
construcdo do terreno acarreta em uma reducdo dos riscos de sucesso do
empreendimento. Contudo, a oferta de um produto diferenciado pode resultar em

retornos superiores aos empreendedores ao custo de um risco maior.

2.4.2 PREGO

Kotler e Keller (2006) ressaltam que dentre todos os componentes do mix de
marketing, preco é o Unico que gera receitas para a empresa, todos os outros geram
custos. Ele também é dos mais flexiveis, permitindo a organizagéo altera-lo com
rapidez, além de ser uma das ferramentas para a empresa realizar o seu

posicionamento.

O sucesso na definicdo do preco esta diretamente relacionado com a
percepcdo do consumidor sobre esse em termos de experiéncias de compra
anteriores, e de exposicado a comunicagdes da empresa e da concorréncia. Segundo
Kotler e Keller (2006), as decisdes de compra sdo consequéncia da comparacao que
os consumidores fazem entre o preco cobrado e o preco verdadeiro atual. Caso o

preco fique abaixo de um limite minimo, o produto pode ser considerado de
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qualidade inferior, e ndo sera comprado. Se ficar acima do teto estabelecido, sera
considerado proibitivo e também néo sera comprado. Logo, se ficar entre esses dois
parametros, o produto podera ser adquirido dependendo de outros critérios. Os

autores ainda fazem a distingéo de alguns conceitos:

e Precos de referéncia: estudos demonstram que os consumidores tém
dificuldade em lembrar com exatidéo o prego especifico de produtos, e
que eles costumam utilizar precos de referéncia. Ou seja, eles
comparam o prego cobrado com uma referéncia interna (informacgéo

de preco de memoria) ou externa (preco praticado no varejo);

e Inferéncias preco-qualidade: como ja mencionado anteriormente, o
preco € utilizado, em muitas situagdes, como um indicador da

qualidade dos produtos;

e Preco como sinalizador: de acordo com alguns estudiosos, a
atratividade de um produto pode estar diretamente relacionada com o
preco. Por exemplo, de acordo com esses profissionais, um aparelho
de som ao prego de R$ 299,00 é percebido por muitos consumidores
como pertencente a faixa de R$ 200,00 e ndo de R$ 300,00.

Dada a relevéancia do pre¢o para a lucratividade, deve-se evitar a definicéo do
mesmo com base na intuigao ou no “achismo”. Para tanto, Kotler e Keller (2006)
sugerem seis etapas para a definicao eficaz de precos:. selecao do objetivo da
determinagdo de precos, determinacdo da demanda, estimativa de custos, analise
de custos, precos e ofertas dos concorrentes, selecdo de um método de

determinacao de precos, e selegao do preco final.

A selecao dos objetivos da determinacdo de precos vai servir de balizador
para a faixa de pregos que a empresa podera utilizar. Kotler e Keller (2006)
entendem que a empresa pode buscar cinco objetivos distintos: busca pela
sobrevivéncia, que costuma acontecer em situacdes de excesso de capacidade,
concorréncia intensa ou por mudancgas no desejo dos consumidores, mas deve-se
ter a consciéncia de que este € um objetivo de curto prazo que traz prejuizos no
longo prazo; maximizagéo do lucro, que € possivel quando a empresa conhece suas

funcdes de demanda e custo; maximizacao de participagao, que ocorre quando uma
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empresa acredita que com determinado preco (0 menor possivel) ela conseguira
aumentar seu volume de vendas e consequentemente reduzir o custo unitario de
producdo, aumentando o lucro;, skimming, que costuma ser utilizada em novas
tecnologias, com as empresas langando os produtos com um pre¢o elevado visando
a atingir os consumidores afeitos a inovacgdes, e reduzindo gradualmente o precgo
buscando ampliar o market share do produto; e a estratégia de lideranca na
qualidade do produto, que € uma possibilidade para empresas que buscam se
diferenciar por qualidade superior a dos concorrentes e a cobranga de um premium

por isso.

Apos a definicdo do objetivo, a empresa deve ter o conhecimento dos efeitos
gue a estratégia tem na demanda do produto. Para tanto, a empresa deve ter uma
estimativa da sua curva de demanda, o que pode ser feito através da analise
estatistica do historico de vendas da empresa ou do setor, de experimentos com
precos para avaliar a resposta dos consumidores a diferentes valores, ou pesquisa
de marketing diretamente com consumidores (que muitas vezes pode nao
representar a realidade em se tratando de precgos). Aléem da curva de demanda, a
empresa deve avaliar a elasticidade da demanda, de modo a desenvolver a melhor

estratégia de otimizacao de receita e lucro.

A etapa seguinte é a estimativa dos custos de producdo da organizacéo.
Devem-se levar em conta os custos variaveis e fixos em diferentes cenarios de
demanda, de modo a ter-se a compreensao do comportamento dos custos em
diversas situacbées. Neste levantamento é recomendavel que a empresa considere
se havera redugdes de custo no futuro em decorréncia da curva de aprendizagem.
Kotler e Keller (2006) ressaltam que, para evitar a utilizacdo de custos irreais, seja
utilizada a contabilidade de custos baseada em atividades (activity-based cost —
ABC).

A quarta etapa € a de analise da concorréncia, onde a empresa deve
comparar a qualidade das ofertas de todos e avaliar como seu produto se encaixa

no mercado e o impacto disto na estratégia de prego.

Apos a empresa deve definir um método para determinacdo de preco. A
alternativa mais usual é o preco de markup, ou seja, o preco é determinado pelo
acréscimo de um percentual ao custo do produto. Este € um método arbitrario que

nédo leva em conta muitos aspectos do mercado, sendo estd uma grande
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desvantagem do mesmo, que tem como ponto positivo a simplicidade. Uma
alternativa é o preco de retorno-alvo, o qual é definido para que seja atingida a taxa
de retorno deseja pela organizacao. Este também é um método que desconsidera
aspectos relevantes do mercado. Ja o preco de valor percebido é estabelecido com
base no valor percebido pelos consumidores, o que exige a utilizacdo de todos os
elementos do mix de marketing para melhorar a percep¢do que o cliente tem do
produto. Outro método, no qual a Wal-Mart € a grande especialista, € o da
determinagdo do prego pelo valor, no qual a empresa busca fidelizar clientes
cobrando precos relativamente baixos para produtos de alta-qualidade. Esse método
exige uma gestao de custos muito eficiente por parte das empresas. A determinacgao
de pre¢os de mercado € um método no qual a empresa precifica seus produtos com
base nos valores cobrados pelos concorrentes, o que € muito utilizado nos
mercados de commodities. Por fim, algumas situacdes permitem a determinacao de

precos por leiléo.

A Ultima etapa € a da selegé@o do preco final a ser realizado pela organizacao.
Nesta etapa deve-se levar em conta todos os elementos do mix de marketing, as
politicas historicas da empresa na determinacdo de precos, os riscos existentes e o

impacto sobre os terceiros afetados pela decisao.

2.4.3 PROMOGCAO

Por promogao entende-se o processo de comunica¢dao da empresa com o
publico-alvo. Através do qual se busca informar, persuadir e lembrar os
consumidores sobre produtos e marcas. No final da década de 90 e inicio dos anos
2000, com a intensificacdo da concorréncia internacional e o desenvolvimento dos
meios de comunicagdo, tornou-se cada vez mais dificil atrair a atencdo dos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

O mix de comunicag¢édo, de acordo com Kotler e Keller (2006), é composto de

seis formas essenciais de comunicacéo: propaganda, promo¢ao de vendas, eventos
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e experiéncias, relacbes publicas e assessoria de imprensa, marketing direto, e
vendas pessoais. No entanto, toda forma de contato do cliente com a empresa e o
seu produto € comunicacao. Por isso, as atividades de comunica¢ao de marketing
contribuem para o brand equity através da conscientizacao da marca, vinculacao de
associacOes corretas a imagem da marca na memoria dos consumidores,
despertando opinides ou sentimentos positivos, e facilitando o estabelecimento de

uma conexao mais forte entre o consumidor e a marca.

A comunicacao pode ser dividida em nove elementos (Fig. 7). emissor,
codificacao, mensagem, meio, decodificacao, receptor, resposta, feedback e ruido.
O emissor deve definir o publico-alvo da comunicacao e codificar a mensagem de
modo que ela possa ser decodificada depois pelo mesmo. Apds deve definir 0 meio
para que a mensagem atinja o alvo, assim como a maneira como ira monitorar a
resposta dos consumidores a mensagem e obter o feedback. O ruido é qualquer

interferéncia que pode prejudicar a compreensao da mensagem pelo publico-alvo.

| RECEPTOR }
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EMISSOR | Codificagéo I—-*
‘ \
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B s e Feedback =+
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Figura 7 - Elementos do Processo de Comunicagao
Fonte: Kotler e Keller (2008, p.536)

Kotler e Keller (2006) entendem que uma comunicac¢ao eficaz de marketing é
composta de oito elementos:

¢ |dentificacdo do publico-alvo: permite ao comunicador definir o que,
como, quando, onde e para guem comunicar. Pode-se utilizar a
segmentacdo de mercado para tracar o perfil do publico-alvo. E Util que

0 mesmo seja definido em termos de uso e fidelidade;

e Determinacdo dos objetivos: Rossiter e Percy (apud KOTLER;

KELLER, 2006) identificaram quatro possiveis objetivos: necessidade



29

da categoria (demonstrar qual necessidade do publico-alvo o produto
satisfaz), conscientizagdo da marca (conhecimento de uma marca
dentro de uma categoria em detalhes suficientes para que se faca a
compra), atitude em relagéo a marca (avaliagdo da marca quanto a sua
capacidade de satisfazer uma necessidade relevante) e intencéo de

compra da marca (atitude de efetuar a compra do produto da marca);

¢ Elaboracao da comunicacao: definicdo do que dizer (contelido que se
conecte ao posicionamento da marca e ajude a estabelecer pontos de
paridade e de diferenca), como dizer (utilizacao de apelos informativos
ou transformativos) e de quem dizer (comunicacao da empresa como
fonte ou de outras pessoas, sendo importante avaliar a credibilidade da

fonte para a peca de comunicac¢ao);

e Selecdo dos canais de comunicagdao. escolher entre canais de
comunicacao pessoais e ndo pessoais, com a empresa estando atenta

para a integracao entre os diferentes canais escolhidos;

+ Estabelecimento do orgcamento: os autores citam o metodo dos
recursos disponiveis, da porcentagem de vendas, da paridade com a

concorréncia, e de objetivos e tarefas;

o Decisdo sobre 0 mix de comunica¢ao: alocacado dos recursos entre as

seis formas do mix de comunicacgao;

o Mensuracao dos resultados da comunicacéo. os gestores devem
avaliar se a atividade de comunicagao cumpriu seus objetivos, se o fez
de maneira eficiente e se o custo-beneficio foi positivo para a

organizacao,

o Gerenciamento da comunicacao integrada de marketing: gestéo da
comunicacdao de marketing de modo que todas as iniciativas facam
parte de um planejamento, havendo coeréncia entre todas para o

atingimento de objetivos previamente estabelecidos.

Na elaboracdo de um programa de comunicacdo, € aconselhavel as

empresas efetuarem pré-testes ou analises detalhadas para avaliar a probabilidade
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do sucesso das iniciativas em atingir os objetivos propostos. Dado os, normalmente,
alto valores envolvidos, a alteracdo ou até mesmo cancelamento de uma iniciativa
antes do fracasso consumado pode economizar um montante consideravel para a
empresa (CLANCY; KRIEG, 2008).

2.4.4 PoNTO (DISTRIBUIGAO)

De nada adianta a empresa ter um produto que satisfaca necessidades dos
consumidores se esse produto ndo estiver acessivel aos mesmos. Por tanto, a
gestédo dos sistemas de canais de distribuicdo pode ser fonte de vantagem
competitiva (ou desvantagem em caso de ma gestao) para a organizacdo. Segundo
Kotler e Keller (2006, p. 464), os canais de distribuicdo “sao conjuntos de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto
ou servigo para uso ou consumo”. Os quais formam o caminho percorrido por um
produto ou servi¢o desde o fornecimento do insumo até o uso ou compra pelo cliente

final.

Ao definir o nimero de participantes de um canal, a empresa deve avaliar o
impacto nos custos do produto e no valor percebido pelos clientes. Em algumas
situacdes, como no uso de corretores imobiliarios, o acréscimo de um intermediario
pode acarretar reducdo de custos e aumento da qualidade devido a especializacéo
do mesmo na realizacdo da atividade. Além disso, a utilizacdo de intermediarios
permite a empresa, segundo Kotler e Keller (2006), focar na produg¢éao do produto ou

servico e obter melhores resultados com isso.

Na gestao da distribuicdo, o relacionamento da organizacédo com o0s
intermediarios varia dependendo da mesma operar com producdo empurrada ou
puxada. Em uma estratégia de produgédo empurrada, o produto é “forgado canal
abaixo”, sendo o intermediario responsavel pelo contato com o cliente final a tarefa
de vender o produto para ndo haver acumulo de estoque. J& em uma estratégia de

producdo puxada, o ato de compra do produto pelo cliente final faz com que ocorra
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uma sinalizagao ao longo do canal para que seja produzida mais uma unidade, ou
seja, o produto so percorre o canal apdés a real necessidade por parte do
intermediario final para repor o seu nivel de estoque conforme planejado. No caso
de servicos, estes ndo sdo estocaveis e s6 sdo executados com a solicitacdo do
cliente (ndo ha como cortar cabelo de um cliente que nao existe, por exemplo), por

isso ndo ha como haver produgdo empurrada.

Na construcao civil, foco deste estudo, costuma ocorrer uma estratégia
intermediaria entre puxada e empurrada, na qual os iméveis séo vendidos ao longo
do processo de construgéo. No entanto, muitas empresas tém imoéveis prontos que
ainda nao foram vendidos. Dada a necessidade de caixa para a execucao de uma

obra, a situacao ideal seria iniciar uma obra com todas as unidades vendidas.

Outra decisao importante a ser tomada € quanto ao nimero de intermediarios
que serao utilizados em cada nivel do canal, decisdo que no mercado imobiliario
refere-se ao numero de corretoras imobiliarias utilizadas. Quando a empresa
trabalha com um numero restrito de intermediarios diz-se que ela optou por utilizar
distribuicdo exclusiva. Nestas situacdes ha maior controle sobre o nivel e a produgéo
dos servigos oferecidos pelos revendedores. Caso se opte por uma exposicao maior,
utilizando determinados intermediarios que queiram comercializar um produto
especifico, denomina-se a escolha de distribuicdo seletiva. Ja& na opg¢do de
disponibilizar o produto no maior nimero de pontos de venda possivel, a
denominacao é distribui¢éo intensiva (KOTLER; KELLER, 2006, p. 477). O trade-off
a ser gerenciado nessa escolha é de controle e exposigcdo. Quanto maior a

exposicao, menor o controle por parte da empresa.

25 GESTAO DE MARCA

De acordo com Kotler e Keller (2006), a gestédo de marca € uma prioridade do
executivo de marketing. Marcas como Starbucks, Sony e Nike podem cobrar pre¢os

premium e evocam grande fidelidade, e marcas como Red Bull, Jet Blue e Krispy
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Kreme sao capazes de capturar a imagina¢do dos consumidores e do mercado
financeiro. Os autores entendem que o gerenciamento de marca envolve “o
desenvolvimento e a implementacéo de atividades e programas de marketing para
criar, avaliar e gerenciar marcas a fim de maximizar seu valor’” (KOTLER, KELLER,
2006, p. 268), tendo o seu processo quatro etapas principais: identificacdo e
definicdo do posicionamento da marca, planejamento e implementacao do marketing
da marca, avaliacdo e interpretacdao do desempenho da marca, e crescimento e

sustentacao do valor da marca.

Uma marca agrega dimensdes a um produto ou servigco que possibilitam a
diferenciagéo destes em relagao a concorréncia. Sejam essas diferengas funcionais,
racionais, emocionais, tangiveis ou intangiveis. De acordo com a AMA, marca é: “um
nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacgéo de tudo isso, destinado
a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los dos de outros concorrentes” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269).

O valor de uma marca é denominado de brand equity, o qual &€ um ativo
intangivel das organizacdes, as vezes responsavel por aumentos consideraveis nos
montantes despendidos em fusdes e aquisicdoes (como na compra da Varig pela
Gol). O estudo de brand equity com perspectiva do consumidor, que é uma das
correntes de estudo, “pode ser definido como o efeito diferencial que o
conhecimento de uma marca exerce na resposta do consumidor ao marketing dessa
marca” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 271). Para essa definicdo existem alguns
pontos-chave: o brand equity surge de diferengas na resposta do consumidor, essas
diferencas sao resultados do conhecimento da marca, a resposta diferenciada se
reflete nas percepgdes, preferéncias e comportamentos relacionados a todos os
aspectos do marketing de uma marca (KOTLER; KELLER, 2006). O brand equity
pode se manifestar em pelo menos trés formas: preco premium, maior market share
e/ou menor custo de introducao de novos produtos (RANDALL; ULRICH,
REIBSTEIN, 1998).

Partindo desta definicao de brand equity, Kotler e Keller (2006) defendem que
os gastos em marketing devem ser vistos como investimentos para o
desenvolvimento do conhecimento da marca pelo consumidor. No entanto, na
construcdo da marca a qualidade é critica, ndo a quantidade, claro que se

respeitando uma repeticdo minima.



33

Uma marca possui seis elementos que devem ser considerados pelos
gestores: memoravel (é de facil memorizagdo), significativa (representa algo
significativo para o publico-alvo), desejavel (é atrativa e cativante para os
consumidores), transferivel (pode ser utilizada em novos produtos da mesma ou de
outras categorias), adaptavel (pode ser atualizado com o passar dos anos) e
protegida (a marca pode ser protegida juridicamente) (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006), o gerenciamento de marca envolve decisbes
de longo prazo, visando a aprimorar o brand equity baseado no cliente ao longo do
tempo. Apesar de nao se desejar a desvalorizagdo da marca ao longo do tempo,
eventualmente isso pode acontecer, cabendo aos executivos de marketing a
elaboracdo de estratégias para a revitalizacdo da mesma. Do mesmo, devem-se ter
estratégias para situacdes de crise, das quais a marca pode sair prejudicada ou
fortalecida (caso da Johnson & Johnson com o incidente de falsificagao do
medicamento Tylenol). Por fim, é importante que seja definida uma estratégia de
marca para o mix de produtos da empresa, optando-se ou nao pela utilizagcdo de
nomes individuais ou extensdées de marca. Na opcao por extensdo de marca, a
empresa deve evitar a utilizacdo da mesma marca em produtos ou servigos com
posicionamento altamente diferenciado (por exemplo, utilizar a mesma marca de
construtora para empreendimentos voltados para a classe A e empreendimentos

voltados para as classes C e D), situagcéo denominada de diluigao de marca.

Os gestores devem ter especial atencdo com a extenséao de marcas, dada as
possibilidades e riscos envolvidos. O principal aspecto a ser considerado € a
semelhanca, principalmente em valores, entre a extensao da marca e a marca-mae.
Por exemplo, se a BMW fizesse uma extensdo de marca para atender consumidores
de baixa renda, a extensao teria menos semelhanga com a marca-mae do que uma
marca de bicicletas de alto desempenho. Logo, a extensao de marca nao
semelhante pode ocasionar em diluicao do brand equity. Isto ocorre, com maior
frequéncia, se a extensdo ndao semelhante for em uma categoria de produto similar
aos produtos da marca-mae, como uma empresa de cosméticos langar um novo tipo
de creme de qualidade inferior. Deve-se ressaltar que produtos em que os
consumidores tenham alto envolvimento cognitivo, a percepcao negativa da
extensao tera impacto mais significativo na marca-mae. Visando a reduzir esses

riscos, pesquisas indicam que a utilizagdo de uma marca composta € uma solugéao
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eficaz, assim como um processo de comunicacao claro em que a extensao de marca
seja explicada aos consumidores (MILBERG; PARK; MCCARTHY, 1997, RANDALL,
ULRICH; REIBSTEIN, 1998, KLINK; SMITH, 2001, GRIME; DIAMANTOPOULOS;
SMITH, 2002 e KELLER; SOOD, 2003).

Randall, Ulrich e Reibstein (1998) avangam na questdo da extensao na linha
de produtos, avaliando o impacto que a inser¢do de um produto de qualidade
elevada ou baixa tem no brand equity da linha como um todo. Segundo os autores, a
maximizagao do valor da marca acontece tendo somente produtos de qualidade
superior, mas como, ao tomarem suas decisdes, os gestores devem ter em mente a
maximizacao dos lucros, ndao a do brand equity, pode-se justificar a insergdo de um
produto de qualidade inferior. Eles ressaltam que uma marca percebida como de alta
qualidade pode fazer com que um produto de qualidade inferior acrescentado a linha
seja percebido como sendo superior ao que € de fato, contudo essa questado
depende muito da percep¢éo do segmento-alvo da empresa e da estratégia de
comunicacdo adotada, caso contrario, pode ocorrer a diluicdo do valor da marca de
todos os produtos da linha. Os autores enfatizam que esta € uma questéo delicada e
gue empresas voltadas para o mercado de luxo evitam entrar no mercado de renda

mais baixa.

O estudo conduzido por Fernandes (2006) demonstra que o conhecimento da
marca da incorporadora ou da construtora € essencial para o sucesso do
empreendimento. De acordo com a autora, este € um ponto prioritario para a quase
totalidade dos compradores. De modo que uma imagem positiva pode fazer com que
um cliente em potencial nem venha a visitar unidades ofertadas por empresas

conhcorrentes.

26 COMPORTAMENTO E SATISFACAO DO CONSUMIDOR

De acordo com Schiffman e Kanuk (2007), o termo comportamento do

consumidor é definido como o comportamento que os consumidores apresentam na
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procura, compra, uso, avaliagao e descarte de produtos e servigos que eles esperam
que irdo satisfazer suas necessidades. Este é um campo de estudo que foca na
compreensao das decisdes dos individuos e como estes despendem seus recursos
(tempo, dinheiro e esfor¢o) na aquisicdo de bens e servigos. O que inclui: o que eles
compram, por que eles compram, quando compram, onde compram, com que
freqliéncia compram, com que freqli€éncia usam, como eles avaliam a aquisicao, o
impacto desta avaliagdo em compras futuras e como eles descartam o que

compram.

A satisfacdo dos consumidores € um dos pontos-chave deste campo de
estudo. Kotler e Keller (2006) entendem que a satisfacao do consumidor depende do
desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. Caso as expectativas do
consumidor sejam atendidas, ele estara satisfeito. Se néo forem atendidas ele estara
insatisfeito. E se forem superadas ele estara encantado. As expectativas dos
consumidores sé&o formadas a partir de compras anteriores, exposicdo a

comunicagdes de marketing da empresa e dos concorrentes, conversa com amigos.

O trabalho de Fernandes (2006) apresenta o processo de decisao da compra
de um bem imobiliario. De acordo com a autora, o processo tem inicio com o
reconhecimento da necessidade e ocorre quando o consumidor percebe uma
diferenca entre sua condi¢éo atual e o estado desejado. Ela ainda ressalta que o
produto imobiliario cobre trés tipos de necessidades:. primaria (necessidade de

abrigo), secundaria (sociais) e terciaria (financeiras).

Apos, o cliente passa para o processo de coleta de informacdes, o qual pode
ser tanto interno quanto externo. Na procura interna, o consumidor tenta recuperar
de sua propria meméria informagdes sobre diferentes alternativas. Ja a procura
externa refere-se a busca de informag¢des no ambiente, através de anuincios, amigos
ou vendedores. De posse das informacgdes sobre as possibilidades de aquisicao, o
consumidor faz entdo a comparacao das diferentes alternativas. Nesta etapa, ele
pondera os beneficios dados e tenta obter a solugéo que lhe seja mais adequada.
Atributos normalmente valorizados sdo: localizagao, prego, qualidade dos materiais
e acabamentos, dimensbdes dos compartimentos, confiabilidade da empresa
incorporadora/construtora. Tendo comparado as alternativas, o consumidor toma a
decisdo de compra, definicdo esta que costuma ocorrer com o aconselhamento de

familiares e amigos.
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Por fim, o cliente faz a sua avaliacdo poés-compra, na qual ele comparara suas
expectativas com a realidade. A autora demonstra que as empresas podem se
beneficiar com a realizagéo de pesquisa de satisfacdo com clientes apés a utilizacéao
do imével. O que pode demonstrar queixas sobre aspectos que ndo sdo levantados

no momento da venda, mas gue sao valorizados no dia-a-dia.

Fernandes (2006) ainda demonstra que € importante o conhecimento dos
influenciadores da decisdo compra. No estudo conduzido pela autora, os conjuges e
os pais sao os grandes influenciadores. Filhos e irmaos apareceram como menos
importantes que esses, mas mais relevantes que amigos. Este tipo de dado permite

a empresa definir de modo mais eficaz as suas estratégias de comunicacgao.

Todo contato da empresa com o consumidor pode afetar a satisfacdo do
mesmo e influenciar o seu processo de decisao de compra. Por tanto, a empresa
deve ter conhecimento das fungdes relacionadas com o atendimento aos clientes.
Abaixo (Fig. 8) um modelo simplificado, proposto por Jobim (apud FENANDES,

2006), referente as empresas de construgéo civil.

A compreensao das motivacdes dos consumidores, da sua satisfacdo com a
oferta da empresa e da percepcao que este tem da comparacao da empresa com a
concorréncia, permite que os profissionais de marketing possam focar na retengao
dos clientes, ou fidelizagdo do mesmo. Diversos estudos em marketing demonstram
gue é muito mais lucrativa a manutengéao de clientes do que a conquista de novos
(SCHIFFMAN; KANUK, 2007).

Lima Janior (1993), contudo, demonstra que o conhecimento do cliente de um
produto imobiliario tem uma particularidade relevante em relacdo a outros setores.
Em decorréncia de ser um produto que sera comprado poucas vezes e que tem um
logo periodo de producgdo. Ja ocorreu de construtoras realizarem uma pesquisa de
mercado, identificarem um publico-alvo, e, na finalizagdo do produto, este publico-
alvo estar reduzido a menos de 10% do esperado em funcdo de mudangas no
mercado. Por essa razdo, é importante que a busca de informacbes dos
consumidores seja feita de modo constante, visando a compreender um
determinado segmento, a evolu¢cdo das necessidades e desejos do mesmo, nao
vinculando a empresa a uma amostra estanque como ocorreu na situacéao descrita

pelo autor.
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Figura 8 - Funcoes Relacionadas ao Atendimento de Clientes em Empresas de Construcao Civil
Fonte: Jobim apud Fernandes (2006)

27 AVALIACAO DE MARKETING

A avaliagdo de marketing € uma ferramenta de controle que contempla tanto a
auditoria de marketing quanto a analise de produtividade de marketing. O processo
consiste em quatro etapas. definicao do padréo desejado de desempenho, coleta e
comunicagao de informagbes relativas ao desempenho atual, comparagao entre os
dados coletados e 0 padrao desejado, e tomada de medidas corretivas quando
necessario. Criticos desta pratica entendem que ela €, normalmente, ineficiente em
funcédo de objetivos mal definidos, métricas desalinhadas com o contelddo e os
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objetivos estratégicos, e pobres avaliagbes e revisbes da performance da empresa
(MORGAN; CLARK; GOONER, 2002).

A auditoria de marketing € um conceito que surgiu em 1959 em um relatério
da AMA. Kotler (1989) refinou o conceito de auditoria de marketing em um exame
compreensivo, sistematico, independente e periédico da empresa, cujo objetivo é
revelar problemas e oportunidades, e recomendar a¢cées que podem melhorar o
retorno da empresa com suas iniciativas de marketing. Ja a analise de produtividade
€ a comparacao entre os custos e os retornos das atividades de marketing
(MORGAN; CLARK, GOONER, 2002).

Um sistema de avaliagédo de marketing avalia a adaptabilidade, a eficacia e a
eficiencia do marketing da organizacéo. Isso € feito atraves da analise dos recursos
disponiveis, das capacidades desses recursos, das vantagens de posicionamento
organizacao, desempenho de marketing e desempenho financeiro (MORGAN,
CLARK; GOONER, 2002). De acordo com Morgan, Clark e Gooner (2002), a
avaliacdo de marketing nao segue um padrao que se aplique uniformemente a todas
as organizagdes, isso em funcédo das peculiaridades das mesmas e das industrias
em gque estao inseridas. Os autores mencionam gue se deve alinhar o sistema de
avaliacao com os objetivos de marketing e com os meios pretendidos para o

atingimento daqueles.

Cinco conceitos s@o importantes na definicdo de um sistema de avaliacao:
padrao de desempenho, referéncias, orientacéo para o controle e afericdo, tempo
entre as diferentes afericbes e sistema de remuneragcdao (MORGAN,; CLARK;
GOONER, 2002).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o atingimento dos objetivos propostos, este trabalho foi conduzido

visando a realizacdo das seguintes etapas:

1. Levantamento do referencial tedrico de marketing e de marketing

aplicado a construgao civil;

2. Levantamento dos processos de marketing realizados na Motta
Bortolotto através de leitura de materiais da empresa e entrevistas com

executivos da empresa (vide enredo das entrevistas no Anexo A);
3. Analise dos dados coletados na etapa anteriores;

4. Conclusdo do trabalho.

O levantamento teérico foi realizado de modo a identificar as questdes a
serem abordadas no levantamento dos processos da organizacao. O mesmo foi
aprofundado na continuidade do trabalho, visando a assegurar que todas as

questdes relevantes foram respondidas e que a analise realizada estava adequada.

O levantamento dos processos de marketing se deu através de analise do site
da empresa, de um folder institucional e de duas entrevistas em profundidade

realizadas Fernando José Mari, diretor da Motta Bortolotto.

A analise dos dados coletados na empresa teve o objetivo de avaliar o estado
dos processos de marketing da empresa, buscando identificar pontos de melhoria e

situacdes divergentes da teoria em decorréncia de necessidades do setor.
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4 A EMPRESA

41 HISTORICO

A empresa Motta Bortolotto Construcdes tem sua origem na década de 60,
guando um grupo de pessoas, oriundas de Garibaldi (RS), decidiu investir na
construcao civil na cidade de Porto Alegre. As construgcdes ndao eram realizadas por
uma empresa, mas sim em formato de condominio. Os empreendimentos eram
capitaneados pelo engenheiro Celso Barbosa, que era responsavel por todas as
atividades de gestdo. Neste grupo estavam o Dr. Motta e o carpinteiro Ampélio
Bortolotto.

Com a aposentadoria de Celso Barbosa, José Augusto Motta, filho do Dr.
Motta, e Ampélio Bortolotto assumem a gestdo dos negoécios, que segue no modelo
de condominio até 1995. Nesta data é constituida uma pessoa juridica, formalizando
a empresa. Esse processo se deu tendo em mente que o objetivo ndo era tornar-se
uma grande construtora como Rossi, Gafisa e Goldztein, mas sim operar em menor
escala. Como consequéncia dessa postura, a empresa adota a politica de ter trés
projetos em desenvolvimento, estando estes em diferentes estagios de execugéo.

Essa estratégia permite maior controle e ndo ocasiona em sobrecarga da equipe.

Desde o inicio, teve-se a politica de ndo depender de crédito bancario, o que
permite que a empresa tenha a tranquilidade de ndo se ver obrigada a vender uma
unidade para ter capital de giro para cumprir o cronograma estabelecido em conjunto
com uma instituicéo financeira. Todos os empreendimentos s6 séo iniciados quando
todo o capital necessario esta assegurado. Hoje, isso se da através de capital

préprio ou de investidores.

A partir do estabelecimento formal da empresa, foram desenvolvidas as

seguintes construgdes:
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Obras Concluidas
1. St. Louis Residence (Rua Arthur Rocha, 733 — Porto Alegre)
2. Solar das Palmeiras (Av. Palmeira, 740 — Porto Alegre)
3. San Lucas Residence (Av. Lucas de Oliveira, 1035 — Porto Alegre)
4. Vermont Residence (Av. Soledade, 159 — Porto Alegre)
5. ljui 100 (Av. ljui, 100 — Porto Alegre)
6. ljui 51 (Av. ljui, 51 — Porto Alegre)
7. Villagio di Carrara (Alameda Alceu Wamozy, 166 — Porto Alegre)
8. Viana do Castelo (Av. Lageado, 1111 — Porto Alegre)

9. Gramado Tirol (Rua Tirol, 31 — Gramado)

Obras em Desenvolvimento
1. Residencial Itajai (Rua ltajai, 345 — Porto Alegre)

2. Condominio Reserva do Arvoredo (Av. Bento Gongalves, 8083 — Porto

Alegre)

3. Gramado FG Bier (Rua F.G. Bier, 263 - Gramado)

Lancamentos
1. Prédio Comercial (Av. Palmeiras, 330 — Porto Alegre)

2. Prédio Popular (Av. Bento Gongalves, 8807 — Porto Alegre)

42 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A Motta Bortolotto tem uma estrutura organizacional enxuta, contando hoje
com sete funcionarios. Dentre esses, Fernando Mari e José Motta sdo os

responsaveis pelos assuntos administrativos, com o Fernando tendo maior
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responsabilidade sobre os aspectos juridicos e financeiros e o José pelos estudos
de viabilidade das oportunidades, e sendo os dois responsaveis pelas agdes
marketing. Ja Ampélio Bortolotto, Felipe de Vasconcellos e Claudio de Moraes séo
0s responsaveis por acompanhar a execucao dos empreendimentos. Os outros dois
funcionarios sdo uma secretaria e um auxiliar de escritério. A comunicacao entre as
partes é intensa, estando todos cientes de tudo que acontece na organizacdo. Néo
ha maiores queixas sobre essa estrutura organizacional, visto que se entende que
ela supre necessidades da organiza¢ao. Eventuais problemas que venham a ocorrer

sao resolvidos de maneira imediata.

As outras atividades necessarias para o desenvolvimento do produto sao
realizadas por parceiros da Motta Bortolotto. A empresa terceiriza as atividades de
projeto para diferentes profissionais, sem ter uma regra rigida de como isso sera
feito, mas normalmente contratando uma empresa para cada um dos seguintes
projetos: arquitetdnico, estrutural, elétrico, hidraulico e paisagistico. A execuc¢éo da
obra também terceirizada, sendo contratadas sete empresas para as seguintes
atividades: estrutura, alvenaria, instalagdes elétricas, instalagdes hidraulicas,

interiores, fachada e complementar de reboco.

43 PROCESSOS DE MARKETING

4.3.1 MARKETING E ESTRATEGIA

Os processos de marketing, como dito no referencial tedrico, sdo baseados
na Missdo, Visao e Valores da empresa. Contudo, a Motta ndo possui essas
definicbes de maneira explicita, mas sim como parte da sua cultura. O folder de
divulgacao institucional, por exemplo, demonstra como preocupacgao da empresa € o

fornecimento de empreendimentos de alta qualidade. Esse principio faz parte da
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definicdo da proposta de entrega de valor, e mesmo que ndo formalizado, serve de

balizamento para todas as definicdes de marketing feitas.

Os processos de marketing da Motta Bortolotto, do mesmo modo que Missao,
Visao e Valores, nao sao estruturados, situagao esta que decorre, principalmente, da

estrutura organizacional enxuta.

A empresa situa-se em um ponto intermediario de orientagdo para o produto e
para o cliente. Ao mesmo tempo em que ela entende que deve adaptar seu produto
ao publico-alvo do imdvel e até permite que os clientes (em algumas situacdes)
facam adaptacdes nas unidades de acordo com o seu gosto, ela também tem uma
atuacéo voltada para aspectos técnicos da construcéo e restricdes legais. Contudo,
ha, de modo geral, uma preocupagdo maior com os aspectos técnicos em

detrimento dos clientes.

A Motta Bortolotto atua dentro do conceito de Webster (1992) de uma rede de
aliancas estratégicas. A gestdo dessas aliancas se da no dia a dia de obra, onde os
responsaveis pela coordenacdo da execucgéao avaliam o trabalho dos parceiros.
Busca-se trabalhar com relacionamentos de longo prazo, mas, em caso de
necessidade de troca visando a melhorar a qualidade final, a empresa realiza a troca
do prestador de servicos. Na contratagdo de um parceiro, a Motta Bortolotto se
utiliza de indicacdes, e avalia capacidade de execucao, qualidade e preco, sendo 0s
dois ultimos os critérios mais relevantes. Com os fornecedores de materiais a
relacdo € basicamente comercial, realizando-se cotagdes conforme a necessidade.
Opta-se pelo fornecedor que oferte o produto dentro das especificagcdes

determinadas com o menor pre¢o.

4.3.2 COMPETENCIAS DE MARKETING

Dentre as competéncias que diferenciam uma empresa orientada para o
mercado, a Motta Bortolotto possui de maneira mais forte, mas nao estruturada, a

competéncia de sensibilidade de mercado. Isso se deve pelo tempo de atuacéo da
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empresa e pela cultura de s6 atuar em regides que sejam compreendidas pela
organizacéo. Ja o aspecto de relacionamento com os consumidores pode ser
aprimorado, como sera explicitado posteriormente neste trabalho. Quanto a
competéncia de gestdo de relacionamentos na cadeia de valor, conforme dito na
secao anterior, a Motta Bortolotto possui um relacionamento muito préximo com os
principais envolvidos, assegurando que todos estejam focados em fornecer um

produto de qualidade superior aos consumidores.

4.3.3 SEGMENTAGAO

A empresa efetua segmentacéo de mercado ao definir as regides onde ira
atuar, o que além de ser uma segmentacdo geografica é um segmentacao
demografica, visto que dentro de um bairro os moradores tendem a ter um perfil
semelhante em pelo menos alguns aspectos (por exemplo, renda, hobbies,
escolaridade, etc.). Por operar através de um conhecimento empirico do cliente,
advindo do tempo de atuagdo no mercado, A Motta Bortolotto s6 atua em regides
nas quais tem dominio das caracteristicas e peculiaridades dos moradores (por
exemplo, nos bairros Petrépolis, Bela Vista, Moinhos de Vento, Higiendpolis e Rio
Branco em Porto Alegre). Os empreendimentos na Av. Bento Gongalves fugiram
dessa regra, mas isso € decorréncia das oportunidades, visto que um dos terrenos
era de propriedade dos pais de um dos socios e o outro pela empresa entender que
a regiao é um dos pontos de crescimento da cidade, assim como a zona sul.
Contudo, eles entendem que o terreno conta com acesso privilegiado para os pontos
centrais da cidade, além de estar na rota prevista do metrd e ter uma reserva

ecoldgica “permanente” em frente (o0 Campus do Vale da UFRGS).

No histérico da empresa, ela sempre atuou visando a atingir o publico de
renda médio-alta e alta. Atualmente ela ira fazer um langamento visando a baixa
renda, de modo a atingir um segmento de mercado que é visto como tendo alta
demanda, ao contrario dos empreendimentos de alto-padréo, cuja demanda é

menor. Ao definir o perfil de cliente que o imével visa a atender, a empresa
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diferencia a proposta do produto a ser construido, tanto em possibilidade de

adaptacdo quanto caracteristicas internas.

4.3.4 POSICIONAMENTO

E visivel no site e em material institucional da empresa que ha um
posicionamento como construtora de alta qualidade. Em ambos é presente a
comparagcao da atividade da constru¢do civil com a de um ourives, de modo a
tangibilizar o compromisso da entrega de um produto “impecavel’. A empresa
tambem se posiciona como confiavel, utilizando o fato de atuar com recursos
assegurados como avalista de que a obra ocorrerda sem maiores problemas,
caracteristica extremamente importante em um mercado que envolve altos valores e

alto envolvimento emocional.

Este posicionamento vem desde a origem da empresa, quando o objetivo era
construir um apartamento como se fosse para si. De modo que, caso nao vendesse,

as pessoas pudessem ficar com as unidades sem maiores problemas.

4.3.5 4Ps (PRODUTO, PREGO, PROMOGAO E PONTO)

4351 PRODUTO

O produto da Motta Bortolotto séo os imodveis construidos. O processo de
desenvolvimento dos mesmos comec¢a com a definicao do terreno, o qual passa por

conversas com pessoas do mercado, por uma analise do potencial construtivo e
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uma busca informal de informac¢des sobre as potencialidades do mercado da regiao

e do entorno, avaliando-se:
o Acessos a outras regides da cidade assim como para sair da mesma,
» Facilidades como parques, colégios, shoppings, hospitais, etc.;

* Tendéncia de crescimento da regiao.

Definido o terreno, parte-se para a etapa de projeto, a qual, com base no
momento anterior, ja inicia tendo-se em mente o que sera construido. O projeto vai
ser determinado de modo a tirar o maior proveito possivel do terreno em termos de
potencial construtivo e de modo a atender as necessidades que a empresa entende
gue seu publico-alvo possa ter. Nesse momento néo é feita nenhuma consulta a
clientes potenciais ou analise de aspectos de satisfacdo ou insatisfacao dos clientes
de outros empreendimentos. A definicao do produto a ser elaborado leva em conta a

sensacao de mercado da empresa.

4352 PRECO

O preco é estabelecido levando-se em conta os custos da empresa, ja que
nhdo adianta vender uma unidade com um preco abaixo do custo de construgao.
Contudo, a o valor cobrado tem que estar dentro de uma faixa de aceitacdo do

mercado, caso contrario ndo havera demanda pelo imével.

A venda do imével durante a obra reduz o custo de capital, visto que se
podera construir utilizando-se o dinheiro do comprador. Isso permite que ocorra uma

reducao no valor a ser cobrado.
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4353 PROMOCAO

A empresa utiliza-se pouco de comunica¢ao em massa. Ela faz contato com
seus clientes através do site, o qual estd desatualizado, e de folders dos
empreendimentos em desenvolvimento. Contudo, esses folders sao feitos em
pequena quantidade, estando disponiveis nas imobiliarias, nos pontos de venda nos
proprios empreendimentos e para envio mediante solicitagdo no site. Eventualmente
a empresa faz utilizagdo de midia impressa para a divulgacéo dos seus produtos. A

empresa conta com o marketing boca a boca por parte dos clientes e investidores.

Por ter uma politica de trés constru¢des simultdneas e por sé atuar com
recursos assegurados, a empresa atua sem pressa para a venda de unidades,
motivo que faz com que ela nado tenha que despender grandes quantias em
comunicag¢ao. Recursos que, na realidade, sao escassos. E, mesmo atuando dessa
maneira, a empresa tem trabalhado com a maioria dos empreendimentos com 100%

das unidades vendidas antes do término das obras.

43.5.4 PONTO (DISTRIBUIGAO)

A empresa nao tem vinculo com nenhuma imobiliaria, avaliando propostas de
diversas para definir o modo de trabalho a ser adotado. Essa € uma negociacao que

ocorre por empreendimento.



48

4.3.6 GESTAO DE MARCA

A marca Motta Bortolotto Construgdes nasceu em fungdo da necessidade de
dar uma identidade ao grupo. Com o logo se buscou dar o aspecto de uma
construtora, lembrando diversos tijolos empilhados. A empresa nao atua em uma
gestdo ativa de marca, por entender que a melhor gestdo de marca que pode fazer é

construir com qualidade.

4.3.7 COMPORTAMENTO E SATISFAGAO DO CONSUMIDOR

A empresa nao avalia o comportamento e a satisfacéo do consumidor e tem
poucos canais de comunicagdo com os mesmos. E um relacionamento simples e de
aspecto principalmente contratual. Os clientes que tém a possibilidade de adaptacao
do imével tém uma comunicagdo maior com a empresa, mas tratando de aspectos

meramente técnicos.

Contudo, a empresa tem uma preocupacao de entender o que a regiao do
empreendimento demanda, podendo até alterar a idéia inicial de projeto. O projeto
em desenvolvimento do prédio comercial, por exemplo, teve inicio como um prédio

residencial, mas ao estudar o mercado, optou-se pela alteracao.

4.3.8 AVALIAGAO DE MARKETING

A empresa nao possui nenhum processo de avaliacdo de marketing, uma vez

gue os processos deste ndo estao estruturados.
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5 ANALISE DOS DADOS

Ao confrontar a pratica de marketing na Motta Bortolotto com as praticas
sugeridas, percebe-se que a mesma tem uma preocupa¢ao com o entendimento das
motivacdes, necessidades e desejos dos consumidores adequada, mas com
possibilidade de melhoria. O fato de ela ter conhecimento de mercado em
decorréncia do tempo de atuagdo ndo assegura que ela tera dominio de todas as
mudancas que venham a acontecer. Por essa razao, € sugerido que a empresa
aumente seus canais de comunicagdao com os clientes, de modo a evitar que
possiveis mudanc¢as de desejos dos consumidores ou até mesmo reclamagdes e/ou

insatisfacdes nao externadas passem despercebidas.

A situacdo de os processos ndo serem estruturados nédo é um problema
significativo, dado o tamanho da organizacado. Mas isso representa uma fragilidade
na continuidade do negdcio, ja que a empresa passa a ser muito dependendo das
pessoas envolvidas. Em caso de eventual auséncia de alguma das partes
envolvidas a realizacdo das atividades fica comprometida. Do mesmo modo, o
treinamento de novos funcionarios s6 podera ocorrer através de treinamento direto
com o0s colegas, ndo havendo nenhum manual ou documento relatando os

procedimentos da organizacgao.

A questdo do site ndo ser atualizado constantemente ndo chega a ser um
problema, visto que a empresa ndo faz muitos langamentos. Contudo, o site esta
desatualizado ha bastante tempo, o que pode ser entendido como descaso com um
importante canal de comunicagdo com os clientes. Além disso, a disponibilizacéo no
site de um acesso para a visualizagdo do andamento da obra agregaria valor a

oferta da organizacao.

O fato de a empresa despender poucos recursos para acdes de comunicagao
nao pode ser visto como uma falha, principalmente se for considerada a velocidade
de venda das unidades construidas. Outras empresas, como a Zappos (BRIGATTO,
2009), optam por reduzir suas despesas de marketing para poder trabalhar com
mais énfase os outros elementos do mix de marketing ou outras formas de

relacionamento com o cliente final.
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A gestdo do relacionamento com os parceiros da-se de maneira altamente
satisfatoria para a empresa, principalmente, em funcéo no foco de relagées de longo
prazo. Isso permite um maior “afinamento” entre as partes, possibilitando maior
gualidade com menores custos. A relagao com fornecedores de materiais, apesar de
nao ser gerenciada da mesma maneira que a relagao com prestadores de servigos,
€ adequada as necessidades da empresa, visto que esta se regula basicamente por

guestdes de mercado

Por fim, o fato de a empresa estar entrando no mercado de baixa renda com a
utilizacdo da mesma marca pode causar confusao na percepgao que 0sS
consumidores tém da mesma. Conforme indicado por estudos na area (MILBERG;
PARK; MCCARTHY, 1997, RANDALL; ULRICH; REIBSTEIN, 1998, GRIME;
DIAMANTOPOULOS; SMITH, 2002 e KELLER; SOOD, 2003) uma extensao de
baixa semelhan¢a com a marca-mae pode causar diluicdo do brand equity. Apesar
de ser uma extenséo vertical, ha uma grande diferenga em relagédo ao publico-alvo
historicamente atendido, fator que pode levar a mudanga na imagem que 0s
consumidores atuais tém da empresa. Esse fator sera ressaltado caso a Motta
Bortolotto opte por fazer uma divulgagéo de marketing mais intensa, o que nao € o
habitual da empresa, que ndo vise a explicar os motivos da extensdo (estratégia
esta que pode mitigar a diluigdo da marca). Isto podera levar a uma vinculagéo da
marca com empreendimentos para a baixa renda. Por se tratar de um produto com
alto envolvimento cognitivo do comprador, esse ponto tem mais relevancia. Contudo
vale ressaltar que a utilizagcdo de uma marca composta, por exemplo: Motta
Bortolotto Fit; € uma alternativa indicada para evitar diluicdo, motivo pelo qual isto

gue deve ser avaliado pela equipe de gestao da empresa.
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6 CONCLUSAO

Como demonstra o estudo de caso da Motta Bortolotto, ter o marketing
formalizado néo € essencial para o sucesso de uma empresa de construgéo civil,
ainda mais se a mesma atuar em nichos. Contudo, um maior conhecimento das
alternativas de melhoria possiveis pode ampliar as vantagens competitivas da
organizac¢ao, diferenciando-a dos concorrentes e possibilitando uma situacado melhor

no mercado.

No entanto, conforme explicitado por Day (1994), a ado¢ao de uma orientacao
para o mercado ou para o cliente demanda um grande esforco das organizacoes e
persisténcia, de modo que deve haver convicgdo na opgao por esta agdo. Segundo
o autor, € comum que a dificuldade desta mudan¢a seja subestimada, levando,
muitas vezes, ao fracasso das iniciativas adotadas. Ele entende como essencial o
comprometimento da alta-diregcdo, assim como a delegacdo de atividades, a
utilizacdo de indicadores de marketing para o estabelecimento de metas e a
mitigacdao de conflitos interdepartamentais. Na situacdo da Motta Bortolotto, os
conflitos interdepartamentais podem ser entendidos como conflitos entre os
parceiros da cadeia de valor. Situacao esta que nao acontece no presente, mas

deve ser prevenida.

Dada a situacdo dos processos de marketing e o tamanho da empresa,
entende-se Util que a mesma busque um contato mais préoximo com os seus clientes,
principalmente ap6s um periodo de moradia na unidade construida. Isso podera
aprimorar o conhecimento das necessidades e desejos, auxiliando no
desenvolvimento de produtos que tenham maior demanda e, conseqlientemente,

ampliando o diferencial competitivo da Motta Bortolotto

Do mesmo modo, a atualizacédo do site € sugerida, visto que é o principal
canal de comunicacao da empresa com clientes em potencial, e um site com um
periodo grande de defasagem pode passar a idéia de que a organiza¢do nao se

importa com os clientes.

Por fim, indica-se que os executivos avaliem os riscos associados a utilizacéo

da marca Motta Bortolotto em um empreendimento popular. E importante que sejam
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compreendidos as possiveis consequéncias decorrentes da adog¢do dessa
estratégia, de modo a preparar a empresa para uma situacéo de diluicdo de marca.
Independente da escolha pela manuten¢é@o da marca, pela utilizacao de uma marca
composta ou pelo desenvolvimento de outra marca, deve-se estudar um processo
de comunicagao claro com o publico-alvo (o que ndo implica em grandes gastos com

midia televisa, pode-se dar no préprio ponto de venda).
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APENDICE A - ENREDO DAS ENTREVISTAS

Enredo da entrevista realizada no dia 26 de outubro de 2009

Qual a historia da empresa?

Qual a estrutura (organograma) da empresa?

Quais sdo os processos de marketing?

Quem sio os responsaveis?

Qual a contribui¢do do marketing com os outros departamentos?
Como sido medidos os resultados?

Qual a atitude da empresa quando descobre que clientes gostariam de modificar o
produto?

Qual a opinido sobre os planos de marketing da empresa? Eles auxiliam no resultado?
Eles sdo de implantagdo factivel?

Como sio tratadas as reclamagdes dos clientes?
Qual a preocupagio com a mudanga de necessidades e desejos dos clientes?

Os profissionais de marketing preocupam-se em discutir futuras necessidades dos
clientes com outros departamentos?

Os profissionais de execucgio interagem com os clientes de modo a entender como lhes
servir melhor.

Ha reunides, no minimo bimestrais, para discutir tendéncias de mercado?

Informagdes sobre os consumidores sao disponibilizadas em todos os niveis ¢
departamentos da empresa?

Ha revisdes periddicas do impacto de mudangas no ambiente de negdcios nos clientes?

Qual a velocidade de detecgiio de mudangas na indastria? A empresa tem uma postura
pro-ativa ou reativa?

Informagdes sobre os concorrentes sdo geradas por diferentes departamentos da
empresa?
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Enredo da entrevista realizada no dia 26 de outubro de 2009

Dados Gerais

Celso Barbosa era engenheiro?

Numero na F.G. Bier.

Quantos funcionarios tem a empresa?

Qual a fungao dos outros (que nao os cinco mencionados antes)?
Sobrenome do Felipe?

Datas dos empreendimentos

Confirmar os empregados da empresa.

Estratégia

Qual a missao, visao e valores da Motta?

Aliancas Estratégicas

Confirmar com o Fernando os diferentes parceiros.

Projetos terceirizados (uma equipe para arquitetdnico, outra para
estrutural, outra elétrico, outra para hidraulico e outra paisagistico)?
Quatro empresas de execucao (estrutura, alvenaria, instalagcoes
elétricas e hidraulicas)?

Como é feita a escolha das imobiliarias com que a empresa ira
trabalhar?

Como é definido quem serdo os parceiros da Motta? Ha uma busca por
empresas/profissionais, com valores semelhantes? Como se da a
gestao desse relacionamento?

Como € o relacionamento com a cadeia logistica da Motta? Ha alguma
tentativa de gestédo da mesma? Ha discussfes sobre as necessidades
e desejos que a cadeia visa a atender?

Posicionamento

Qual o posicionamento da Motta Bortolotto?
Como foi feita a definicdo do posicionamento da empresa?

Produto

Posso colocar a seguinte afirmacgao:

Ao definir o petfil de cliente que o imével visa a atender, a empresa
diferencia a proposta do produto a ser construido, tanto em
possibilidade de adaptagdo quanto caracteristicas internas.
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+ Como é feito a gestéo do equilibrio preco x qualidade?

Gestdao da Marca

e O gue foi buscado no estabelecimento do nome e da marca Motta
Bortolotto?

¢ Como sao definidos os nomes e logos dos empreendimentos?

¢ Ha uma preocupacéo de gestao da marca?

Comportamento do Consumidor e Relacionamento

o A empresa tem conhecimento dos influenciadores do processo de
decisao de compra?

¢ Ha alguma forma de visualizagdo do andamento da obra pela internet?

¢ A Motta acompanha a comunicacao boca a boca que acontece sobre
seu produto?

Avaliacao de Marketing

e Ha algum processo de avaliacdo de marketing:

Definicao do padrao desejado de desempenho

Coleta e comunicacao de informacdes relativas ao desempenho
atual

Comparacao entre os dados coletados e o padrao desejado

Tomada de medidas corretivas quando necessario
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