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RESUMO

MAROCHI, Catarina Linhares. Estratégias de marketing para servicos de
arquitetura em uma cidade de pequeno porte. 2015.

Esta pesquisa apresenta uma visdo sobre o setor de servi¢os, especificamente 0s
de arquitetura. E abordada também a qualidade destes servicos e estratégias de
marketing para venda dos mesmos. A metodologia escolhida foi a de survey, sendo
aplicado um questionario a grupos pré-definidos e coletadas técnicas usadas por
arquitetos pertencentes a estes grupos. O resultado proporcionou um panorama de
profissionais que trabalham em cidades maiores e em cidades menores e
estratégias de venda de seus servicos, possibilitando a analise do que seria melhor
aplicar na cidade de Laranjeiras do Sul.

Palavras chave: Servicos, servicos de arquitetura, estratégia de marketing,
arquitetos, cidade de pequeno porte.



ABSTRACT

MAROCHI, Catarina Linhares. Marketing Strategies to architectural services in a
small city. 2015.

This research gives an insight into the services sector, specifically the architecture. It
also addressed the quality of these services and marketing strategies for selling
them. The chosen methodology was survey, and a questionnaire to predefined
groups and collected techniques used by architects belonging to these groups. The
result provided a panorama of professionals working in larger cities and in smaller
towns and sales strategies of its services, enabling the analysis of what would be
best to apply in the town of Laranjeiras do Sul.

Keywords: Services, architecture services, marketing strategies, architects, small
city.
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1. INTRODUCAO

O processo de venda de servigos, genericamente, consiste em conhecer as
necessidades do cliente e atende-las. Com o crescimento da concorréncia no
mercado e a mudanca da visdo de mundo e de negdcios por parte das pessoas,
este processo precisa de aprimoramento e um estudo mais profundo sobre o
comportamento dos clientes e o relacionamento do fornecedor de servicos com eles.

“‘Estamos numa sociedade de servigos, consequéncia inevitavel do grau
elevado de personalizacdo e de interacdo dentro de um meio desregulamentado e
competitivo, onde os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes.” (TEBOUL,
2002, p. 22).

Servicos, de uma maneira geral, segundo Teboul (2002, p.29) “ndo séao
tangiveis. Os clientes s6 podem tocar os bens materiais que sao associados a eles.”
Essa intangibilidade dificulta o processo de venda pois o cliente ndo pode ver o que
esta sendo vendido. Estratégias de marketing sdo necessarias para tornar 0 servico
vendido mais palpavel na visdo do futuro cliente.

Na area de arquitetura ndo é diferente, é necesséario desenvolver estratégias
para que o cliente deseje o servigo antes que ele seja prestado, além de prestar um
servico de qualidade, que esta diretamente ligada a decisdo de compra do servi¢co
pelo cliente.

“Em vista que o servico € uma prestacédo unica na presenca do cliente, tem
que ter éxito logo da primeira vez, no proprio momento da interagdo.” (TEBOUL,
2002, p. 30).

O “éxito” (TEBOUL, 2002, p. 30) significa deixar o cliente satisfeito e fazé-lo
voltar a consumir o servico prestado por determinada empresa. Além disso um
cliente satisfeito € uma boa estratégia de marketing para a conquista de novos
clientes.

Nesta pesquisa o que se busca sao formas de fazer com que o cliente tenha
o desejo ou a necessidade da compra de servi¢cos de arquitetura. A intencdo € que a
venda seja feita em uma cidade de pequeno porte.

Como base foi escolhida uma cidade do interior do Parana chamada
Laranjeiras do Sul. A cidade reserva algumas peculiaridades em relagéo a aplicacéo
das estratégias de marketing e objetivo € que as estratégias funcionem no contexto

local.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral é levantar possiveis estratégias de marketing para vender

servigos de arquitetura na cidade de Laranjeiras do Sul.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos dessa monografia foram:

o Identificar as caracteristicas da do setor de servicos em geral e em
particular dos servigos de arquitetura;

. Pesquisar conceitos de marketing e estratégias aplicaveis aos servicos
de arquitetura;

. Buscar estratégias de marketing usadas por outros profissionais do
ramo da arquitetura,

. Caracterizar a cidade de Laranjeiras do Sul quanto a suas
particularidades que possam influenciar na venda dos servicos de arquitetura e
propor estratégias de marketing com potencial de vendas de servi¢cos de arquitetura

em Laranjeiras do Sul.

1.2 PRESSUPOSTOS

A pesquisa tem 0s seguintes pressupostos:

e Escritérios de arquitetura em cidades de pequeno porte possuem
necessidades diferentes de escritérios que se localizam em cidades
maiores, quanto a estratégias de marketing.

e Ainda que com necessidades diferentes, muitas das estratégias usadas
nas cidades maiores podem ser implementadas nas cidades menores.

e Em cidades menores existe falta de informacdo por grande parte da

populacdo sobre como funcionam os servigcos de arquitetura.
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e E possivel levantar estratégias de mercado para cidades pequenas

usando cidades pequenas e grandes como referéncias.

1.3 JUSTIFICATIVA DO TRABALHO

Estratégias de marketing sdo importantes em qualquer empresa, saber o

devido valor do que se oferece, se oferecer o melhor e passar isso para o cliente é

muito importante para se alcancar o sucesso profissional

Analisando a Pesquisa Anual de Servicos (PAS) do Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE), de 2010, € possivel concluir que os servicos de

arquitetura e engenharia sdo 0s que tem empresas com a receita de maior volume

em comparagdo com o0s outros servigos da mesma classe dos “servigos técnico-

profissionais” (IBGE, 2010).

Tabela 01 — Receita das empresas de servicos profissionais, administrativos e
complementares, total e empresas com 20 ou mais pessoas ocupadas, segundo atividades

— Brasil 2010
(continua)
Receita bruta
Receita
Prestacao Revenda Qutras Deducées operacional
Atividades de de atividades liquida
servigos mercadorias (1) (2)
1000 R$
Total das emp de servicos profissi e es
Total 238 338 396 2580 407 444 797 20 564 067 220 799 534
Servicos técnico-profissionais 96 670 186 912174 208 034 7 892 806 89 897 587
Aluguéis nao imobiliarios e gestao de ativos
intangiveis nao financeiros 23 644 281 878 282 162 220 1943424 22741360
Selecao, agenciamento e locagao de mao de obra 18 841 892 11632 4260 1774 885 17 082 899
Agéncias de viagens, operadores turisticos e
outros servicos de turismo 5 295 645 3119 409 203 4889 561
Servicos de investigacao, vigilancia, seguranca
e transporte de valores 20977 352 353 640 28 267 1868 588 19490 671
Servicos para edificios e atividades paisagisticas 20 254 159 162 674 14058 2019579 18411 312
Servigos de escritério e apoio administrativo 19 075 203 199 557 10 847 1616 730 17 668 878
Outros servigos prestados principalmente as empresas 33579 678 59 329 17111 3038 852 30 617 266
Empresas com 20 ou mais pessoas ocupadas (4)
Total 165 498 240 1954 377 403 062 15975018 151 880 661
Servicos técnico-profissionais 52 917 554 668 707 203 241 5 339 806 48 449 696
Atividades juridicas, peritos judiciais, etc. 7 540 306 240 534 438 7 006 109
Atividades de contabilidade e auditoria 4 238 335 876 385 587 3853 624
Atividades de consultoria em gestao empresarial 6 331 883 8 746 3317 674 989 5 668 957
I Servicos de arquitetura e de engenharia 17 900 025 592 519 173 970 1932 175 16 734 338 I
Atividades técnicas relacionadas a arquitetura e engenharia 2894849 6433 1064 289 887 2612458
Testes e analises técnicas 2574595 15413 6306 306 201 2290113
Ageéncias de publicidade 5227 596 8284 630 993 4 604 887
Agenciamento de espacos para publicidade e
outras atividades de publicidade 2065 223 8736 2191 213721 1862 429
Pesquisas de mercado e de opiniao publica 1253920 - - 149 846 1104 075
Servigos fotograficos e similares 376 877 15428 4896 42 399 354 801
Atividades profissionais, cientificas e técnicas
nao especificadas anteriormente 2513945 12 032 11497 179570 2 357 905

Aluguéis nao imobiliarios e gestao de ativos

Fonte: IBGE, 2010
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Isso indica que o setor da construcdo aquece a economia do Brasil e esta
em constante desenvolvimento para atender a novas demandas de mercado e se
adaptar a novas tecnologias que surgem constantemente.

Apesar de se destacarem na economia nacional, servicos de arquitetura
ainda encontram dificuldades quando o assunto € a venda dos mesmos. Em cidades
maiores existem algumas grandes empresas do ramo que investem nesta area mas
a grande maioria de escritérios menores, principalmente em cidades de menor porte

encontra dificuldades para vender seus servigos.

“Quando nos debrugamos sobre o setor de servicos, é
surpreendente constatar que, apesar da sua importancia, este € sem duvida
um dos setores mais mal definidos. Mal definido, a principio, se contarmos
com o numero relativamente pequeno de estudos que lhe sdo dedicados.”
(TEBOUL, 2002, p. 7)

Em virtude desta falta de estudos especificos existe a necessidade da
realizacdo desta monografia. Estudos sobre prestacdo de servigos e o ato da venda
dos mesmos, mais especificamente de arquitetura, sdo0 nhecessarios para
permanecer no mercado acirrado em que se encontram os arquitetos.

“O objetivo do marketing ndo se limita a atrair novos consumidores. Deve
igualmente transformar a clientela adquirida em compradores fiéis e até mesmo, se
possivel, em defensores da marca.” (TEBOUL, 2002, p. 33)

Tracar estratégias de venda incluem estudar o mercado, atender a demanda
gue este mercado exige e mais que isso, demonstrar aos potenciais clientes que nos
servigos oferecidos eles encontrardo a melhor opcao para o que precisam.

“O sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing.
Financas, operacdes, contabilidade e outras funcdes de negdcios nao terdo sentido
se ndo houver uma demanda suficiente para que a empresa tenha lucro.” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 2)

Sendo assim todos os arquitetos que desejam vender seus servicos de
arquitetura precisam tracar estratégias que os ajudem a chegar ao objetivo

pretendido.

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA
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O estudo da pesquisa esta delimitado no estudo de estratégias de marketing
usadas no setor de servicos e mais especificamente por arquitetos. Apesar de fazer
uma pesquisa com arquitetos de cidades maiores também, o foco € a pesquisa com

os profissionais das cidades de pequeno porte.

1.5 RESTRICOES DA PESQUISA

1.5.1 Literatura especifica

Se tratando de estratégias de marketing para vendas de servicos de
arquitetura, foi dificil encontrar literatura direcionada para vendas de servigos de
arquitetura. Encontrou-se material direcionado para venda de servicos e foi
adaptado para o ramo da arquitetura. Mesmo no material encontrado haviam
caracteristicas genéricas de marketing e ndo estratégias definidas usadas por

empresas de servicos.

1.5.2 Restricao de tempo

Para realizar a pesquisa acreditava-se que algum material sobre venda de
servicos de arquitetura seria encontrado. O que foi encontrado ndo tem
embasamento cientifico e ndo serviria de base para o trabalho. Sendo assim optou-
se pelo método de pesquisa Survey. Como a escolha do método aconteceu apos
algum tempo de pesquisa e a consequente constatacao que a literatura ndo indicaria
estratégias efetivas usadas por arquitetos para vender seus servicos, o tempo para

desenvolver o questionario e para os profissionais responderem ficou limitado.

1.5.3 Dificuldade de colaboracéo dos profissionais para responder a pesquisa

Apesar de mandar e-mail e fazer ligacbes para explicar o questionario
aplicado e pedir a colaboracdo dos arquitetos, muitos hesitaram em responder,
sendo poucos 0s que responderam na primeira semana. Foi preciso retornar ligacao
e explicar novamente a importancia da elaboracdo da pesquisa por parte deles,

ainda sim alguns nao responderam.
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1.5.4 Falta de associacdes de profissionais de arquitetura nas cidades de pequeno

porte

Como em cidades de menor porte existem poucos arquitetos, o intuito foi
fazer a pesquisa com todos os profissionais das quatro cidades escolhidas como
referéncia. O problema foi que nestas cidades ndo existe nenhuma entidade que
pudesse fornecer o nome dos arquitetos que exercem a profissdo no municipio, nao
havendo este cadastro nem mesmo nas prefeituras. A estratégia usada foi ligar para
diferentes fornecedores (vidragaria, marmoraria, marcenaria, metallrgica, lojas de
materiais de construcdo) que se relacionam com estes profissionais e, através de

informacdes destes fornecedores, chegar a uma listagem para cada cidade.

1.6 ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

A estrutura da dissertacdo se desenvolveu com o0s seguintes capitulos: 1.
Introducdo, 2. Caracterizacdo do Trabalho de Pesquisa Cientifica, 3. Servicos de
Arquitetura e Estratégias de Marketing, 4. Metodologia, 5. Desenvolvimento, 6.
Resultados, 7. Conclusdes, 8. Referéncias Bibliograficas.

No capitulo 1 é tracado um panorama geral do trabalho de pesquisa, explicando a
linha de raciocinio que comeca no estudo de todos os tipos de servicos, afunila em
servicos de arquitetura, passa entdo as estratégias de marketing e faz uma analise
da cidade escolhida de Laranjeiras do Sul.

No capitulo 2 é feita uma caracterizacdo mais especifica, através do objetivo geral,
dos objetivos especificos, dos pressupostos, da justificativa do trabalho, das
premissas, da delimitacdo e das restricdes da pesquisa.

No capitulo 3 é apresentada a referéncia tedrica. Primeiramente um conceito sobre
servicos de uma maneira geral, destacando sua importancia no cenario nacional,
posteriormente sendo apresentados de maneira mais especifica os servicos de
arquitetura. Logo apos aborda-se a importancia da qualidade no servigo prestado e
entdo a decisdo de compra do cliente. Complementando o processo vem o0
marketing para venda de servigos, trazendo diferentes referenciais tedricos sobre o
tema. Ja no final da referéncia tedrica o foco muda para a cidade de Laranjeiras do

Sul, apresentando um cenario local para compreender a realidade do municipio.
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No capitulo 4 € feito um relato sobre o método de pesquisa utilizado, o método
survey e sobre como ele seria desenvolvido para atingir o objetivo do trabalho.
Descreve-se a busca de dados, como foi feita, como o questionario foi desenvolvido,
como ficou o questionario final e os grupos escolhidos para aplica-lo.

No capitulo 5 sdo mostrados os resultados obtidos com a pesquisa através de
tabelas e textos e ocorre uma comparacao entre dados.

No capitulo 6 se forma-se uma opinido sobre os dados apresentados e apresenta-se

a conclusao do trabalho realizado.
1.7 METODO CIENTIFICO UTILIZADO
Esta monografia utiliza a metodologia de survey. O método escolhido

baseia-se em formar uma base de dados através do uso de questionarios aplicados

em um grupo especifico.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
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2.1 SETOR DE SERVICOS
Atualmente na economia do Brasil o setor de servicos desenvolve papel

fundamental. Na Figura 01 tém-se a demonstracdo em numeros da soberania deste

setor sobre 0os demais setores na economia do pais.

@ Participacao das atividades

no PIB, em 2013
Agropecuaria
5,7%
Servicos Indastria
69,3% —— 25%
o s

Figura 01 — Participacdo das atividades no PIB em 2013
Fonte: IBGE, 2013

Nas ultimas décadas o setor terciario, ou setor de servicos, € predominante
sobre os demais setores. Assim como afirma Teboul (2002, p.8), “a transferéncia de
postos de trabalho da agricultura para o setor secundario, e depois para o terciario,
constituiu a mudanga mais radical deste século”. Este comportamento tem raizes no
éxodo rural, quando a populacdo do campo comecou a vir para as cidades. A vinda
para os grandes centros também aqueceu o setor secundario, ou das industrias,
mas foi a necessidade de novos servigos a partir de um novo modelo de vida que fez
0 setor terciario assumir a maior participacéo no PIB do Brasil.

No contexto do aumento da demanda por servicos Gianesi e Corréa (1994,

p.17) listaram fatores que provocam esse aumento:
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“- desejo de melhor qualidade de vida;
- mais tempo de lazer;

- urbanizagéo, tornando necessarios alguns servigos (como segurancga, por
exemplo);

- mudancas demograficas que aumentam a quantidade de criancas e/ou
idosos, 0s quais consomem maior variedade de servigos;

- mudancas socioecondémicas como o aumento da participagdo da mulher
no trabalho remunerado e pressdes sobre o tempo pessoal;

- aumento da sofisticacdo dos consumidores, levando a necessidades mais
amplas de servico;

- mudangas tecnoldgicas (como o avan¢o dos computadores e das
telecomunicacdes) que tém aumentado a qualidade dos servicos, ou ainda
criado servigos complementares novos.” (GIANESI E CORREA, 1994, p.17)

Ou seja, € um processo ciclico. As familias vieram para as cidades em
busca de emprego, 0 emprego comecou a tomar a maior parte do tempo dos
trabalhadores assalariados, muitas mulheres ingressaram no mercado de trabalho e
trabalhos que antes eram desenvolvidos pelos proprios trabalhadores comegcam a
necessitar da ajuda de terceiros: os prestadores de servicos. Juntamente veio o
desejo de uma vida melhor e mais tempo livre, a evolucdo da tecnologia e o
surgimento de novos tipos de servicos.

E fato que nessa evolucdo também vale destacar que surgiram muitos
prestadores do mesmo servico, ai veio entdo a concorréncia acirrada de mercado e
a necessidade de implantar estratégias de marketing nessas empresas para ajudar
na decisdo de compra dos usuarios de servicos.

Para entender melhor como funcionam o0s servicos podemos usar como
base de estudo as seis caracteristicas que Marcos Cobra e Flavio Zwarg (1996,

p.06) atribuiram para distinguir servicos de produtos:

“- Servigos sdo mais intangiveis do que tangiveis;

- Servicos sdo simultaneamente produzidos e consumidos;

- Servicos sdo menos padronizados e uniformes;

- Servicos ndo podem ser estocados;

- Via de regra ndo podem ser protegidos por patentes;

- E dificil estabelecer preco para os servicos.” (COBRA E ZWARG, 1996,
p.06)

Temos entdo definicbes marcantes, além de diferenciar servigos de produtos
elas ajudam a caracterizar efetivamente servi¢cos. A venda dos servigos precisa ser
estimulada, uma vez que o comprador ndo sabe exatamente o que estd comprando,
nao consegue visualizar, pois mesmo tendo um padrao eles diferem entre si para

buscar a personalizacdo que as necessidades de cada cliente exigem. Além disso
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ndo se pode fazer uma reserva de servigos para esperar o cliente. E um processo
dindmico e surge da relacao do cliente com a empresa e ndo antes disso.

E compativel com nossa simples e ampla definicdo aquela que afirma que
0s servicos incluem todas as atividades econdmicas cujo produto ndo é uma
construgdo ou produto fisico, é geralmente consumido no momento em que
€ produzido e proporciona valor agregado em formas (como conveniéncia,
entretenimento, oportunidade, conforto ou saude) que sdo essencialmente
intangiveis, do seu comprador direto. (ZEITHAML, 2003 p. 28)

Desta forma o conceito que o comprador tem sobre determinado servico é
definitivo para a decisdo de compra dele, ele compra a ideia.

Johnston e Clark (2002, p.54) ressaltam a importancia de haver um “conceito
de servigo”, que nada mais € do que a definicido do servico prestado pela empresa.
O problema dessa definicdo € que existem dois pontos de vista, a opinido da
empresa sobre o que € o servico prestado e a opinido do cliente sobre 0 mesmo

assunto. Muitas vezes as duas partes tém visdes diferentes sobre este “conceito”.

ol Nl Conceito de servico
- duas perspectivas.

ORGANIZACAO

Proposicéo
do negécio

~ CONCEITO DE SERVICO

Percepcgéo
do servico

CLIENTE

Figura 02 — Conceito de Servi¢co — duas perspectivas
Fonte: Johnston e Clark (2002, p.55)

O cenéario econdbmico influencia diretamente no crescimento da venda dos

servigos.

“...as variaveis econémicas atuam de forma a causar impactos diferenciados
em funcéo do tipo de servico. No limite de generaliza¢do, costuma-se dizer
gue uma variavel econdmica pode significar uma oportunidade ou uma
ameaca dependendo da capacidade gerencial de trata-la adequadamente,
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dentro de cada cenario. O sucesso ou fracasso de uma empresa depende,
assim, de como as informa¢Bes sdo analisadas em cada segmento de
mercado.” (COBRA; ZWARG, 1996, p.18)

2.2 SERVICOS DE ARQUITETURA

Apos ficar claro o conceito de servigos, pode-se chegar pontualmente no

alvo do nosso trabalho que s&o os servigcos de arquitetura.

“Consideram-se servicos relativamente puros os que empregam
profissionais pertencentes as chamadas profissdes liberais. Estes servicos
envolvem um alto poder de interacdo, de personaliza¢éo, como no caso dos
contadores, consultores, arquitetos, advogados, profissionais de
publicidade, médicos ou professores.” (TEBOUL, 2002)

Clientes deste ramo compram sonhos, idealizacdes, expectativas. Cabe ao
arquiteto desenvolver seu trabalho levando em conta as particularidades de cada
caso, atendendo suas necessidades e desenvolvendo uma comunicagdo efetiva
com seus clientes.

“O grau de personalizagao pode variar desde o gradual aumento de opcoes
padronizadas até a resposta perfeita a necessidades especificas de determinado
cliente.” (GIANESI E CORREA, 1994, p.43)

Compradores de servigos de arquitetura ndo possuem o conhecimento para
realiza-lo, buscam por um servico individualizado e necessitam de um alto grau de
contato com o arquiteto para alcancar um resultado de sucesso.

Enio Padilha (2015, p.24) destaca que os servicos de arquitetura s&o
servicos com alto poder intelectual agregado, o que acontece é que muitas pessoas
nao sabem como funciona e como o arquiteto desenvolve o trabalho, quanto tempo
demora e a dificuldade que agrega.

Estratégias de marketing sdo ferramentas importantes para esclarecer aos

possiveis clientes como é desenvolvido este trabalho e agregar o devido valor a ele.

2.3 QUALIDADE NOS SERVICOS

Competitividade atualmente é uma palavra em destaque. Nos mais diversos

setores da economia existe uma concorréncia acirrada pelo dominio do mercado. Os
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profissionais que exercem este dominio usualmente tém seus servigos atrelados a
palavra qualidade.

Mas o que é a qualidade? Para Borba (2009, p.83), “...qualidade é aquilo
gue os clientes percebem como tal. A qualidade € qualquer coisa que os clientes
afirmam ser.”

Pode-se dizer entdo que a qualidade de um servigco precisa ser percebida e

ter tal avaliacdo pelos clientes.

. existem inicialmente cinco indicadores de qualidade dos servigos do
ponto de vista dos clientes. Esses indicadores s&o: confiabilidade,
capacidade de resposta, evidencias de um bom servigco, empatia e aspectos
fisicos, como a aparéncia dos escritérios da empresa.” (KOTLER, 1991)

Ainda sob a andlise de Borba (2009, p.83), existe a “qualidade técnica” e a
“qualidade funcional”.

“‘Qualidade técnica é aquela realmente produzida ou atendida nas
especificacoes requeridas pelo cliente, “0 que o cliente recebe”.” (BORBA, 2009,
p.83)

Na arquitetura a qualidade técnica se refere ao projeto de arquitetura, onde
nao existe uma variabilidade de resultados.

“Qualidade funcional, por outro lado, é “como o cliente percebe” aquele
servico. (BORBA, 2009, p.83)

Na arquitetura a qualidade funcional pode ser percebida no relacionamento
do arquiteto com os clientes.

A qualidade do servico esta diretamente ligada com um bom resultado nas
vendas e deve ser a palavra chave para o sucesso de qualquer plano de marketing

de uma empresa.

“A qualidade dos servigos conjuga duas exigéncias fundamentais: atrair
novos clientes e torna-los fiéis. E preciso a principio, divulgar e vender o
servico, mas o que gera a recompra é a satisfacdo do cliente apés a
prestagdo do mesmo.” (TEBOUL, p.116, 2002)

Sendo assim, segundo Teboul (2002, p. 33) além de criar estratégias para
atrair novos clientes, é preciso trabalhar para deixar agueles que ja conquistamos
satisfeitos. Para alcancar tal objetivo é necessario superar as expectativas no
servigo oferecido, fazendo com que o cliente ndo tenha motivos para procurar um
servigo de melhor qualidade, que atenda melhor suas necessidades.

Para alcancar o objetivo de captar novos clientes e fidelizar os existentes, é

preciso medir o grau de satisfacéo do cliente para com os servigcos da empresa. No
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caso da prestacédo de servigos, mais especificamente servigcos de arquitetura, essa
resposta so € obtida apos o término da prestacao do servico.
Para Borba (2009, p.87), essa medigao se trata de “Avaliagcdo da Qualidade

do Servico pelo Cliente” e ele cita os “critérios de avaliagdo” para avaliar o assunto:

“Tangibilidade: refere-se a qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia
fisica do servico ou do sistema de operacdes, tais como equipamentos,
instalacdes, bens facilitadores.

Consisténcia: expressa-se pela auséncia de variabilidade no resultado do
processo. Transmite constancia e seguranca e determina a expectativa do
cliente.

Competéncia: refere-se a habilidade e ao conhecimento do fornecedor
para executar o servigo. Esta diretamente ligado a técnica e de execucéo do
processo.

Velocidade de atendimento: é um critério muito importante na visdo do
cliente, (...) quanto mais veloz a prestacdo do servico, com diminuigdo do
tempo de espera, melhor avaliado € o fornecedor.

Atendimento/Atmosfera: Refere-se ao conforto do cliente durante o
processo de prestacdo do servico. Trata sobre conforto, cortesia e esta
diretamente ligado aos aspectos de satisfacdo dos niveis de prazer e de
conforto.

Flexibilidade: significa a capacidade de mudanca e adaptacdes rapidas.
Refere-se a recuperacdo de clientes, capacidade de prevenir problemas e
eliminar erros, de introduzir novos servicos, variagcdo no pacote de servicos,
de antecipar prazos, de correcao e recuperar-se de falhas.

Credibilidade e seguranca: a percep¢do de risco varia de acordo com a
complexidade do servico e a questado de seguranca e de credibilidade esta
na baixa exposicao ao risco.

Acesso: avalia a facilidade que o cliente tem de entrar em contato com o
fornecedor de servigo.

Custo: € o critério que avalia quanto o consumidor ira pagar pelo servico. E
um item importantissimo que na maioria das vezes define a escolha, pois
limita o acesso.” (BORBA, 2009, p.89,90)

Os critérios de avaliagdo sdo exatamente as atitudes esperadas pelo

consumidor por parte do fornecedor de servicos.

2.4 DECISAO DE COMPRA DO CLIENTE

Para Gianesi e Corréa (1994, p.69) existem quatro fatores que influenciam
no comportamento do consumidor, os fatores “culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos.” Ainda cita o modelo de Kotler (1991) que descreve o processo da

decisao de compra dos clientes:
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O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisio de compra segue o modelo descrito na Figura 4.2,
cujas etapas serdo analisadas a seguir.

Figura 03 — O modelo de cinco estagios do processo de compra
Fonte: Gianesi; Corréa, 1994, p. 69

Os clientes percebem uma necessidade, vdo em busca de informagfes de
como suprir essa necessidade, avaliam as opcdes que existem no mercado e
decidem qual servico ou produto comprar. ApGs a compra o grau de satisfacdo do
cliente pode fazé-lo repetir o ato ou fazer uma indicacéo a terceiros.

No processo da decisdo de compra de um servico Borba (2009, p.64)

destaca 5 estagios diferentes:

~Tabela 02 — Estagios do processo de deciséo de compra
Despertar da | Procura de Avalizacio das | Decisdo de Sentimentos

necessidade informacées | informagdes compra - pbs-compra

Fonte: Borba, 2009 p. 64

“‘Despertar da necessidade: Momento em que o consumidor passa a ter
interesse (desejo ou necessidade) pelo servigo/produto.” (BORBA, 2009, p.64)

Nos servicos de arquitetura € o0 momento em que o cliente detecta a
necessidade de realizar alguma obra, reforma, construgdo ou outra atividade do
género e sabe que necessitara de um profissional qualificado para realizar o que

deseja.
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“‘Procura de informagbes: O consumidor procura informacdes sobre o
servigo/produto.” (BORBA, 2009, p.64)

E quando o consumidor vai atras de referéncias familiares, de amigos, de
fornecedores sobre empresas prestadoras de servicos e seus resultados. Com a
arquitetura € muito comum recorrer a indicagdo de conhecidos que ja tiveram a
experiéncia e aprovaram determinado servigo ou em muitos casos um fornecedor de
algum material relacionado a arquitetura que tem conhecimento dos bons
profissionais que atuam no mercado.

“Avaliacao das informagdes: procura de beneficios, peso de importancia de
cada atributo, crencas na marca, funcéo-utilidade.” (BORBA, 2009, p.64)

De que vale contratar um escritério de arquitetura que tem como
caracteristica a especializacdo em espacos comerciais se o cliente busca o projeto
de uma residéncia? Cada empresa tem suas caracteristicas de atuacdo no mercado
e cabe ao cliente analisar se elas se enquadram nas necessidades momentaneas
dele como consumidor do servico.

Cabe neste item também a analise de preco pois pode haver uma empresa
prestadora de servicos de arquitetura que é considerada a melhor do mercado mas
se o cliente ndo tem condicdes financeiras de pagar pelo preco exigido ele precisara
achar outra opcdo que atenda suas necessidades e se encaixe no quanto deseja
gastar.

‘Decisdao de compra: avaliagao pessoal, avaliacdo e atitude de outros,
fatores imprevistos.” (BORBA, 2009, p.65)

A decisdo de compra ocorre quando, apés toda a coleta de informacdes feita
anteriormente, avalia-se como as informacfes obtidas afetaram o cliente e ele
decide qual empresa contratar.

“‘Sentimento pods-compra: satisfacdo poés-compra, acgbes pds-compra.”
(BORBA, 2009, p.65)

E quando o cliente realmente testa o servico e julga se foi eficiente para ele.
E quando ele observa se o projeto de arquitetura ficou como ele queria, se a reforma
atendeu seus desejos, se a casa nova € a que sempre sonhou. A satisfagdo com o
resultado impulsiona a indicacdo do servico para terceiros e a fidelizacdo do cliente

com aquela empresa.

2.5 MARKETING PARA VENDA DOS SERVICOS
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Segundo Kotler (2012, p. 23), 0 sucesso de uma empresa ndao depende
somente da capacidade de fazer um bom trabalho. S&0 necessarias estratégias de
marketing que fagam com que os clientes percebam o trabalho realizado por ela e
julguem que aquela € a melhor escolha para eles, criando assim uma demanda de
servigos para a empresa. Nao adianta ser a melhor fornecedora de servigos se néao
existem clientes que necessitem destes servicos.

‘O marketing envolve a identificacdo e satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples podemos dizer que
ele ‘supre necessidades lucrativamente’.” (KOTLER; KELLER, 2006, p.4)

A definicdo de Kotler e Keller (2006, p.4) vem sendo acrescida de um
conceito de alto grau de relacionamento com o cliente, o qual € cada vez mais
ouvido pelas empresas na busca por um trabalho eficaz.

“O marketing assume uma posicao de atendimento de necessidades e de
satisfacdo de desejos, onde se inclui o ouvir e dialogar com o cliente, e ndo um
mecanismo de empurrar produtos para a sociedade de consumo.” (BORBA, 2009,
p.53)

“‘Percebemos que tudo ndao passa de um alinhavo de bom senso, e que
muita coisa feita intuitivamente esta em linha com o que é pensado em marketing.”
(MANZIONE, 2006, p. 26)

Trata-se de fazer o consumidor perceber que a empresa busca atender as
necessidades dele, especificamente nos servicos de arquitetura de maneira
personalizada.

“Hoje estamos testemunhando o marketing 3.0, ou a era voltada para 0s
valores. Em vez de tratar pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragdo e espirito. Cada vez mais, 0os consumidores estdo em busca
de solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.4)

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.4) nos ultimos anos, passaram a
fazer parte das necessidades dos clientes contratar servicos de empresas que
tenham bons principios, sejam eles aplicados em uma escala menor ou maior.

No caso de empresas de servicos de arquitetura, a sustentabilidade tem
ganhado cada vez mais espago nos projetos e se enquadra em um exemplo de bons

valores que uma empresa defende.
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“O marketing desempenha papel importante na integracdo das relacbes
sociais e ndo apenas aquelas envolvidas por lucro. Assim sendo, as
relacbes sociais de troca agrupam tanto o marketing para empresas que
visam lucro quanto para aquelas que nao visam lucro, integrando o setor
publico, o privado e o terceiro setor, levando-se em conta aspectos coletivos
e individuais.” (BORBA, 2009, p.71)

Borba (2009, p.72) ainda classifica 0 marketing em modalidades:

Mobilidades do Marketing: Instrumento Social

— Cultural —————— = Sociolégico/cultural/arte/costumes/étnico/tradigdes/
aspectos regionais/religiosidade etc.

— Socia| > = Beneficios, salde publica, estatal, benemeréncia,
associativo e outros aspectos.

—_ Politico > - Imagem macropolitica, partidaria, sustentacdo

M ke t politico-filoséfica.
ar Ing ) — Institucional ————p = Organizacional, .co_njuntlo_, interagéo
empresas (hospitais, clinicas, unidades)

— Produtos/Servigos = = servigos especificos (UTI — no ar, cardiologia,
neuro, especializagdes, exames especializados etc.)

— Pessoal = Politico
& EmpresariN — Voltados para a

Individual Cientifico imagem pessoal

i i N — Beneficios Individuais
Particularizado Profissional

Familiar

Figura 04 — Mobilidade do Marketing: Instrumento Social

Fonte: Borba, 2009, p. 72

O marketing cultural leva em conta costumes, a cultura do publico alvo,
tradicdes locais, entre outros. Na arquitetura pode se considerar como marketing
cultural, por exemplo, o desenvolvimento da arquitetura sustentavel que €& um
conceito que esta cada vez mais inserido na cultura das pessoas. (BORBA, 2009, p.
72)

O marketing social atende as necessidades sociais basicas. Pode ser
entendido na arquitetura como sendo aquele marketing que evidencia uma
arquitetura com o objetivo de possibilitar o melhor espaco para o usuario, analisando
a funcionalidade e ergonomia para que o cliente possa viver confortavelmente.
Também pode ser aplicado no ramo de habitacbes populares, defendendo que se
pode fazer algo bom, com qualidade de conforto térmico e acustico, além da
funcionalidade. (BORBA, 2009, p. 72)

O marketing politico € aquele que busca apoio de programas politicos.

O marketing institucional € o usado por organiza¢fes publicas ou do terceiro
setor. Na arquitetura € possivel citar o0 marketing usado por entidades com CAU,
sindicato dos arquitetos, entre outros. (BORBA, 2009, p. 72)
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O marketing de produtos é usado para bens e servicos. Aqui entra o
marketing para venda de servicos de arquitetura. (BORBA, 2009, p. 72)

O marketing pessoal é usado para ressaltar as qualidades do profissional.
No caso o arquiteto usa o marketing pessoal para evidenciar sua boa imagem, tanto
pessoal quanto profissional para os clientes. (BORBA, 2009, p. 72)

Chegando ao ponto do marketing de servicos, Borba (2009, p.76) faz
mencao a uma seérie de caracteristicas que sdo base para o desenvolvimento deste

tipo de marketing:

“- Confiabilidade envolve coeréncia no desempenho e constancia;

- Rapidez de resposta diz respeito a disposi¢éo e a rapidez dos empregados
e profissionais prestadores para fornecerem o servico;

- Competéncia significa possuir a habilidade e o conhecimento necessarios;
- Acesso envolve facilidade de abordagem e de contato;

- Cortesia envolve boas maneiras, respeito, consideracdo e contato
amigavel do pessoal;

- Comunicacéo significa manter os clientes informados em linguagem que
possam compreender bem como ouvir os clientes;

- Credibilidade envolve confiang¢a, crédito, honestidade e comprometimento
com os interesses do cliente;

- Seguranca é estar livre de perigos, riscos ou davidas;

- Compreender/conhecer o cliente envolve fazer um esfor¢o para entender
as necessidades do cliente;

- Tangiveis incluem evidéncia fisica do servigco.” (BORBA, 2009, p.76)

E fundamental para o sucesso de estratégias de marketing de uma empresa
de servicos, de modo geral, a qualidade nos servicos prestados, o bom
relacionamento com o cliente, uma boa aparéncia no local de trabalho, enfim, criar
uma boa imagem da empresa. Tais definicdes acabam acarretando a conquista de
novos clientes e a fidelizacdo dos antigos, que é o que se busca.

Ainda para Borba (2009, p.117), “a estruturagdo basica de marketing esta
nas técnicas que facilitam o relacionamento de troca, portanto, consiste também em
adequar ou adaptar servigos”. Estes servigcos possuem um “ciclo de vida” (BORBA,
2009, p.118) que faz com que eles tenham um surgimento, uma boa fase e
posteriormente entrem em declinio. Muitas vezes, através de estratégias de
marketing os servigcos sao readequados para atender uma demanda de mercado e
podem voltar a atender a demanda existente.

Uma caracteristica marcante é o avan¢o das midias digitais no mundo. S&o
ferramentas de marketing baratas que alcancam um numero de pessoas maior do
que qualquer outra alternativa.

Em uma entrevista a revista Exame, Kotler foi questionado sobre as

mudancas ocorridas no ramo de marketing e caso ele comecgasse sua carreira nos
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dias de hoje, em qual ramo ele se concentraria. A resposta foi: “na midia digital”
(REVISTA EXAME, 2014). Ele ainda ressaltou que o segredo é saber usar as
ferramentas digitais e ndo somente usa-las.

Ja se sabe entdo que para alcancar o sucesso de vendas de servicos de
arquitetura precisa-se demonstrar ao cliente que o servico vendido atende as
necessidades dele. Além do mais no quesito “valores” que Kotler (2010) ressalta ser
importante no marketing atual, € de formacg&o do arquiteto estar preocupado com as
melhores solu¢gbes para o mundo em que vivemos. Esta ai um ponto positivo nas
estratégias de marketing que jA vem intrinseco na contratacdo de servicos de
arquitetura e merece ser salientado no processo de conquista e fidelizacdo de
cliente. No caso de arquitetura, muitas vezes é um servico comprado poucas vezes
na vida do cliente e na maioria dos casos sao sonhos que o arquiteto pode fazer
virarem realidade. Cabe ao profissional saber captar os anseios do cliente e
explicitar sua vontade em fazer parte desses sonhos.

Sobre as midias digitais, existe mais um ponto positivo nos servicos de
arquitetura. Sao desenvolvidos com alto grau de tecnologia e criatividade e tém tudo
para se encaixar na era do marketing através das midias digitais. Desenhos com
qualidade grafica cada vez melhor, modelos em perspectiva eletrbnica,
desenvolvimento da habilidade de composicdo grafica s6 estimulam o

aperfeicoamento nesta area. (A AUTORA)

2.6 ACOES DE MARKETING UTILIZADAS EM SERVICOS SIMILARES AOS DE
ARQUITETURA

Borba (2009, p.122) desenvolveu estratégias para cada ciclo do servico:

“Estagio de Introdugéo:

1) Estratégia de perfil elevado: preco alto e um alto nivel de propaganda.

2) Estratégia de penetracao seletiva: preco alto e propaganda reduzida.

3) Estratégia de penetragdo antecipada: preco baixo e intensa
propaganda.

4) Estratégia de perfil reduzida: pre¢o baixo e baixo nivel de propaganda.

Estagio de Crescimento:

1) Melhorar a qualidade e acrescentar novos aspectos e modelos ao
produto (reciclar totalmente).

2) Procurar intensamente novos segmentos para entrar (estudo de
segmentacdo do mercado, novos publicos).

3) Procurar sempre novos canais de distribuicdo e as melhores exposi¢cées
para o produto.
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4) Decidir sobre a época certa de reduzir o prego do produto a fim de
sensibilizar mais os consumidores.

Estagio da Maturidade:

- No tocante a modificacdo de mercado:

e Procuram-se novos mercados e segmentos que ainda néao
experimentaram o produto.

e Procuram-se meios de estimular o aumento do uso entre 0s
consumidores atuais.

e Procura-se o reposicionamento da marca para conseguir maiores
vendas.

- No tocante a modificacéo do produto:

¢ Relancamento do produto por meio da melhora da qualidade — aumento
do desempenho funcional do produto, sua consisténcia, confianca,
rapidez, presteza;

¢ Relancamento do produto por meio da melhora do aspecto — acréscimo
de novas caracteristicas que aumentem a versatilidade, seguranca ou
conveniéncia do servigo.

e Relancamento do produto por meio da melhora de estilo — aumento da
atracao estética do produto em contraste com sua atragdo funcional.

No estagio de declinio:

1) Estratégia de continuagdo: mantém-se a estratégia anterior e atua-se
nos mesmos segmentos de mercado, canais, prego, propaganda e
assim por diante. Continua a declinar até que, por fim, é retirado de
linha.

2) Estratégia de concentracdo: concentra seus recursos apenas nos
mercados e canais mais fortes, reduzindo seus esfor¢os em outras
partes.

3) Estratégia de exploracao: reduz drasticamente suas despesas de
marketing, a fim de aumentar seus lucros atuais, sabendo que isso ira
acelerar a taxa de declinio das vendas até o desaparecimento do
produto.

4) Estratégia de abandono do produto: decisdo de vender, transferir ou
abandonar completamente o produto.” (BORBA, 2009 P. 122)

2.7 CARACTERISTICAS DE LARANJEIRAS DO SUL PARA ESTE ESTUDO

Laranjeiras do Sul foi a cidade escolhida para aplicar as estratégias de
marketing em vendas de servicos de arquitetura. E um municipio do interior do
Parand, no centro oeste, ha exatos 360km da capital Curitiba. Possui uma
populacdo de 30.777 habitantes (IBGE, Censo 2010) e sua economia é baseada no

agronegocio.
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Figura 05 — Mapa localizagdo Laranjeiras do Sul no Paran&a

Fonte: Catarina Linhares Marochi

A cidade conta com um IDH de 0,706, ficando em 199° lugar (IBGE, Censo
2010) em relacdo a um total de 399 municipios do Parana. O aumento do IDH
registrado nos ultimos anos € reflexo do desenvolvimento da cidade, onde a
educacdo estd em desenvolvimento, ganhou recentemente duas universidades e
atualmente conta com trés. Com reflexo do atual desenvolvimento, os moradores
que ja foram grande parte do campo hoje, em sua maioria, fixaram moradia na
cidade.

Servicos de arquitetura ainda sdo novidade na cidade, que conta com
apenas 5 arquitetos(as) (AENVAPI) atuando no municipio ha ndo mais que cinco
anos. Por esta razdo o desafio de usar estratégias de marketing para divulgar o

trabalho e conquistar novos clientes.
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3. METODOLOGIA

“Pode-se definir pesquisa como procedimento racional e sistemético que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sédo propostos.” (GIL,
2002, p.17)

A pesquisa em questdo procura como resposta estratégias eficazes para a
venda de servigcos de arquitetura.

“Ha muitas razées que determinam a realizagdo de uma pesquisa. Podem,
no entanto, ser classificados em dois grandes grupos: razdes de ordem
intelectual e razbes de ordem pratica. As primeiras decorrem do desejo de
conhecer pela propria satisfagdo de conhecer. As Ultimas decorrem do
desejo de conhecer com vistas a fazer algo de maneira mais eficiente ou
eficaz.” (GIL, 2002, p.17)

Como a necessidade que se faz presente é a de desenvolver estratégias de
venda cabe dizer que esta dissertagdo se enquadra nas pesquisas com “razdes de
ordem pratica”. (GIL, 2002, p. 17)

“‘Métodos de pesquisa de survey facilitam a abertura da ciéncia. J4 que a
pesquisa de survey envolve a coleta e a quantificacdo de dados, os dados coletados

se tornam fonte permanente de informagdes.” (BABBIE, 1999, p. 78)

3.1 DEFINICAO DO METODO

Existem muitos métodos de pesquisa, mas metodologia considerada mais
apropriada ao caso foi a de Survey.

“Surveys sdo muito semelhantes a censos, sendo a diferenga principal entre
eles que um survey, tipicamente, examina uma amostra da populacdo, enquanto o
censo geralmente implica uma enumeracao da populagéo toda.” (BABBIE, 1999, p.
78)

Segundo Nakano e Berto (2000 p.65), survey é “uso de um unico
instrumento de coleta de dados (em geral um questionario), aplicado em amostras
de tamanho grande, com o uso de técnicas e amostragem e analise estatistica”.

Sendo assim adota-se uma amostra da populagdo para responder um
questionario sobre o assunto pesquisado. Agrupam-se as informacdes obtidas para

chegar-se a um diagndstico sobre o tema.
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Esta forma de pesquisa foi escolhida porque, além de se encaixar na
aplicabilidade do tema, muito pouco se achou na literatura atual focado em
estratégias de marketing em servicos de arquitetura. Sendo os prestadores destes
servigos considerados boas fontes para pesquisar sobre que tipo de marketing esta

sendo usado na area.

3.2 CLASSIFICACAO DO METODO

Existem diferentes tipos de surveys, tendo eles estratégias diferentes de
abordagem dos temas escolhidos. Apesar de serem diferentes, segundo
Babbie(1999, p.95), existem trés objetivos que caracterizam todos eles: “descricéo,
explicacéo e exploragao”.

Através das diferentes estratégias pretendidas por um survey, € possivel
estabelecer diferentes “desenhos” (BABBIE, 1999, p. 101) para ele:

Surveys Interseccionais: “Dados sdo colhidos, num certo momento, de uma
amostra selecionada para descrever alguma populagdo maior na mesma ocasiao.”
(BABBIE, 1999, p. 101)

Neste tipo de survey pode-se fazer comparacdes entre as variaveis na
ocasiao do estudo.

Surveys Longitudinais: “Permitem anadlise ao longo do tempo. Dados sé&o
coletados em tempos diferentes, e relatam mudancas de descricbes e de
explicacBes.” (BABBIE, 1999, p. 102)

Neste caso existem duas subdivisdes: o Estudo de Coortes e o Estudo de
Painel. No primeiro a pesquisa é feita sempre com uma populacdo geral especifica,
podendo ndo ter os mesmos participantes em todas as vezes. No segundo séo
sempre as mesmas pessoas que respondem a pesquisa.

Ao classificar o survey utilizado nesta pesquisa, ele se quadra nas
caracteristicas dos surveys interseccionais, uma vez que ndo analisa uma amostra
ao longo do tempo e sim em um certo momento.

Ainda seguindo as definicbes da mesma autora da classificacdo acima,
existem variacdes nessas classificacdes basicas, sendo elas: amostras paralelas,
estudos contextuais e estudos sociométricos. Entre as trés, uma delas se encaixa na

metodologia de pesquisa escolhida para aplicar os questionarios aos arquitetos:
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Amostras Paralelas: “Um problema de pesquisa pode as vezes ser
particularmente relevante para mais de uma populacdo. Vocé pode amostrar cada
populagdo separadamente e administrar o mesmo questionario.” (BABBIE, 1999, p.
106)

3.3 APLICABILIDADE DO QUESTIONARIO

Para que haja um parametro de comparacao entre resultados, o questionario
sera aplicado a mais de uma amostra de arquitetos. Sendo todas elas compostas
por profissionais pertencentes a grupos com diferentes caracteristicas.

3.4 ESCOLHA DOS GRUPOS PARA APLICACAO DO QUESTIONARIO

Como ja foi abordado anteriormente, 0 método survey se desenvolve com a
aplicacao de um questionario em uma amostra de uma determinada populacéo.

Como o que busca a pesquisa sao estratégias de marketing que possam ser
aplicadas na venda de servicos de arquitetura em uma cidade de pequeno porte,
diante da dificuldade no encontro de literatura especifica, a opcao adotada foi a de
elaborar um questionario para os proprios arquitetos sobre quais estratégias eles
usam para vender seus servicos.

Para haver parametros de comparacdo e assim poder efetuar uma analise
mais completa, o questionario sera aplicado a quatro grupos diferentes:

. O primeiro grupo composto pelos arquitetos que participaram no ano
de 2014 e participam no ano de 2015 da pés graduacdo em gerenciamento de obras
da UTFPR.

o O segundo grupo composto pelos arquitetos que atuam em quatro
cidades do interior do Parana do mesmo porte populacional que Laranjeiras do Sul,
séo elas:

a) Pinhdo — 30.208 habitantes (IBGE, Censo 2010)

b) Dois vizinhos — 36.179 habitantes (IBGE, Censo 2010)
c) Quedas do Iguacu — 30.605 habitantes (IBGE, Censo 2010)

d) Pitanga — 32.638 habitantes (IBGE, Censo 2010)
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o O terceiro grupo sédo os arquitetos registrados na Associacdo de
Engenheiros, Arquitetos e Agronomos de Guaratuba. A cidade possui uma
associacao de profissionais, 0 que ajudaria na divulgacédo da pesquisa.

o O ultimo grupo é composto de somente uma pessoa que é a arquiteta
Isabel Maria de Melo Borba, coordenadora do curso de Arquitetura e Urbanismo da
UTFPR.

Apbs definidos os grupos, comeca o trabalho de preparacdo do questionario.
O objetivo sera listar todas as estratégias de marketing existentes no mercado em
guestao e saber quais delas os profissionais entrevistados usam em seus trabalhos.
Além disso ha a intencdo de saber se os arquitetos tém alguma estratégia para
acrescentar a nossa listagem.

Inicialmente o questionario sera desenvolvido pela autora da monografia e
posteriormente, para tornar o0 questionario mais completo, sera efetuada a
solicitacdo de um profissional especializado na é&rea para a colaboracdo na
confeccdo do modelo. O professor Silvio Wille, PhD , Engenheiro Civil e
Adminstrador, MSc e PhD em Planejamento e Gerenciamento em Engenharia, com
experiéncia em planejamento e gerenciamento de projetos empresariais, técnicos e
de informatica, colaborara acrescentando informac¢des ao questionario a ser aplicado
posteriormente.

Sendo assim estarda entdo definida a amostragem da populagdo de

arquitetos e o modelo de questionario a ser aplicado.
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4. DESENVOLVIMENTO, RESULTADOS E DISCUSSOES

Apoés definido o modelo do questionario, comegcou 0 contato com o0s
profissionais dos grupos pré-definidos anteriormente. Este primeiro contato foi feito
por telefone e todos os arquitetos contatados responderam a esta primeira
comunicacdo positivamente, deixando claro que responderiam a pesquisa em
guestao.

Foi explicitado para cada arquiteto que o resultado final do trabalho seria
compartilhado com aqueles que colaborassem respondendo a pesquisa, sendo esta
a motivacao para que todos respondessem.

Sendo assim comecou o envio do modelo padrdo do questionério para os e-
mails dos arquitetos pertencentes aos grupos citados. ApoOs alguns dias poucas
respostas comecaram a chegar e a organizacdo dos dados colhidos foi
acontecendo.

Dos quatro grupos selecionados, dois deles, o grupo dos profissionais de
Guaratuba e da professora Isabel Maria de Melo Borba ndo se obteve nenhuma
resposta. Alguns integrantes dos outros dois grupos, arquitetos alunos da pés-
graduacédo em Gerenciamento de Obras e arquitetos de cidades de pequeno porte,
responderam ao questionario. Houve entédo a decisdo de focar nos dois grupos do
qgual se obteve algum retorno.

Na tentativa de aumentar o nimero de contribuintes da pesquisa nos dois
grupos restantes, houve um segundo contato explicando a necessidade da
colaboracdo deles para que fosse feito um trabalho de qualidade. O nimero de
respostas cresceu e chegou-se a uma amostra que poderia tornar a dissertacao
eficaz.

Na amostra relativa aos arquitetos de cidades de pequeno porte, apenas da
cidade de Pinhdo ndo obteve-se reposta. Ficando para analise os dados das cidades

de Pitanga, Quedas do Iguacu e Dois Vizinhos.

4.1 ESTRUTURA DE DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA DE SURVEY
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A tabela abaixo ilustra esquematicamente o desenvolvimento da pesquisa,

passando por todas as etapas descritas na dissertagao.

Tabela 03 — Estrutura da Pesquisa de Survey

ETAPAINICIAL PLANEJAMENTO DESENVOLVIMENTO RESULTADOS
REFERENCIAL ’ DEFINIGAO DO
TEORICO METODO
DEFINIGAO
GRUPOS PARA
APLICAGAO
QUESTIONARIO
ELABORAGAO » APRIMORAMENTO
QUESTIONARIO DO QUESTIONARIO
POR PROFISSIONAL
ESPECIALIZADO + GRUPO 01 I RESPOSTAS OBTIDAS AVALIAGAO DOS
‘ DADOS OBTIDOS
ENVIO DO > GRUPO 02 —} RESPOSTAS OBTIDAS ‘
QlESHONARIPgE A0S |
GRUPOS =
-+ GRUPO 03 -~ » RESPOSTASNAO OBTIDAS APRESENTAGAO DO
DEFINIDOS DIAGNOSTICO
CONTATO —+ GRUPO 04 —+ RESPOSTASNAO OBTIDAS
TELEFONICO COM
PROFISSIONAIS DOS
GRUPOS PRE-
DEFINIDOS

Fonte: A autora (2015)

Apbs a coleta de dados com os dois grupos, dos arquitetos alunos da pés-
graduacdo em Gerenciamento de Obras e dos arquitetos atuantes em cidades do
mesmo porte de Laranjeiras do Sul, objetivemos resultados que serédo explicados de
acordo com a ordem do questionario.

Do grupo dos alunos de GEOB foram respondidos 17 (58,62%)
guestionarios de um total de 29 enviados. Do grupo dos arquitetos das cidades de
pequeno porte foram respondidos 11 (57,89%) questionarios de um total de 19
enviados.

Para demonstrar os resultados de maneira mais l6gica, em virtude da
diferenca no niumero de respostas de arquitetos dos dois grupos, optou-se por ndo

demonstrar os resultados com porcentagem e sim de maneira quantitativa.

4.2 PERGUNTA 01 - QUAIS ESTRATEGIAS VOCE, PROFISSIONAL DO RAMO
DE ARQUITETURA, USA OU JA USOU PARA VENDER SEUS SERVICOS,
CONQUISTANDO NOVOS CLIENTES?
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Se tratando de uma pergunta de multipla escolha, foi possivel coletar
resultados especificos, identificando as estratégias mais usadas pelos arquitetos e
as diferencas entre um grupo e outro.

- Estratégias mais usadas (intensamente e com muita frequéncia) pelo grupo

dos arquitetos de cidades pequenas, de mesmo porte de Laranjeiras do Sul:

Tabela 04 — Estratégias de marketing usadas intensamente por arquitetos atuantes em
cidades de pequeno porte.

ARQUITETOS CIDADES DE PEQUENO PORTE - ESTRATEGIAS USADAS
INTENSAMENTE

. QUANTIDADE DE
ESTRATEGIA ARQUITETOS QUE USA
INTENSAMENTE

DIVULGAGAO BOCA A BOCA 9

INDICACAQ DE EX-CLIENTE 9

PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)

INDICAGAO DE AMIGO OU PARENTE 8

PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA
PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, NO JORNAL

TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, NO SEU BLOG

BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITACAO OU
CONTATO SEU

PARCERIA COM EMPRESAS E FORNECEDCRES DO SEU
RAMO

PROPAGANDA EM JORNAL IMPRESSO 2

PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET 2

PARTICIPAGAO EM EVENTOS DA CIDADE 2

PROPAGANDA EM RADIO 1

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO FACEBOOK ADDS 1

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO GOOGLE ADDS 1

ARTIGOS COM DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, EM REVISTA

PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, NO RADIO

CONTATO PERIODICO COM MESTRES DE OBRAS DA
CIDADE, DIVULGANDO O SEU TRABALHO

VISITAS PESSOAIS PERIODICAS A CONSTRUTORAS
LOCAIS

DICAS GRATUITAS PARA MESTRES DE OBRA EM
CONTRAPARTIDA DE DIVULGACAO

ESTUDO DE POTENCIAL PARA IMOBILIARIA DIVULGAR
JUNTO COM TERRENO A VENDA COMO CORTESIA
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Fonte: A autora (2015)

Tabela 05 — Estratégias de marketing usadas com muita frequéncia por arquitetos atuantes
em cidades de pequeno porte

ARQUITETOS CIDADES DE PEQUENO PORTE - ESTRATEGIAS USADAS
COM MUITA FREQUENCIA
A QUANTIDADE DE
ESTRATEGIA ARQUITETOS QUE USA C!
MUITA FREQUENCIA

TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 5
ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS
PROPAGANDA EM JORNAL IMPRESSO 4
PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET 4
PARTICIPACAO EM EVENTOS DA CIDADE 3
PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A 3
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA
MENSAGENS EM OUTDOORS OU MEIOS SIMILARES DE >
DIVULGAGAO
PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO FACEBOOK ADDS 2
PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 2
ARQUITETURA, NO JORNAL
DIVULGAGAO BOCA A BOCA 2
INDICACAO DE AMIGO OU PARENTE 2
"ASSINAR" VITRINE DE LOJA DE DECORAGAO OU DE 5
MATERIAIS DE CONSTRUCAO
BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITAGAO QU 2
CONTATO SEU
ESTUDO DE POTENCIAL PARA IMOBILIARIA DIVULGAR 3
JUNTO COM TERRENO A VENDA COMO CORTESIA
PARCERIA COM EMPRESAS E FORNECEDORES DO SEU

2
RAMO
PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU ’
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)
PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 1
ARQUITETURA, NO RADIO
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM i
ARQUITETURA, NO SEU BLOG
INDICAGAO DE EX-CLIENTE 1
CONTATO PERIODICO COM MESTRES DE OBRAS DA 1
CIDADE, DIVULGANDO O SEU TRABALHO
VISITAS PESSOAIS PERIODICAS A IMOBILIARIAS LOCAIS 1

Fonte: A autora (2015)
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Unindo as tabelas 04 e 05, das duas classificagdes, em uma tabela com as
estratégias de marketing mais usadas por este grupo, obtém-se:

Tabela 06 — Estratégias de marketing usadas intensamente ou com muita frequéncia por
arquitetos atuantes em cidades de pequeno porte.



ARQUITETOS CIDADES DE PEQUENO PORTE - ESTBATEGIAS USADAS
INTENSAMENTE E COM MUITA FREQUENCIA

QUANTIDADE DE
. ARQUITETOS QUE USA
ERTRATEGI INTENS. E C/ MUITA
FREQUEN.
DIVULGAGAO BOCA A BOCA 11

INDICAGAO DE EX-CLIENTE

10

INDICAQJ&O DE AMIGO OU PARENTE

10

PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)

PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA

PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, NO JORNAL

PROPAGANDA EM JORNAL IMPRESSO

PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET

BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITA(;AO ou
CONTATO SEU

PARCERIA COM EMPRESAS E FORNECEDORES DO SEU
RAMO

PARTICIPACAQ EM EVENTOS DA CIDADE

TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, NO SEU BLOG

TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDC FACEBOOK ADDS

ESTUDO DE POTENCIAL PARA IMOBILIARIA DIVULGAR
JUNTO COM TERRENO A VENDA COMO CORTESIA

"ASSINAR" VITRINE DE LOJA DE DECORAQAO QU DE
MATERIAIS DE CONSTRUCAO

MENSAGENS EM OUTDOORS OU MEIOS SIMILARES DE
DIVULGACAQO

PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, NO RADIO

CONTATO PERIODICO COM MESTRES DE OBRAS DA
CIDADE, DIVULGANDO O SEU TRABALHO

PROPAGANDA EM RADIO

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO GOOGLE ADDS

ARTIGOS COM DICAS QU CURIOSIDADES EM
ARQUITETURA, EM REVISTA

VISITAS PESSOAIS PERIODICAS A CONSTRUTORAS
LOCAIS

DICAS GRATUITAS PARA MESTRES DE OBRA EM
CONTRAPARTIDA DE DIVULGACAO

VISITAS PESSOAIS PERIODICAS A IMOBILIARIAS LOCAIS

Fonte: A autora (2015)
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- Estratégias mais usadas (intensamente e com muita frequéncia) pelo grupo

dos arquitetos alunos das turmas da pds-graduacdo em Gerenciamento de Obras:
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Tabela 07 — Estratégias de marketing usadas intensamente por arquitetos alunos das
turmas de GEOB.

ARQUITETOS TURMAS GEOB - ESTRATEGIAS USADAS INTENSAMENTE
QUANTIDADE DE
ESTRATEGIA ARQUITETOS QUE USA

INTENSAMENTE

INDICACAO DE AMIGO OU PARENTE 7

DIVULGAGAO BOCA A BOCA 6

INDICACAO DE EX-CLIENTE 6

PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU 5

SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)

BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITAGAO OU >

CONTATO SEU

E-MAIL MARKETING 1

PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET 1

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO FACEBOOK ADDS 1

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO GOOGLE ADDS 1

Fonte: A autora (2015)

Tabela 08 — Estratégias de marketing usadas com muita frequéncia por arquitetos alunos
das turmas de GEOB.

ARQUITETOS TURMAS GEOB - ESTRATEGIAS USADAS COM MUITA

FREQUENCIA
) QUANTIDADE DE
ESTRATEGIA ARQUITETOS QUE USA C/
MUITA FREQUENCIA
PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU 4
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)
DIVULGAGAO BOCA A BOCA 4
INDICAGAO DE EX-CLIENTE 4
INDICAGAO DE AMIGO OU PARENTE 3
PARTICIPACAO EM EVENTOS DA CIDADE 3
PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A 3
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA
BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITAGAO OU 3
CONTATO SEU
PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO FACEBOOK ADDS 1
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 1
ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 1
ARQUITETURA, NO SEU BLOG
CONTATO PERIODICO COM MESTRES DE OBRAS DA 1
CIDADE, DIVULGANDO O SEU TRABALHO

Fonte: A autora (2015)

Unindo as tabelas 07 e 08, das duas classificagfes, em uma tabela com as
estratégias de marketing mais usadas por este grupo, obtém-se:
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Tabela 09 — Estratégias de marketing usadas intensamente ou com muita frequéncia por
arquitetos alunos das turmas de GEOB.

ARQUITETOS TURMAS GEOB - ESTRATEGIAS USADAS INTENSAMENTE E
COM MUITA FREQUENCIA
QUANTIDADE DE
. ARQUITETOS QUE USA
ESTRATECH INTENS. E C/ MUITA
FREQUEN.
DIVULGACAO BOCA A BOCA 10
INDICACAO DE EX-CLIENTE 10
INDICACAO DE AMIGO OU PARENTE 10
PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU 6
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)
BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITACAO OU 5
CONTATO SEU
PARTICIPACAO EM EVENTOS DA CIDADE 3
PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A 3
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA
PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO FACEBOOK ADDS 2
E-MAIL MARKETING 1
PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET 1
PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO GOOGLE ADDS 1
TEXTOS SOBRE DICAS QU CURIOSIDADES EM 1
ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 1
ARQUITETURA, NO SEU BLOG
CONTATO PERIODICO COM MESTRES DE OBRAS DA 4
CIDADE, DIVULGANDO O SEU TRABALHO

Fonte: A autora (2015)

Comparando as estratégias mais usadas pelos dois grupos, chegou-se aos

seguintes resultados:

1) Em ambos os grupos as trés estratégias mais usadas, tendo quase a
totalidade dos arquitetos utilizando-as intensamente ou com muita frequéncia, sdo:
o Indicacdo de amigo ou parente;

o Divulgacéo boca a boca,;
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o Indicacao ex-cliente.

2) Em ambos os grupos a segunda estratégia mais usada intensamente
ou com muita frequéncia é a de fazer “propaganda em pagina propria na internet
(seu site, seu blog, seu Facebook, etc.)”.

3) Algumas estratégias sdo usadas por alguns arquitetos em ambos 0s
grupos. Sao elas:

o Boca a boca incentivado por solicitacdo ou contato seu;

o Placas de obra com maior impacto de modo a “vender” o trabalho de
arquitetura;

. Participacdo em eventos da cidade;

. Propagandas dirigidas usando Facebook adds.

4) Uma estratégia que quase nao € usada em ambos 0s grupos € a de
fazer “propaganda na TV aberta ou TV a cabo”.

5) Nota-se que no grupo de arquitetos de cidades de pequeno porte, o
uso de estratégias de marketing envolvendo o jornal e o radio como instrumentos de
comunicacdo € muito maior. No grupo dos arquitetos das turmas de pds-graduacéo
em Gerenciamento de Obras o uso desse tipo de estratégia € quase inexistente.

6) O contato com mestres de obra, imobiliarias e construtoras € mais
usado por arquitetos de cidades de pequeno porte do que pelos arquitetos alunos

das turmas de pds-graduacdo em Gerenciamento de Obras.

Ao sintetizar as informacfes das trés cidades de pequeno porte
separadamente, pois como ja sabemos ndo obtivemos respostas da quarta cidade
gque é Pinhdo, e as estratégias mais utilizadas (intensamente ou com muita

frequéncia) por elas, obtemos:
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Tabela 10 — Estratégias de marketing usadas intensamente ou com muita frequéncia por

arquitetos da cidade de Pitanga — respondida por dois arquitetos.

ARQUITETOS PITANGA - ESTRATEGIAS USADAS INTENSAMENTE E COM
MUITA FREQUENCIA
QUANTIDADE DE
2 ARQUITETOS QUE USA
ESTRES INTENS. E C/ MUITA
FREQUEN.

PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU 5
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC )
DIVULGACAO BOCA A BOCA 2
INDICAGAO DE AMIGO OU PARENTE 2
INDICACAO DE EX-CLIENTE 2
PARCERIA COM EMPRESAS E FORNECEDORES DO SEU

2
RAMO
MENSAGENS EM OUTDOORS OU MEIOS SIMILARES DE 5
DIVULGAGAO
PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET 2
PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 2
ARQUITETURA, NO JORNAL
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 3
ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 2
ARQUITETURA, NO SEU BLOG
PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A P
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA
BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITACAO OU 2
CONTATO SEU
VISITAS PESSOAIS PERIODICAS A CONSTRUTORAS :
LOCAIS
DICAS GRATUITAS PARA MESTRES DE OBRA EM i
CONTRAPARTIDA DE DIVULGAGAO
ESTUDO DE POTENCIAL PARA IMOBILIARIA DIVULGAR .
JUNTO COM TERRENO A VENDA COMO CORTESIA
PARTICIPACAQ EM EVENTOS DA CIDADE 1
CONTATO PERIODICO COM MESTRES DE OBRAS DA g
CIDADE, DIVULGANDO O SEU TRABALHO
PROPAGANDA EM JORNAL IMPRESSO 1

Fonte: A autora (2015)
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Tabela 11 — Estratégias de marketing usadas intensamente ou com muita frequéncia por
arquitetos da cidade de Quedas do Iguagu — respondida por 3 arquitetos.

ARQUITETOS QUEDAS DO IGUACU - ESTRATE?U\S USADAS
INTENSAMENTE E COM MUITA FREQUENCIA
QUANTIDADE DE
: ARQUITETOS QUE USA
ERTAIRORY INTENS. E C/ MUITA
FREQUEN.

DIVULGAGAO BOCA A BOCA 3
PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET 2
PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU 5
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)
PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 2
ARQUITETURA, NO JORNAL
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 5
ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS
"ASSINAR" VITRINE DE LOJA DE DECORAGAO OU DE 5
MATERIAIS DE CONSTRUCAO
INDICAGAO DE AMIGO OU PARENTE 2
INDICAGAO DE EX-CLIENTE 2
PARTICIPACAO EM EVENTOS DA CIDADE 2
PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A 5
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA
PARCERIA COM EMPRESAS E FORNECEDORES DO SEU

2
RAMO
BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITAGAO OU 2
CONTATO SEU
PROPAGANDA EM JORNAL IMPRESSO 1
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM :
ARQUITETURA, NO SEU BLOG
PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO FACEBOOK ADDS 1
ESTUDO DE POTENCIAL PARA IMOBILIARIA DIVULGAR .
JUNTO COM TERRENO A VENDA COMO CORTESIA

Fonte: A autora (2015)
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Tabela 12 — Estratégias de marketing usadas intensamente ou com muita frequéncia por
arquitetos da cidade de Dois Vizinhos - respondida por seis arquitetos.

ARQUITETOS DOIS VIZINHOS - ESTRATEGIAS USADAS INTENSAMENTE E
COM MUITA FREQUENCIA
QUANTIDADE DE
2 ARQUITETOS QUE USA
ESTRATEGIA INTENS. E C( MUITA
FREQUEN.
DIVULGAGCAO BOCA A BOCA 6
INDICACAQ DE EX-CLIENTE 6
INDICACAQ DE AMIGO OU PARENTE 6
PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO A 5
"VENDER" O TRABALHO DE ARQUITETURA
PROPAGANDA EM JORNAL IMPRESSO 4
PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET (SEU i
SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM ,
ARQUITETURA, NO SEU BLOG
PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 5
ARQUITETURA, NO JORNAL
PARTICIPAGAO EM EVENTOS DA CIDADE 2
PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS NA INTERNET 2
BOCA A BOCA INCENTIVADO POR SOLICITAGAO OU .
CONTATO SEU
PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 3
ARQUITETURA, NO RADIO
PROPAGANDA EM RADIO 1
PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO FACEBOOK ADDS 1
PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO GOOGLE ADDS 1
ARTIGOS COM DICAS OU CURIOSIDADES EM i
ARQUITETURA, EM REVISTA
DICAS GRATUITAS PARA MESTRES DE OBRA EM 1
CONTRAPARTIDA DE DIVULGAGAQ
PARCERIA COM EMPRESAS E FORNECEDORES DO SEU 3
RAMO
TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM 7
ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS
ESTUDO DE POTENCIAL PARA IMOBILIARIA DIVULGAR 1
JUNTO COM TERRENO A VENDA COMO CORTESIA
VISITAS PESSOAIS PERIODICAS A IMOBILIARIAS LOCAIS 1

Fonte: A autora (2015)
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O resultado é similar entre as trés cidades, havendo uma composi¢édo quase
igual nas tabelas das estratégias mais utilizadas pelos arquitetos para venda de

Seus Sservigos.

4.3 PERGUNTA 02 - LISTE NAS LINHAS ABAIXO OUTRAS ESTRATEGIAS
QUE VOCE UTILIZA ATUALMENTE, OU JA UTILIZOU COM ALGUM RESULTADO:

Dentre os dois grupos pesquisados, apenas no grupo dos alunos das turmas
de po6s-graduacdo em GEOB obteve-se uma resposta de um arquiteto. Ele sugeriu a
entrega de brindes personalizados a clientes e fornecedores parceiros em finais de

ano e datas especiais.

4.4 PERGUNTA 03 - VOCE TRABALHA SIMULTANEAMENTE COM ALGUM
NEGOCIO COMPLEMENTAR QUE VIABILIZE O EXERCICIO DA ATIVIDADE DA
ARQUITETURA? SE SIM, QUAL E ESSE NEGOCIO?

Ambos 0s grupos mencionaram negoécios complementares ao desenvolvimento de

servigos de arquitetura. Sendo eles:

Construtora,

Empresa de seguranca do trabalho;

Corretora de imoveis;

Empresa de gerenciamento e execucao de obras;
Empresa que desenvolve loteamentos;
Imobiliaria;

Empresa de piso aquecido.
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5. CONCLUSOES

Constata-se que a monografia foi concluida alcancando os objetivos
propostos.

O primeiro objetivo especifico, que buscava a identificacdo das
caracteristicas do setor de servicos em geral e em particular dos servicos de
arquitetura foi alcancado na revisao bibliografica, no capitulo 2.

O segundo objetivo especifico, que era pesquisar conceitos de marketing e
estratégias apliciveis aos servicos de arquitetura, também foi alcancado na revisa
bibliografica, no capitulo 2.

O terceiro objetivo especifico, abordando de maneira pratica o tema, era
buscar estratégias de marketing usadas por outros profissionais do ramo da
arquitetura e foi alcancado no capitulo x.

O quarto e dUltimo objetivo especifico que tinha como intencdo a
caracterizacdo da cidade de Laranjeiras do Sul quanto as suas particularidades que
pudessem influenciar na venda dos servicos de arquitetura e propor estratégias de
marketing com potencial de venda de servicos de arquitetura na cidade, foi
alcancado no decorrer do trabalho. Primeiramente na revisdo bibliografica onde
foram expostas algumas caracteristicas da cidade. Posteriormente com a andlise do
comportamento de arquitetos em cidades semelhantes a Laranjeiras do Sul,
podendo chegar a algumas conclusbes do que se pode ser eficiente aplicar no
municipio em questao.

Constata-se que, independente da amostra, as trés estratégias mais usadas
pelos arquitetos sao: “indicagdo de amigo ou parente”, “divulgacéo boca a boca” e
“‘indicacao ex-cliente”.

Um comportamento exclusivo da amostra de arquitetos que trabalham nas
cidades de pequeno porte é o uso dos jornais e do radio. Este comportamento se
deve ao fato que, no local de atuacédo deles, ambos sdo meios de comunicagao
muito presentes nas casas dos moradores e potenciais futuros clientes. Esta foi uma
diferenca entre os arquitetos alunos de GEOB (em sua maioria moradores de
Curitiba) e os que moram no interior do estado, da qual pode-se tirar partido para a
dissertagdo em questdo, uma vez que buscamos 0 sucesso das vendas em uma

cidade de pequeno porte do interior do estado do Parana.
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Atualmente, mesmo no interior, as pessoas estdo muito conectadas na
internet, que proporciona um marketing de baixo custo e alcance gigantesco, sem
contar que muitas ferramentas nos trazem em numeros o numero de pessoas
atingidas com uma propaganda por exemplo. Ja no caso da TV fica muito dificil
saber se 0 seu anuncio esta chegando até as pessoas e sendo absorvido por elas.

Concluindo o trabalho, as estratégias mais usadas, e que consequentemente
trazem maior retorno de vendas, se relacionam com a qualidade do servico de
arquitetura prestado. Outro fator determinante € a era digital em que vivemos e as
ferramentas que podemos usar para atingir o consumidor. Por Gltimo e ndo menos
importante, cidades de pequeno porte reservam peculiaridades que devem ser
aproveitadas, como o uso do radio e do jornal e a proximidade dos habitantes que

nelas residem, facilitando as parcerias que podem ser firmadas.
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APENDICE A

QUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE VENDA DE SERVICOS DE ARQUITETURA

BENEFICIO EM PARTICIPAR

Voce recebera uma copia em pdf do resultado dos estudos, com informagoes que poderdo lhe auxiliar a ampliar as vendas de seus servicos
profissionais.

OBJETIVO DO
FORMULARIO:

Desenvolver monografia de pos graduagao em gerenciamento de obras pela UTFPR com o tema de "MARKETING EM SERVICOS DE
ARQUITETURA EM UMA CIDADE DE PEQUENO PORTE". A pesquisa serd base para identificagdo de estratégias jd usadas por profissionais do
mesmo ramo.

MEU CONVITE PARA QUE
PARTICIPE DA PESQUISA

Convido para que preencha o questionario abaixo identificando que estratégias vocé usa e a frequéncia. *Favor responder digitando o namero
1 na célula da sua escalha. Por favor ndo use "x" ou outro digito. Favor encaminhar o formulario preenchido para o email -
catarina.marochi@hotmail.com

QUAIS ESTRATEGIAS VOCE, PROFISSIONAL DO RAMO DE ARQUITETURA, USA OU JA USOU

PERGUNTA 1: PARA VENDER SEUS SERVICOS, CONQUISTANDO NOVOS CLIENTES?
- - - - e P A e . A 25 cas { algu | muit: tens
CATEGORIAS ESTRATEGIA UTILIZADA /EM USO CORRENTE POR VOCE = el | Dl Pl e
nunca vezes frequén. frequéncia te
1 2 3 4 5

DIVULGACAD PAGA/PERMUTADA

E-MAIL MARKETING

DVULGACAD PAGA/PERMUTADA

MENSAGENS EM OUTDOORS OU MEIOS SIMILARES DE DI\"ULG.\!CED

DIVULGACAD PAGA/PERMUTADA

PROPAGANDA EM JORNAL IMPRESSO

DIVULGAGAD PAGA/PERMUTADA

PROPAGANDA EM PAGINA DE TERCEIROS MA INTERNET

DIVULGAGAD PAGA/PERMUTADA

PROPAGANDA EM PAGINA PROPRIA NA INTERNET [SEU SITE, SEU BLOG, SEU FACEBOOK, ETC.)

DIVULGACAD PAGA/PERMUTADA

PROPAGANDA EM RADIO

DVULEACAD PAGA/PERMUTADA

PROPAGANDA NA TV ABERTA OU TV A CABD

DIVULGAGAD PAGA/PERMUTADA

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDIO FACEBDOK ADDS

DIVULGACAD PAGA/PERMUTADA

PROPAGANDAS DIRIGIDAS USANDO GOOGLE ADDS

DIVULGAR CONHECIMENTOS

ARTIGOS COM DICAS OU CURIOSIDADES EM ARQUITETURA, EM REVISTA

DIVULGAR CONHECIMENTOS

PALESTRAS EM EMPRESAS PARA PROFISSINAIS DA CDNSTRUQ&D

DIVULGAR CONHECIMENTOS

PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM ARQUITETURA, NO JORNAL

DIVULGAR CONHECIMENTOS

PROGRAMA SOBRE DICAS OU CURIDSIDADES EM ARQUITETURA, MO RADIO

DIVULGAR CONHECIMENTOS

TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM ARQUITETURA, EM BLOG DE TERCEIROS

DAULGAR CONHECIMENTOS

TEXTOS SOBRE DICAS OU CURIOSIDADES EM ARQUITETURA, NO SEU BLOG

NDICAGOES DIVULGAGAD BOCA A BOCA
NDICAGOES INDICAGAO DE AMIGO OU PARENTE
NDICAGOES INDICAGAD DE EX-CLIENTE

PRESENCA NA MIDIA

"ASSINAR®™ VITRINE DE LOJ& DE DE’CDMC_‘AEO OU DE MATERIAIS DE CONS'I'F.UQ‘&O

PRESENCA NA MIDIA

P»QRTICIF»Q;SD EM EVENTOS DA CIDADE

PROPAGANDA INDIRETA

PLACAS DE OBRA COM MAIOR IMPACTO DE MODO & "VENDER™ O TRABALHO DE ARQUITETURA

RELACIONAMENTOS BOCA A BOCA INCENTIVADO POR soucrmgio OU CONTATO SEU

RELACICNAMENTCS CONTATO PERIODICO COM MESTRES DE DERAS DA €I DADE, DIVULGANDO O SEU TRABALHD
RELACIONAMENTOS VISITAS PESSOAIS PERIODICAS A CONSTRUTORAS LOCAIS

RELACIONAMENTOS WISITAS PESSOAIS PERIODICAS A IMOBILIARLAS LOCAIS

TRABALHOS DE CORTESIA

DICAS GRATUITAS PARA MESTRES DE OBRA EM CONTRAPARTIDA DE D VULG&CB.D

TRABALHOS DE CORTESIA

ESTUDO DE POTENCIAL PARA IMOBILIARIA DIVULGAR JUNTC COM TERRENO A VENDA COMO CORTESIA

TRABALHOS DE CORTESIA

PARCERIA COM EMPRESAS E FORNECEDORES DO SEU RAMO

Por favor, confirme ou acrescente & lista abaixo, os tipos de parceria ja realizadas com resultados positivos.

ia, por exemplo) opoiondo vendas do parceiro

b} apresentagbes gratuitas para clubes ou associogées, envokendo arquitetura e/ou interiores

¢} depoimentos falando de pr

Ito ou se

o de parceir
d}

el
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PERGUNTA 2: LISTE NAS LINHAS ABAIXO OUTRAS ESTRATEGIAS QUE VOCE UTILIZA ATUALMENTE, OU JA 58 poucas cf alguma cf muita |intensamen
: UTILIZOU COM ALGUM RESULTADO: nunca vezes frequéncia | frequéncia te
ESTRATEGIA QUE VOCE USOU: : = 3 - 5
N . Negocio Negocio N Este
Eg”_lf'D auxilia | FREQUENTE] S::‘I”Pi: negocio
N . auxtlia | B AZOAVEL-| MENTE __ rende mais
VOCE TRABALHA SIMULTANEAMENTE COM ALGUM NEGOCIO COMPLEMENTAR QUE VIABILIZE | POUCO a . auxilia a
PERGUNTA 3: N p . MENTE a auxilia a doquea
0 EXERCICIO DA ATIVIDADE DA ARQUITETURA? SE SIM, QUAL E ESSE NEGOCIO? vender vender A
vender vender R Arquitetura
servigos de ) ) servigos de )
servicos de | servigos de ?sim=1
Arg Arg N
Arg. Arg nao =0
is de construgiio, loja de moveis e decoragio, empresa de
ora, etc.




