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RESUMO:

Marketing é um termo muito mencionado, mas ndo é sempre que o seu significado é
corretamente compreendido. Frequente e erroneamente relaciona-se Marketing apenas a
vendas, promogio. Esta confusdo também ocorre no dmbito de Empresas de Engenharia.

Os produtos de engenharia, por seu elevado valor, merecem especial enfoque gerencial.O
presente trabalho objetiva mostrar a aplicagdo da abordagem de marketing no gerenciamento de
empresas de engenharia.

Um modelo esquematico denominado Marketing Instrumental - que engloba os
procedimentos: Empresa, Sistema de Informagdo ¢ Empreendimento - é proposto , a partir da
consideragdo critica de dois modelos do processo de marketing existentes. O mencionado
modelo busca operacionalizar os conceitos de marketing no dia a dia de uma empresa de
engenharia.

Apresenta-se ainda um exemplo de aplicagio da metodologia proposta: a concepgio de
edificagdes para turismo de praia em Floriandpolis, Santa Catarina.

ABSTRACT

Many people, all over the world, use the word "Marketing” - but only few of them know its
exact meaning. It's quite usual to misunderstand the word "Marketing’, relating it only to
promotion or selling techniques. This confusion occurs much too often also in engineering
companies.

Engineering products have a high value - the main reason why a better management approach
is looked for. The objective of the present work is to apply Marketing concepts to engineering
companies.

With the intention to present operational concepts with regard to engineering companies,
"Instrumental Marketing" is being proposed : procedures related to "the company”,
"Information system" and " enterprise”. These procedures were developed after considering
two existing models of Marketing processes, applied to the construction industry. The referred
to procedure allowed the author to comment on the aspects in which the particular
characteristics of the engineering product manifest themselves, asking for distinctive
considerations.

An application of the proposed methodology was carried out. The subject chosen for the |
example were buildings for tourism on the beaches of Florianopolis, Santa Catarina.



ABORDAGEM DE MARKETING COMO INSTRUMENTO DE GERENCIA DE
EMPRESAS DE ENGENHARIA

SUMARIO
LISTADE FIGURAS ...t viii
CAPITULO 1 - INTRODUGAQ .....ccovummumrenmmmenssenssssosmasassssssssssssssssssssssssssss 2
1.1 Contexto da Pesquisa ...........ocoeieriieriieiieiecicece e 2
1.2 Objetivos do trabalho ............ccocoevveiiiiiiiiicicecc 6
1.3 Estrutura do trabalho ...............ccoccooiiiniiiiiee 7
CAPITULO 2 - ASPECTOS CONCEITUAIS DE MARKETING .....ccoerenee. 9
2.1 Significado de Marketing ..................cccoooeveninn. e 9
2.2 Conceitos basicos de Marketing..................ccoccoevvieeiieeienns. 12
2.3 Sistemas de Marketing desenvolvidos para
€NGENNAMA ........ocooviiiiiiiieiiicee e 24
2.3.1 Modelode Fisher ..............ccccooiiiniiiiiii, 24
2.3.2 Modelo de Hutcheson ..............cccoocoviiiiciiiiiiiiceeiene 29
2.3.3 COMENLATIONS .....c.ccooviiiiiiiiieierieite et 34

CAPITULO 3 - MARKETING INSTRUMENTAL PARA EMPRESAS

DE ENGENHARIA 38
3.1 Significado de Marketing Instrumental ................................... 38
3.2 Procedimento para adogdo do Marketing instrumental

em empresas de engenharia ...............cccooovvvieecenieninnnceenln. 41
3.2.1 Procedimento Empresa ...........c.c.cooeiiiiiiiieicice. 41
3.2.2 Procedimento Sistema de Informagdes ........................ 48
3.2.3 Procedimento Empreendimento .................ccccceernnnene. 53

3.3 Aplicagdo do Marketing instrumental:
concepgdo de edificagBes para turismo

em Floriandpolis, Santa Catarina ........................ccocooo.. 64
3.3.1 Consideragdes .................ccoovoveioieieeeeeeee e, 64
3.3.2 Concepgdo de edificagBes para turismo

em Florianopolis ................cccccoiniiiiii, 66

3.3.3 Comentarios a respeito da aplicagdo ........................ 82



CAPITULO 4 - CONCLUSOES E RECOMENDACOES .. 86

4.1 SINEESE .....oovviiviieiiiiceee e 86
4.2 CONCIUSBES .......oovveevevieiiieiiceieeeeee e 87
4.3 Sugestdes e recomendagdes .................ccoeeeiiiiiieiiiiieenn, 89
BIBLIOGRAFIA ' 91

APENDICE 1 - RESULTADOS DE PESQUISAS JUNTO A EMPRESAS
DE ENGENHARIA .. .. ..ot 97



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Variaveis de segmentag80 .................c..cooooviieiiiiiceeeeeeeeen 13
Figura 2 - O composto de Marketing - OS 4 P's ............ccooovvivvevireeeen 16
Figura 3 - Elementos do composto de promogio

bens de consumo e industriais .................cocoooooeieeieii 17
Figura 4 - Elementos do sistema de Marketing ....................c..cocooeennnn. 18
Figura S - Componentes do sistema de informagio

de Marketing ............ococconiiiininiiee e 19
Figura 6 - Ciclo de Vida do Produto ................ccooovevivvieiciiii v 22
Figura 7 - O modelo de Fisher - o sistema de Marketing

de uma companhia ..............c..cccoevviiiiiiiiceeeee e 25
Figura 8 - O modelo de Hutcheson ................. 30
Figura 9 - O processo de Marketing de Hutcheson .....................c.cccoovvennnn. 33
Figura 10 - Marketing instrumental - modelo esquematico........................... 39
Figura 11 - Procedimento EMPIresa ...............c.cccoovoveveiviiecceeiecccee e 41
Figura 12 - Espectro da comunicagdo em Marketing .........................cc........ 46
Figura 13 - Procedimento Sistema de Informagdes .................c.c.oceceveenn.nn. 48
Figura 14 - Procedimento Empreendimento .......................ccccooveiieiiiinnnnn. 54
Figura 15 - Demanda turistica em FlorianOpolis ...................cc.ccoeoveieiinnnnnn. 68

Figura 16 - Demanda turistica em Florianopolis - Principais
polos emiSSOres NACIONAIS .................ocveeeveevriiiieeiieiee e 70

Figura 17 - Demanda turistica em Florianopolis - permanéncia
MEAIA ..ottt ere e 72

Figura 18 - Demanda turistica em Florianopolis - veiculo
de divulgagdo que influenciou na visita ................c...coocooevvnenne. 80

Figura 19 - Demanda turistica em Florianopolis - qualidade
dos atrativos turisticos da cidade .......................ccoooeiiiin, 83

Figura 20 - Pesquisa realizada em Cingapura - questdes aplicadas
e resultados obtidos.............ccooviiiiiiii i 98

CALATING ..ot 100



CAPITULO 1:

INTRODUCAO



1- INTRODUCAO

1.1. Contexto da Pesquisa

A medida em que os setores produtivos passam a ser questionados acerca de seu
desempenho, tem-se ambiente propicio para que técnicas e ferramentas gerenciais diversas sejam
utilizadas e divulgadas, entre as quais inclui-se a abordagem de Marketing, tema analisado nesta

dissertagio.

Ainda que Marketing seja assunto amplamente comentado, h4 muita confusio quanto ao
seu significado: frequente e erroneamente o Marketing é relacionado apenas a vendas e
promog@o. Histéricamente o Marketing vem sendo adotado por empresas produtoras de bens de
consumo, ¢ dispde-se de pouca informagdo sobre sua utilizagdo integrada no dmbito de empresas

de engenharia.

Em estudo realizado em Cingapura, WHEELER! constatou que apenas 26% dos
construtores locais possuiam uma visdo abrangente e aceitivel de Marketing. Outros indices
obtidos pelo mesmo autor também comprovaram a confusio existente quanto ao significado de
marketing: 38% das empresas consultadas acreditavam que o trabalho do profissional de

marketing fosse apenas vender tudo o que se produzisse.

1 WHEELER, Colin, WOON, Phua. The Marketing practices of
Building Contractors in Singapore. In: 5th. INTERNATIONAL SYMPOSIUM
ON THE ORGANIZATION AND MANAGEMENT OF CONSTRUCTION,
v.2,p. 927-936.



Ao examinar-se os resultados do estudo acima mencionado, julgou-se importante realizar
avaliagdo similar da atitude em relagio ao marketing de empresas brasileiras. Objetivava-se aferir
se a confusdo em relagdo a marketing, significado e importancia, realmente persistia no ambito de

empresas de engenharia, decorridos sete anos daquela avaliag3o feita em Cingapura.

Optou-se, por uma questdo de proximidade e intuito de agregar informag¢des sobre a
realidade local, por consultar empresas de construgio associadas ao Sindicato da Industria da

Construgdo de Florianopolis - SINDUSCON.2

Os resultado obtidos em Santa Catarina mostraram que a -conﬁJsﬁo em relagdo ao
significado persiste: se por um lado tem-se muitas empresas com uma viso mais global do escopo
do marketing ( que atribuiram ao marketing o significado de ter os produtos certos, no tempo,
lugar e prego corretos), por outro, os indices de associagdo do marketing a vendas, promogdo e
publicidade sdo bastante elevados; cerca de um quarto das empresas consultadas concordaram

com a afirmativa de que o marketing seria simplesmente vender o que se produzisse.

Como justificativas para a mais lenta aceitagdo do papel do marketing pelas empresas de

engenharia, pode-se mencionar:
- 0 espirito conservador e tradicionalista das empresas de engenharia;
- 0 desconhecimento da importincia do Marketing e seus limites em termos

organizacionais; a existéncia de poucos procedimentos estabelecidos com relacio ao

Marketing para engenharia;

2 as pesquisas realizadas em Cingapura e em Santa Catarina, esta Gltima feita
durante elaboragio deste trabalho, s3o detalhadas no apéndice 1 da presente dissertago.



- a crenga de que produtos tecnicamente bons s3o suficientes para garantir o sucesso de

uma empresa.

Na verdade, as empresas de engenharia tendem a se organizar segundo orientagdes outras
que ndo a de Marketing. Caracteristicas tais como as abaixo mencionadas deixam claro outro tipo

de orientag@o dominante:

- énfase em pesquisa e engenharia pura, com pouco reconhecimento de consideragGes
econdmicas (empresas de base tecnologica), ou em como fazer mais produtos (orientagio para a

- produgio);

—

- O produto ¢ considerado responsabilidade da éarea técnica, pouca influéncia recebe da

area de marketing; muitas vezes os produtos sio desenvolvidos para satisfazer as inclinagdes de

pessoas internas & companhia, e ndo para atender o que o cliente precisa ou se dispde a pagar;
- papel da organizag@o de vendas € apenas vender tudo que a area de produgio decide
fazer;
-
- existe pouca ligagdo entre as necessidades reais dos clientes e o planejamento dos
produtos a serem oferecidos;
- objetivo esta no lucro de curto prazo, em detrimento do crescimento e considera¢des de

lucro a longo prazo (dominancia da area de finangas),

- orgamentos e previsdes financeiras preponderam sobre o planejamento dos negdcios. O
foco dos negbcios estd em consideragdes internas da empresa e em manipulagdo de niimeros

(dominancia da area de finangas). -



A orientagdo para Marketing, por sua vez, implica em focar o mercado: clientes,
ambiente de trabalho, distribui¢do. Visa a condugio dos negécios com lucro, equilibrando

crescimento e lucratividade.3

A literatura técnica ja oferece registro significativo sobre o marketing de servigos, cujas
consideragdes sdo validas para os produtos de engenharia, mas a bibliografia especifica sobre
marketing para empreendimentos de engenharia é mais restrita. Este fato também serviu como

desafio a elaboragdo desta pesquisa, a0 mesmo tempo em que valorizou sua realizag3o.

O contato com organizag¢des de pesquisa em engenharia e marketing e pessoas do "métier",
nacionais e estrangeiras, permitiu que se constatasse que a aplicagdo do marketing para produtos
de engenharia ainda ndo havia sido suficientemente explorada. Poucas institui¢des puderam

fornecer alguma referéncia ou material sobre o assunto.4

E neste contexto que torna-se adequada a elaborag@o da. presente dissertagdo. De um lado,
empreendimentos de engenharia que por seu elevado valor justificam uma concepgdo
cuidadosamente planejada e empresas de engenharia ressentidas da falta de um dominio maior
sobre os conteudos de Marketing. Do outro, um ambiente de crescente valorizagdo da
produtividade e qualidade e um instrumento gerencial, que é o Marketing. O marketing gerencial

para empresas de engenharia é o escopo deste trabalho.

3" Ver maior detalhe sobre o tipo de orientagio predominante nas empresas
em STOCKS, various papers. Dept. Of Building Engineering and Survey, Heriot-
Watt University, Eddinburg.

4 Ver no apéndice 2 desta dissertagdo, 0s contatos realizados e o tipo de
resposta obtida.



1.2. Objetivos do Trabalho

O objetivo deste trabalho é mostrar como a abordagem de Marketing pode ser
aplicada no gerenciamento de empresas de engenharia , nio importa o tipo de

empreendimento considerado.

Pretende-se tornar mais acessivel o escopo do Marketing e contribuir para a divulgacdo

dessa abordagem em empresas de engenharia .

No intuito de alcancar os objetivos maiores expostos, outros objetivos especificos se

fizeram necessarios:

1. Compilar, de forma simplificada, os conteiidos de Marketing ¢ Marketing na engenharia,
para que se possa, através de publicagio Unica, ter uma visio mais global e abrangente do

assunto;

2. Operacionalizar os conceitos de Marketing no ambiente de uma empresa produtora de

bens de engenharia, na forma de um procedimento, sob a ética de um Marketing Instrumental.



1.3 Estrutura do Trabaho

No cumprimento da tarefa de aplicar os conceitos de Marketing aos produtos de

engenharia, estruturou-se o trabalho em quatro capitulos:

O primeiro capitulo apresenta o contexto em que se realizou a pesquisa, sua conveniéncia e

importéncia. Identifica-se também os objetivos pretendidos ¢ a estrutura da abordagem,;

0 segundo capitulo refere-se aos aspectos conceituais do Marketing: significado,
principais conceitos e ferramentas. S3o comentados dois modelos existentes para o marketing da

construgdo civil, os modelos de Fisher ¢ Hutcheson;

No terceiro capitulo, um procedimento é proposto para a adoc¢io do Marketing
Instrumental em empresas de engenharia. Especial énfase ¢ dada ao empreendimento em si, ao
aspecto de concepgdo do produto, aos atributos técnicos do produto de engenharia. Uma
aplicagdo da metodologia proposta é feita através de um exemplo: a concepgio de edificagdes

para turismo de praia em Floriandpolis, Santa Catarina.

O quarto capitulo sintetiza o contetido do trabalho e formula as conclusdes e

recomendagées decorrentes da elabora¢do do mesmo.



CAPITULO 2:

ASPECTOS CONCEITUAIS DE MARKETING



2 - ASPECTOS CONCEITUAIS DE MARKETING

2.1 Significado de Marketing

"Marketing ¢ uma expressio anglo-saxdnica derivada da palavra mercarido latim, que

significa comércio ou ato de mercar, comercializar ou transacionar" L \&

e

No Brasil, o termo Marketing comegou a ser formalmente empregado em meados de 1954,
por ocasido da organizagdo de cursos da Escola de Administragio de Empresas de Sdo Paulo, da

Fundagdo Getulio Vargas.

Nesta época houve duvidas de que uma palavra nitidamente estrangeira pudesse ser
difundida no Brasil e optou-se por traduzi-la por Mercadologia ou Mercadizag¢do. Hoje o termo

Marketing , mais incisivo e reconhecido internacionalmente se impds contra as tradugdes feitas.2

A literatura oferece diversas maneiras de definir Marketing. Valemo-nos de KOTLER para
apresentar o Marketing:

Marketing significa trabalhar com mercados, os quais por sua vez,
significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o

objetivo de satisfazer as necessidades e aos desejos humanos.3

1 COBRA, Marcos. Marketing essencial: conceitos, estratégias e
controle.S3o Paulo: Atlas, 1986,p.34.

2 Veja em RICHERS, Raimar. O que é Marketing. S3o Paulo: Brasiliense,
1991, 12. ed. mais detalhes a respeito deste tépico.

3 KOTLER, Philip. Marketing: edigio compacta S3o Paulo: Atlas, 1980,
p.33.
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O mesmo autor define formalmente, ainda, a administragdo de Marketing: " ..é a anilise, o
planejamento, a implementagdo e o controle de programas destinados a realizar as trocas

desejadas com mercados-alvo com o proposito de atingir as metas da organizagio” 4

Sob a o6tica de uma administragdo de Marketing reside a caracterizagio do Marketing como
instrumento gerencial: a aplicagdo planejada das ferramentas de Marketing, de forma dindmica em
relacio ao ambiente, conduz & sensata concepgdio e gerenciamento de produtos ou

empreendimentos.

Até alcangar o significado amplo de instrumento gerencial, com possibilidade de aplicagio

em diversos campos, o Marketing passou por transformag¢des graduais.

No final do século XIX e inicio do século XX, o Marketing era essencialmente uma
atividade de distribui¢do de bens do produtor para o consumidor. Quando passou a se preocupar
também com o controle das fontes de matéria prima, o Marketing passou a ser visto como
economia do fluxo empresarial que ocorria desde o aprovisionamento de matéria prima na

industria até a colocagdo do produto junto ao consumidor final.

Nos Estados Unidos, no periodo posterior 4 segunda guerra mundial, os profissionais do
marketing tiveram de realizar esforgos para responder a demanda com ferramentas mais
eficientes. Estimulado pelo empirismo dominante nas Ciéncias Sociais emergentes nesta época, €
em decorréncia das deficiéncias analiticas dos postulados econdmicos classicos, disseminou-se o
interesse por testar-se experimentalmente as teorias do Marketing. Isto levou o Marketing a ser
visto como ciéncia do comportamento, enriquecida por conhecimentos de outras ciéncias sociais :

psicologia, sociologia e antropologia.

4 KOTLER, Philip.op.cit,, p.34
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i

; O fato é que o foco do Marketing dirigiu-se para os consumidores. Passou-se a estudar o
comportamento do consumidor, sob diversos angulos. Foi para reposicionar a imagem de
antagonismo existente nos Estados Unidos, entre empresas e seus publicos, decorrentes da
Grande Depressido, que o Marketing passou a ser o instrumento através do qual um padrio de
vida poderia ser proporcionado ao povo. Sob esse prisma, o marketing tornar-se-ia responsavel

pela agilidade da empresa em responder aos desejos e necessidades dos consumidores.>

A fim de caracterizar o marketing de forma mais precisa, cabe ainda a apresentagdo dos

conceitos de Marketing e de Marketing Societal:

O conceito de Marketing € uma orientagdo para o cliente, tendo como
retaguarda o Marketing integrado, dirigido para a realizagdo da
satisfacdo do cliente como solugdo para satisfazer aos objetivos da

orgamzacﬁo
O conceito societal de Marketing é uma orientagio da administragio

que visa proporcionar a satisfagdo do cliente ¢ o bem-estar do
consumidor ¢ do pablico a longo prazo, como a solugdo para

satisfazer aos objetivos e s responsabilidades da organizacﬁo.7

Pretende-se deixar claro as distingdes decorrentes dos conceitos aqui apresentados: O
Marketing em si significa a realizagdo de trocas; passa a ser uma fungdo gerencial quando refere-
se a administragdo desses processos de troca. Dizer que uma empresa ou pessoa utiliza um
conceito de Marketing significa dizer que o ferramental de Marketing € aplicado no sentido de
promover a satisfagdo de clientes visados. We Marketing iinphca em onentacao\

para cliente, na crenca de que os negécios s6 podem crescer e ser rentiveis através da . ‘.

identificaciio e satisfaciio de clientes existentes ou potenciais.

|
i
|

5 Ver discusso da evoluglio do conceito de Marketing em GRISI, Celso,
GRISI, José Renato, SANTOS, Rubens. Marketing: as controvérsias do Marketing
Moderno. Revista de Administraglio, S3o Paulo, v.18, n.4, p.59-65, out./dez.1983.

6 KOTLER, Philip.op.cit.,p.43.
7 KOTLER, Kotler, op.cit.,p.46
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2.2 Conceitos Basicos de Marketing
Apresenta-se, de forma simplificada, os principais conceitos utilizados em Marketing:
1. Mercado

Refere-se a pessoas ou organizagdes. Para que exista um mercado, trés condi¢des basicas
devem ocorrer:
" . A . )
- que o consumidor perceba a existéncia de uma necessidade;
- que exista pelo menos um produto para satisfazé-la;

- que exista capacidade de compra."8

O mercado de servigos de engenharia, por exemplo, € a quantificagio da demanda agregada
de compradores potenciais de servicos de engenharia, sejam projetos, coordenagio e
gerenciamento de construgdo e montagem de obras, manutengdo, consultoria, e outros.

.

2. Segmentacdo de Mercado

E a técnica formal de se reconhecer a heterogeneidade dos mercados em que se trabalha.
| Consiste em subdividir o mercado em grupos menores de consumidores que apresentem
caracteristicas homogéneas. S3o cada vez mais especificas as necessidades dos consumidores, e
cada vez mais pormenorizados os segmentos-alvo identificados. Um exemplo: hoje nfo se pensa
em edificios de dois ou trés quartos simplesmente; trabatha-se com segmentos mais detalhados:

prédios para idosos, desportistas, casais sem filhos.

8 ROCHA, Angela, CHRISTENSEN, Carl. Marketing: teoria ¢ pritica no
Brasil . S#io Paulo: Atlas, 1987,p.43.
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Nesta subdivisio do mercado em que se deseja atuar langa-se mio de uma série de
possiveis varidveis de segmentagdo. As varidveis de segmentagio geralmente utilizadas sdo

resumidas na fig.1 seguinte.

Principais varidveis de segmentagdo

Geogrificas

- pais, regido, estado , cidade, municipio
- tamanho (fun¢io do nimero de habitantes)
- densidade: urbana, suburbana, rural

Demograficas

- idade

- SeX0

- tamanho da familia: 1ou 2, 3 ou 4, mais de 4.

- ciclo de vida da familia: jovens, solteiros, casados sem filho,
com filhos até 6 anos, etc.

- renda

- profissdo

- instrugdo

- classe social

Psicograficas

- estilo de vida

- beneficios procurados

- comportamento de compra

- status de usuario

- intensidade do uso

- sensibilidade ao fator de marketing

Fig.1: Varidveis de segmentacio
Adaptado de KOTLER, Philip Marketing, ed. compacta, p.182.
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E valido destacar que a utilizagio de variaveis demograficas ndo fornece, geralmente,
elementos determinantes para anilise de mercados. E falsa a premissa de que diferengas para
compra, em influéncia na escolha de marcas, em frequéncia de uso serdo refletidas sempre em
diferengas de idade, sexo, renda . Essas diferengas podem ndo ter correlagdes demograficas.
Como regra basica, inclusive, nunca deve-se supor que dispde-se da melhor forma de analisar um

mercado: sempre havera formas alternativas.

No caso de produtos de engenharia, por exemplo, mencionamos duas maneiras de

segmentar o mercado:

(a) necessidades a serem atendidas:

necessidade de projeto;

necessidade de coordenagio e gerenciamento de construgdo e
montagem de obras;

necessidade de equipamentos e outros insumos para obras;
necessidade de manutengio;

necessidade de consultoria.?
(b) organizagdo para compra (perfil do cliente)
obras institucionais (obras do setor publico);

obras corporativas (obras encomendadas pela iniciativa privada);

obras de incorporagdo (obras residenciais). 10

9 Maior detalhamento do mercado de servigos de engenharia pode ser visto
em JONES, Ary Marques, Servigos de Engenharia, p.84-96.

10 vatemo-nos da abordagem utilizada pela empresa Método Engenharia na
proposigio da utilizagdo desses segmentos. A mencionada empresa se estruturou em
divis3es especificas para atendimento desses segmentos.
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3. Pesquisa de Mercado

Investigagdo e estudo objetivos, sistematicos e exaustivos, de todos os dados concernentes
a um mercado, sob a perspectiva de nesse mercado se aplicarem as atividade de marketing. E o
instrumento de obtengdo de dados primarios, ou seja dados de primeira mdo. Sdo atividades mais

comuns de escopo das pesquisas de mercado:

- determinag3o de caracteristicas do mercado;

- mensuragdo do potencial do mercado;

- analise de participagdo no mercado;

- analise de vendas;

- estudos da concorréncia e de produtos, entre outras.

4. Composto de Marketing:

Ou marketing mix, ou mix de marketing ou composto mercadologico. E o conjunto de
instrumentos controlaveis pela geréncia de marketing. Compreende quatro subconjuntos de
variaveis, habitualmente identificadas como os 4 P’s, conceito desenvolvido pelo Prof. Jerome

McCarthy.11

A fig.2, da pagina seguinte, ilustra o modelo do composto de marketing, as variaveis

envolvidas nos 4 P’s do marketing: Produto, Praga (distribui¢do), Promogado e Prego.

1 McCarthy, E.J., Marketing Basico, Uma Visdo Gerencial, Zahar, Rio de
Janeiro, 1976.
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COMPOSTO DE MARKETING - Os "quatro P’s"

PRODUTO
caracteristicas
qualidade
design

PRECO
prego basico
descontos
prazos pagamento
modalidades de contratagio

PONTO (OU PRACA)
canais de distribui¢do
distribuigio fisica

PROMOCAO
_ venda pessoal
propaganda
promog¢io de vendas
publicidade

Fig.2: O composto de Marketing - Os "quatro P’s"
5. Distribuigio

Um sistema de distribuigdo € constituido pela rede de revendedores dos produtos de uma
empresa. E o elemento do composto mercadoldgico que visa proporcionar ao cliente satisfagdes

de tempo e de lugar, € o elemento central que coordena ofertas e demandas heterogéneas.

Inclui, habitualmente, o Transporte, a Embalagem, a Armazenagem e a Entrega, no caso de
bens de consumo em geral.‘n Para produtos de engenharia, significa trabalhar simbolicamente a

Embalagem (formas de apresentagdo) e Entrega dos empreendimentos.
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6. Atividades Promocionais

Compreendem todas as atividades de Marketing que promovem as vendas de um produto.

Em geral, incluem : Propaganda, Promogio de Vendas e Rela¢des Publicas.

A fig.3 , abaixo, mostra a proporgio dos elementos do composto de promogio tendo-se em
vista as caracteristicas do produto (bens de consumo e bens industriais). Os produtos de

engenharia em geral se adaptam melhor a0 composto apresentado para bens industriais.

Venda pessoal

Promocgio
de vendas

Nﬁcidade

Hopagmda

a >

Principalmente bens Principalmente bens
de consumo industriais

Fig 3 - Elementos do compesto de promogio -
bens de consumo e industriais
Fonte: Kotler, Philip, Marketing, ed. compacta, p.403



18

7. Sistema de Marketing

"E uma abstragio de elementos selecionados de grande numero de possibilidades. Um
sistema de marketing é um conjunto de instituigdes e fluxos significativos que liga as organizag¢des

a seus mercados."12

A fig. 4, abaixo, ilustra o Sistema Central de Marketing apresentado por KOTLER . Deve-
se observar que sdo acrescentados a empresa e ao cliente os outros atores: intermediarios,
concorrentes e fornecedores - publicos em geral que interagem com a empresa e os fatores
ambientais gerais que influenciam as atividades da empresa : os aspectos de demografia,

tecnologia, economia, leis e politica e cultura. i

Sistema Central de Marketing

::> Evpresa [T\ Intermediarios

V
Fornecedores de N Mercado
b Concorrentes $ ting
Publicos

Comunidade Agénciasdg | de o

Imprensa | | governoe rupos Piiblico
Financeira legisladore interesse em geral

Macroambiente

Comunidade Inprensa Agg;:‘n‘f:e Gruposde | | Piblico
Financeira legisladnm interesse em geral

Fig 4. - Elementos do sistema de Marketing
Fonte: Kotler, Philip, Marketing, ed. compacta, p. 50

12 K OTLER, Philip. op.cit.,p.48.



8. Sistema de Informac¢des de Marketing

E uma maneira de organizar o fluxo de informagdes relevantes para as decisdes da geréncia
de Marketing. Engloba informagdes provenientes da contabilidade interna da empresa, da

inteligéncia de marketing da empresa, do sistema de pesquisas de marketing.

Deve-se ter o cuidado de ndo se desenvolver sistemas de informagdo de alta tecnologia e de

pouca utilizagdo real pelos tomadores de decisio.

A ilustragdo esquematica do modelo de um sistema de informagdes genérico é apresentado

na figura 5, abaixo.

Compradores
Canais

Concorrenies
Fornecedores

Coleta Processamento Utilizacido

Sistema de
contabilidade
interna

Armazenagem

e Descrigao

recuperagio

Sistema de
inieligéncia
de Marketing

Disseminacgio

Alerta

Sistema de
pesquisa de
Marketing

Sistema
cientifico da
administragio
de Marketing

Avaliac3o

Decisio

SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING

Executivo de

_Marketing

Planejamento

Execugio

Conirole

TF

FLUXO DE COMUNICACAO DE MARKETING

Fig 5. - Componentes do sistema de Informacio de Marketing
Fonte: Kotler, Philip, Marketing, ed. compacta, p. 488
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9. Marketing de Consumo

E assim chamado o esforgo de marketing utilizado no caso de bens de consumo. E o tipo de
marketing tradicionalmente utilizado;J a defini¢do serve para distinguir o conceito de marketing

industrial.

A esséncia do Marketing de Consumo € de que as necessidades de pessoas ou grupos
devem ser satisfeitas, quer eles as explicitem ou ndo; o enfoque sio as pessoas e o ato de
consumir. A analise do consumidor (e previsio do seu comportamento sob certas premissas) e
técnicas de comunicago eficazes foram e sdo 4reas-chave desenvolvidas para o Marketing de

Consumo.

10. Marketing industrial

E a abordagem de marketing para os bens industriais, aqueles que entram no processo de
producdo de outros bens, e cujo conteudo tecnolégico é, ao contrario dos bens de consumo,
basico. Sdo bens que sdo, em geral, avaliados por caracteristicas mensuraveis, ligadas a

desempenho e eficiéncia .

No Marketing Industrial ¢ muito importante o produto em si, sua concepgo fisica, seu
conteido de engenharia, sua razio técnica. Em face de suas caracteriticas e complexidade em
termos de engenharia , a comunicag3o utilizada deve ser direta para ser efetiva e adota-se em
geral a venda pessoal. O composto mercadologico a ser aplicado para bens industriais é

significativamente diverso daquele voltado para bens de consumo, em sintese.
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11. Marketing operacional

Dentre as subdivisSes existentes em Marketing, chamamos atengdo para aquela que

distingue o Marketing operacional do Marketing estratégico.

O Marketing operacional corresponde a consideragdo das varidveis controlaveis pela
empresa, as varidveis do composto de marketing: produto, prego, ponto e promogio. Uma vez
definido o ambiente estratégico de atuagdo , ¢ atribuigio do Marketing operacional definir

parametros e ferramentas para as diversas questdes abrangidas pelas variaveis acima mencionadas.

12. Marketing estratégico

Em contraposi¢do ao aspecto operacional, refere-se & consideragdo dos aspectos que fogem

do controle exclusivo de cada empresa, pois dependem de fatores do ambiente macro.

De forma geral, constituem escopo da anilise do Marketing estratégico os aspectos
conjunturais diversos (politicos, sociais econdmicos e financeiros) , o acompanhamento de

desempenho de concorrentes e fornecedores.

Entre as atribui¢des do Marketing estratégico figura a de compor o cenario para atuagio
daqueles envolvidos com o Marketing operacional.l Quanto melhor este cenario represente a
realidade do mercado , e quanto mais sejam identificadas com antecedéncia ameagas e

oportunidades relevantes, mais otimizadas serdo as decisdes feitas pelos gerentes operacionais.
13. Ciclo de vida

O conceito de ciclo de vida do produto expressa que a vida de um produto no mercado nio
¢ infinita, mas que normalmente cada produto passa por diferentes niveis de vendas que se

assemelham a evolugdo dos seres vivos: nascem, crescem, envelhecem e morrem.
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Em termos de prognosticos de venda, este conceito ndo apresenta muita utilidade, pois a
extensdo dos ciclos varia muito em fungio do tipo de produto, mas a identificagio da fase em que
se encontram os produtos, feita por pessoas experientes em cada ramo de atividade, permite que

importantes decisdes sejam tomadas.

S@o consideradas quatro fases em que o composto de marketing deve atuar (e a elas se
adequar): introdug#o, crescimento, maturidade e declinio, como pode ser visto na curva tipica do

ciclo de vida do produto mostrada na fig.6 que segue.

VENDAS

v
TEMPO

v

INTRODUCAO CRESCIMENTO MATURIDADE  DECLINIO

Fig 6. - Ciclo de vida do produto ]
Fonte: Rocha, Angela e Christensen, Carl. Marketing, p. 247

14. Design

- E o desenho industrial de um produto. Segundo a definigdo do Illinois Institute of
Technology, ¢ "a arte e a ciéncia de aumentar a beleza e o valor dos artigos produzidos em

massa”.
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Mais do que o simples desenho de um produto, é a sua concepgio global em termos de
formato, tamanho e quantidade , mantendo estrita correlagio com o grupo de referéncia do

consumidor e suas caracteristicas como usuario.

15. Relagdes Publicas

E o esforgo consciente e permanente de uma empresa em comunicar informagdes relevantes
a sua audiéncia, em beneficio proprio. E uma parte do sistema de comunicagio da empresa € é

complementar & propaganda.

Uma das formas mais comuns do esfor¢o de relagdes publicas externamente é a tentativa
continua de obter cobertura jornalistica, comentarios favoraveis ou artigos sobre as atividades da
empresa na imprensa , tv ou radio. S3o elaborados, neste intuito, os chamados "press- releases":
noticirios para a imprensa preparados, regularmente, pelas empresas para informagao publica de

suas atividades, no pressuposto de que essas atividades tém interesse para a coletividade.
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2.3 Sistemas de Marketing desenvolvidos para a Engenharia

Dispde-se de dois modelos de marketing desenvolvidos para a construgdo civil: os modelos

de FISHER 13 e HUTCHESON 4, apresentados e comentados a seguir.

2.3.1 O modelo de Fisher

Fisher propde uma deliberada e coordenada abordagem global para administragio dos
programas de Marketing, mostrada na fig.7, p.25 , um sistema de marketing para uma

organizagdo de construgio tipica.

O aspecto global de administrar o sistema de marketing numa organizagio é ressaltado pelo
autor: a habilidade de voltar atris e (re) acessar objetivos, questionar a diregdo geral, avaliar

performance e olhar para todas as atividades da empresa, de forma sistémica.
Sao considerados por Fisher, quatro elementos:

1. O cliente - por setor de mercado;
2. o composto de marketing da organizagio;
3. a organizagdo em si,

4. o ambiente (local, regional, nacional, internacional).

13 FISHER, Norman. Marketing for the Construction Industry: a practical
handbook for consultants, contractors and other professionals. New York: Longman
Inc., 1986.

14 HUTCHESON, John M. Asset Management - Market Research. In:
CIB90 - JOINT SYMPOSIUM ON BUILDING ECONOMICS AND
CONSTRUCTION MANAGEMENT, 1999, Sydney, Australia. Anais...v.3,p.76-84.
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A respeito destes elementos, o referido autor tece consideragdes, aqui sintetizadas de forma

esquematica;
1. O Cliente:
- € crucial responder a questdo: em que mercado a empresa trabalha ;

- Definir qual exatamente é o negocio da empresa € uma questdo dificil; pode-se
levar algum tempo para que se obtenha uma resposta satisfatoria, pois a

resposta deve vir da percep¢do que o cliente tenha do produto da empresa;

- obtida uma resposta satisfatoria, deve-se definir claramente o mercado em que
se atua, setor por setor, e quantifica-lo em termos de negocios existentes é
potenciais. Os setores podem ser identificados pelos servigos oferecidos ou
pelo tipo de cliente. Trata-se de uma etapa importante, bois leva ao

desenvolvimento de uma abordagem diferente de Marketing para cada setor.

2. O composte de Marketing da Organizagio

- Planejamento do produto ou Servigo:

- revisar o feedback de varios clientes, observando fraquezas e pontos fortes;

- investigar idéias para melhorar os servigos oferecidos aos clientes;

- planejar novos servigos e testa-los no mercado;

- util_izar procedimento sistematico para decidir de modo preciso: quais servigos
devem ser oferecidos, o escopo exato do servigo ou produto que é comumente
ofertado e o que precisa ser feito para que produtos e servigos sejam

apresentados de forma apropriada e atrativa.
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!
- Atividades de promogao e apresentagio:

< embalagem: € a forma ou habilidade com a qual o produto ou servigo é posto ,
para fazer o cliente facilmente entender o que estd comprando e a facilidade
para utiliza-lo ou relacionar-se com ele;

- publicidade: para criar conhecimento, para educar ou criar uma imagem,;

- venda pessoal: técnicas de apresentagiio pessoal e explanagdo, e como fechar
uma venda.

- promogdo de vendas: métodos usados para gerar o questionamento que

conduzira a uma situagio de venda pessoal.

- Estrutura de taxas e precos:

- 0 prego € determinado pelo mercado;
- os clientes de hoje estio preparados para pagar um pouco mais para obter
melhor qualidade de acabamento, tempos de término da obra mais previsiveis

e uma abordagem mais profissional por parte do staff de construtores.

- Canais de Distribuigio:

- refere-se a como ou de que maneira o cliente recebe o servigo ou produto;

- pode-se vender diretamente ao cliente, ou utilizar-se de um corretor. Fatores
tais como vendas médias por semana, porte do projeto, comissdo pedida pelo
corretor, o tamanho e a sofisticagdo do construtor, vdo determinar qual opgdo
escolher;

- para os servigos, canais de distribuigio sdo também importantes e geralmente
negligenciados.

Aqui a énfase é na maneira em que o servigo é entregue ao cliente e a forma

que toma - em termos de formato, contetido, regularidade;
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- um servigo profissional € julgado pelo cliente nos pontos em que ele tem
contato com ele, seja em reunides, relatorios, desenhos, ou pelo contato

telefonico.
3. A organizacio da Construcgio:

- deve haver uma metodologia para que consideragdes criticas acerca de cada
aspecto da empresa sejam feitas. Esse exercicio visa a descobrir os recursos
em termos de habilidade, experiéncia da propria empresa, identificagdo de
pontos fortes e fracos da empresa sob o ponto de vista dos clientes. Envolve
uma auditoria interna das areas de produg@o, finangas, pessoal, imagem

publica.
4. O Ambiente - ambiente total no qual a empresa atua

- considera o0 ambiente externo dividido em ambiente macro e ambiente micro;

- ambiente macro: influéncia governamental, ambiente econdmico (niveis de
inflagdo, desemprego, taxas de crescimento econdmico, taxas de importagio),
ambiente social e cultural (valores e crengas da sociedade sobre qualidade de
vida, movimentos de protegdo ao consumidor, protegdo ambiental),
demografia, tecnologia.

- 0 ambiente micro: fatores que se aplicam mais especificamente a indistria da
construgdo.. Sdo consideragdes a respeito de: opgSes entre contratados e sub;
contratados, fornecedores de bens e servigos, consultores, concbrréncia,
praticas de trabalho vigentes na construgdo, instituigdes profissionais e

associagGes comerciais envolvidas.
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2.3.2 O modelo de Hutchesonl3

A idéia basica do trabaltho de Hutcheson reside em tratar as edificagdes como investimento,
imdveis para locagdo. Segundo o autor, a abordagem mercadoldgica, através da pesquisa de
mercado, tem o papel de definir o projeto, que por vez, é determinante no estabelecimento da

vida econdmica de uma edificagdo.

Para o autor, edificagdes sdo investimentos de longo prazo. O espago nas edificagdes é
ocupado por pessoas, logo a administragio de edificagdes como investimento é a'administragéo a
longo prazo da necessidade das pessoas por espago. Desse fato decorre a necessidade de se
pesquisar o mercado para analisar a viabilidade da edificagdo, partindo-se do ponto de vista de

seus atuais e potenciais ocupantes.

O modelo do composto de marketing do estudo de Hutcheson é apresentado na fig.8, p.30.

15 HUTCHESON, Jotn M. op.cit., p.76-84.
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O modelo mostra 0 composto de marketing como o pacote total de elementos que
influenciam a ocupagio ou facilidade de ocupagdo dos espagos em edificagSes. Cada um desses
elementos tem uma influéncia diferente em diferentes contextos geograficos e culturais. Desse
fato origina-se o porqué de pesquisar as necessidades especificas de espago dos consumidores

para determinar a correlagdo do espago especifico na edificagdo que atenda a essas necessidades.

Os elementos s3o produto, preco, distribuigio e comunica¢do, descritos de forma

esquematica nos paragrafos seguintes:

1. Produto:
- inclui tudo que ¢ percebido em termos de espago numa edificagdo, e como
este espago encaixa-se na edifica¢o;,
- deve-se continuamente pesquisar os mercados para que seja possivel obter
edificagGes marcantes, sempre ocupadas e rentaveis.
- edificag@o deve ser projetada e ajustada, inclusive as inovagdes tecnologicas a
—  serem utilizadas, ajustadas aos desejos do cliente, depois que o mercado
visado tenha sido determinado.
2. Prego:

- Na fixagdo dos pregos, deve-se levar em conta aspectos referentes ao tipo de
manutencgdo e reformas exigidas em fungfo das caracteristicas da edificagio;
- a politica de pregos deve ser utilizada como elemento de diferenciagdo do

produto.

3. Distribuigo:
- Considere a preferéncia do consumidor ao escolher o canal de distribuigdo:

alguns acham melhor tratar com agéncias maiores, outros procuram agéncias
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menores ou o proprietario diretamente. Tais preferéncias sdo detectadas

através de pesquisa de mercado.
4. Comunicagdo:

- O elemento chave da comunicagdo € a persuasdo, que facilita a decisdo do
consumidor em aceitar o produto, o preco, a distribuigdo escolhida e ocupar e
permanecer naquele espago (edificaggo);

- é necessario pesquisar 0 quanto de comunicagdo e o tipo de comunicagio

requerido para finalizar a decisdo do consumidor.

Hutchesonl® apresenta ainda o processo do sistema de marketing, que engloba o

composto de marketing comentado até o momento. A fig. 9, p. 33, ilustra esse sistema.

O autor menciona que muitos autores limitam a abordagem a defini¢io dos elementos do
composto de marketing, mas que, no entanto, é necessario estabelecer este composto para um
mercado alvo especifico. Pode ser desastroso derivar o composto de marketing independente do

mercado visado e de um inventario da empresa envolvida.
Os componentes do processo de marketing sio comentados por Hutcheson:

» Mercado-alvo: a determinag¢@o do mercado visado s6 pode ser feita através de pesquisa de
mercado valida e confiavel;

Inventario da empresa: trata-se de uma relagdo criteriosa de caracteristicas da empresa:

percepgdes de seus proprietarios, objetivos, atitudes em relagdo a mﬁdangas, capacidade

financeira, e outras;

16 HUTCHESON, John M. op.cit., p.76-84.



- Comunicag¢do: o tipo de comunica¢io utilizado é na maioria das vezes adivinhado e ndo
pesquisado, como deveria ser. Uma das razdes para esse fato é o custo de uma pesquisa eficaz.
Mas é s6 através de pesquisa se consegue detectar as pessoas que tomam as decisdes e a elas
dedicar o esfor¢o de comunicagio. Muitas vezes, o que se faz em termos de comunicagdo, é
veicular uma brochura entre usuirios ja existentes, o que tende a ser um exercicio de

comunicagio caro e ineficiente.

O PROCESSO DE MARKETING
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Fig. 9 - 0 Processo de larketxng de Hutcheson
Fonte. ¢IB 99, vol. 3, p. 8
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Hutcheson afirma ainda que em marketing tem-se um sistema de looping no qual os !
elementos do modelo de comunicagdo realimentam o circuito, para ajustar os elementos do

composto de marketing do produto. Tudo isso levando-se em conta o ponto de vista do pablico

visado.

Administrar o sucesso do processo de marketing em termos financeiros a longo prazo
envolve manter o looping, estabelecendo a eficiéncia da administragdo do investimento

(edificagdo) em manter o imével ocupado. O processo é continuo.

» A conclusdo do autor é que ... a maximizagdo do retorno financeiro de edificagdes como
investimento, com uma vida econdmica de longo prazo, é determinada pela pesquisa de mercado
e ndo por acaso. Deve-se descobrir o mercado para entio se construir e administrar o
investimento.

2.3.3 Comentarios

N&o ha nada nos produtos de engenharia que impega que sejam gerenéiados segundo uma
abordagem de Marketing. As consideragdes apresentadas de Fisher e Hutcheson, no topico
anterior, mostram a aplicabilidade dos conceitos de Marketing em sua gestio. O Marketing se
constitui, como pode ser constatado, numa forma organizada e sistémica de avaliagio de

empreendimentos e oportunidades de negocios.

O modelo de Fisher prima pelo destaque dado ao sistema de Marketing, pela importincia
dada a avaliagdo global dos elementos intervenientes: clientes, organizagio e ambiente. Contribui,
ainda, pela caracterizagdo da embalagem do produto da construgio como a habilidade de colocar

o produto junto ao cliente.
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Outro ponto levantado por Fisher: a distribuigdo do produto de engenharia nos pontos de
contato com clientes, através de relatorios, projetos, entrevistas pessoais. Trata-se de um enfoque
adequado, mesmo porque, dadas as caracteristicas estaticas dos empreendimentos de engenharia
(leva-se o cliente ao produto e n3o o produto ao cliente), as consideragSes a respeito de

distribui¢do do produto merecem tratamento peculiar .

A abordagem de Hutcheson chama a ateng@o para outro tipo de clientela de edificagBes:
aqueles que investem no setor imobiliario. Este autor enfatiza o instrumento pesquisa de mercado
como determinante do projeto de uma edificagdo, da distribuigio de espagos no interior da
edificagio (em fungio da necessidade e desejo dos ocupantes). A preocupagdo com esses fatores
€ que vai, segundo Hutcheson, determinar a vida econémica do produto (edificagio): sua

aceitagdo pelo mercado, o fato de ser um imével constantemente alugado e rentavel.

Como ponto comum entre os modelos apresentados, destacamos a énfase dada ao aspecto
de avaliagdo global de elementos. Importante ressaltar esse aspecto: o Marketing n3o pode ser
implementado e praticado de forma isolada, tem de ser um todo, um conjunto harménico, com
permanente interacio entre as partes. De nada vale, por exemplo, um forte esquema promocional
ou de distribuigdo, se o produto ndo tiver sido cuidadosamente concebido levando-se em conta o

ponto de vista do usuaério final.

Como critica aos modelos apresentados, citamos o fato de serem muito genéricos: todo o
trabalho perderia em muito o seu mérito, se deixasse de levantar os pontos em que as
particularidades do produto de engenharia se manifestam, notadamente no tocante a distribuigdo,

necessidades do usuario e formas de comunicar com o cliente.

Optou-se por operacionalizar o Marketing numa empresa de engenharia através da
proposi¢do de um modelo esquematico denominado Marketing Instrumental: Empresa, Sistema

de Informagdes ¢ Empreendimento - um conjunto de procedimentos - roteiros de ag¢es
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ordenadas, de acordo com os mecanismos da abordagem mercadologica, e de facil utilizagdo por
aqueles profissionais que decidem sobre empreendimentos de engenharia. O Marketing

Instrumental é apresentado no capitulo trés, que segue.



CAPITULO 3:

MARKETING INSTRUMENTAL PARA EMPRESAS DE
ENGENHARIA

37
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3 - MARKETING INSTRUMENTAL PARA EMPRESAS DE
ENGENHARIA

3.1 Significado de Marketing Instrumental

Da observagdo dos modelos de Marketing existentes, pode-se constatar que, se tais
modelos, por um lado, primam pela abrangéncia e destaque sistémico dos elementos
intervenientes, por outro constituem , & primeira vista, um elemento dificultador da aplicagio

imediata dos conceitos apresentados.

Com o objetivo de facilitar a aplicagdo dos conceitos de marketing, e motivar sua utilizagiio
como instrumento de gerenciamento de empresas , decidiu-se pela concepgio de um modelo
esquematico simplificado. Optou-se pela apresentagio dos conceitos através de roteiros de agdes
ordenadas; 4 medida em que os procedimentos sfio executados, a empresa esta se orientando para

Marketing, esta utilizando Marketing.

* Denomina-se, portanto, Marketing Instrumental o conjunto de trés procedimentos :
Empresa, Sistema de Informagées e Empreendimento. Tais procedimentos, proposta principal
dessa dissertagdo, visam a operacionalizar o marketing no cotidiano de uma empresa de
engenharia. Pretende-se tornar visivel o que significa, para uma empresa de engenharia, trabalhar

inserida num contexto de marketing.



39

A escolha dos elementos Empresa , Sistema de Informagdes € Empreendimento é didatica.
Sob essas trés figuras, interligadas ao ambiente em geral e ao cliente especificamente, enfatizamos

questionamentos, posturas, técnicas e ferramentas disponiveis através do Marketing.

A fig. 10, abaixo, ilustra a abrangéncia do Marketing Instrumental. Especial aten¢do deve

ser dada & compreensdo exata da interagdo entre os procedimentos componentes.

AMBIENTE
MARKETING INSTRUMENTAL
ENPRESH
4
r SISTEN ' ENPREENDINENTO
INFORACORS -+ N ‘:
i L ‘ CLIENTE é—
L

MARKETING INSTRUMENTAL

Procedimentos: 1. Ewpresa
2. Sistema Informacoes

) 3. Emprendinento
------- » fluxo de informacoes / interacao

Fig. 10 Marketing Instrumental
Modelo esquematico
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Uma das premissas basicas do modelo esquematico desenvolvido ¢ de que o ponto chave
para sucesso de uma empresa prestadora de servigos de engenharia € a confianga que inspira em
seus atuais e potenciais clientes. Ciente dessa necessidade, a utilizagdo do Marketing deve ser

total, compondo cada detalhe de funcionamento da empresa.

Toda a imagem da empresa a ser difundida no sentido de a cada dia conquistar a confianga
de seus consumidores, deve ser materializada a cada empreendimento realizado. E toda fecnologia
e experiéncia adquirida em cada empreendimento deve, por sua vez, receber registro adequado,

realimentando todo o circuito. *

O que fazer para obtengdo dessa confianga - que sob a 6tica do cliente , é interpretada como
honestidade profissional, qualidade comprovada dos servigos, condugdo ética dos negocios e
pregos condizentes - ¢ detalhado nos paragrafos seguintes, nos procedimentos apresentados,

passo a passo.

P YL )



3.2 Procedimentos para adog¢éio do Marketing Instrumental em empresas de

engenharia

3.2.1 Procedimento Empresa

A fig. 11 abaixo ilustra os passos deste procedimento:

EMPRESA

primeiro passo;

Definigao de objetivos
basicos
¥
segundo passo:

Identificagdo de competéncia
que distinga a empresa
v
terceiro passo:
Identifica¢do
de pontos fracos
Vv
quarto passo:
Corregdo de
pontos fracos

N

quinto passo:

Desenvolvimento da
da Mdentidade Corporativa
~ ¥

sexto passo:
Promocgdo da
Empresa

N

sétimo passo:

Programa de
Flexibilidade
¥

0itavo passo:

Programa de viabilizagdo

de clientes

Fig. 11 Procedimento Empresa
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primeiro passo: DEFINICAO DE OBJETIVOS BASICOS

A empresa:

busca lucro a curto prazo ou crescimento a longo prazo;

tem objetivos/responsabilidades sociais;

trabalha em ambiente de risco/ndo risco;

almeja crescimento ou estabilidade;

espera obter quais taxas de retorno sobre investimento
Estilo de organiza¢do de marketing

fpnnal ou informal

centralizado ou descentralizado

autocratico ou democratico

segundo passo: IDENTIFICACAO DE UMA COMPETENCIA QUE DISTINGA A
EMPRESA

- pesquisar junto aos clientes quais s3o os pontos chaves do sucesso da empresa (por tipo
de clientes). Recomenda-se que a propria empresa realize a pesquisa, pois o contato
direto com o cliente invariavelmente enriquece a entrevista, tornando mais facil a

identificagdo dos verdadeiros pontos fortes da empresa sob a ética do cliente. -

elenco de opg¢des:
tempo de existéncia;
relacionamento com clientes;
staff - pessoal talentoso e experiente;

relacionamento com subempreiteiros;
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equipamentos;

diversidade de mercado de atuagio/especializagio;
posi¢do comercial;

situagdo financeira,

localizagio.

terceiro passo: IDENTIFICACAO DE PONTOS FRACOS DA EMPRESA

- analisar criticamente a empresa internamente e também através de pesquisa jundo a

clientes.

elenco de opgdes:
falta de planejamento e discriminagio de objetivos;
falta de conhecimento de Marketing;
dependéncia em mercado fraco;
falta de ferramentas administrativas;
transi¢do gerencial;
problemas morais - falta de oportunidade, reconhecimento e disciplina.
falta de comunicag@o entre campo - escritorio.
limitagGes do "staff”

dependéncia em projetos do Governo.

quarto passo. CORRECAO DAS FRAQUEZAS IDENTIFICADAS NO PASSO
ANTERIOR

- medidas corretivas especificas;



- medidas preventivas permanentes:
comunicagdo efetiva - interna e externa
Promog@o interna da empresa;

Promog3o externa da empresa

quinto passo: DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE CORPORATIVA

- Elementos basicos:
nome
simbolo
cores
mensagem

- Programas de identidade visual:
papel timbrado/envelope
cartdes comerciais
etiquetas de correio
talGes de pedido
formularios
publicagdes, propostas

apresentagio- escritorios, equipamentos, veiculos.

sexto passo: PROMOCAO DA EMPRESA

“interna:
valorizaggo verdadeira de recursos humanos:

motivagdo, reconhecimento, comunicagio;



43

oportunidade, exigéncia de atuagio segundo os valores maiores da empresa;
valores organizacionais evidentes a todos;

crenga e valorizagao do ser humano como fonte de produgio.

externa:
- objetivo maior: exposigio
educagio persuasiva
- instrumentos

elaboragdo de folhetos sobre a empresa ("corporate

brochures");

corﬁunicacﬁo permanente com clientes

propaganda (propaganda com funcionarios)

venda pessoal

publicidade:
organizagdo frequente de artigos, publicagdes técnicas, cursos técnicos,
filmes técnicos, orientados e/ou assinados por pessoal especializado da
empresa;
ministragdo de aulas, palestras e conferéncias, em forum qualificado,
por especialistas da empresa;
organizagio de seminarios sob a responsabilidade e coordenagio da
empresa,
execugdo de visitas técnicas as instalagdes ou de canteiros de obras da
empresa;
ida de missdes técnicas e comerciais da empresa ao exterior, com vistas

a divulgagdo das potencialidades dessa empresa.
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Obs.: os objetivos dos passos seis e sete podem ser ilustrados através da fig. 12 que segue:

Forcas de Identidade corporativa
MARKETING Propaganda

Preco

Relacoes publicas

movendo as pessoas Folhetos informativos

na direcao de comprar Exibicoes, palestras

Y 4

QEG

\/

Desconhecimento
Conhecimento
“Compreensao

Conviccao

ficao

Forcas g Competicao
contrarias Lapso de memoria
Resistencia de vendas

Fig. 12 - Espectro da comunicacao em Marketing
Fonte: FRIEDMAN, MWarren, Construction Marketing and Strategic Planing, p.217
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sétimo passo: PROGRAMA DE CONQUISTA DA FLEXIBILIDADE

Denominamos flexibilidade a condigdo de responder rapidamente as solicitagdes do
mercado. Entende-se que a empresa de engenharia consegue ser flexivel 8 medida em que pratica
a abordagem de marketing, dispde de elementos humanos capazes e de visdo e tem estrutura

simples, enxuta, coesa. -

passos: simplificagdo estrutura organizacional,
valorizagio de profissionais polivalentes, preparados,' de visdo empresarial;
estabelecimento de parcerias comerciais e relacionamento com subempreiteiros
com vistas & implementagdo da terceirizagdo - contratagio de servigos de

terceiros visando a reduzir custos indiretos ¢ fixos.

oitavo passo: PROGRAMA DE VIABILIZACAO DE CLIENTES

passos: pesquisa junto a ndo usuarios;

a empresa assume a iniciativa de fornecer a capacidade de compra ao cliente.




3.2.2 Procedimento Sistema de Informacdes:

Os passos destacados para este prdcedimento estdo resumidos na fig.13 abaixo:

SISTEMA DE
INFORMACOES

primeiro passo:
Premissas
bésicas
N g
segundo passo:

Defini¢3o da
estrutura do
sistema de infonrmacio

¥
terceiro passo:
Informagdes
conjunturais
N
quarto passo:
Demanda

v
quinto passo:
Oferta

N

sexto passo:

Tecnologia
€
Normatizagdes

Fig. 13 Procedimento Sistema de Informagées
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primeiro passo: PREMISSAS BASICAS

- escopo: permitir que informagdes em uma empresa sejam obtidas, avaliadas, registradas e

recuperadas;

- conter 0 minimo de informagdes;

- trabalho permanente de avaliagdo e segregacdo de informagdes basicas de real valor nas
‘tomadas de decisdo mais comuns . Como meta, atingir o estagio defendido por
LUNDSTRON! : escolher 20% do total de informagdes que contenham 80% do valor

contido nas informagdes totais.

- ter padrio de sofisticagio compativel com o nivel e habilitagio dos usuarios das

informagdes, sob pena de desperdicio de recursos.

segundo passo: DEFINICAO DA ESTRUTURA DO SISTEMA

- fontes de alimentagio de dados;

alimentag3o continua, ao longo da execugdo dos empreendimentos;

fontes externas (publicagdes, contatos com organizagdes, pe.squisa junto ao mercado);
- coleta de dados:

Informagdes de Conjuntura

Informagdes de Demanda

1 LUNDSTRON, Stellan. The long range asset management plan as a tool
for portfolio decisions. In: CIB-90 - JOINT SYMPOSIUM ON BUILDING
ECONOMICS AND CONSTRUCTION MANAGEMENT, 1990, Sydney,
Australia. Anais... v.3, p.109-120
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Informagdes de Oferta

Informagdes de Tecnologia e normatizagdes

terceiro passo: INFORMACOES DE CONJUNTURA

Elementos da analise ambiental do procedimento empreendimento:
politica governamental e econdmica vigentes; |
valores culturais e sociais correntes;
disponibilidade de financiamentos;

analise de situagdo de setores produtivos (ago, cimento, energia).

quarto passo: DEMANDA

. da pessoa fisica:

indices demograficos;
pesquisas diretas aos usuarios.

. das empresas propriamente ditas:

Balangos, Contas dos Demonstrativos de Lucros .e‘ Perdas, Fontes e Aplicagdes,
Memoriais Justificativos, etc.(Relatorios Contabeis), |

Orgamentos de investimentos, por Programas e Projetos;

Relatorios Gerais e Setoriéis;

Atividades promocionais.
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dos Orgamentos Federais, Estaduais e Municipais, por Programas e Projetos,

relativamente aos Orgdos de administragdo direta e indireta.

. das Institui¢des de fomento(Bancos de investimentos Federais e/ou Estaduais, CNPq,

FINEP, etc.), em termos de programas de fomento e de incentivos de véarias naturezas.

quinto passo: OFERTA
. dos concorrentes:

- participag3o atual e futura - faixas de mercado, faturamento, forga de trabalho;,
- situagdo econdmico-financeira - historico e tendéncias;

- cadastros oficiais - posi¢do relativa, classificagdo, conceito;

- desempénho em contratos;

- composigdo de custos e markups;

- agressividade comercial - presenga no mercado, reagdo rapida a mudangas;

influéncia e relacionamento junto ao mercado(clientes atuais € potenciais) - em termos

politicos e técnicos;

estrutura de organizagio - aspectos de marketing e vendas;

pessoal - chave (os que efetivamente decidem ou aqueles que tém influéncia substancial

no processo decisorio)

recursos humanos: especialistas da empresa, técnicos de notoria reputagio, grau de

satisfagdo profissional, treinamento, carreira, etc.

faixas salariais - nivel superior, técnicos de grau médio e pessoal administrativo;

desempenho promiocional - divulgagdo da imagem, catalogos, material grafico em geral,

associagdes de classe, matéria técnica editada, conceito da empresa entre os pares, etc.

elementos da analise da concorréncia do procedimento empreendimento.
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sexto passo: TECNOLOGIA E NORMATIZACOES

- acompanhamento da evolugdo tecnoldgica relativa, no minimo, ao negécio da empresa

(materiais, técnicas de gerenciamento, estudo dos processos executivos, etc.)

- atuar nos seguintes bloqueios:2
. pluralidade de normas e padrdes estrangeiros e a insuficiéncia de Orgdos brasileiros

competentes para estabelecer um sistema de normalizagio capaz de substituir e/ou

disciplinar aquelas normas.

. precariedade dos Instrumentos de garantia de qualidade
. pouca credibilidade dos equipamentos nacionais criticos
. deficiéncia na escolha de tecnologias estrangeiras por auséncia de uma monitorizago

sistematica e falta de negociadores habilitados as negociagdes daquelas tecnologias.

2 Valemo-nos da terminologia utilizada por JONES, Ary Marques, Servigos
de Engenharia, 1990.
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3.2.3 Procedimento Empreendimento

A estrutura do procedimento empreendimento proposto obedece ao esquema apreSentado na
fig.14, p.54 . Visando tornar mais nitida a separagdo entre atribuigdes do marketing a nivel

estratégico e operacional3 , elaborou-se esse procedimento em 4 modulos:

Moédulo basico: caracteﬁza@io e identificagdo do cliente;

Modulo estratégico: analise ambiental externa, considerando ambientes macro e micro? ;
Modulo operacional: consideragdo dos elementos do compdsto de marketing.

Moédulo de avaliago: avaliagdo dos resultados da utilizagdo da abordagem de marketing e

segregacdo de informagdes para o sistema de informagdes da empresa.

3 terminologia definida no cap.2 desta dissertagio.

4 abordagem de Fisher, ver cap.2 desta dissertagdo.



Médulo
Basico

Moédulo
Estratégico

Moédulo
Operacional

Empreendimento
PTIMEIT0 Passo.
Identiticagao do
Cliente
v
segundo passo:
Caracterizagao do
Chiente
v
TETCEITO Passo.
Kevisao de caracteristicas
do Empreendimento
fase |
]
%
. _quarto passo. |
Analise ambiental
V1S40 IMacro
l
N2
QUINTO Passo.
Revisao de caracteristicas
do Empreendimento
1ase 2
N2
sexto passo:
Kevisao de caracteristicas
do Empreendimento
tase 3
|
¥
. Scllo passo. |
Analise ambiental
VISA0 MICTO
|
v
[ oiavo passo. |
Revisao de caracteristicas
do Empreendimento
tase 4
|
N7
NONO Passo.
Analise da
COncorreéncia
W
Concepgao Iinal
do produto
0%
[ AcCIMO-pIeIo passo: ]
Estabeiecimento
de prego
2 décimo-quarto passo:
décimo segundo passo: Analise dos
. Divalgagaoe | resultados
promogio
07
1MO-1CICELTO pas
Distnbuigdo do
produto

Fig. 14 Procedimento Empreendimento
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Médulo
Avaliagao
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Médulo basico: IDENTIFICACAO E CARACTERIZACAO DO CLIENTE

primeiro passo: IDENTIFICACAO DO CLIENTE
Questaes :

- A quem se destina a obra ?

- Quem vai utilizar o produto ?

- Quem vai pagar pela obra ?

Possiveis fontes de informacio:

- experiéncia anterior ;

- fluxo de operagdes de uma empresa (entre departamentos).
- sistema de informages da empresa

- segmentagdo do mercado de engenharia

Objetivo desse passo: saber exatamente o grupo de pessoas que vai utilizar o produto que

quer-se fazer.

segundo passo: CARACTERIZACAO DO CLIENTE
Questades:
- O que o cliente busca no produto?

seguranga,privacidade;-lazer;-status;-abrigo;

- Quais fungdes ele vai executar na obra ?
alimentagdo

necessidades de higiene e fisiologicas
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limpeza e manutengio
lazer

descanso

convivio social
rotinas de trabalho

frequéncia de utilizagdo

- Ha como tornar mais confortavel a realizagdo destas funges?
escolha de materiais empregados |
facilidade de utilizagdo
facilidade de manutengio
tratamento térmico
conforto acistico
condi¢des de iluminagfo e insolagio
distrii;uigﬁo interna do espago
- Quais aspectos tém sido valorizados pelos clientes na escolha do produto que pretende-se
produzir?
confiabilidade no staff responsavel pela obra
qualidade do padrio de acabamento
prego
localizagio do empreendimento
aspectos de seguranga
estilo da construgdo

cumprimento dos prazos

- Os clientes identificados constituem um segmento substancial?
quantifique o grupo de pessoas identificado ;

utilize varidveis de segmentagdo apresentadas fig.1 p.13 , no trabalho de quantificagdo.
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Fontes de informacaio:

- dados secundarios de revistas ou pesquisas ja realizadas;
- pesquisar diretamente o cliente identificado;

- dados oficiais de 6rgios piblicos competentes;

- banco de dados da propria empresa.

- Objetivo desse passo:

- Quantificar o segmento identificado;

- Conhecer as aspiragdes e necessidades deste segmento;

terceiro passo: REVISAO DAS CARACTERISTICAS
DO EMPREENDIMENTO - Fase 1

Retornar ao projeto inicial do empreendimento e questionar:

- Ele proporciona ao cliente a satisfagdo das necessidades e peculiaridades levantadas
anteriormente ?
definigdo de espagos;
utilizag@o dos espagos;

- Quais modificagSes deveriam ser feitas ? O que significam estas modificagdes em termos
de custo ?

Promova alteragdes no projeto inicial.
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Moédulo de ANALISE AMBIENTAL

quarto passo : ANALISE AMBIENTAL - visdo macro

Levantar informag8es sobre os fatores ambientais atuantes no momento. Procurar elaborar
um painel da situaqéo que envolve a empresa e o empreendimento em si.

Questoes:

- politica governamental e econémica vigentes;

- valores cuiturais e sociais correntes;

- aspectos demograficos;

- disponibilidade de ﬁnanciamentoé;

- estado da arte da tecnologia aplicada ao setor.

Fontes de informacéo:

- leitura de revistas e jornais;

- dados oficiais de 6rgios como IBGE, Federagdo das Indistrias,Secretarias de Governo; .

- Regulamentos de financiamento de institui¢des internacionais, Bancos de
Desenvolvimento,. Caixa Econdmica Federal, etc.

- Palestras e cursos promovidos pelas Institui¢es de Classe, Universidades,etc.

Quinto passo: REVISAO DAS CARACTERISTICAS DO EMPREENDIMENTO -
Fase 2

Em fungio da analise ambiental:

Questdes:
- Qual a probabilidade do segmento escolhido se manter atrativo durante um certo periodo

de tempo ?
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- O que acrescentar ou retirar em termos de caracteristicas do projeto a fim de torna-lo mais

adequado a satisfagdo do cliente, ciente das tendéncias ambientais atuantes ?

Sexto passo: REVISAO DAS CARACTERISTICAS DO EMPREENDIMENTO
Fase 3
Aperfeigoada a concepgio inicial do empreendimento, proceda a analise de viabilidade
técnico-econdmica usualmente utilizada.
Atente para:
- escolha dos materiais utilizados - pense como usuario;
- cronograma de realizag3o dos servigos;
- construtibilidade (facilidade de execugdo do projeto);

- estimativa dos custos do produto.

Sétimo passo: ANALISE AMBIENTAL - visio micro

Questoes:

- Quais os profissionais envolvidos na execugio de seu empreendimento?

- Quem sio os fornecedores,como aciona-los, com quais prazos eles trabalham , quais as
condigdes de p.agamento;

- com relagdo aos materiais: disponibilidade, sazonalidade, prazos de encomenda.

Fontes de informacio;

- revistas de or¢amentagao;

- consulta direta aos fornecedores para cadastro.

- sistema de informagGes da empresa
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oitavo passo: REVISAO DAS CARACTERISTICAS DO EMPREENDIMENTO

Fase 4

Modificar o seu projeto em fungdo das informagdes levantadas na analise ambiental micro.
Atentar para que o cronograma obedega as informagdes levantadas sobre o fornecimento

de insumos.

Nono passo : ANALISE DA CONCORRENCIA

Questdes:

- Quem atua no mesmo segmento seu - quem s3o seus concorrentes?

- Quais produtos podem substituir a utilizagdo de seu produto?

- Caracterizar os conéorrentes e estabeleg:er o perfil da forma de trabalho por eles
desenvolvida - ha alguma maneira de diferenciar o seu trabalho daquele executado pela
concorréncia visando a maior satisfagdo dos clientes? (e consequente melhor

aceitagdo do seu produto)

Fontes de informacio:

- dados obtidos na Federagdo das Industrias;

- registro de empreendimentos anteriores;

- conhecimento anterior sobre os concorrentes.

- sistema de informagdes da empresa

Objetivo deste passo: Identificar os competidores ; buscar elementos para diferenciagdo de

seus empreendimentos.




61

Moédulo : MARKETING OPERACIONAL

- Décimo passo: CONCEPCAO FINAL DO PRODUTO

Tomar consistente a forma final de seu produto.Atentar para:

- Nio existe forma de torna-lo mais atrativo?

- Os recursos e técnicas construtivas estio adequados a satisfagdio do usuario? Nio ha

| sofisticag@o desnecessaria (ou n3o desejada pelos usuarios) ou por outro lado, ndo estdo
sendo desconsideradas as conquistas tecnoldgicas ja alcangadas, no tocante a materiais
ou técnicas construtivas ?

- O custo do empreendimento assim concebido € vidvel em termos de prego final € em
termos de retorno financeiro para a empresa?

- formula da industria - engenharia de processo, aplicada em canteiros de obra - a
preocupagdo com o "como" fazer.

- programagio de servigos de pos-venda como elementos diferenciadores do produto.

décimo-primeiro passo: ESTABELECIMENTO DE PRECOS

Questdes:

- Quais os pregos praticados pelo mercado?

- O que estes pregos significam para o empreendimento,' considerando que se tenha (¢
essencial possuir) uma estrutura de custos eficiente que permita saber o custo real do
empreendimento.

- comparar os pregos obtidos avaliando-se: pregos de mercado e taxas de retorno esperadas.
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Décimo-segundo passo: DIVULGACAO E PROMOCAO DO

EMPREENDIMENTO

- Como devemos nos comunicar com os clientes?

- Como persuadi-los a ocupar os espagos que foram produzidos para eles?

- Ou mesmo informa-los de que este espago esta sendo preparado ou ja esta pronto?

- técnicas ou ferramental do composto de comunicagio de marketing que devemos utilizar:
mala-direta
eventos especiais
divulgagdo do staff gerencial da empresa

propaganda (eficaz se conjugada a um esfor¢o permanente de publicidade da empresa).

Décimo terceiro passo : DISTRIBUICAO DO PRODUTO
Consideragdes:

distribuigio é o elemento do composto mercadoldgico que proporciona satisfagdes de
temp o e de lugar, ajudando o consumidor a compra-lo no tempo e lugar adequados; trata-se
do elemento central que coordena o processo de equilibrar ofertas e demandas

heterogéneas.

Buscar modificar a imagem do intermediario, geralmente negativa, por aquele elemento

necessario a produtores e consumidores, um catalizador de operagdes.

- Como levar o empreendimento ao consumidor ?
trabalho junto a empresas de projeto;
trabalho junto a corretores de imoveis;
cuidados com a apresentagio e forma nos pontos de contato com cliente: projetos,

relatdrios, cartas, entrevistas pessoais.
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 Médulo de AVALIACAO :

décimo-quarto passo: AVALIACAO DOS RESULTADOS

Questées:

- Quais os resultados conseguidos apds a concepgio do empreendimento adotando a
abordagem de marketing?

- Quantificar os resultados em termos de aceitagdo pelo cliente apds a entrega, avaliagio de
desempenho, cumprimento dos prazos estipﬁlados, velocidade de vendas, etc.

- segregacdo de informagdes para o sistema de informagdes da empresa
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3.3 Aplicagdo do Marketing Instrumental: concepg¢io de edifica¢ées para

turismo em Floriandpolis, Santa Catarina

3.3.1 Consideragdes

Apresentado o procedimento, surge naturalmente a necessidade de sua aplicagdo, a fim de

que seja comprovado o seu valor e ou identificados problemas praticos.

O Marketing Instrumental para empresas de engenharia depende fundamentalmente de ser
aplicado e ajustado ao contexto dessas empresas, no sentido de nio deixar de cumprir a sua meta:

ser um instrumento de geréncia afinado com a empresa e com seus publicos.

A idéia inicial era realizar um estudo de caso: considerar uma empresa especifica, analisar um
empreendimento real, segundo a abordagem de marketing, passo a passo. N@o tendo surgido essa
oportunidade em tempo habil, optou-se por apresentar uma aplicagdo ficticia, relativa a

concepedo de edificagdes para turismo de praia em Florianopolis.

Como razdes da escolha de habitagdes, € mais especificamente edificagdes para turismo em

Florian6polis, menciona-se:

(1) O potencial turistico da cidade - grande nimero de empreendimentos ja existentes e/ou em

construgio - aliado a disponibilidade de terrenos edificaveis na regido considerada,

(i) A proximidade do problema, facilitando a obtengdo de dados;
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(iii) As consideragdes d¢ MARICATOS :"Na produgio do espago urbano, particularmente
na produgio da habitagdo , ndo se nota a competéncia e eficiéncia presentes em grandes obras. Na
construgio do espago urbano, a anarquia resultante da explora¢do de diversas fontes de lucro,
mais vantajosas do que a atividade produtiva, deslocam para longe os critérios de racionalidade,
qualidade, durabilidade, conforto e outros". E acrescenta:" os estudos criticos relacionados ao
espago construido no Brasil ndo tém utilizado de modo geral, uma abordagem técnica e cientifica
que va além do enfoque relativo ao consumo (déficit, caréncias, condi¢des de estratificagdo) para

chegar ao processo produtivo";

(iv) As constatagdes de BONIN® sobre a necessidade de se alocar ao setor de constru¢io
maior tratamento gerencial : o processo produtivo da edificagdo ao longo do tempo-tém o seu
projeto e produgdo gradativamente deslocados do canteiro de obras para fabricas de produgio
massiva de elementos padronizados, mas , na verdade - a chave da industrializagdo da construgio

esta nas inovagdes organizacionais,na estrutura¢io dos empreendimentos;

(v) a intengdo de interferir positivamente na concep¢do de empreendimentos para turismo

em Floriandpolis, que pode ser considerada a maior industria da cidade.

Sdo detalhados na presente aplicagdo os mddulos basico e operacional do procedimento
Empreendimento. A consideragdo da estratégia de pregos ndo € aqui discutida, por merecer um
tratamento bem mais aprofundado e porque nio refinado, para que se obtenha dados
significativos. Estudos sobre as oscilagdes de pregos no mercado, critérios de avaliagdo e
valorizagdo de imoveis, alguns ja em fase de elaboragio, sdo recomendados para analise deste

topico.”

5 MARICATO, Emminia. A produgio do espago construido. In: 2°
ENCONTRO NACIONAL DE TECNOLOGIA DO  AMBIENTE
CONSTRUIDO,1987, Brasilia. Anais.

6 BONIN, Luis Carlos. A abordagem Sistémica da Produgdo de Edificagdes.
Porto Alegre, UFRGS, 1987.

7Ver, por exemplo, FRANCHI, Claudia, SILVA, Maria, OLIVEIRA, Miriam.
Metodologia para Avaliagio de Unidades Residenciais. In: IX ENCONTRO
NACIONAL DE ENGENHRIA DE PRODUGAOQ, 1989, Porto Alegre. Anais...v.2,
p.49-64.
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3.3.2 Concepcido de edificagdes para turismo em Florianépolis

Premissa inicial: trata-se de um empreendimento hipotético - uma edificagdo para turismo na

Praia de Canasvieiras, Florianopolis, Ilha de Santa Catarina.
1. Modulo basico:
(primeiro passo): IDENTIFICACAO DO CLIENTE

O cliente alvo € o turista argentino, que tradicionalmente se destaca como usuario desta praia

durante a temporada.

Utilizando da experiéncia anterior, portanto, identificamos como turistas argentinos os

consumidores visados.
Quando se questiona: quem vai pagar pela obra - tem-se duas situagdes:

1.0 proprio turista argentino;

2. Um investidor qualquer (que alugaria ao turista argentino).

Mantem-se o foco no turista argentino, por ser ele quem vai ocupar o imével,em ultima

analise.Entretanto,o fato de poder ser outro cliente a adquirir o produto n3o deve ser ignorado.
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(segundo passo): CARACTERIZACAO DO CLIENTE

A fim de caracterizar o segmento escolhido, recorreu-se as pesquisas ja realizadas pela
SANTUR, orgdo do Governo Estadual, que dispde de dados detalhados sobre a demanda

turistica de Florianopolis, em estudos realizados a partir do ano de 1986.8

Da observagio de séries de dados relativos a caracterizagdo da demanda: nimero total de
turistas, procedéncia, permanéncia média e outros, plotados em graficos para analise, €.

importante mencionar:

O crescimento do numero de turistas nacionais no periodo considerado, 1986-1991, que

pode ser visto na fig.15, da pagina 68.

Observa-se ainda a tendéncia de crescimento do nimero total de turistas, e a estabilizagdo

da afluéncia estrangeira nos ultimos dois anos.

8 Estudo da Demanda Turistica: Florianépolis. Florianépolis: SANTUR,
1986-1991.



Fig. 15 Demanda Turistica em Florianépolis
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Fonte:SANTUR - Estudo da Demanda Turistica, 1986 - 1991
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Através da fig. 16, p.70, dispde-se de informagdes sobre os principais polos emissores

nacionais. Cabe destacar:

Os Estados do Rio Grande do Sul, Sdo Paulo, Santa Catarina, Parana e Rio de Janeiro, em

conjunto, desde 1987, vém representando parcela significativa de turistas que chegam a

Floriandpolis.
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Outras informag¢des foram obtidas junto aos corretores de imoveis da Praia de

Canasvieiras:

- o turista argentino tem preferéncia pela praia de Canasvieiras em fungiio de sua vida

noturna mais movimentada, se comparada a outros locais de Florianépolis;

- esse mesmo turista prefere pagar mais e se hospedar em locais mais proximos ao centro de

Canasvieiras, por questio de seguranga,

- o turista paulista tende a permanecer menos porque habitualmente busca conhecer um

maior nimero de locais em suas viagens;

- b4 um desgaste consideravel das corretoras de imdveis no tocante a garantir o
funcionamento das instalagdes que s3o alugadas aos turistas - os proprios corretores acabam
tendo de assumir esse papel - as edificagSes disponiveis em sua maioria estio aquém do desejavel

para locag@o e atendimento do turista;

Estes dados nos foram fornecidos por corretores que trabalham na Praia de Canasvieiras ha
mais de trés anos. Importante observar que estes profissionais tém buscado modificar suas
praticas de trabalho, compelidos pela concorréncia e pela oferta de produtos novos, mais

tecnicamente desenvolvidos.
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Fig. 16: Demanda turistica Florianépolis

principais polos emissores nacionais

Fonte: SANTUR - Estudo da Demanda Turistica, 1986 - 1991
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(terceiro passo do procedimento): Revisdo das Caracteristicas do Empreendimento -

Fase 1

Neste estudo hipotético, ndo se trata de revisio, mas sim do estabelecimento de

caracteristicas essenciais do empreendimento:

- o fator localizag3o ¢é relevante;
- 0 projeto deve preocupar-se com o aspecto de seguranga dos usuarios;

- deve-se cuidar também do aspecto de manutengdo das instalagdes.

A observagio da figura 17, p.72, fornece subsidio para a constatéq:ﬁo de que a permanéncia
média dos turistas em Florian6polis na alta temporada é de cerca de dez dias. Naturalmente, tal
média poderia ser diferente se fossem considerados isoladamente cada tipo de hospedagem
utilizado, mas ainda assim julga-se bastante baixo este valor apresentado. Esforgos devem ser
feitos no sentido de aumentar a permanéncia do turista, provavelmente através do oferecimento

de outras oportunidades de entretenimento.

Em fun¢do da tendéncia de crescimento indicada para o nimero de turistas nacionais, da
observagdo de que a vinda do turista argentino é variavel e ciclica, em fungo das flutuagdes
cambiais, sugere-se definir outro segmento para absorver o produto edifica¢iio para turismo
em Florianépolis: o turista proveniente do estado de Sio Paulo. Trata-se de um segmento
com maiores potenciais de atratividade nos proximos anos, imaginando-sé, inclusive, que o turista
proveniente de Sdo Paulo faria uso proprio do imovel e poderia, ainda, aluga-lo (uso da habitagdo

como investimento).



Fig. 17: Demanda turistica em Florianépolis
permanéncia média
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Fonte: SANTUR - Estudo da Demanda Turistica, 1986 - 1991

72
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2. Modulo do Marketing Operacional
(décimo passo): CONCEPCAO FINAL DO PRODUTO

O estabelecimento de caracteristicas mais especificas da edificagio ndo pode prescindir da
realizagdo de uma pesquisa direta ao usuario potencial identificado. A propria empresa pode
realizar tal pesquisa, desde que aplique metodologia cientifica; ou pode contratar uma firma
- especializada para executar essa tarefa , em segunda op¢do - mas a empresa deve dispor de dados
primarios confidveis para conduzi-la na concep¢do final de seu empreendimento. Ainda que isto
incorra em custos, o fazer um produto mais identificado com o cliente tornara mais rapida a sua

aceitagdo e o tornara mais rentavel.

Tendo em vista os empreendimentos existentes e as condig¢des locais , relaciona-se algumas
caracteristicas basicas a serem observadas nas edificagdes para praia. Sdo detalhes que podem
evitar que a sua construgo tenha uma vida Gtil menor que a desejada ¢ ou mesmo contribuir para

a diferenciagio de seu produto:

(i) Assegurar o abastecimento de 4gua e energia ao usuario - em fung¢do da vulnerabilidade

do atendimento na alta temporada, estudar solugdes alternativas independentes;

(ii) Oferecer alternativa de lazer no caso das condigdes do tempo ndo serem favoraveis -

sala de jogos ,ou sala de musica e video - ou outro entretenimento;

(iii) Utilizar materiais de acabamento de qualidade adequada ao uso frequente por pessoas

diferentes - resisténcia e facilidade de limpeza e conservagio;

(iv) Propiciar ao usuario estrutura ou referéncia de pessoas para manuten¢io da edificagéo -

servigos de limpeza e consertos urgentes;



74

(v) Providenciar a instalagio de um telefone publico proximo ou mesmo dentro da

edificagio;

(vi) Estabelecer mecanismo de garantia da seguranga individual - ndo de forma ostensiva -
afinal o usuario esta de férias e talvez tenha escolhido Florianopolis exatamente por ser mais
tranquila do que os outros grandes centros - sugerimos a utilizagdo de areas arquitetonicamente

fechadas , portdo eletronico, interfone ou contratagdo de um zelador permanente.
(vii) Proporcionar condi¢Ges de guarda de valores, importante para quem viaja,

(viii) Valorizar areas verdes ou espagos para que os usuarios tenham contato com a

natureza - jardins, canteiros, tanques de areia, sdo opgGes relativamente baratas e eficazes;

(ix) Garantir o funcionamento de ralos e veda¢des na edificagdo. Caimentos mal feitos e
janelas que deixam o vento entrar (o problema de vento na cidade é bastante conhecido), simples
de n3o acontecerem - geram transtornos € podem comprometer todo o esforco de adequagio e

g p p q

divulgagdo do empreendimento;

(x) Propiciar ao usuario uma area maior de estar social no interior da edificagdo. Dotar a
sala e a cozinha de areas maiores, prevendo a instalagdo de equipamentos como forno, lava-

lougas, aparelhos eletro-domésticos varios;

(xi) Dimensionar convenientemente o nimero de tomadas da edificagdo: atentar para a
profusio de necessidades do usuério: aparelhos de som portateis, ventiladores, aparelhos
repelentes de mosquito,secadores de cabelo, entre outros - a instalagdo de ar condicionado pode

também ser conveniente;
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(xii) Propiciar conforto térmico e aclstico ao usuario - valorizar as areas de janelas,

condi¢des de insolagio e ventilagio.

(xiii) Garantir a privacidade do usuario. Decorre desta necessidade o cuidado em se
observar afastamento razoavel entre unidades, e até, se necessario, a utilizagio de materiais

isolantes de som.

(xiv) Oferecer condigdes de garagem e/ou estacionamento confortaveis (protecdo contra

insolagdo , chuva, vento).

Além das ponderagBes ja relacionadas para o caso especifico de Floriandpolis, o autor
pretende levantar um motivo a mais para a preocupagdo maior com a qualidade das construgdes
de praia: a possibilidade de vir a ser a moradia de praia utilizada como moradia definitiva pela

populagio.

Observando-se a dificuldade de locagio de imdveis nas areas centrais ou O Seu prego
elevado, tal possibilidade torna-se mais provavel; também o fato de ser uma ilha e as limitag3es de

~ espago para crescimento pode concorrer para essa situagao.

Historicamente tem-se exemplos de cidades cuja ocupag@o se deslocou para os antigos
balnearios de lazer - é o caso do Rio de Janeiro, Jodo Pessoa, Montevidéu. A diferenga, no caso
de Florianopolis,reside no fato de ndo serem os terrenos de praia tdo mais acessiveis em termos de
pregos que os urbanos, como ocorreu naquelas cidades , mas ainda assim confia-se na

oportunidade desta hipotese.

A partir do momento em que se puder contar com edificagdes de bom padrio nas praias de
Florian6polis e infra estrutura basica (saneamento, policiamento, comunicagdes, o usuario pode

comegar a considerar as vantagens de se morar na praia, nio tio distante do centro e com
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marcantes vantagens de qualidade de vida. Também é essa uma estratégia de concepgdo de

empreendimentos que deve ser considerada no caso de Florianopolis.

Em sintese, o cliente visado passa a ser o turista proveniente de S3o Paulo, que seria
convencido a ficar com a edificagdo por duas razdes: uso proprio e investimento (possibilidade de
alugar na temporada por pregos convidativos e/ou fora da temporada ao morador de

Florianépolis).
(décimo terceiro passo): Distribui¢do do Produto

Para produtos de consumo em geral existem muitas técnicas para se estudar a questdo da
distribui¢io: o melhor nimero de intermediarios utilizados, a otimiza¢do da rede de distribuigio.
No caso de obras de engenharia, por sua caracteristica estatica (o cliente vai ao produto e ndo o

contrario ), tem-se negligenciado aspectos que podem trabalhar na intermediagdo do produto.

Ha como se trabalhar o aspecto da distribuigdo também para o caso de edificagdes. Observe

o comentario de KOTLER a respeito de intermediarios do marketing:

...08 intermediérios executam pelo menos quatro
fungdes(:)... ha o trabalho de procura de mercado... A segunda
fungdo ¢ o da distribuigio fisica... A comunicagio ¢ a terceira

fungdo desempenhada pelos intermediarios... A quarta
fungdo ¢ a negociagdo e a transferéncia de propriedade.9

FRIEDMANIO  considera para a construgdo as firmas de projeto como canais de
distribui¢io do produto. FISHER!! cita os corretores de iméveis como os distribuidores do

produto da construgdo. Os dois enfoques merecem comentarios:

9 KOTLER, Philip. Marketing:edig3o compacta. p.51.
_ 10 FRIEDMAN, Warren. Construction Marketing and Strategic Planning.
United States: McGraw-Hill, 1984.

11 FISHER, Norman. Marketing for the Construction Industry: a practical
handbook for consultants, contractors and other professionals. New York: Longman
Inc., 1986.
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E bastante claro o papel do corretor como distribuidor do produto; ele é o intermediario
mais comum entre o produto, a edificagdo - € o consumidor, o comprador. Acredita-se inclusive
que maior critério e supervisio deveriam ser destinados & escolha das pessoas e métodos de
trabalho utilizados nessa fun¢do, dado o fato de ser o momento em que a transferéncia de
propriedade se concretiza. Mas pouca interferéncia em termos de marketing de produto tem o
corretor - ele nio modifica as caracteristicas basicas do empreendimento, ele nio consegue ajustar
o produto as necessidades do usuério. Ele pode realimentar o processo de concepgdo da obra,

através de informagdes coletadas durante a fase de vendas;

A considera¢do das empresas de projeto como distribuidores da construgdo ja tem maiores
implicagdes. Nio interessa aqui, discutir a necessidade de se ter ou ndo empresas distintas -
projeto e construgdo . Releva-se o comentario das vantagens de uma ou outra opgdo; mas ¢
pertinente registrar o papel daqueles que projetam como distribuidores e divulgadores do trabalho
da construgdo. Se a melhor situagdo, em termos de qualidade é que as firmas sejam distintas,
especializadas cada uma em seu trabalho, que ao menos seja estabelecido um sistema harménico
de cooperagio e trabalho conjunto. Isto pode se aplicar também a estruturas autdnomas internas,

numa mesma ¢mpresa.

Outra consideragio importante sobre a distribuigio de um empreendimento refere-se a
forma simbolica de se levar o produto ao cliente - os projetos de engenharia. Projetos bem feitos,
detalhados, que o cliente possa compreender; relatorios criteriosamente elaborados, fotografias,
filmagens do andamento da obra, sio formas de distribuir o produto - materializando

gradativamente a sua forma junto ao cliente.
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Como forma de distribuir o produto edificagdo para o turista proveniente de Sio Paulo,

sugere-se:

- contactar empresas de projeto de Florianépolis e de Sdo Paulo, a fim de estabelecer uma

parceria de trabalho;

- melhorar os critérios de selegdo de corretores € os métodos de trabalho utilizados pelos
corretores na fase de venda. Assegurar a qualidade do tratamento dispensado e informagdes

fornecidas aos consumidores;

- tornar os projetos, relatérios de obras, cronogramas, mais adequados e compreensiveis
pelo cliente visado. Compreender que a imagem que o cliente faz da empresa é o somatério das
impressdes que ele tira a respeito do trabalho da empresa nestes pontos concretos de contato:

cartas,projetos, relatérios; da forma que o produto é levado até ele.
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(décimo segundo passo): DIVULGACAO E PROMOCAO DO EMPREENDIMENTO

PARKINSON!2 cita o fato de serem as propagandas de massa pouco eficazes para o caso
da construgdo. E comenta também que as ferramentas mais adequadas para atingir os segmentos
de mercado das obras de engenharia sio:

- mala direta;

- carta-noticia (newsletter);

- eventos especiais;

- publicidade.

BESSONI3 comenta ainda a importincia da venda pessoal como ferramenta de
comunicagdo, alegando que os servigos de construgio sio vendidos a um niimero limitado de
clientes e tém de ser explicados e vendidos de manéira individual, personalizada, que é melhor

desempenhada na venda pessoal.

Além da consideragdo das técnicas mencionadas, o autor dessa dissertagdo julga apropriado
o comentario de FRIEDMAN14 sobre estratégia de comunicagdo: embora o principal objetivo
seja a comunicagdo efetiva com o cliente, para que alcance isto a empresa precisa estar se
comunicando com uma audiéncia bem maior que apenas seus clientes. Claramente, um cliente ou
possivel cliente recebera informagdes e formard um conceito da empresa através de diversas

fontes, e ndo apenas de suas comunicagdes diretas com a empresa.

Esse ¢ um detalhe que ndo pode ser ignorado, sob a pena de se despender muito dinheiro

em vdo. Cabe por exemplo mencionar aqui como forma de comunicagdo da empresa, a obra em

12 PARKINSON, Hank. Marketing: a contractors most important tool.
Builder & Contractor, United States, june 1985, ‘

13 BESSON, Richard M. Marketing's Role in Construction Firms. Journal
of Construction Division, Arizona State University, setembro, 1975. p.647-658.

14 FRIEDMAN, Warren. op.cit.,p.
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si. Para aquele cliente potencial que observa no dia a dia o andamento dos trabathos - uma obra

limpa, organizada, producente - ¢ um elemento eficaz e marcante de comunicagao .

A figura 18 , nesta pagina,, apresenta dados que podem orientar o estabelecimento do
composto de promogio e divulgagdo da edificagdo para turismo em Florianopolis. Refere-se ao

veiculo de divulgagio que influenciou na visita de turistas nos anos de 1990 e 1991.

Fig. 18: Demanda turistica Florianépolis
veiculo de divulgaciio que
influenciou na visita

1990

REVISTAS 9’90‘,£3UI'ROS 0,80%

TELEVISAO
5,90%

JORNAIS 4,60%

FOLHETOS
15,10% .
AMIGOS 63,70%

1991

OUTROS 2,3%

TELEVISAO  f;

~1420% AMIGOS 47,10%

JORNAIS 830%

Fonte: SANTUR - estudo da Demanda Turistica, 1986 - 1991
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Observa-se que o principal veiculo influenciador de visita sdo comentarios feitos por
parentes e amigos; percebe-se também o aumento da participagdo de jornais, televisdo e revistas
como instrumentos de divulgagdo. Levando-se em conta ser relativamente recente a atuagido dos
érgios governamentais e privados, no sentido de promover em escala os recursos turisticos da
ilha de Santa Catarina, os resultados sdo indicadores confiaveis de que estes veiculos - jornais e

revistas - s3o eficientes formas de atingir os turistas potenciais.

Sugere-se, portanto, no estabelecimento de comunicagio com o turista proveniente do

estado de Sdo Paulo:

- utilizagdo de out-doors na chegada a Floriandpolis;

- propaganda em revistas de negdcios e jornais conceituados em Sdo Paulo;

- mala-direta com folhetos publicitarios sobre o empreendimento. Recomenda-se adquirir
listagens de assinantes de revistas, associagdes profissionais ou cadastro de corretoras e agéncias

de viagem.

Destaca-se, novamente, a importancia de valorizar a qualidade e detalhamento de projetos e
relatorios. Ndo sdo todas as pessoas que realmente conseguem entender um projeto de edificag@o.
Toda a sofisticagdo ou em alguns casos, simplicidade de apresentagdo de projetos e relatorios

devem levar em conta as caracteristicas do usuario.

Um outro ponto a ser levantado em relagdo a comunicagdo, corroborando as afirmagdes
acima comentadas: de nada vale todo o esfor¢o da empresa em ferramentas eficazez, brochura,
relagdes publicas,e outras, se aquele cliente, motivado por todo este composto promocional, for
mal atendido ao ligar para sua empresa ou mal recebido ao procurar por seus servigos. A
estratégia de comunicagdo, bem como toda a estratégia de marketing deve envolver o

comprometimento de todos, sem excegdo, da companhia.
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3.3.3 Comentarios a respeito da aplicacdo

Os empreendimentos turisticos em Florianopolis tém altas probabilidades de serem bem
sucedidos, dado o potencial natural de atratividade do local. Deve haver uma compreensdo do

verdadeiro produto turistico a ser oferecido, a fim de manter o crescimento do setor.

A figura 19, p.83, mostra a avaliagdo que o turista faz com relagdo aos atrativos turisticos
de Florianopolis. Observa-se a importancia atribuida aos atrativos naturais, considerados

excelentes e bons de 1986 a 1991.

TEIXEIRALS alerta para os riscos de uma miopia de marketing ou crise de identidade dos
l .
projetos turisticos - os desacertos em se planejar orientado para o projeto em si e ndo para o

mercado, como é o correto. -

O referido autor menciona ainda o caso do litoral norte do Mediterrdneo, onde muitos
paraisos turisticos do passado transformaram-se em favelas turisticas em decorréncia de um
desenvolvimento incontrolado, especulagdo imobilidria, falta de manutengio e de controle

ambiental, com consequentes problemas de poluigdo do mar e das praias.

15 TEIXEIRA, Gilberto Jose W. Miopia de Marketing ou Crisc de Identidade em
Projetos Turisticos. Revista de Administrag3o, Sio Paulo, v.13, n.3, jul./set. 1978.
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iandépo
qualidade dos atrativos turisticos da cidade

Fig. 19 Demanda turistica em Flor
atrativos naturais

& 8

[=d
~

- & EXCELENTE

2 BoM

Il REGULAR:

M rRUIM

8

4
L2

e

(=3
o

b=
N

o

-

o

1

90 9

89

88

86

ANO

SANTUR - Estudo da Demanda Turistica, 1986 - 1991

Fonte



84

Também cabe a abordagem de marketing dos empreendimentos turisticos de Floriandpolis
entender que a produgdo de edificagdes deve se harmonizar com as politicas de protegdo

ambiental, para que 0 mesmo fato ndo se repita aqui.

A aplicagdo parcial dos procedimentos do Marketing Instrumental, ainda que num exemplo
simplificado e reduzido, forneceu indicios de que a consideragdo organizada e sistematica dos
elementos de Marketing podem, em muito, aperfeigoar a concep¢do de empreendimentos. O
exercicio permitiu também mostrar que é de fato simples aplicar Marketing: importante é que os
esforgos sejam integrados. Esfor¢os descontinuos confundem e afastam clientes, ao invés de

identifica-los, persuadi-los e atrai-los.
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4 - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Tendo-se em vista os objetivos discriminados no inicio desse trabalho, foram obtidos os

seguintes resultados organizados na forma de sintese da pesquisa, conclusdes e recomendagdes

/

para futuros estudos.

4.1 Sintese

(1) Marketing ¢ um termo muito mencionado, mas nem sempre o seu significado é

corretamente compreendido por quem o utiliza;

(i1) Resultados de pesquisas realizadas junto a empresas de construgdo mostram a confuséo
existente em relag@o ao significado de Marketing. No caso de Santa Catarina, a pesquisa revelou
que 54% das empresas associava o termo a uma analise mais abrangente: prego ,produto,
promogdo e distribui¢do - uma visdo correta . Entretanto, os indices elevados de associagdo do

marketing a vendas e promog3o obtidos indicam que a confus3o permanece;

(1i1) Existem muitas formas de definir Marketing ; importante é destacar que também para
os produtos de engenharia o marketing nio se resume apenas a vendas, promogio ou pesquisa de
mercado - é um instrumento gerencial - a aplicagio sistematica de seu ferramental de forma
dinimica em relacio ao ambiente conduz a uma criteriosa concepcéo e gerenciamento de

produtos;
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(iv) Ainda que importante, Marketing e Engenharia - assunto desse trabalho - n3o conta
ainda com vasta produgdo literaria. O contato com diversas entidades brasileiras e internacionais
realizado durante a elaboragdo dessa dissertagdo, documenta a falta de registro cientifico

versando sobre o assunto;

(v) Fisher e Hutcheson desenvolveram modelos de marketing para a Engenharia Civil, que
foram comentados no segundo capitulo. Tais modelos primam pela visdo global de elementos,
mas sio genéricos e deixam de detalhar aspectos operacionais da gestio de produtos de

engenharia segundo a abordagem mercadologica.

(vi) Decorrente das criticas feitas aos modelos conceituais existentes, decidiu-se pela
proposigdo de um modelo esquematico denominado Marketing Instrumental - um conjunto de
trés procedimentos - Empresa, Sistema de Informagdo e Empreendimentos , que visam
sistematizar, simplificar, tornar mais visivel a aplicagdo do marketing no dia a dia de uma empresa

produtora de bens de engenharia.

(vii) Apresentou-se um exemplo de aplicagdo do Marketing Instrumental - procedimento
empreendimento: a concepgio de edificagdes para turismo de praia em Florianopolis, Itha de

Santa Catarina.

4.2 Conclusdes

(i) Ndo ha nada nos produtos de engenharia que impega que sejam gerenciados segundo a
abordagem de marketing. A aplicagdo do Marketing em empresas de engenharia é viavel e
necessaria, particularmente levando-se em conta o elevado valor envolvido nos empreendimentos

realizados pelas mesmas.
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(ii) Um dos principais objetivos pretendidos pelo Marketing em empresas de engenharia é a

conquista da confianga do cliente, através de um processo global de identificagdo da empresa com
o usuario, via produto oferecido. Isto significa que através de seus empreendimentos a empresa
materializa gradativamente a sua postura diante do cliente e decorrente desse fato, toda a
concepgdo do empreendimento deve ser criteriosamente executada utilizando-se o ferramental de

Marketing.

(iii) As empresas de engenharia devem identificar uma competéncia, um ponto forte que as
distinga no mercado. Essa identificagio surge da analise interna da propria empresa e do contato
direto com clientes. Destaca-se como fatores em geral apontados pelos clientes a experiéncia da

empresa, os profissionais envolvidos, a rapidez na solu¢do de problemas.

al

promogdo interna da empresa através da comunicagdo com seus funcionarios, valorizagdo

(iv) O aspecto promocional da empresa é amplo, interna e externamente. E fundamental

verdadeira de recursos humanos e divulgagdo permanente dos valores maiores da organizagdo. A
promogio externa abrange o uso de varias ferramentas de Marketing: folhetos sobre a empresa,
cartas informativas, esforgo de relagGes publicas, participagdo em encontros técnicos. O principal

€ que estes esforgos sejam adequados, bem feitos, e que consigam colocar 0 nome da empresa na

mente de existentes e potenciais clientes. /———4

(v) Programas de conquista da flexibilidade e de viabilizagdo de clientes foram mencionados
no procedimento empresa. Na condicﬁo de flexivel e com um programa de viabilizagdo de clientes
implantado, a empresa tem posicionamento e caracteristicas de empresa verdadeiramente
orientada para Marketing. Tais programas funcionam como condigGes para utilizagio da
abordagem de Marketing no contexto de empresas de engenharia , a0 mesmo tempo em que
significam uma consequéncia da maturidade da empresa em relagdo ao pleno exercicio da

orientagdo para Marketing.
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(vi) No ambito de empresas de engenharia sugere-se utilizar, como referéncia, as variaveis
de segmentagdo organizagio de compras (tipo de clientes), beneficios procurados (tipo de

servigo) ou estagio de vida (para o caso de habitagdes).

(vii) O procedimento empreendimento detalha uma preocupagio que deve estar presente na
concepgio de todo produto de engenharia: a adequagdo produto-usuario, as caracteristicas
técnicas dos produtos. Os conceitos tradicionalmente utilizados nas inddstrias, o cuidado com
todos os componentes do processo de fabricagdo , a evolugdo e avaliagdo continua do "como

fazer" também precisam ser alocados a fabricagdo de produtos de engenharia.

(viii) O aspecto de distribuigdo no caso de empreendimentos de engenharia também ndo
deve ser negligenciado: ainda que ndo ocorra a distribuigdo fisica do produto, as questdes de
embalagem do produto (formas de apresentagdo, propostas, projetos ) e da entrega (negociagdo €

transferéncia de propriedade) merecem considerago relevante.

(ix) Na adogio do marketing em empresas de engenharia deve-se destacar , como
fundamentais ao sucesso de sua aplicagdo, o seu carater abrangente,sistémico, interativo,

permanente e dindmico, discutido em detalhes na presente dissertagdo.

4.3 Sugestdes e recomendacdes

(i) Sugere-se que todo o ferramental discutido na presente dissertagdo seja aplicado na
gestdo de diversos tipos de empresas e empreendimentos. Quando refere-se a clientes deve-se
avaliar o que pode significar o cliente em cada caso. Internamente, numa empresa, o cliente é
aquele que recebe o seu produto, € o proximo, por exemplo. E a ele deve-se dedicar um esforgo

de Marketing.
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(if) Também sdo aplicaveis as consideragSes aqui apresentadas ao caso de organizagdes nio
tipicamente lucrativas. A adogdo do marketing pode permitir'que a organiza¢do se torne mais
eficaz na obtengio de seus objetivos - ainda que nio visando diretamente a lucro, a organizagio
deve se sustentar, os recursos devem ser atraidos, os empregados estimulados, os clientes
encontrados. KOTLER menciona: mesmo as empresas que tenham um objetivo social acima da
obtengdo de lucro, também estas devem praticar o marketing, a fim de nio onerarem o publico a

que servem e prestar conta de sua eficiéncia a este mesmo publico .

(iii) Especial énfase deve ser dada & montagem de sistemas de informagdo nas empresas, a
interpretacdo de seu conteido e de seu valor. O estabelecimento desses sistemas de informagio
para diversos tipos de empreendimentos de engenharia - a sele¢do de informagdes basicas e o seu
tratamento para que sejam de valor nas tomadas de decisdo gerenciais - ¢ um frutifero campo de

estudos que este trabalho levanta;

(iv) A fim de acelerar o processo de compreenséo e adogdo do conceito de Marketing pelas
empresas de engenharia, recomenda-se pesquisa mais aprofundada sobre as questdes referidas na
presente dissertagdo.Trabalhos de aplicagdo mais detalhados e especificos sobre a
operacionalizagdo do Marketing na Engenharia em muito contribuiriam para melhorar o nivel

técnico-gerencial da concepgdo de empreendimentos.

(v) A institucionalizagio do Marketing na empresa de engenharia brasileira podera vir a
desempenhar o papel que ha anos fez nas empresas norte-americanas, produtoras de bens de

consumo: uma solugdo para a crise que atinge frontalmente a empresa de servigos de engenharia.
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APENDICE 1 - RESULTADOS DE PESQUISAS JUNTO A EMPRESAS
DE ENGENHARIA

1. O estudo de WHEELER e WOON!

Trata-se de uma pesquisa realizada junto a construtores em Cingapura, em 1984,

O objetivo deste estudo foi examinar as praticas de marketing que prevaleciam em
Cingapura. As praticas de marketing foram examinadas sob quatro aspectos: filosofia em relagio
aos clientes, segmentagdo de mercado, fontes de informagio de mercado e estratégias de prego.

Nesta pesquisa foram utilizados duzentos e trinta € um questionarios enviados pelo correio
para os diretores de construtoras que constavam das paginas amarelas da lista telefonica e para os
membros de uma associagdo de classe Foram obtidas trinta e trés respostas pelo correio e
realizadas dezessete entrevistas pessoais, totalizando cinquenta respostas. Este nimero significou
22% das empresas consultadas, considerado um indice satisfatorio para avaliagdo.

Parte do questionario utilizado nesta pesquisa, que refere-se a percep¢do da empresa em
relagdo ao cliente, bem como os resultados obtidos, sdo mostrados na fig.20 da pagina seguinte.

! WHEELER, Colin, WOON, Phua. The Marketing practices of
Building Contractors in Singapore. In: 5th. INTERNATIONAL
SYMPOSIUM ON THE ORGANIZATION AND MANAGEMENT
OF CONSTRUCTION, v.2,p.927-936.
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PRATICAS DE MARKETING DOS CONSTRUTORE.S DE. CINGAPURA

' QUESTIONARIO UTILIZADO E RESULTADOS OBTIDOS
QUESTOES REFERENTES A FILOSOFIA EM RELACAO A CLIENTES

A - Defini¢io de Marketing: escolha a afirmativa ou as afirmativas que melhor descreve
o que vocé entende por marketing:

Satisfagdo das necessidades do cliente 24%
Vendas 20%
Publicidade e Promogado 26%
Pesquisa de Mercado 48%
Ter os produtos certos no tempo, lugar e prego corretos 26%
Outro significado 28%

B - O trabalho do profissional do Marketing é simplesmente vender o que se produz. Até
que ponto vocé concorda com essa afirmativa:

concordam plenamente ‘ 0%
concordam 38%
indecisos 8%
discordam ' : 36%
discordam fortemente 14%
ndo responderam 4%

C - Qual importincia vocé da ao Marketing como fator de sucesso de sua empresa:

¢é importante 50%
um pouco importante 42%
ndo contribui 4%
ndo responderam 4%

D - Ha um executivo responsivel por Marketing em sua empresa:

Nio 60%
Sim 40%

Fig. 20: Pesquisa realizada em Cingapura -
questdes aplicadas e resultados obtidos
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Alguns comentarios feitos pelos autores:

- os resultados confirmam a confusdo existente em relagdo ao correto significado de
marketing;

- apenas 26% das empresas possui uma visio aceitivel de marketing: ter os produtos certos,
no tempo, local e prego corretos;

- 38% das empresas acreditam que o papel do marketing seja apenas vender o que se
produz, 50% apenas, considera o Marketing bastante importante para o sucesso da empresa, 40%
nfio tém executivos de marketing - ainda ha muito trabalho para se fazer visando a explicar e
divulgar o marketing em Cingapura.

Os responsaveis pela pesquisa comentaram ainda, que resultados semelhantes foram obtidos
em estudo similar realizado no Reino Unido; as empresas do Reino Unido s6 se mostraram um
pouco mais atuantes em termos de Marketing do que as de Cingapura.

‘2. A pesquisa realizada em Santa Catarina

Examinados os resultados do estudo acima, julgou-se importante, conforme mencionado no
capitulo primeiro da dissertagio, avaliar o posicionamento de empresas brasileiras em relagdo a
importancia e significado do marketing. Objetivava-se verificar se a confusio em relagdo ao
marketing persistia no dmbito de empresas de engenharia, decorridos sete anos da avaliagdo feita
em Cingapura.

Optou-se, por uma questdo de proximidade e intuito de contribuir para registro de dados do
estado de Santa Catarina, por consultar empresas de construgio associadas ao Sindicato da
Industria da Construgdo de Floriandpolis - SINDUSCON.

Foram enviados pelo correio questionarios conforme modelo da pagina seguinte deste
apéndice a sessenta e seis empresas localizadas nos municipios de Floriandpolis e Sdo José, area
de abrangéncia do sindicato. A relagdo das empresas consultadas € apresentada no final deste
apéndice 1.

O indice de respostas obtido foi de aproximadamente 33% (22 cartas recebidas),
considerado satisfatorio, se comparado ao indice obtido por Wheeler em Cingapura.
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Florianépdlis, 21 de maio de 1991
Prezado Senhor,

Somos da Universidade Federal de Santa Catarina e atualmente estamos desenvolvendo
trabalho a nivel de mestrado sobre o tema: Marketing e produtos da Engenharia Civil.
Gostariamos de merecer sua atengdo em responder ao questionario que estamos lhes
encaminhando :

Questoes
1. Escolha a(‘§'))alternativa('§) que melhor descreve(m) o que vocé entende por Marketing

Satisfagdo das necessidades do cliente
Vendas :

Publicidade e Promogio

Pesquisa de Mercado (informagdes sobre economia, clientes, competi¢do)
Ter os produtos certos no tempo, lugar e prego corretos

Outro significado '

Qaaaa

2. O trabatho do profissional do Marketing é simplesmente vender o que se produz. O
que vocé pensa sobre isso? '

Concorda plenamente
concorda

indeciso

discorda

discorda fortemente

QQQaaaQ

3. Qual importincia vocé di ao Marketing como fator de sucesso de sua empresa?

O ¢ importante
O3 um pouco importante
O n3o contribui

4. Ha um executivo responsavel por Marketing em sua empresa?
O Sim O Nio

O proposito de nossa pesquisa € exclusivamente académico.
Agradecemos sua atengdo e participagdo em nosso trabalho.
Gentileza nos contactar se necessitarem de algum esclarecimento.

Atenciosamente,

Monica Neves Cordeiro Prof. Luiz Fernando Heineck
Mestranda Orientador

Nome da Empresa: (identificagdo opcional)

Fig. 21: Modelo utilizado na pesquisa de Santa Catarina



101

Cabe ainda um esclarecimento sobre a pesquisa realizada: decidiu-se utilizar parte do
mesmo questionario usado na pesquisa de Cingapura, pelos seguintes motivos:

- enviar as empresas um questionario menor, de no maximo uma folha, visando a aumentar
o namero de respostas a serem recebidas.

- poder comparar os resultados obtidos. Ainda que aplicados em mercados bastante
distintos, algumas consideragdes poderiam ser validas.

Os resultados obtidos podem ser vistos na fig.22, abaixo.
PRATICAS DE MARKETING DOS CONSTRUTORES DE FLORIANOPOLIS -
SANTA CATARINA

A - Defini¢io de Marketing: escolha a afirmativa ou as afirmativas que melhor descreve
o que vocé entende por marketing:

Satisfagio das necessidades do cliente 36%
Vendas 36%
Publicidade e Promogao 41%
Pesquisa de Mercado : 27%
Ter os produtos certos no tempo, lugar e prego corretos 54%
Outro significado ~ 14%

B - O trabalho do profissional do Marketing é simplesmente vender o que se produz. Até
que ponto vocé concorda com essa afirmativa:

concordam plenamente 5%
concordam 18%
indecisos -

discordam 45%
discordam fortemente 32%

ndo responderam -
C - Qual importincia vocé d4 ao Marketing como fator de sucesso de sua empresa:

¢ importante 86%
um pouco importante - 14%
ndo contribui : -
nio responderam -

D - Ha um executivo responsavel por Marketing em sua empresa:

Niao 64%
Sim 36%

Fig. 22: Resultados da pesquisa de Santa Catarina



EMPRESAS CONTACTADAS ATRAVES DE CARTA
Questionario verificagdo empresas & Marketing
Empresas associadas SINDUSCON - Florianopolis

7.

8.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

. ABS CONSTRUCOES E INCORPORACOES LTDA

. ALDEAMARE CONSTRUCOES E COMERCIO

. ALMEIDA PEDROSO ENGENHARIA E CONSTRUCOES LTDA
. ARGATEC DO BRASIL

. BALDESSAR & CIA. LTDA

. BBS ENGENHARIA E CONSTRUGCOES LTDA

B & C ENGENHARIA E PARTICIPACOES LTDA
BIGUACU EMPREENDIMENTOS E INCORPORACOES DE IMOVEIS LTDA
BORGES E MOTTER LTDA
CASSOL ENGENHARIA E CONSTRUCAO LTDA
CASTELLI ENGENHARIA E CONSTRUCAO LTDA
C & C ENGENHARIA LTDA
CONCREBRAS S/A ENGENHARIA DO CONCRETO
CONCRETON - SERVICOS DE CONCRETAGEM LTDA
CONSBEL CONSTRUCOES E EMPREENDIMENTOS LTDA
CONSEPLAN CONSTRUCOES E PLANEJAMENTO LTDA
CONSTRUTORA ALMEIDAMARALLTDA
CONSTRUTORA E INCORPORADORA SIETA LTDA
CONSTRUTORA ESPACO ABERTO LTDA
CONSTRUTORA MAZON MIRANDA LTDA

CONSTRUTORA NACIONAL LTDA |
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32

33

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43
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COSAL CONSTRUCOES E SANEAMENTO LTDA

COSATE - CONSTRUCOES, SANEAMENTO E ENGENHARIA LTDA
COTA EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS LTDA

DAROS EDIFICAGCOES E OBRAS LTDA

DIMAS EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS LTDA

ECATEL - EMPRESA CATARINENSE DE TELEFONIA, ENGENHARIA E
CONSTRUCOES LTDA

ECOBRAS - CONSTRUTORA BRASILEIRA LTDA
EDEL - EMPRESA DE ENGENHARIA S/A
ELO CONSTRUCAO CIVIL LTDA

EMECON S/A ENGENHARIA

. EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS ZITA LTDA

. ENGECAL CONSTRUCAO E INCORPORACAO LTDA

ENGEPASA - ENGENHARIA DO PAVIMENTO S/A

EMBRAENCO - EMPRESA BRASILEIRA DE ENGENHARIA E CONSTRUCAO
LTDA

FORMACO DECORAMA - CONSTRUCOES, COMERCIO E INDUSTRIA E
DECORACOES LTDA

HABITASUL EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS LTDA
INCOPLAN INCORPORACOES CONSTRUCOES E PLANEJAMENTO LTDA
INVESTCITY INVESTIMENTO E ADMINISTRACAO DE IMOVEIS LTDA

JAM - EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS INDUSTRIA, COMERCIO ,
REPRESENTACOES LTDA

JAT ENGENHARIA E CONSTRUGOES LTDA

J.P. - CONSTRUCOES LTDA

. J.S. - ENGENHARIA LTDA
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 KOBRASOL EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS S/A

45. LUMINAR MONTAGENS ELETRICAS LTDA

46

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66

. M. CORAL ARQUITETURA LTDA

METHODOS ENGENHARIA LTDA

METRO ADMINISTRACAO, CONSTRUCAO E INCORPORACAO LTDA
NRS CONSTRUTORA LTDA

PLANEL ENGENHARIA E CONSTRUGCOES LTDA

PORTICO PLANEJAMENTO ENGENHARIA CIVIL LTDA

PORTOBELLO CONSTRUCOES E INCORPORAGCOES LTDA

PRISMA CONSTRUCAO INCORPORACAO E COMERCIO DE IMOVEIS LTDA
PHIEL CONSTRUTORA E ADMINISTRADORA S/A |
RDO CONSTRUGOES LTDA

RESIDENCIA PLANEJAMENTO & CONSTRUCOES LTDA

ROVY ENGENHARIA E CONSTRUCOES LTDA

SCHAEFFER PLANEJAMENTO E ASSESSORIA LTDA

SAIBRITA EXTRACAO E COMERCIO DE SAIBRO E BRITA LTDA
SANESC - SANEAMENTO E CONSTRUCOES LTDA

SOLIDO ENGENHARIA E INCORPORACOES DE IMOVEIS LTDA

SULCATARINENSE - MINERACAO, ARTEFATOS DE CIMENTO, BRITAGEM E
CONSTRUCOES LTDA

TAYER ENGENHARIA LTDA
TENENGE - TECNICA NACIONAL DE ENGENHARIA S/A
TETRA - ENGENHARIA E CONSTRUCOES LTDA

. ZETA - CONSTRUCOES E MONTAGEM INDUSTRIAL LTDA

[Nota: lista associados SINDUSCON - ref.: maio/91]
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APENDICE 2 - CONTATOS REALIZADOS
Grupo 1: Organizagées estrangeiras

[Referéncia: Directory of Building Research Information and Development Organizations -
fourth edition 1979 - Published by the International Council for Building Research Studies
and Documentation (CIB)].

Nota: o tipo de resposta obtido pode ser assim identificado:

1. Nome da organizagdo sublinhado: ndo tém referéncias
sobre o assunto;
2.Nome da organizacio em negrito: forneceram
referéncias;
3. Nome da organizagdo em itdlico: interesse em comentar o trabatho.

1. International Association for Housing Science - [AHS
Florida, USA

2. Institute of Marketing (Construction Industry Group)
Berkshire, England

3. International Federation for Housing and Planning - IFHP
Netherlands

4. Bouwcentrum Argentina - Instituto Nacional de Tecnologia
Industrial CIBA - INTI
Buenos Aires, Argentina

5. Direccion Nacional de Investigacion Y Desarrollo
Tecnologico, Habitacional y urbano - DNIDTHU
Buenos Aires, Argentina

6. Division of Building Research, Commonwealth Scientific and
Industrial Research Organization (CSIRO)
Australia

7. Research Association for Housing, Building and Planning -
FGV
Viena, Austria



8. Osterreichisches Institut fur Bauforschung - ib Austrian
Institute for Building Research
Wien, Austria

9. Austrian Building Centre
Wien, Austria

10.Austrian  Industrial Research Promotional Fund -
subcommittee 7: Construction Industry
Wien, Austria

11.McGill University, Minimum Cost Housing Group - MCHG
Montreal, Canada

12 University of Toronto, Systems Building Centre - SBC
Toronto, Canada

13.Technical Information Institute, Academy of Building
Research
Pei-ching , China

14. Research Institute for Building and Arcitecture
Praga, Tchecoslovaquia

15.The Building Research Institute
Praga, Tchecoslovaquia

16. Danish Building Research Institute
Horsholm, Denmark

17.Jydsk Teknologisk Institut - JTI
Denmark

18.7he Technical University of Denmark
Lyngby, Denmark

19.General Organization for Housing, Building and Planning
Research - GOHBP
Cairo, Egito

20.Helsinki University of Technology - Department of Civil
Engineering
Helsinki, Finland

21.MEC-Rastor Society
Helsinki, Finland

22.Centre Scientifique et Technique du Batiment - CSTB
- Paris, France
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23 Recherche, Architecture, Urbanisme et Construction - RAUC
Paris, France

24 Bureau d'Informations et de Previsions Economiques - BIPE
France

25.Institut fur Bauforschung e V - IfB Hannover, Germany,
Federal Republic of

26.Heinle, Wisher und Partner, Freie Architekten
Stuttgart. Germany

27 Research Association for Building and Housing (FBW)
Stuttgart, Germany

28. Institut fiir Bautechnik - IfBt
Berlin, Germany

29.Universitat Stuttgart, Institut fiir Baubetriebslehre
Stuttgart, Germany

30.An Foras Forbatha - AFF
Dubln, Ireland

31.Building Research Station - BRS
Haifa, Israel

32.Centro Ricerche Economiche, Sociologiche e di Mercato nell’
Edilizia - CRESME
Roma, Italy

33.Japan Building Contractors Society - BCS
Tokyo, Japao

34. Misawa Homes Institut of Research and Development -
MHIRD

Tokyo , Japao

35.Tokyo Institut of Technology - Department of Architecture,
College of Engineering
Tokyo, Japao

36.Association of System Builders
Netherlands

37.Stichting Bouwresearch - SBR
Rotterdam, Netherlands -
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38 Economic Institute for the Building Industry
Amsterdam, Netherlands

39.Instituto Nacional para la Calidad de la Edificacion - INCE
Madri, Spain

40.The National Swedish Institute for Building Research
Gavle, Sweden

41.The Swedish Institute of Building Documentation
Stckholm, Sweden

42 Istambul Technical University, Building Research Centre of
the Faculty of Architecture
Istambul, Turkey

43 Federal Housing Research Comissio
Bern, Suisse :

44 Research Institute on the Built Environment
Lausanne, Suisse

45.Heriot-Watt University - Department of Building
Edinburgh, Escocia

46.Polytechnic of the South Bank, Faculty of the Built
Environment - POSB
London, England

47.University of Manchester Institute of Science and
Technology, Department of Building
Manchester,England

48.American Society of Civil Engineers - ASCE
New York, USA

49 Fundaconstruccion
Caracas, Venezuela

50.The Yugoslav Building Centre
Beograd, Youguslavia

51.Institute of Marketing (Construction Industry Group)
Berkshire, England
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Grupo 2: Organiza¢des Brasileiras

1. Escola de Administragio de Empresas de Sdo Paulo - FGV
Sdo Paulo

2. Escola Brasil de Administragdo Publica - FGV
Rio de Janeiro

3. Pontificia Universidade Catodlica - PUC/RJ
Mestrado em Marketing - Rio de Janeiro

4. Pontificia Universidade Catolica - PUC/SP
Mestrado em Marketing - Sdo Paulo

5. Universidade Federal do Rio Grande do Sul UFRGS -
Mestrado em Mercadologia
Porto Alegre/RS

6. Universidade de Sdo Paulo - Faculdade de Economia e Administrac¢io - FEA/USP
Sao Paulo

7. Universidade de Sdo Paulo - Escola Politécnica/USP
Sdo Paulo

8. Revista de Administragio - IA- FEA/USP
Séo Paulo

9. Revista de Imédveis - Avalien
Porto Alegre/RS

10. Universidade Federal do Rio de Janeiro/COPPEAD
Rio de Janeiro

11. InterScience - Informagdo e Tecnologia Aplicada
Sao Paulo

12. IPT - Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas
Sdo Paulo

13. Prefeitura Municipal de Florianépolis - SETUR
Floriandpolis/SC

14. Secretaria de Estado de Turismo - SANTUR
Floriandpolis/SC



15. Instituto Paulista de Pesquisa de Mercado
S3do Paulo

16. Instituto Gallup
S3o Paulo

17. EMBRAESP -
Sdo Paulo

18. Abaco Pesquisas em Marketing
Sdo Paulo

19. Corporacio METODO ENGENHARIA S/A
Sao Paulo

Grupo 3: Cartas personalizadas estrangeiras

1. Prof.Theodore Levitt
Harvard Business, USA

2. Prof. Phillip Kotler
Northwestern University, USA

3. Prof. John Hutcheson
University of. New South Wales,Austrdlia

4. Prof Ranko Bonn
MIT, USA

5. Prof.Joseph Csillaghy
IREC, Ecole Polytechnique Lausanne, Switzerland

6. Prof. Jesus Campillo
Universidad Politecnica de Valencia, Spain

7. Prof. Peter Brandon
University of Salford, United Kingdom

8. Prof. Harold Marshal
National Institute of Standards Technology,USA
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Grupo 4: Cartas personalizadas nacionais

1. Prof. Bill Marrs /COPPEAD
Rio de Janeiro

2. Prof. Carl Huish Christensen /COPPEAD
Rio de Janeiro

3. Prof. Celso Claudio de Hildebrand e Grisi- FEA/USP
Sdo Paulo

4. Prof. Levy dos Santos Simdes - FGV/RJ
Rio de Janeiro

5. Prof. Marcos Cobra - FGV/SP
Sao Paulo

6. Prof. Jose Augusto Guagliardi - FEA/USP
Sao Paulo

7. Prof. Raimar Richers - FGV/SP
Sdo Paulo

8. Sr. Francisco Madia de Souza
Sdo Paulo
9. Prof.* Angela da Rocha - COPPEAD/RJ

Rio de Janeiro

10. Sr.Jose Carlos Teixeira Moreira
Sio Paulo
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