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RESUMO

Com a evolucao da tecnologia surgiram inimeras inovacgdes, as microempresas necessitam
estar presente no digital, sendo capaz de gerar vantagem competitiva e para isso muitas dessas
precisam se adaptar com esse mundo que estd em constante mudanca. E com isso o marketing
vem muito forte nas redes sociais, para muitas ¢ um desafio adentrar nesse meio, podendo ser
criado um plano contendo estratégias e agdes de marketing digital que podem contribuir para
o crescimento das microempresas. A vista disso, esse estudo teve como objetivo geral
desenvolver um plano de marketing digital para uma microempresa de projetos na area da
construcdo civil na cidade de Chapecé. Para que o mesmo fosse atingido, foram definidos os
objetivos e as personas da empresa, realizado o mapeamento da jornada do cliente,
desenvolvido a analise SWOT e competitiva, estabelecido as metas do negdcio e elaborado
um plano de agdo. A metodologia utilizada na pesquisa caracteriza-se como qualitativa,
quanto a natureza aplicada e com base nos objetivos ¢é descritiva, tratando-se de um estudo de
caso Unico. Para a coleta de dados foi utilizado a técnica de entrevista semiestruturada
presencialmente com os socios da empresa, ja com os clientes foi aplicado um questionario de
forma virtual, através de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. Referente a analise
de dados utilizou-se a técnica de analise de contetido. Através do levantamento de dados, foi
possivel identificar os objetivos do negdcio e seu principal cliente, mapear a jornada do
cliente e também captar informagdes importantes para definir quais acdes do marketing digital
podem contribuir com o crescimento da microempresa, € dessa forma fidelizar seus clientes.
Por meio da andlise de dados, ¢ possivel verificar que os clientes contribuiram com
informacdes valiosas no que esperam na prestagdo do servigo de uma microempresa de
projetos, estas que foram fundamentais para a criagdo do planejamento de marketing digital,

visto que as agoes estipuladas vao ao encontro dos objetivos e metas da microempresa.

Palavras-chave: Constru¢do Civil. Marketing Digital. Microempresa. Plano de Marketing

Digital. Redes Sociais.



ABSTRACT

With the evolution of technology, numerous innovations have emerged, microenterprises need
to be present in digital, being able to generate competitive advantage and for that many of
these need to adapt to this world that is constantly changing. Therewith, marketing is very
strong on social networks, for many it is a challenge to enter this medium, but this goes
beyond advertising, and a plan can be created containing strategies and actions of digital
marketing that can contribute to the growth of microenterprises. In view of this, this study had
as general objective to develop a digital marketing plan for a microenterprise of projects in the
area of civil construction in the city of Chapec6. In order to achieve it, the objectives and
personas of the company were defined, mapping the customer's journey, developed the
SWOT and competitive analysis, established to the business goals and prepared an action
plan. The methodology used in the research is characterized as qualitative, the nature applied
and based on the objectives is descriptive, being a single case study. For data collection, the
semi-structured interview technique was used in person with the company's partners, and with
the clients, a questionnaire was applied virtually, through a non-probabilistic sample for
convenience. Regarding data analysis, the content analysis technique was used. Through data
collection, it was possible to identify the objectives of the business and its main cliente, map
the customer journey and also capture important information to define which actions of digital
marketing can contribute to the growth of the microenterprise, and thus retain its customers.
Through data analysis, it is plausible to verify that customers contributed with valuable
information on what they expect in providing the service of a project micro-company, which
were fundamental for the creation of the digital marketing plan, since the stipulated actions

range from meeting the objectives and goals of the microenterprise.

Keywords: Civil Construction. Digital marketing. Microenterprise. Digital Marketing Plan.

Social media.
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1 INTRODUCAO

Ha pouco mais de uma década a internet surgiu como uma rede de computadores, que
nela podem ser publicadas informagdes e serem acessadas por quem desejar. Trazendo para o
mundo dos negocios algo novo, que ¢ o acesso instantaneo a informagdes dos produtos e
servigos que sdo ofertados na rede (TORRES, 2009).

Nos dias atuais uma empresa que ndo esta inserida na internet arrisca-se a ndo ter uma
vantagem competitiva e ter restricdes para crescer no mercado (PATEL, 2022). Segundo
Torres (2009) quando se ouve falar de marketing digital, emprega-se a aplicacdo da internet
como uma ferramenta de marketing, incluindo a comunicagdo, publicidade, propaganda e
todo o conjunto de estratégias e conceitos na teoria do marketing. Para que seja utilizada de
uma forma eficaz, significa criar uma estratégia e garantir que ela seja eficiente.

O marketing esta em todos os lugares seja ele formalmente ou informalmente. No
modo informal, os administradores tem um planejamento, mas ndo uma estratégia € nem um
plano escrito, na maioria das pequenas empresas do Brasil ¢ adotado esse método. Na conduta
formal esta pode trazer muitos beneficios, gerando o impulso para que se pense no futuro
sistematicamente (LAS CASAS, 2012). Nas atividades do marketing estdo inclusos decisdes
sobre quem vai ser o seu cliente, quais sdo as suas necessidades, quais sdo os produtos ou
servicos que deve fornecer como estabelecer os seus precos, quais canais € parcerias deve
estabelecer (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com a pesquisa promovida pelo Comité Gestor da Internet do Brasil
revelou que no ano de 2020 o pais chegou & 152 milhdes de usuarios, isso representa que 81%
da populacdo com mais de 10 anos tem acesso a internet e destacam que a pandemia acelerou
bastante esse processo (LEON, 2021). Os recentes grandes avangos tecnoldgicos criaram uma
nova era digital, deu-se um disparo nas areas da informética, informagao, telecomunicacgdes e
de outras tecnologias ocasionando um grande impacto na maneira que as empresas entregam
valor a seus clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Dessa forma “quando falamos de
marketing digital e internet, estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos.
Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades para serem atendidas” (TORRES,
2009, p.62).

Dentro do marketing estratégico existe o plano de marketing, que caracteriza
estratégias para informar clientes sobre produtos e servigos ofertados pela empresa, tal como

fortalecer relacionamento em longo prazo. Um plano de marketing ¢ fundamental para apoiar
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o desenvolvimento de objetivos organizacionais de curto e longo prazo, oferecer orientagdo
sobre os negocios e estratégias de marketing (BOONE; KURTZ, 2011). Um plano de
marketing digital bem elaborado pode ser a diferenca entre o sucesso ¢ o fracasso de uma
organizagdo, desta forma ele ¢ um documento que possui informagdes importantes, constam
0s objetivos, concorrentes, acdes que serdo executadas, persona, € outras especificidades
relevantes. E essencial estar na internet, para assim estar proximo do seu publico (PATEL,
2022).

De acordo com os dados levantados pelo Servico Brasileiro de Apoio 4s Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), o Brasil registrou um recorde na abertura de novos negdcios
no ano de 2021, foram 3,9 milhdes empreendimentos. Desse nimero 17,35% corresponde a
abertura de microempresas sendo 627,7 mil unidades, se enquadram nesse modelo os
negocios que tem faturamento anual de até¢ R$360 mil (SEBRAE, 2021).

A microempresa em estudo estd localizada na cidade de Chapecd — SC, formada por
dois socios formados em Engenharia Civil fornecendo projetos complementares para a
construcdo civil, sendo eles os projetos estruturais, elétricos, hidrossanitdrios e preventivo
contra incéndio. O publico da empresa sdo arquitetos e arquitetas, pois sdo esses que
procuram os profissionais da engenharia civil para a produgdo dos projetos complementares
ao projeto arquitetonico.

As microempresas tem bastante dificuldade em realizar planejamento de marketing,
em geral ndo tem pessoas que sdo preparadas para realizar este trabalho. Sabe-se que muitas
vezes 0 pensamento sobre a palavra marketing remete a pressuposto que se refere apenas a
propaganda, desenvolvimento de novos produtos e area comercial, porém ele representa tudo
1ss0, mas através de planejamento estratégico (SANTOS; SILVA, 2016). Diante do que foi
apresentado serd adotado o seguinte problema de pesquisa: quais e de que forma as agdes de
marketing digital podem contribuir com o desenvolvimento de uma microempresa na area da

construgdo civil na cidade de Chapec6?

1.1  OBJETIVO GERAL

Desenvolver um plano de marketing digital para uma microempresa de projetos na

area da construgdo civil na cidade de Chapeco.
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1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Elucidar os objetivos do negdcio

b. Desenvolver a analise SWOT e competitiva

c. Definir as metas do negdcio

d. Construir um plano de a¢do para o marketing digital

1.3 JUSTIFICATIVA

As empresas no Brasil vivem um contexto dindmico e com mudangas, segundo Sebrae
(2021), as micro e pequenas empresas correspondem a 27 % do PIB. O empreendedorismo
vem crescendo cada vez mais no Brasil, sendo que a construcdo civil ¢ responsavel por
movimentar mais de 70 setores da economia, representando 6,2% do PIB brasileiro
(SEBRAE, 2019). No setor de servigos, mais de um ter¢o da producdo nacional, 36,3%, tem
origem nos pequenos negodcios. O ato de empreender tem mudado o que antes era por
necessidade agora é por oportunidade, as pessoas tem identificado demandas no mercado que
nao estdo sendo supridas e fundando empresas mais bem planejadas (SEBRAE, 2021).

Gabriel (2010) retrata que no ambiente digital de marketing € possivel enumerar varias
tecnologias e plataformas digitais que podem originar estratégias digitais de marketing,
portanto tudo se transforma e muda com muita velocidade e € necessario ficar atento com as
novas ferramentas e plataformas que surgem. O cendrio digital propicia certa intimidade e
senso de humor entre a empresa e o consumidor, alguns valores que sempre foram necessarios
hoje sdo vitais para que se atue nesse cenario com sucesso. Dessa forma se vé a necessidade
de estar sempre em contato com o que acontece no meio em que estamos situados e estar
adquirindo conhecimento constantemente.

E de grande relevancia as microempresas possuirem estratégias de marketing, isso faz
com que possam se adequar e melhorar sempre o processo de trabalho, mantendo a sua marca
no mercado e criando estratégias solidas, portanto isso contribuird para que se consiga
alcancar os objetivos da organizacao (OLIVEIRA; DENDASCK, 2020). De acordo com
Gabriel (2010) no cenario digital o publico-alvo ndo ¢ apenas mais s6 o alvo, mas sim um
gerador de midia, estes sdo clientes ativos e dindmicos nas suas redes sociais, que atualmente

estd se tornando uma das mais importantes formas de midia nas estratégias de marketing
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digital. O engajamento nas redes digitais com os seus clientes ¢ muito importante, gerando
confianga e conquistando novos clientes.

Os gestores demonstraram interesse pela oportunidade de pesquisa na empresa, que até
0 presente momento ndo passou por nenhum processo de analise administrativa. Perante a
uma necessidade que os gestores da empresa verificaram ser importante na area de
planejamento de marketing digital, e observado que o campo da construcdo civil estd se
expandido cada vez mais na cidade de Chapeco e a demanda pelos servigos que a empresa
fornece vao de encontro a essa necessidade e que buscam algum diferencial competitivo. O
estudo apresenta-se como uma possibilidade de fornecer um plano de marketing digital para
profissionalizar a gestdo do negocio.

O trabalho agregara nos conhecimentos da pesquisadora, no qual durante a formagao
ha o contato com o marketing, porém nesta pesquisa se aprofundou em alguns conceitos
principais, desta forma proporcionando desbravar melhor esse mundo especialmente no
mundo digital. Por se tratar de um estudo do marketing digital, isso faz com que a
pesquisadora tenha uma boa base para elaborar futuros planos de marketing digital e
contribuir para seu crescimento profissional.

Este trabalho serd de grande contribuicdo para a area académica, pela razdo de tratar
do assunto marketing digital que ¢ um assunto recente e de grande fomentagdo, desta forma
proporcionando a importante troca de experiéncias entre o meio profissional e académico.
Possivelmente serd tema de outros estudos de outras empresas que buscam melhorar o seu
desenvolvimento no meio digital, visto que ¢ uma darea que ainda dentro de muitas

organizagdes ndo tem pessoas qualificadas para executar um plano de marketing digital.
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2  REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo apresenta-se a teoria que propicia embasamento para o
desenvolvimento do trabalho, no qual serdo tratados tais elementos de como elaborar um
plano de marketing digital para as microempresas. Sera apresentado o tema administracao de
marketing, plano de marketing digital, estratégias de marketing digital, microempresas na era
digital, missdo, visdo e valores, a ferramenta SW2H e também o NPS. Desta forma, este item

fornecera ao leitor uma melhor compreensao do tema.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Conforme Las Casas (2012) apresenta o marketing talvez seja uma das atividades da
administracdo que mais se tem dificuldade para o entendimento das suas tarefas. No entanto,
para que os objetivos sejam alcancados, o marketing se relaciona com vérias areas de uma
empresa, tais elas producao, financeiro, recursos humanos e outros. Estas que o departamento
de marketing deve interagir e informar referente ao nivel de satisfagdo ou qualquer outra
informacao que melhore o desenvolvimento da empresa (LAS CASAS, 2012).

Para os autores Kotler e Keller (2006) interpreta-se que o marketing abrange a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. A administragdo de marketing
ocorre quando pelo menos uma parte em uma relagdo de troca busca maneiras de conseguir
respostas almejadas das outras partes. Portanto a troca € o conceito central do marketing, que
se resume em ter um produto desejado e ser trocado por algo, gerando um processo de criagao
de valor e corriqueiramente deixando as partes envolvidas em melhores circunstancias. Para
que se ocorra os potenciais de troca sdo necessarios cinco condi¢des essenciais: que disponha
de duas partes, que as partes detenham algo que possa ter valor para as outras partes,
apresentem capacidade de comunicagdo e de entrega, os quais precisam estar livres para
aceitar ou recusar a oferta de troca e que considerem conveniente participar da negociacdo
(KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Boone e Kurtz (2009), marketing ¢ o modo de planejar e executar, a
defini¢do de preco, promover a disseminagdo de ideias, como produtos, servicos, € possibilitar
encontros que gere novos relacionamentos e também conservar os que ja possuem e atenda os

objetivos das empresas ou individual. Kotler e Armstrong (2007) apresentam que a fun¢do do
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marketing ¢ lidar com os clientes e definem que os dois principais objetivos sdo conquistar
novos clientes e conservar os clientes atuais, proporcionando satisfagdo. Desta forma eles
definem marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.

Las Casas (2012) relata que marketing ¢ um processo muito amplo que requer
entendimento de seus varios componentes € o principal objetivo ¢ a venda. Entdo para isso €
necessario deter de um produto que atenda a demanda do mercado, apds se tem a necessidade
de determinar um preco, identificar um meio para distribuir o produto, e por fim avaliar quais
estratégias vai ser utilizado para a divulgagdo. Estes pontos sdo conhecidos como Composto
de Marketing que foi desenvolvido na década de 50, portanto os quatro elementos do
composto de marketing sdo: produto, preco, distribuicdo e promocgao.

O marketing ¢ direcionado para satisfazer as necessidades e vontades das pessoas,
deste modo, se faz necessario conhecer o publico alvo para conseguir satisfazé-lo e
permanecer atento para qualquer mudanca de comportamento (GABRIEL, 2010). De acordo
com Kotler e Keller (2006) o marketing ndo cria as necessidades, estas ja existem
antecipadamente, que em conjunto com outros elementos influencia os desejos. A demanda se
forma por interesses das pessoas em produtos especificos baseados na capacidade de compra.

Tudo se planeja, e para o marketing isso ndo ¢ diferente, “planejamento ¢ o processo
que antecipa condigdes e eventos futuros, determina a melhor maneira de atingir objetivos
organizacionais” (BOONE; KURTZ, 2011, p. 43). O processo de planejamento de marketing
inicia com a definicdo da missdo da empresa, logo depois a defini¢do dos objetivos,
verificacdo dos recursos, oportunidades e riscos ambientais (BOONE; KURTZ, 2011). O
plano de marketing ¢ um instrumento para desenvolver qualquer acdo estratégica de
marketing, este deve contemplar dois aspectos: estratégico e tatico. O estratégico analisa a
situacdo e as oportunidades do mercado, determinando as estratégias a ser realizado, do outro
lado, o tatico se refere as agdes operacionais a serem executadas em consequéncia das
estratégias determinadas (GABRIEL, 2010).

Gabriel (2010) sugere uma estrutura simples para um plano de marketing, sendo:

1. Introducdo: ¢ um resumo do plano de marketing, apresentando os motivos e
objetivos da elaboracdo do mesmo.

2. Analise de macroambiente: visa analisar todas as varidveis do macroambiente e
possiveis impactos que possam exercer sobre a empresa ou produto.

3. Andlise do microambiente (mercado, concorréncia e publico-alvo): analisar o

microambiente e os impactos que pode trazer para empresa ou produto. No que se diz respeito
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do mercado, ¢ analise quantitativa das tendéncias, importante informacgdo sobre as
oportunidades e ameacas. Referente a concorréncia, verificar a oferta de produtos substitutos.
E o publico-alvo ¢ o foco das estratégias de marketing, quanto melhor conhecer o seu publico
as estratégias serdo mais assertivas.

4. Andlise do ambiente interno/produto: permite identificar as forcas e fraquezas do
produto ou servigo, revelando a atual situagao da empresa.

5. Matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats): reunir todas as
informacodes levantadas nas etapas anteriores e realizar a analise SWOT, relacionando todas as
forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades. Depois de elaborado e analisado a matriz SWOT
pode-se determinar os possiveis objetivos.

6. Objetivos e metas de marketing: determinagdo dos objetivos de marketing que
devem ser alcangados pelas estratégias que serdo desenvolvidas, assim finaliza a etapa de
analise estratégica do plano de marketing.

7. Estratégias Produto, Prego, Praga e Promogdo (4 Ps): serdo tragadas as estratégias
com os 4 Ps para atender os objetivos de marketing determinados.

8. Plano de acdo (tatico/operacionais): € a parte tatico-operacional do plano de
marketing, determinam como a estratégia serd operacionalizada, assim cada acdo relacionada
nas estratégias dos 4 Ps, deve-se ter um plano de acdo que determine como serd executado.

9. Orgamento e cronogramas: neste momento, ¢ o0 orcamento € 0 cronograma que guia
a execucdo das estratégias. A alocacdo de recursos e financas no decorrer do tempo pode
necessitar de reavaliagdo dos planos de agdo ou estratégias.

10. Avaliagado e controle: todas as acdes do plano de marketing devem ser passiveis de
mensuracao por indicadores, permitindo o controle e avaliagdo para possiveis ajustes futuros.
Neste ponto todas as avaliagdes do controle do plano devem ser anotadas.

A importancia do marketing na sociedade ¢ de muito facil reconhecimento, todas as
pessoas tém alguma forma de influéncia do marketing na sua rotina. Nos produtos e servigos
que utilizam durante o seu dia a dia, pois na sociedade moderna tudo que ¢ consumido ¢
consequéncia de uma relagdo de troca (LAS CASAS, 2012). Assim sendo, “o papel do
marketing na sociedade ¢ permitir a vida acontecer com suas necessidades basicas e mais

conforto” (LAS CASAS, 2012, p.16).
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2.2 PLANO DE MARKETING DIGITAL

Na busca por informagdo, o consumidor sabe que a internet ¢ uma fonte enorme de
informacdes e que as ferramentas de busca sdo a porta de entrada para encontra-las. Com o
tempo isto leva ao reconhecimento de lugares que sdo relevantes e atendem as necessidades
especificas de cada pessoa (TORRES, 2009). A vista disso, observa-se que a sociedade, o
mercado e o consumidor mudaram, assim consequentemente o marketing também precisa
mudar. Levando em consideracdo o novo cenario, as novas ferramentas e plataformas de agao
que com ele se tornam disponiveis. E vélido informar que qualquer componente de uma
estratégia de marketing pode ou ndo utilizar as tecnologias e plataformas para atender as
necessidades ou desejos (GABRIEL, 2010).

E valido abordar sobre as estratégias de marketing digital, aqueles que utilizam
plataformas e tecnologias digitais incluindo um ou mais dos componentes de marketing, para
assim alcangar os objetivos. O digital permite uma plena interatividade, no entanto isso nao
significa que seja uma boa experiéncia, para esse proposito as estratégias de marketing vao
muito além da tecnologia e necessitam de um estudo minucioso do publico-alvo. E necessario
compreender o cendrio que estd em constante mudanga e ficar atento as novas tecnologias que
estdo disponiveis a todo o momento, desse modo concebendo um diferencial competitivo
valioso para as empresas (GABRIEL, 2010).

O autor Patel (2022) descreve o plano de marketing digital como um documento que
possui informagdes primordiais, contém os objetivos, seus concorrentes, acdes que serao
utilizadas, publico-alvo e persona, ferramentas a serem aplicadas e outras informagdes
importantes para a execu¢ao do marketing. A elaboracdo de um bom plano ird melhorar a
gestdo do marketing e trard muitos beneficios, assim o autor disponibiliza as etapas para
construir um plano de marketing digital, posicionando como primeiro de tudo a pesquisa, que
ira auxiliar a observar as oportunidades internas e externas € como a empresa vem
conquistando espacgo na internet, com essas informagdes consegue-se identificar parte do seu
planejamento. O estudo do seu publico-alvo ¢ vital, pois conseguira direcionar a sua
comunica¢cdo de forma mais adequada, dessa maneira as agdes de marketing devem se
adequar & linguagem dessas pessoas para entender suas dificuldades e necessidades. A
pesquisa envolve uma série de definicdes e analises, para isso a seguir o que Patel (2022)

sugere ser feito em cada fase:
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Figura 1 — Etapas do Plano de Marketing Digital

ETAPAS - PLANO DE MARKETING

DIGITAL
DEFINICAO DOS DEFINICAO DAS ANALISE DA
OBJETIVOS INICIAIS PERSONAS JORNADA DO
CLIENTE
DEFINIR AS METAS ANALISE
DO MARKETING COMPETITIVA ANALISE SWOT
DIGITAL DO MERCADO
CONSTRUIR
PLANO DE ACAO
Fonte: adaptado Patel (2022)
1. Defini¢ao dos objetivos iniciais: nesta fase é preciso definir um objetivo geral e

um especifico e deve-se levar em consideragdo o cenario atual do mercado.

2. Defini¢do das personas: a persona ¢ uma forma mais humanizada de enxergar o
seu publico-alvo, ao contrario de pensar como um grande grupo com caracteristicas parecidas
¢ criado um personagem. Este personagem tem nome, opinides, caracteristicas fisicas e
psicolégicas, idade, profissdo, e acima de tudo terd problemas, objetivos e sonhos. E
necessario mais do que saber para quem esta sendo direcionado, mas também entender como
esse publico vai reagir. Uma agdo de marketing voltada para uma persona, ao invés de um
publico-alvo, tem muito mais possibilidades de ter €xito.

De acordo com Siqueira (2022) onde ele apresenta que a criagdo da persona ¢ um dos
passos mais importantes para uma estratégia de marketing digital, visto que ¢ ela que guia a
criagdo de conteudo e do marketing digital. Ele define persona como a representacdo da
criacdo de como seria o cliente ideal, ela € criada baseada em dados reais sobre as principais
caracteristicas e comportamento de seus clientes. Seguindo o raciocinio sdo apresentadas
algumas razdes de quanto ¢ importante ter definido a sua persona, pois ajudard na defini¢ao
de quais contetdos sdo interessantes para atender seus objetivos, o estilo do conteudo, a tracar
estratégias de marketing focado para o publico que ¢ representado. Para isso € proposto

algumas caracteristicas que precisam ser avaliadas para elaborar a persona, que sdo: idade,
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cargo, habitos, frustragdes, desafios, crencas, hobbies, estilo de vida, habitos de compra, quais
midias preferem, quem os influencia, quais tecnologias utiliza, onde busca informacao,
critérios de decisdo no momento da compra, momento da jornada de compra em que se
encontra. Com a intencdo de facilitar a comunicagdo sdo dados nomes para as personas, €
também pode ser criado mais que uma persona para cada empresa (SIQUEIRA, 2022).

3. Andlise da jornada do cliente: a jornada do cliente ¢ a historia do cliente com a
empresa. Tudo comeca com o que levaram a procurar a empresa, quais problemas precisa
resolver, por qual meio de comunicagdo foi encontrado a empresa e qual foi a primeira
impressdo. Apos a finalizagdo da compra, informacgdes do feedback, se ele ¢ positivo ou
negativo, e qual a probabilidade de voltar para adquirir os produtos ou servigos da empresa
novamente. Todas as etapas da interagdo devem ser registradas.

Para captar informacdes, existem algumas estratégias como mengdes em redes sociais,
incentivar os clientes a usar especificas palavras-chaves quando referirem a seu produto, uma
grande maioria oferece esse feedback indiretamente. Outra forma ¢ realizar perguntas
diretamente nos formularios de pds-venda, questionando como encontrou a empresa € como
qualifica a experiéncia que teve.

Permanecer atento aos relatorios de marketing pode oferecer informagdes cruciais,
como quais paginas foram mais visitadas, frequéncia de abertura dos e-mails, curtidas nas
redes sociais, isso reflete o comportamento do cliente. Observar como os clientes procuram o
primeiro contato com a empresa, permite levantar se as ferramentas utilizadas estdo sendo
eficazes ou se precisam ser melhoradas.

Na abordagem de Abreu (2020) ele apresenta como estruturar a jornada do cliente,
sendo a experiéncia completa do cliente com a empresa. Com esse conhecimento € possivel
que as empresas gerem valor durante todo o processo e colaborem efetivamente. Abreu
(2020) evidencia que as pessoas ndo decidem comprar repentinamente, tampouco se tornam
verdadeiros clientes dessa forma. Entdo que estas decisdes sdo feitas gradativamente ao longo
do tempo dentro de um processo chamado jornada do cliente. O autor apresenta quatro etapas
em uma estratégia de contetdo:

e Aprendizado e descoberta: o cliente ainda ndo assimila muito bem o seu
problema e a empresa devem auxiliar a descobri-lo. Nesta etapa a empresa ndo
deve falar de sua marca ou produto, mas sim educar a sua persona e fazer com
que ela descubra o valor de que a empresa oferece. Para esse propdsito o ideal
¢ empenhar-se na publicagdo de contetidos didaticos com a finalidade de ajudar

o seu publico a reconhecer o seu problema, como por exemplo, videos e
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publicagdes em redes sociais. E a partir de entdo o seu publico ird buscar por
solugdes.

Consideracao da solugdo: os possiveis clientes ja descobriram o seu problema e
comecam a buscar informagdes e solugdes. Nesta etapa o foco ainda ¢ em
educar o seu publico, no entanto devem-se trazer conteudos mais técnicos com
informacdes mais completas, como por exemplo, videos de consideragdo e
eventos online.

Decisao de compra: agora os possiveis clientes analisam as solugdes
disponiveis e muitos representam oportunidades de venda. Nesta etapa ¢ o
momento de revelar os detalhes do produto ou servigo e deixar claro que a
solucdo da sua empresa ¢ melhor do que a do concorrente. Carta de venda,
cases de sucesso e depoimentos de clientes sao os mais utilizados para motivar
a decisdo da compra. Dado que o cliente j& viu bastante referente a empresa,
mas agora ele busca se certificar que estd tomando a melhor decisdo,
importante que a empresa mostre 0os caminhos para que ele tenha essa
confirmacao.

Fidelizacdo: o que eram oportunidade de venda se tornam clientes ¢ mantém o
vinculo com a empresa. O pior erro que uma empresa pode cometer €
simplesmente sumir apos a compra, essa atitude pode gerar desconfianga.
Quando o cliente ¢ fidelizado estes podem se tornar grandes apoiadores e
defensores da marca. Essa conduta ¢ muito explicita nas redes sociais de
empresas de sucesso. Manter o relacionamento com os clientes, seja por e-mail
ou redes sociais, seguir compartilhando as novidades da empresa,
disponibilizar contetidos relevantes e conceder todo o apoio necessario.

Andlise SWOT: ¢ uma ferramenta de andlise, que traduzido para o portugués ¢

definido como: forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas. Com essa andlise, ¢ possivel

compreender a posi¢do da empresa no mercado. Os objetivos desse método sdo criar uma

visdo geral das andlises internas e externas; identificar elementos importantes para a gestao;

estabelecer prioridades de atuagdo; planejar opgdes estratégicas; identificar riscos e

problemas; fortalecer os pontos positivos; identificar pontos para melhorar e perspectivas de

crescimento; atentar quanto a riscos possiveis para a empresa.

,

E necessario analisar o cenario do mercado em duas perspectivas, o ambiente interno

(forgas e fraquezas), integragdo e padronizacdo dos processos, elimina¢cdo de redundancia.

Ambiente externo (oportunidades e ameacas), confiabilidade dos dados, informacao imediata
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de apoio a gestdo e decisdo estratégica, redugdo de erros. A combinagao desse estudo facilita a
analise de resultados e tomada de decisoes.

Figura 2 — Modelo de analise SWOT
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Fonte: Patel (2022)

Conforme a Figura 2, a combinacdo nesses ambientes ird facilitar a andlise de
resultados e tomada de decisdes. No que diz respeito as qualidades em cada quadrante, entre
forcas e oportunidades, utilizar os pontos fortes para maior aproveitamento das oportunidades.
No meio de forcas e ameagas, manusear os pontos fortes para amenizar o impacto das
ameacas. Nas fraquezas e oportunidades, aperfeicoar as estratégias para minimizar os efeitos
dos pontos fracos e aproveitar as oportunidades. Por fim nas fraquezas ¢ ameacas, tomar
estratégias para diminuir as fraquezas e no que possivel minimizar o impacto das ameagas.

Oliveira (2007) complementa quando a empresa tem mais pontos fracos do que pontos
fortes e mais ameagas do que oportunidades se encontram na situagdo de sobrevivéncia.
Possuindo mais pontos fortes e mais ameagas, se encontra na situacdo de manutengao.
Havendo mais pontos fracos e mais oportunidades, se encontra na situagcdo de crescimento. E
por fim quando se ha mais pontos fortes e mais oportunidades, a empresa esta em
desenvolvimento. Para cada situagdo ele sugere algumas estratégias que a empresa adote,
referente a sobrevivéncia, reducao de custos, desinvestimentos, € somente quando nao ha mais
o que fazer ird adotar a liquidagdo do negdcio. No que tange a manutencao, estratégia de
estabilidade, de nicho e de especializacdo. Em relagdo a crescimento, estratégias de inovagao,

internacionalizacdo, joint venture e de expansdo. E no que dizem respeito a desenvolvimento,
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as estratégias sdo desenvolver o mercado, desenvolvimento de produtos ou servigos,
desenvolvimento financeiro, desenvolvimento de capacidades, desenvolvimento de
estabilidade e a estratégia maior ¢ a diversificagdo, onde pode ser horizontal, vertical,
concéntrica, conglomerada, interna e mista.

5. Andlise competitiva do mercado (principais concorrentes): ¢ indispensavel
conhecer os concorrentes para se manter no mercado. Conhecer como estdo lidando com o
publico pode fornecer informagdes relevantes para o plano de marketing digital. E preciso
identificar os principais concorrentes e sua posicdo no mercado em relacao a eles. Coletar
comentarios nas redes sociais dos concorrentes proporciona identificar as necessidades que
ele ndo estd atendendo, e possibilita visualizar o que é preciso melhorar nos produtos da
empresa ou até mesmo a explora¢do de novas oportunidades. Uma das partes mais importante
de um plano de marketing digital ¢ exatamente diferenciar, definir e ressaltar a marca como
unica.

6. Definir as metas do marketing digital: apds todas essas fases, parte-se para o
plano de acao que reserva uma série de definigdes importantes. Depois de conhecer melhor o
cenario em que se atua € preciso definir as metas, estas que sdo diferentes dos objetivos, elas
devem conter niumeros especificos. Realizar a definicdo das a¢des que precisam ser tomadas,
qual serd o custo e, sobretudo quais sdo os resultados esperados. As metas precisam ser
realistas e levar em consideragdo o momento atual da empresa.

7. Construir um plano de agdo para o marketing digital: para execugdo do plano
de marketing digital ¢ importante verificar as necessidades reais da empresa para assim
realizar a escolha da equipe certa. As estratégias devem fazer sentido para seu plano, assim se
tem algumas que sdo principais no marketing digital: automag¢do de marketing, blog, e-mail
marketing, inbound marketing, marketing de contetido, marketing de afiliados, publicidades,
redes sociais, Search Engine Optimization (SEO) e Search Engine Marketing (SEM). O
proximo passo € definir o cronograma, importante criar um para cada acdo e também ¢
necessario criar um cronograma de conteudo, para organizar as postagens e todo o tipo de
comunicacao.

Um plano para a¢des de marketing ¢ fundamental para o sucesso da empresa, pois sem
ele ndo se tem diretrizes, cronogramas, metas € sem orientacdo. Elaborando relatorios e
acompanhamento de resultados simples, com essa organizagao a comunicagao fica melhor nos

diferentes setores da empresa.
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2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

De acordo Patel (2022) a éarea das estratégias de marketing ¢ bastante complexa e

rodeada de pequenos detalhes. E indispensavel se manter atualizado, o marketing digital ¢ um

ambiente de constante mudanca, tal instrumento pode funcionar agora, mas talvez daqui um

tempo ndo mais. A seguir serdo apresentadas algumas estratégias abordadas no plano de

marketing digital, segundo (PATEL, 2022).

a)

b)

d)

Estratégias de Branding: esse termo se refere 4 identidade da marca, ou seja, a
maneira que o consumidor vé o negécio. E primordial a marca da empresa se
destacar das concorrentes.

Estratégias de trafego pago: o trafego pago ¢ um ponto muito importante das
estratégias de marketing. Os novos clientes da empresa chegardo através de
anuncios, porém nao ¢ uma atividade facil. Existem muitos detalhes que
precisam de ateng¢do, o planejamento das campanhas deve ser feito com muita
cautela. E necessério sempre levar em consideragdo qual é o ptblico alvo. Sera
preciso escolher palavras-chaves bem representativas, pois conforme for feita a
pesquisa pode diferenciar o sucesso do fracasso em uma campanha de trafego
pago. O alcance oferecido com esse investimento pode ser imenso.

Estratégias de trafego organico: no trafego organico o investimento ¢ menor e
pode conseguir resultados fantasticos, mas € necessario ser feito corretamente.
Algumas vantagens € que esse tipo de trafego possibilita melhor captacdo de
leads, maiores taxas de conversdo e expressa mais autoridade. O cliente que
chegard at¢ a empresa por esse meio ¢ porque encontrou nesta empresa a
solucdo para seu problema. Construir uma boa estratégia de SEO, que ¢ o
responsavel por ampliar a média de acessos de qualquer portal que publica
conteudo € crucial para a empresa. O SEO pode ser abordado por duas
perspectivas que ¢ SEO On Page ¢ realizado internamente nas paginas de site
ou blog da empresa, e o SEO Off Page sdo estratégias aplicadas em sites de
terceiros, por meio de parcerias e posts patrocinados. As duas utilizadas em
conjunto podem garantir melhores resultados.

Estratégias de Producdo de Conteudo: ¢ essencial produzir e disponibilizar
conteudo original e de qualidade. A empresa criar um blog e sempre manter o

os perfis ativos nas redes sociais fornecendo dicas, noticias, tutoriais € o basico
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para o plano de marketing digital. Criar conteudos que sejam relevantes e uteis,
atualmente € a estratégia mais eficiente. Além de proporcionar melhor posi¢ao
nas buscas, esse tipo de conteudo reforca a conexdo da marca com o
consumidor. O cliente ird lembrar-se da empresa nao somente como
fornecedora de solugdes, mas como fonte de informagao também.

e) Estratégias de Redes Sociais: a maioria dos consumidores acessa
frequentemente as redes sociais. As postagens da empresa precisam estar
assentadas com os ultimos acontecimentos e tendéncias. Postar além dos
produtos e da marca, oferecer contetido variado e relevante. Dependendo da
empresa, postagens mais informais e engracadas pode ter um resultado
positivo. Para isso € preciso entender o que o seu publico gosta de ver e manté-
lo relevante.

f) Estratégias de e-mail marketing: ¢ comum as empresas pensarem que O
marketing via e-mail ndo ¢ bom, pela fama que pegou com o spam. Porém se
utilizado de forma correta pode ser valioso, mas precisa ser feito com cuidado.
Uma boa forma ¢ a consensualidade, verificar se o consumidor deseja receber
os e-mails e também evitar os e-mails diarios, preferir semanais ou
bissemanais, assim impedir que o consumidor se irrite. Outro fator importante
¢ personalizar o conteudo, aproveitar datas especiais, como data de aniversario,

para desejar felicidades.

24 MICROEMPRESAS NA ERA DIGITAL

Para conhecimento considera-se uma microempresa também conhecida pela sigla ME
que aufira em cada ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 360 mil (TORRES,
2022). Segundo Las Casas (2011), o mercado brasileiro encontra-se muito dindmico, as
variaveis ambientais mudam constantemente e muito rapido, exigindo adaptagdes frequentes
das agdes de marketing. O planejamento ¢ uma necessidade, porém o planejamento informal
ocorre com frequéncia, o que normalmente um administrador de uma micro ou pequena
empresa tem ¢ a ideia do caminho ou aonde pretende chegar, mas tampouco sdo escritos o que
se planeja.

A pesquisa Transformagao Digital nas Micro e Pequenas Empresas (MPE) do Sebrae

(2021), aponta que nos ultimos trés anos os pequenos negdcios no Brasil arriscaram na
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utilizagdo de novas ferramentas digitais, em especifico as redes sociais. Na pesquisa revelou
que 72% utilizam WhatsApp para se comunicar com o cliente e 40% possui perfil da empresa
no Facebook. A pesquisa confirmou o crescimento da informatizacdo das micro € pequenas
empresas, a utilizagao destas ferramentas ¢ para divulgagao dos produtos e servigos e também
para aproximar os clientes. No estado de Santa Catarina o estudo revelou que 89% dos
empresarios entrevistados manifestaram acessar a internet com frequéncia, e 35% afirmaram
que as suas empresas possuem pagina na internet. Outra informa¢do importante ¢ que 51%
acreditam que as vendas pela internet e redes sociais tem um grande potencial nos proximos
cinco anos do que as vendas tradicionais. Os dados da pesquisa exibem que as micro e
pequenas empresas estdo se adaptando a gestdo e comunicagdo com o cliente 4s inovagdes
digitais, devido as profundas mudancas no comportamento das novas geragdes.

Grandchamp (2022) faz a apresentacdo do estudo Impacto da COVID-19 na cultura e
operacdao das Pequenas ¢ Médias Empresas (PME’s) brasileiras, que foi encomendada pela
Microsoft para a agéncia de comunicagdao Edelman, indicando 93% das empresas acelerou o
seu processo de transformacao digital desde o inicio da pandemia, em especifico no caso das
microempresas foram 81%. Segundo os entrevistados, 45% das empresas planejam investir
em tecnologias de marketing digital, entre outros.

Ter estratégias de marketing digital ndo ¢ mais privilégio somente das grandes
empresas, estas podem ser solugdo para diversos fatores, como fortalecimento da marca,
posicionamento e conhecimento da marca, aumento de vendas e melhor engajamento com o
publico. O marketing digital pode mensurar as necessidades e fornecer uma comunicagdo
mais assertiva com o publico, por esse motivo as empresas precisam estar presentes no mundo
online (HUDSON, 2017).

O marketing digital pode contribuir muito para o mercado da constru¢do civil,
podendo gerar mais vendas e mais clientes. A organizacdo tendo claro os seus objetivos e
quais sdo as possiveis estratégias que pode adotar no que se relaciona ao marketing, pode

fazer a distingdo em quantos clientes contratam os servigos (DIGITALKS, 2020).

2.5 MISSAO, VISAO E VALORES

Segundo Oliveira (2007, p. 107), “missdo ¢ a razdo de ser da empresa”, neste topico ¢é
determinado qual ¢ o negdcio da empresa, o porqué ela existe, onde a empresa busca chegar

ao futuro. A missdo exerce a funcdo de orientar e delimitar as agdes da empresa, no decorrer
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de um longo tempo. Campos ¢ Barsano (2020) abordam a importancia das empresas terem sua
missdo para sobrevivéncia no mercado, de ser norteadora da sua razdo de ser e da sua
existéncia.

O conceito para visdo, para Oliveira (2007, p. 65) ¢, “como os limites que os
proprietarios e principais executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo
de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla”. Esta possibilita o delineamento do
planejamento estratégico, que sera desenvolvido para a empresa. Entdo a visdo caracteriza o
que a empresa quer ser. Campos ¢ Barsano (2020) indicam que a visao ¢ o modo como a
empresa projeta ser vista pelo mercado. E também ¢ ela que define os objetivos de
desenvolvimento, investimento e estratégias para atingir o sucesso.

No que tange aos valores, Oliveira (2007, p. 67) contribui que “valores representam o
conjunto dos principios e crengas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem
sustentacdo para todas as suas principais decisoes”. Os mesmos devem ter relagdo com as
questdes éticas e morais da empresa, se cumpridos verdadeiramente podem dar suporte a
vantagem competitiva da empresa. Campos e Barsano (2020) apresentam que os valores
devem estar de acordo com o que foi definido na missdo e na visdo, ¢ sobretudo com as

caracteristicas do negdcio.

2.6 FERRAMENTA 5W2H

Paula (2015) apresenta a ferramenta SW2H como algo simples e que pode ser utilizada

em varias situacdes de uma empresa, como por exemplo, no planejamento estratégico, tatico e
operacional, porém pode ser utilizados para pequenos planos também. Esta ferramenta nada
mais € do que um checklist de atividades, tempo e responsabilidades. Ele ainda complementa
que a missao da ferramenta responder os seguintes questionamentos:

o  What — O que sera feito?

e  Why — Por que sera feito?

e  Where — Onde sera feito?

e  When — Quando sera feito?

e  Who — Por quem sera feito?

e How — Como sera feito?

e  How much — Quanto vai custar?
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As respostas dessas perguntas formara a metodologia SW2H, sendo primordiais para o
planejamento de um projeto ou atividade, ndo necessita de nenhum software, podendo ser
utilizado uma simples planilha. A aplicacao da ferramenta auxilia no processo da tomada de
decisdo, na execugao e no controle das atividades da empresa (PAULA, 2015).

Patel (2023) acrescenta que no mundo em que vivemos, na era digital onde as
empresas precisam ser ageis e assertivas para solucionar problemas e criar novas inovagoes, €
necessario ter a mente aberta. Ainda apresenta que a ferramenta ¢ utilizada para determinar
uma sucessao de acdes para atingir as metas e os objetivos da empresa. Concluindo a
metodologia pode ser utilizada nas mais diversas situagdes, permite prever e identificar
possiveis erros, e assim reparar até antes mesmo de acontecer. Contribui para que ocorra

conforme foi planejado e também que o plano de agdo elaborado seja eficiente.

2.7 NPS (NET PROMOTER SCORE)

Segundo Magalhaes (2019) o NPS ¢ uma metodologia de satisfacdo dos clientes para
classificar o grau de fidelidade dos clientes, podendo ser utilizada para qualquer estilo de
empresa. Segue complementando que as empresas desejam aumentar o seu faturamento,
porém acabam esquecendo-se da satisfagdo dos clientes, dessa forma com essa metodologia ¢é
preciso olhar para seus clientes, obter sucesso na satisfacdo e assim tera pessoas que
realmente defendem a sua marca.

A mesma surgiu para 0 mundo em 2003, depois da publicacao de Fred Reichheld na
Harvard Business Review. O NPS se destaca pelas vantagens como facilidade de uso, simples
para todo mundo, agilidade, menor chance de manipulagdo, facilmente adaptavel e benchmark
(MAGALHAES, 2019).

A classificagdo das empresas se discorre em trés grupos, o primeiro sao os promotores,
quando a nota da empresa fica 9 ou 10, estes sdo clientes leais e 0s mesmos recomendam a
marca para seus amigos ou familiares. O segundo grupo sdo os neutros, onde a empresa
recebe de nota 7 ou 8, pode-se considerar satisfeitos, mas nao sao leais a marca, normalmente
nao indicam ou se fazem pode ter ressalvas. E o Gltimo grupo que recebe a nota de 0 a 6, sdo
os detratores, sdo clientes insatisfeitos, assim que identificado ¢ preciso verificar quais foram

0s motivos e procurar solucionar os problemas (MAGALHAES, 2019).
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Segundo Silva (2020), questionando o cliente com “de 0 a 10 quanto vocé indicaria
essa empresa aos amigos?” a partir das notas coletadas dos clientes € possivel calcular a nota
do NPS da empresa. A conta ¢ simples:

% clientes satisfeitos - % clientes insatisfeitos = NPS

E em geral ¢ classificado os consecutivos parametros:

e NPS Excelente entre 75 e 100
e NPS Muito bom entre 50 ¢ 74
e NPS Razoével entre 0 ¢ 49
e NPS Ruim -100 e -1
Figura 3 — NPS

Net Promoter Score
1 2 3 4 5 6 9 10

PP OO®

DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

NPS = %© - %©®

Fonte: Silva (2020)

Com base na nota que a empresa obtiver, ¢ necessario acompanhar as respostas € a
nota, e buscar referéncias como qual ¢ a média de nota da 4rea em que a empresa atua. Assim,
estipular uma meta da onde a empresa deseja chegar e com a formulacdo de relatérios, ¢
possivel reconhecer quais sdo os problemas que estdo fazendo com que seus clientes atribuem
essa nota a empresa, identificando isso € preciso entender bem problema, pensar em uma
solugdo e entrar em contato com o cliente o mais rdpido possivel, no que se entende por
clientes detratores (SILVA, 2020). Com os clientes neutros verificar também o que causou a
insatisfacdo, entrar em contato o quanto antes e melhorar nos pontos que estdo causando
insatisfacio (MAGALHAES, 2019). Ja os clientes promotores procurar criar uma relacio
amigavel, através de incentivos, feedback, manter o relacionamento e engajamento do cliente

com a empresa, fazer com que sintam especiais (SILVA, 2020).
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3 METODOLOGIA

Para Gil (2002) pesquisa ¢ o procedimento racional e sistematico que tem como
objetivo promover respostas aos problemas que sao apresentados. Pode-se considerar como
método um aglomerado das atividades sistematicas, no qual com maior seguranca e
economia, possibilitando obter conhecimentos veridicos e também estabelecendo o trajeto que
sera percorrido, auxiliando assim a identificar possiveis erros e na tomada de decisdes
(MARCONI; LAKATOS, 2022).

Com finalidade de agregar o contexto salienta-se que “método ¢ sinénimo de regra,
entendimento, formato, caminho, maneira de proceder e agir” (ALEXANDRE, 2021, p. 8).
Nesta secdo estdo apresentados os procedimentos metodolégicos que serdo utilizados para a
elaboragdo da pesquisa. Expondo primeiramente o tipo da pesquisa, posteriormente sobre os
objetos de estudo e sujeitos de pesquisa, mais adiante a técnica de coleta de dados e por fim a

analise dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa ¢ reivindicada quando ndo se dispde de informagdes aceitdveis para
responder ao problema, ou quando a informagdo disponivel se encontra em desalinho que nao
possa ser adequadamente relacionada ao problema. Para que a pesquisa seja desenvolvida ¢
mediante aos conhecimentos disponiveis e a utilizacdo cautelosa de métodos, técnicas e outros
meios cientificos (GIL, 2002).

A fim de que se cumpra o objetivo, a pesquisa pode ser classificada de acordo com
algumas caracteristicas. Quanto a abordagem, trata-se de uma abordagem qualitativa, pois
segundo Gil (2021) esse modelo de pesquisa enfatiza as qualidades de sujeitos e processos
que nao sdo expostas em expressoes de quantidade, intensidade ou frequéncia. Yin (2016)
acrescenta que uma pesquisa qualitativa se difere pela sua capacidade de representar os pontos
de vistas dos participantes e também por buscar coletar, integrar e apresentar dados de
diversas origens e a conclusdo do estudo provém do cruzamento dos dados, agregando uma
maior credibilidade.

Assim sendo, refere-se a uma pesquisa com abordagem qualitativa, pois buscou-se

esclarecer os objetivos da empresa e analisar como as agdes de marketing podem contribuir
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com o seu desenvolvimento. E também, por se tratar de um mapeamento da experiéncia do
cliente e das perspectivas estratégicas definidas pelos gestores.

Por verificar a realidade da empresa e desenvolver acdes especificas para a mesma, se
caracteriza quanto a natureza aplicada. Ela pode ser assim classificada, pois tem como
objetivo ‘“gerar conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigidos 4 solu¢do de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 35).
Nos estudos de Zanella (2011) a pesquisa aplicada tem como propdsito gerar solucoes e
entender como lidar com problemas humanos, e as realidades a serem estudadas pode ser
organizagdes publicas ou privadas, uma pessoa ou um grupo de pessoas.

No que diz respeito aos objetivos, esta pesquisa pode ser classificada como descritiva.
No que se confirma de acordo com Vergara (2016) a pesquisa descritiva apresenta
caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno. Ainda assim Prodanov e Freitas (2013)
contribuem expressando que o pesquisador simplesmente registra e descreve as ocorréncias
observadas sem influenciar neles. Portanto, com o mapeamento da experiéncia do cliente visa
descrever como eles percebem criar planos de acdo com vista a essa analise de apercepgao e
melhorar o desenvolvimento.

No que tange aos procedimentos técnicos, a pesquisa classifica-se como estudo de
caso unico, o autor Gil (2002) apresenta que um estudo de caso corresponde a um estudo
intensivo de um ou poucos objetos, que proporcione detalhar o seu conhecimento. Logo
Vergara (2016) apresenta que o estudo de caso tem como caracteristica a profundidade e o
detalhamento. Esta pesquisa convém o estudo de caso devido a estudar a fundo a empresa e
realizar a coleta de dados, explorando a situagdo real e formular possiveis solugdes. Em
relacdo ao mundo digital muito se acompanha, sendo fundamental verificar como as

microempresas utilizam essa condigdo para o crescimento e reconhecimento da empresa.

3.2 OBJETO DE ESTUDO

A microempresa em estudo foi fundada no ano de 2020 composta por dois socios, 0s
mesmos sao formados em Engenharia Civil que notaram a oportunidade de produzirem
projetos, devido o grande crescimento de construgdes na regido. A mesma esta inserida no
ramo da construc¢do civil na cidade de Chapecd — SC, fornecendo os projetos complementares
para as obras, sejam elas casas ou edificios. Estes complementares equivalem a projetos

estruturais, elétricos, hidrossanitarios, preventivos contra incéndio e demais especificacdes
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necessarias. Referindo que o seu publico alvo sdo arquitetos (as), que normalmente estes sao
contratados para fazer o arquitetonico e acabam contratando os servigos para os engenheiros
civis fazerem os complementares, fechando um pacote completo.

Estabeleceram-se quanto aos sujeitos da pesquisa os proprietarios da microempresa €
seus clientes em especifico arquiteto (a). Os proprietarios pelo fato de ser indispensavel na
atribuicdo das defini¢gdes dos objetivos e diregdes que desejam para a mesma, € 0S seus
clientes e potenciais clientes por significarem o seu grande foco no fornecimento de projetos e
relagdo entre cliente e proprietario.

No que se refere a amostra “é uma por¢ao ou parcela, convenientemente selecionada
do universo (populagdo); ¢ um subconjunto do universo” (MARCONI; LAKATOS, 2017, p.
29). Para acrescentar Vergara (2013) relata que amostra ¢ uma parte da populacdo escolhida
segundo algum critério de representatividade, e que existem dois tipos de amostra sendo elas
probabilisticas e ndo probabilistica.

Para apresentar a amostragem Lozada e Nunes (2018) apresentam a amostragem nao
probabilistica por acessibilidade ou por conveniéncia, quando o pesquisador seleciona os
individuos que tem acesso representando o universo, sendo indicado para pesquisas que nao
ha um numero ideal representativo. Para essa pesquisa os sujeitos foram selecionados por
amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Entdo que uma amostra nao probabilistica,
ou seja, ndo € baseada em procedimentos estatisticos, e também por acessibilidade pelo facil
acesso aos elementos.

A base de dados que foi utilizada para nocao de nimeros de arquitetos (as), pois esses
que sdo os clientes da empresa em estudo, se deve ao acesso ao CAU/SC (2023) que se refere
ao Conselho de Arquitetura e Urbanismo de Santa Catarina, que de acordo com ele na cidade
de Chapec6 se tem 697 cadastros ativos de arquitetos (as). Foi definido para essa pesquisa
dessa forma pelo fato que os entrevistados responderam a pesquisa pela disponibilidade, e ndo
por nenhum critério estatistico. Apresentando que hd um nimero significativo de potencias

clientes para a empresa na cidade de Chapeco.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

No que refere-se a coleta de dados se define “a coleta de dados ¢ busca por
informacdes para e elucidacdo do fenomeno ou fato que o pesquisador quer desvendar”

(GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 68). A coleta de dados deve ser compreendida como um



36

processo que engloba diferentes procedimentos, mas que também precisa de cauteloso
cuidado. Nela devem-se ter os objetivos claros do que se tem a intencdo de alcancar e
determinar o que vai orientar a pesquisa. Envolve a escolha do procedimento mais adequado
para realizar a coleta dos dados, se serdo necessarias autorizagdes, como sera registrados os
dados, da capacitagdo do pesquisador, da melhor estratégia para a amostragem (GIL, 2021).

De forma que a pesquisa ¢ de carater qualitativo, optou-se como técnica de coleta de
dados a entrevista semiestruturada com os gestores € o questionario para os clientes. Portanto
de acordo com Flick (2013) a entrevista semiestruturada ¢ preparada com varias perguntas
que cobrem o interesse da entrevista e tem como objetivo obter a visdes individuais dos
entrevistados referentes a tematica, sendo que as questdes devem dar origem a um didlogo
entre o entrevistador e o entrevistado. Zanella (2011) contribui dirigindo que a vantagem da
entrevista ¢ a possibilidade de ser realizada com qualquer publico, permitindo analisar
comportamentos ¢ reagdes, gerando flexibilidade ao entrevistador. Seguindo o argumento do
autor a entrevista semiestruturada nada mais ¢ que um roteiro, mas ndo necessariamente
precisando seguir a lista das questdes.

Foi estabelecida a entrevista semiestruturada com os gestores pela razdo que o acesso
as informacdes necessdrias para o desenvolvimento da pesquisa serd de maneira mais
eficiente e também pela acessibilidade ao contato com os mesmos.

No que corresponde o questionario “tém por objetivo receber respostas comparaveis
de todos os participantes" (FLICK, 2013, p. 110). Lakatos e Marconi (1992) contribuem
dizendo que o questionario ¢ composto por uma sequéncia de perguntas que devem ser
respondidas escritas € sem a presenga do pesquisador. Zanella (2011) aponta que o
questionario ¢ um instrumento de coleta de dados composto por um conjunto de perguntas
descritivas, comportamentais e preferenciais. Tendo como vantagem, maior alcance em
nimero de pessoas, reduzindo custo e proporcionando liberdade nas respostas e estas mais
uniformes.

O questionario virtual foi optado, pela simplicidade em conseguir encaminhar para um
maior nimero de pessoas, também de ndo necessitar um encontro presencial para a coleta dos
dados, visto que com o questiondrio virtual se tem uma maior possibilidade das pessoas
contribuirem respondendo, pela flexibilidade de horérios. Outrossim, no que favorece no
acompanhamento e na melhor interpretagdo dos dados pela pesquisadora. Na tabela 1 ¢

apresentado como ocorreu a coleta de dados:
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Tabela 1 — Coleta de dados

Coleta de Dados

Cadastros ativos CAU 697
Encammnhado o questiondrio 230
Respostas 13
Encaminhado para os clientes 20
Respostas 9

Fonte: elaborado pela autora (2023)

A ferramenta virtual para a aplicagdo do questionario foi o Google Forms, por ser um
servigo gratuito e possibilitar a criagdo dos formularios online, podendo ter perguntas de

multipla escolha, discursivas, avaliagdes em escala numérica e outras opgoes.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Para Gil (2002) a analise dos dados envolve a descri¢ao dos procedimentos utilizados
tanto para analise quantitativa quanto para a qualitativa. Flick (2013) explica que a analise de
conteudo ¢ um procedimento tradicional para analisar materiais de texto ou de qualquer outra
origem. Tendo como objetivo classificar o contetido dos textos designando as declaragdes,
palavras a um sistema de categoria. Para o procedimento de andlise qualitativa de contetido,
inicia-se com defini¢do do material, seguidamente analisar a situacdo como foi feita a coleta
de dados, ap0s isso serd definido a dire¢do da andlise para os textos selecionados. Gil (2002)
acrescenta elucidando que ¢ muito importante na analise e interpretacdo dos dados de um
estudo de caso a cautela da totalidade de unidade social. Bem como € primordial cuidar na
interpretagdo dos dados a falsa sensacdo de certeza que o pesquisador pode ter sobre suas
respostas.

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009) a analise de contetido ¢ uma técnica de
pesquisa, tal qual tem as suas caracteristicas metodoldgicas: objetividade, sistematizacdo e
inferéncia. Encontram-se varias modalidades de analise de conteudo, evidenciando as
seguintes: lexical, expressdo, relacdes, tematica e de enunciacdo. A andlise tematica, por ser
mais simples ¢ a mais apropriada para pesquisas qualitativas. Nos estudos de Zanella (2011) a
analise de conteudo estd dividida em trés partes: pré-analise, exploragdo do material, analise e

interpretacdo dos resultados.
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Quanto a analise dos dados coletados, nesta pesquisa foi utilizada a técnica de analise
de conteudo. Para as entrevistas realizou-se a gravagdo, para que em eventuais momentos que
a pesquisadora julgue necessario consiga voltar e analisar novamente. No que diz respeito a
coleta de dados do questionario aplicado, a analise se deu através da construcao de graficos,
quadros, tabelas e figuras para melhor visualizagdo e apresentacdo. Para a criagdo do plano de
acao foi utilizado a ferramenta SW2H, por ser simples e eficiente, conforme consta no
referencial tedrico. Através dos dados coletados e analisados, verificaram-se como as agoes de
marketing digital irdo contribuir para o desenvolvimento desta microempresa na regido em
que atua.

Conforme o Capitulo IX das pesquisas dispensadas de registro na plataforma Brasil,
em relacdo ao objetivo de “desenvolver um plano de marketing digital para uma
microempresa de projetos na drea da construgdo civil na cidade de Chapecd” e por se tratar
conforme prevé o Art. 26 do Capitulo IX: S3o dispensadas de apreciacdo, pelo sistema
CEP/Conep, as pesquisas que se enquadrem em algumas situagdes, descritas no inciso IX -
Pesquisas de mercado; XI — Atividade cuja finalidade seja descrever ou analisar o processo
produtivo ou administrativo para fins, exclusivamente de desenvolvimento organizacional
(BRASIL, 2022). Dessa forma, tendo em vista o objetivo de desenvolver um plano de
marketing digital e esse caracterizado como um processo administrativo € dispensado de

tramitar o protocolo de pesquisa no Sistema CEP/Conep.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta o resultado da pesquisa que resultou na elaboragdo do Plano de

Marketing Digital para a empresa em estudo, seguindo as etapas apresentadas anteriormente.

4.1 ANALISE INTERNA E EXTERNA DA EMPRESA

Conforme os dados coletados nas entrevistas semiestruturadas realizadas com os
socios da empresa se obtiveram as informagdes que a empresa surgiu da visdo de um dos
socios a oportunidade de se dispor a adentrar na 4rea de produzir projetos complementares da
engenharia, percebendo a necessidade que o ramo tem de projetos qualificados. Segundo
Marques (2022) empreender por oportunidade é quando o empreendedor identifica alguma
determinada necessidade na sociedade, criando uma demanda para que se tenha uma solugao
em forma de produto ou servico. Sendo que ira empreender de forma mais planejada e
estrategicamente, diferente de quem empreende por necessidade.

A equipe ¢ formada por dois soécios, dois auxiliares no desenvolvimento dos projetos,
e um auxiliar administrativo, os departamentos sao definidos da seguinte forma: um dos
socios faz o comercial e desenvolve projetos, o outro sdcio atua na parte contabil e financeira,
e também desenvolve projetos. J4 os dois auxiliares do desenvolvimento somente
desenvolvem projetos e o auxiliar administrativo assessora o socio 1 no financeiro e contabil.
Os seus principais clientes sdo arquitetos (as), onde buscam sempre novas parcerias em todo o
oeste de Santa Catarina, e pretendem obter parcerias em rede nacional. A seguir € apresentado

o organograma da empresa, que representa como ¢ feita a organizagao dos departamentos.
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Figura 4 - Organograma

Organograma
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PROJETOS

Sociol
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Fonte: elaborado pela autora (2022)

Condizente com as entrevistas realizadas os soOcios visam realizar um trabalho
transparente e de alta qualidade, focando no beneficio do cliente para trazer economia e
facilidade na execugdo do seu projeto. Sendo seu principal objetivo satisfazer o cliente, para
que estes indiquem o trabalho da empresa para outros potenciais clientes. Um dos objetivos
que almejam que consideram um passo bem grande ¢ desenvolver projetos de edificios, que
estdo trabalhando para conquistar espago e atingir objetivo. A empresa tem como
transparéncia, €tica e constante busca por evolucdo como seu pilar para alcangar seus

objetivos. A seguir serd apresentado o portfolio com os servigos que a empresa fornece.
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Figura 5 - Portfolio

PORTFOLIO

PROJETO
ESTRUTURAL PARA
CASAS

PROJETO
HIDROSSANITARIO
PARA CASAS

PROJETO ELETRICO
PARA CASAS

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Até o momento a empresa nao possui espago fisico o que dificulta ndo ter um local
definido para receber seus clientes, € também que os socios ainda exercem trabalhos em
outras empresas, o que na maioria das vezes o periodo noturno ¢ onde desenvolvem os
projetos. O fato dos sécios desenvolverem mais que uma fungdo acaba sobrecarregando e

algumas vezes nao conseguindo focar no desenvolvimento dos projetos.

42 MISSAO, VISAO E VALORES

De acordo com as entrevistas feitas com os soécios, foram observadas as caracteristicas,
quais sao os objetivos da empresa, os seus principios, a sua relevancia no mercado, e
juntamente com os mesmos foram definidos a sua missao, visao e valores da empresa, tendo

em consideracdo o que foi observado e pontuado como fundamental.



42

e Missao: Desenvolver projetos com elevado padrdao de qualidade, visando o
aperfeicoamento constante ¢ a satisfagao do cliente.

e Visdo: Ser uma empresa reconhecida nacionalmente pela exceléncia na oferta
de projetos complementares para a construgao civil até o ano de 2030.

e Valores: Etica, transparéncia, qualidade e exceléncia.

4.3 OBJETIVOS INICIAIS

De acordo com os dados coletados e disponibilizados, foi possivel verificar que no
primeiro ano da empresa que foi em 2020 cla obteve uma receita anual de R$ 32.909,50
possuindo seis clientes, ja no proximo ano 2021 atingiu a receita de R$ 73.494,36 dispondo de
quinze clientes e no ano de 2022 conseguiu uma receita de R$ 130.549,43 com vinte clientes.
Percebe-se que a empresa vem crescendo tendo potencial em suas receitas, ¢ expandindo sua
cartela de clientes, a seguir ¢ apresentado o ticket médio dos trés anos da empresa.

Tabela 2 — Ticket Médio da Empresa
ANO RECEITA N°DE CLIENTES N° DE PROJETOS TICKET MEDIO

2020 | R$ 32.909,50 6 28 RS 1.175,34
2021 | R§ 73.494,36 15 52 RS 1.413,35
2022 | RS 130.549,43 20 76 RS 1.717,76

Fonte: elaborado pela autora (2023)

No que se refere a pés venda de projeto, os socios permanecem disponiveis para
solucionar problemas que podem ocorrer e para qualquer davida que os clientes precisarem de
auxilio. Porém até o momento nao ¢ realizado nenhum modelo de pesquisa de satisfagdo para
medir o nivel que os clientes estdo satisfeitos ou insatisfeitos com a prestagdo de servico da
empresa.

Em concordéncia do que foi entendido com as entrevistas realizadas com os socios da
empresa foram definidos os seguintes objetivos iniciais do negdcio:

e Aumentar a carteira de clientes arquitetos (as) em 90% até¢ dezembro de 2025.
e Aumentar a receita anual para R$ 390.000,00 até dezembro de 2025.
e Alcangar a nota 90 na métrica do NPS (Net Promoter Score) até dezembro de

2025.
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44 DEFINICAO DA PERSONA

De acordo com Siqueira (2022) onde ¢ apresentado que ¢ possivel uma empresa ter
mais que uma persona, foram desenvolvidas duas personas para a empresa em estudo, em
razao de que foi realizada a analise de seus clientes, e percebe-se que o seu principal cliente
sdo arquitetos (as). Entdo para que as estratégias de marketing tracadas alcancem todos os
seus publicos e os seus objetivos se optou pela elaboracdo das seguintes personas: arquiteta 1
onde ja tem uma carreira profissional e a arquiteta 2 onde a mesma estd no inicio da sua vida
profissional.

Figura 6 — Persona 1

Persona 1

*E uma pessoa ativa no seu
instagram, compartilhando
seus projetos e sua vida no
dia a dia. Esta sempre
atenta nas novas
tecnologias, no que esta
acontecendo no mundo.

*Trabalha com projetos
residenciais sofisticados e de
alto padrao.

Frequenta eventos de
arquitetura como, por
exemplo, CASACOR
buscando novidades para

*Tem uma vida agitada, pois
a demanda do seu escritorio

Formada em Arquitetura e
Urbanismo com especializacao em
sua area, possui seu proprio
escritorio.

Personal

Formada em Arquitetura e
Urbanismo com especializacio em
sua area, possui seu proprio
escritorio.

produzir os seus projetos e
manter-se atualizada.

*Um dos seus hobbies é
passar o seu tempo com a
familia /amigos, e aproveita
também para ouvir podcast
dos assuntos que tem
interesse.

sta em uma fase promissora
de sua vida e esta se
empenhando para ter seu
nome reconhecido no ramo
da construgao civil.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

¢ alta e também precisa
liderar a sua equipe, e junto
disso precisa conciliar com
a sua vida pessoal.

Carolina ja tem alguns
parceiros que fornecem
projetos complementares
para os seus projetos, porém
a demanda esta alta e precisa
de mais pessoas que
oferecam esses servigos. Ela
tem claro que esses
profissionais precisam ser
responsaveis, cumpram com
prazos estabelecidos e que
os projetos sejam de alta
qualidade.
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Figura 7 — Persona 2

Persona 2

Ainda nao possui seu
escritorio fisico, realiza
reunido via meet ou quando
necessario presencialmente
busca algum coworking na
cidade.

No momento seus projetos
sdo de residéncias de médio
padrao.

Ama o meio digital, busca
compartilhar no seu
instagram os projetos que ja
desenvolveu, e demonstra
todo o seu amor pela
profissao.

Além de fazer os projetos,
durante o dia trabalha em
um escritorio de arquitetura,
como ainda esta no inicio da
: carreira sabe que
Formada em Arquitetura e
Urbanismo, cursando especializagio trabalhando em um local

em Arquitetura, Construgao e Gestio assim agregaré muito para
de Edificagoes Sustentaveis. Nao ¢
; e oine seu conhecimento.
possui escritorio fisico.

Persona 2

*Esté sempre buscando
profissionais da engenharia
civil onde os dois possam ser
aliados e os dois indicarem
os projetos de cada um. E o
momento de conhecer
pessoas e de adentrar nesse
circulo, e assim crescer na
sua profissdo.

*Nos seus momentos de lazer,
aproveita para sair com as
amigas, e sempre que
possivel adora conhecer
outras cidades para ver
como é arquitetura.

Formada em Arquitetura e
Urbanismo, cursando especializa¢ao
em Arquitetura, Construgao e Gestao
de Edificagoes Sustentaveis. Nao
possui escritorio fisico.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

As personas foram produzidas de acordo com as caracteristicas que o0s sOcios
apresentaram, conforme eles notaram pelos clientes que a empresa ja tem. Dessa forma,
notou-se que havia uma diferenga, que foi representado na persona 1 e 2 que € os clientes que
j& possuem um escritorio € os que ainda ndo possuem, e acompanhado de mais algumas

caracteristicas pessoais.
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4.5 ANALISE DA JORNADA DO CLIENTE

Para Abreu (2020) pela forma em que ele apresenta as etapas que identificam a
jornada do cliente, optou-se em seguir o que ele aplica. Nesse periodo foi aplicada a pesquisa
com o publico alvo, que ¢ arquiteto (a). As questdes foram definidas para identificar as
informacdes necessarias de cada etapa que o autor expde.

Referente a coleta de dados, conforme apresentado, de acordo com o CAU/SC (2023)
na cidade de Chapecod sdo 697 cadastros ativos de arquitetos e arquitetas. Dessa forma o
questionario elaborado possuia 23 perguntas que foram encaminhadas através do WhatsApp
para os clientes que ja havia o contato e por meio do direct do instagram para aqueles que
foram coletados os nomes na lista do CAU que encontrou-se na rede social.

O questionario foi aberto e encaminhado no dia 08/12/2022 e ficou disponivel para
receber respostas até o dia 11/01/2023. Realizou-se o contato via e-mail com o CAU para
verificar a possibilidade de disponibilizar a lista de contatos dessas pessoas que estdo
cadastradas, porém nao houve retorno. Assim foram encaminhados individualmente para o
total de 250 pessoas, sendo 230 dos nomes que estavam na lista ¢ os 20 clientes da empresa.

No primeiro contato somente o retorno de 6 respostas, esse baixo retorno considera-se
que se deve as festividades de final de ano e alguns escritorios ingressarem em férias
coletivas, assim a pesquisadora voltou a contatar os mesmos semanalmente, porém ainda com
dificuldade em receber as respostas, tendo o maior retorno na primeira semana de 2023,
resultando em 22 respostas coletadas, salienta-se que 9 das respostas sdo de clientes da
empresa e 13 sdo dos contatos da lista do CAU.

A seguir sera apresentado o que foi coletado em cada pergunta que havia no
questionario encaminhado. A primeira questao “Para conhecimento, vocé ja ¢ cliente da
empresa em estudo?”. A seguir ¢ apresentado o Grafico 1, que representa as respostas

coletadas.
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Grafico 1 — Numero de participantes da pesquisa que sdo clientes

@ Sim
& Méo

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Foi disposto esta pergunta para mensurar quantos ja sdo consumidores da empresa.
Constate-se que dos respondentes, 9 sdo clientes e 13 ainda nao sdo clientes.

A pergunta nimero 1 do questionario “Como ¢ feita a pesquisa por profissionais que
fornecem esses servigos?”, era possivel assinalar mais que uma opc¢do. A mesma foi
apresentada para verificar como que estes clientes realizam as suas pesquisas por profissionais
desse ramo.

Grafico 2 — Como os profissionais buscam por esse servigo

@ Indicacio de outros arquitetos (as)
& Instagram

& Google

& Linkedin

@ Amigosfamiliares

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Conforme apresenta o Grafico 2, nota-se que ¢ significativo o retorno referente a
indicacdo de outros arquitetos (as), isso representa 22 respostas, ou seja, todos os participantes
buscam a indicagdo de outros arquitetos (as) no momento que esta buscando as empresas que

fornecem esses servigos, € o restante das op¢des nao sdo muito utilizados. O instagram, 4
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pessoas assinalaram, 3 os amigos/familiares, € o google ¢ o linkedIn foram assinalados
respectivamente uma vez cada.

Pergunta nimero 2 “Quais canais de comunicacao frequentemente vocé utiliza?”.
Nesta pergunta o participante poderia selecionar mais que uma opg¢ao, onde o objetivo ¢

verificar qual meio de comunicagdo os clientes mais utilizam. A seguir ¢ apresentado o

grafico que representa os dados coletados.

Grafico 3 — Canais de comunicagao

WhatsApp 20 (90 9%)

Direct do Instagram 10 (45,5%)

E-mail

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Percebe-se que no Grafico 3 o WhatsApp é o meio de comunica¢do mais utilizado
pelos clientes, foram assinalados 20 vezes, posteriormente o instagram com 10 e por ultimo o
e-mail com 4. A inteng@o da pergunta ¢ que a empresa tenha conhecimento de quais meios de
comunicagdo os seus clientes utilizam no seu dia a dia e poder se comunicar melhor com os
mesmos.

Pergunta numero 3 “Quais palavras-chaves vocé utiliza nas pesquisas que vocé
realiza?”. Também nesta pergunta o participante poderia selecionar mais que uma op¢ao, para
assim poder verificar quais delas sdo mais utilizadas e serdo eficientes, para que a empresa
utilize as mesmas estrategicamente nas publicagdes que realizar. A escolha das palavras se

deu através da pesquisa nas publicacdes de alguns arquitetos (as) nas redes sociais.
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Grafico 4 — Palavras - chaves

Projeto estrutural 10 (45,5%)
Projetos residenciais
Projetos elétricos
Projetos hidraulicos

Engenharia

Projeto arquitetdnico

Fonte: elaborado pela autora (2023)

O Gréfico 4 exibe as respostas coletadas, percebe-se que algumas delas se destacam na
utilizagdo das pesquisas realizadas pelos clientes, em primeiro lugar projeto estrutural foi
assinalado 10 vezes, projetos residenciais 8, engenharia 7, projetos hidraulicos 6, projetos
elétricos 5, projeto arquitetonico apenas 1.

Pergunta niimero 4 “O que vocé considera relevante quando pesquisa o instagram de
uma empresa?”. Outra pergunta que o participante poderia selecionar mais que uma opgao,
por ser uma rede social e poder apresentar conteudo da empresa de varias formas.

Grafico 5 — Contetdos considerados relevantes para instagram

Mao utilizo o instagram

Conteddos informativos

Clientes 10 (45,5%)
Destaques
Biografia 8 (36,4%)

Contato

3 (13,6%)

Projetos desenvolvidos 19 (86,4%)

0 <] 10 15 20

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Todos os participantes utilizam o instagram, ninguém assinalou que nao utilizava a
rede social. Percebe-se no Grafico 5 que 19 respondentes assinalaram projetos desenvolvidos,
¢ fundamental a empresa ter os projetos que ja desenvolveram em seu instagram, para que o
cliente visualize quando realiza a busca do perfil da empresa. E também que a empresa

evidencie quem sao seus clientes, pois 10 assinalaram essa alternativa, 8 assinalaram a
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biografia, entdo que a mesma deve estar bem estruturada, a criagdo de conteudos informativos
obteve 7, o contato recebeu 3 e os destaques somente uma pessoa assinalou.

Pergunta niimero 5 “O que mais te prende a atencdo em olhar o perfil de uma empresa
no instagram?”. Esta pergunta tem como intuito apresentar a visibilidade que o instagram traz
para a empresa, como ele prende a atengdo das pessoas se o que for disponibilizado cative o
cliente. Poderia ser selecionado mais que uma opgao.

Grafico 6 — O que prende a atencao no instagram

@ Mo utilizo o instagram
@& Vvideos

Imaagens ilustrativas
@ Stories com frequéncia

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Conforme ¢ apresentado no Grafico 6, todas as opgdes sao bem vistas, porém o que
mais encanta os seus clientes sdo encontrar imagens ilustrativas no seu perfil que foram
assinaladas 9 vezes, essas que podem ser imagens de projetos por exemplo. Em seguida, a
presenca de sfories com frequéncia que 8 respondentes assinalaram, da empresa se manter
ativa compartilhando o dia a dia ou projetos. E os videos aparecem por ultimo com 7 vezes
assinalados, mas que podem ser um aliado em apresentar um projeto.

Pergunta nimero 6 “Vocé acha interessante a empresa compartilhar como ¢ feito os
projetos no instagram, trazendo um conteudo mais técnico?”. Através das respostas apurar se

os clientes gostam de ver esse tipo de conteudo.
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Grafico 7 — Compartilhar produgdo de projetos no instagram

@ Nao utilizo o instagram.
@ Sim.

M&D.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Os clientes quase em sua totalidade, pois 21 dos respondentes assinalaram sim em ter
interesse em poder acompanhar o processo de producdo dos projetos, apenas uma pessoa
assinalou ndo.

Pergunta nimero 7 “Quando vocé estd buscando uma empresa prestadora de servigos
de projetos, o que vocé acha indispensavel ela apresentar para chamar a sua aten¢do?”. Esté
era uma pergunta aberta a respostas, ndo havia opg¢des.

Tabela 3 — O que ¢ indispensavel a empresa apresentar

Frequéncia nas

Respostas
respostas

Projetos desenvolvidos
Portfolio

Prazo de entrega
Experiéncia

Custo

Proposta clara

Credibilidade

Software que a empresa utiliza
Organizagdo

Confianga

Seguranca

Qualidade

Facilidade na comunicagdo
Transparéncia na negociagao
Profissionalismo
Competéncia

Know-how

Solugdo completa
Planejamento

Apresentar diferenciais

I I I I I R I I ISEIS R S F Ny .

Fonte: elaborado pela autora (2023)
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A Tabela 3 apresenta o que os participantes consideram indispensavel, dentre elas teve
duas que se destacam, que sdo a importancia da empresa ter um portfolio apresentando os
seus servicos e de apresentar seus projetos. Sendo que todas as outras varidveis sdo muito
importantes, como cumprir com o prazo estabelecido, que os profissionais da empresa tenham
experiéncia e uma boa comunicagdo, que se tenha um bom custo, transpare¢am confianca e
competéncia. A empresa deve buscar estar afinada neste momento.

Pergunta numero 8 “Vocé acha relevante apresentar os projetos ja executados no feed
do instagram?”. A pretensao dessa pergunta se da em que nivel os clientes consideram
importante a postagem dos projetos no instagram.

Grafico 8 — Projetos no feed do instagram
@ Mo utilizo instagram
@ Discordo totalmente
Discordo
@ Mem concordo e nem discordo

@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Conforme o Grafico 8 apresenta foi utilizado a escala Likert para obter as respostas e
percebe-se que mais da metade que equivale a 15 respondentes concordam totalmente, 6
concordam, e 1 nem concorda e nem discorda com a postagem dos projetos na rede social.
Nota-se que as porcentagens de concordo totalmente e concordo totalizam mais de 95%,
considera-se que os clientes apreciam observar os projetos executados.

Pergunta niumero 9 “Vocé busca referéncias profissionais da empresa em que estdo
conhecendo para fornecer o servigo?”. Foi solicitado que se a resposta fosse sim, os
participantes explicassem como era feito. Todos responderam sim, verificou-se que
normalmente ¢ feito uma qualificacio do fornecedor, outras realizam a pesquisa pelo
instagram, redes sociais, algumas sdao pela indicacdo de outros colegas ou por outros
profissionais que ja trabalharam juntos, a realiza¢do de pesquisas em sites oficiais da empresa,
buscas nos perfis da empresa para verificar projetos ja executados e seus clientes, também por
feedbacks da experiéncia de outras pessoas com o servigo da empresa, pelo acesso ao

portfolio e palavras-chaves utilizadas nas pesquisas.
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Pergunta numero 10 “Vocé€ acha interessante ter nos destaques do instagram o
feedback dos clientes?”. Com essa pergunta estimava-se verificar se os clientes desejam ver
como que foram as experiéncias de outras pessoas que utilizaram do servigo da empresa.

Grafico 9 — Nos destaques do instagram ter feedback de clientes

@ Mao utilizo o instagram.
@ Discordo totalmente
Dizcordo
@ Mem concordo e nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Para esta pergunta também foi utilizada a mesma escala e como no Gréfico 9 apresenta
igualmente 9 pessoas assinalaram que concordam e 9 que nem concordam e nem discordam, e
4 concordam totalmente. Um pouco mais que a metade considera interessante, ¢ a outra
metade se faz indiferente por obter essa informacao nos destaques do perfil da empresa.

Pergunta nimero 11 “Informag¢des como para quais clientes ja foram realizados
projetos, e quantidade de projetos ja realizados, tras mais seguranca para a sua escolha?”. O
quanto essas informagdes na visdo dos clientes ¢ interessante ele obter para tomar a sua
decisao.

Grafico 10 — Informacdes de clientes e quantidade de projetos

@ Discordo totalmente
@ Discordo
Mem concaordo e nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023)
Também foi utilizada a escala e de acordo com o Grafico 10 que representa as

respostas, e nele identifica-se que 12 dos participantes concordam, outros 5 concordam
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totalmente, entdo que consideram interessante a empresa fornecer esses dados. J& 4 deles nem
concordam e nem discordam, para esses essas informacdes sdo indiferentes para sua escolha.
E apenas uma pessoa discorda, considerando que nao se tem relevancia a empresa expor esses
dados.

Pergunta nimero 12 “O que a empresa precisa fazer para ser escolhida por vocé, ao
invés do concorrente?”. Pergunta aberta para respostas, ndo havia op¢des, a fim de que os
clientes apresentem dicas de como a empresa deve se portar ¢ ndo perder o cliente pelo
concorrente. Desse modo sdo apresentadas na Tabela 4 as respostas que foram coletadas.

Tabela 4 — O que a empresa precisa fazer para ser escolhida

Frequéncia das

Respostas
respostas

|

Bom atendimento

Experiéncia

Prazo de entrega

Qualidade

Preco

Solucionar problemas

Apresentar diferenciais

Suprir além das necessidades e expectativas
Ser responsavel

Apresentar detalhes das obras

Conexdo com a equipe

Seguranga

Competéncia

Demonstrar interesse pelo projeto
Esclarecer duvidas

Ser profissional

Transparéncia

Apresentar valor no servico que sera prestado

(S e SN T I S I S ey ey e O FUS N EUS T FUS N EUS N RV

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Destaca-se entre elas o bom atendimento, a experiéncia dos profissionais que
produzem os projetos, o preco, a disposi¢ao de auxiliar a solucionar problemas, o prazo de
entrega, de fornecer um servigco de qualidade. Sao fatores importantes que a empresa deve
cuidar para ndo cometer erros nestes momentos.

Pergunta numero 13 “O que ¢ indispensavel 4 empresa oferecer para que vocé a
considere?”. A pergunta era aberta, e obtiveram-se as seguintes respostas, a empresa deve

apresentar qualidade e comprometimento, esta deve estar qualificada para fornecer o servigo,
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além de apresentar um orcamento com um bom valor, expressar que permanecera disponivel
para prestar auxilio ap6s a entrega do projeto, ter agilidade ¢ um bom atendimento, em
momentos que se fazer necessario contribuir para a solugdo de problemas. Expor que a
empresa tem um planejamento para a produgdo dos projetos, também busca ter parcerias com
os escritorios realizando indicagdes e indispensavelmente a utilizagdo da tecnologia Building
Information Modeling (BIM).

Pergunta nimero 14 “Que tipos de opgdes de pagamento agregariam para a tomada de
decisdao?”. Foi disposta essa pergunta no questionario, com o fim de investigar quais as
condi¢des de pagamentos que os clientes preferem. E dessa forma a grande maioria respondeu
que o pagamento depende muito do cliente, pois quem efetiva o pagamento para a empresa
prestadora do servigo de projeto € o cliente final em alguns casos. Outros sugeriram algumas
opgdes como boleto, PIX e o cartdo de crédito. Verificou-se também a sugestdo de
parcelamento, onde os clientes realizam o pagamento conforme a empresa vai entregando as
etapas até a entrega final.

Pergunta niumero 15 “Vocé considera importante que a empresa fornecga os projetos ja
impressos?”. Com esse questionamento busca-se analisar se fornecer os projetos impressos
seja um diferencial.

Grafico 11 — Fornecer os projetos impressos

@ Discordo totalmente
@ Discordo

Mem concordo e nem discordo
@ Concordo

__,‘ @ Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Observa-se no Grafico 11, que 10 pessoas assinalaram que concordam, 7 nem
concordam e nem discordam, 3 discordam, 1 pessoa discorda totalmente e 1 concorda
totalmente. Em maior parte considera-se importante fornecer os projetos impressos, porém
também ¢ representativo as pessoas que acham indiferentes se a empresa ird fornecer ou nao.

Pergunta nimero 16 “Fornecer visitas técnicas gratuitas para a execu¢do do projeto ¢
um diferencial?”. A apresentacdo dessa pergunta investiga o quanto fornecer visitas técnicas

gratuitas pode ser uma vantagem que a empresa ofereca e agregue na sua tomada de decisdo.
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Grafico 12 — Visitas técnicas como um diferencial

@ Discordo totalmente
@ Discordo
Mem concordo e nem discordo
& Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Nota-se que 9 pessoas concordam, 5 discordam, 3 concordam totalmente, 3 nem
concordam e nem discordam e 2 pessoas discordam totalmente. Aproximadamente da metade
das respostas concordam com esse diferencial, porém a outra metade esta fragmentada com os
que discordam, nem concordam e nem discordam, € com os que concordam totalmente e
discordam totalmente. Apresentando-se sim como um diferencial para a maioria dos seus
clientes.

Pergunta niamero 17 “O que ¢ decisivo para vocé fechar a prestagdo de servigo com a
empresa de projetos?”. Tem como objetivo estimular os clientes apresentarem informagdes
importantes que sao decisivas no momento de contratar a empresa.

Tabela 5 — O que € decisivo para fechar a prestagao de servigo

Frequéncia das
respostas

Atendimento 5

Custo

Portfolio

Experiéncia

Agilidade

Qualidade dos projetos ja desenvolvidos

Confianga

Qualificacdo da empresa

Alinhamento entre as pessoas envolvidas

Indicagdo

Comprometimento

Seguranca

Confianga

Prazo de entrega

Demonstrar interesse pelo projeto

Utilizar a ferramenta BIM

Valor agregado ao servico

Respostas

—_— == == == === =W W] W]

Fonte: elaborado pela autora (2023)
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Na Tabela 5 ¢ apresentado as respostas que os participantes consideram importante a
empresa ser e fazer para que ele decida comprar com a empresa. A empresa selecionada
precisa ter um bom atendimento, experiéncia e agilidade, o preco ser justo com o que sera
fornecido e ter um portfolio, como principais elementos a serem cuidados neste momento.

Pergunta nimero 18 “Em relagdo a eventos promovidos pela empresa, vocé teria
interesse em participar?”. Como maneira de perceber se os clientes apreciariam participar de
eventos que a empresa promovesse, em razao de manter um bom relacionamento.

Grafico 13 — Interesse em participar de eventos promovidos pela empresa

@ Sim
@ Nio

Fonte: elaborado pela autora (2023)

No que representa o Grafico 13, observa-se que 20 pessoas gostariam de participar,
quanto somente duas pessoas ndo teriam interesse. Seria interessante a empresa promover
eventos proporcionando momentos de convivéncia e de bom relacionamento

Pergunta numero 19 “Classifique por ordem de preferéncia o que vocé acha
interessante uma empresa usar de estratégia. Sendo 1 o que vocé acha mais importante € 5 o
menos relevante”. Através das estratégias sugeridas verificar quais delas sdo as mais bem

vistas pelos seus clientes, para utilizar nas suas ag¢des posteriormente.
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Tabela 6 — Respostas para a classificacdo de preferéncia (1 a 5) referente a pergunta 19

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Observa-se na Tabela 6 o que cada pontuacao recebeu nas respostas, e percebe-se que
a pesquisa de satisfacdo e o desconto para cada dez projetos receberam a pontuagdo maior, na
visdo do que os clientes consideram mais importantes e dessa forma se destacam entre as
outras. Em seguida a entrega de mimos no aniversario e final de ano, brindes e encaminhar
cartdes no e-mail ou WhatsApp. A empresa pode optar em utilizar algumas dessas estratégias
em diferentes ocasides.

Pergunta nimero 20, “Das estratégias listadas na questdo anterior, tem alguma outra
que vocé sugeria para a empresa?”. Através dessa pergunta estimular que os clientes fornegcam
outras estratégias que ndo estavam nas opc¢oes da pergunta anterior, e poder assim contribuir

nas estratégias que a empresa adotar. A seguir as respostas coletadas representadas no Quadro
1.
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Quadro 1 — Estratégias sugeridas pelos participantes

Programa de fidelidade com escritorios de arquitetura.

Tratar o cliente como se fosse o tnico. Fazé-lo ndo ter contratado
apenas um servico, mas sim uma experiéncia boa. O cliente ficando
satisfeito ¢ a melhor propaganda.

Descontos especiais para profissionais parceiros.

Workshop.

Servicos de acessoria em questdes burocraticas.

Apresentar cronograma de execucdo através de plataformas digitais.
Apresentar o dia a dia da empresa e quais servigos prestam.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Constata-se que a grande maioria dos respondentes ndo contribuiram com novas
estratégias, as contribuicdes daqueles que responderam sdo relevantes e a empresa deve
analisar quais sdo possiveis de aplicar.

Pergunta numero 21 “Qual conselho vocé daria para uma empresa conquistar um
cliente?”. Mediante a essa pergunta os respondentes forneceram orienta¢cdes do que a empresa
deve fazer para conquista-lo como cliente. Aconselham que a empresa tenha uma equipe
qualificada ¢ a mesma deve sempre atender com exceléncia, superando as expectativas do
cliente. Ser honesto, ter agilidade e flexibilidade, e acima de tudo cumprir com os prazos
estabelecidos. Identificar o perfil de cada cliente para assim fornecer um atendimento
personalizado. Cooperar para solucionar problemas que possam surgir apos a entrega do
servico, ndo deixar o cliente desamparado. Dispor de um bom atendimento, de um bom preco
e fornecer um servico de qualidade. Nao esquecer de investir no pds-venda dos projetos e
manter um bom relacionamento com o seu cliente.

Pergunta ntimero 22 “Que tipo de experiéncia vocé busca em um poOs-venda de
projeto?”. Por intermédio dessa pergunta identificar o que o cliente espera que ocorra em um
pés-venda de projeto. Neste momento os participantes recomendam que a empresa que
desenvolveu os projetos esteja disponivel para esclarecer qualquer duvida que surgir durante a
execu¢do da obra, e que o retorno seja rapido. Manter a relagdo ativa com uma boa
comunicacdo sentir-se satisfeito por ter realmente feito a melhor escolha. Realizar a entrega
de algum brinde pode agregar no nivel de satisfagcdo do cliente. A empresa contratada busque
contato com o cliente, para verificar se tudo ocorreu como planejado ou se precisa ajuda para

solucionar algum problema, ou prestar suporte nas questdes burocraticas. No grande geral
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satisfazer o cliente, em que seja gratificante para ele ter a empresa como parceira e indicar
para colegas de profissdo. Desfrutar de realmente um aliado e ndo um causador de problemas.

Pergunta numero 23 “Como vocé gostaria de manter contato com a empresa?”. Por
meio dessa pergunta identificar a melhor maneira de manter contato com o cliente sem ser
impertinente. Na maioria das respostas, gostariam de manter contato pelo WhatsApp,
posteriormente pelo instagram e seguidamente pelo e-mail, visitas e eventos.

Com as respostas coletadas ¢ possivel agora identificar com a teoria a jornada do
cliente da empresa, ou seja, apresentar em cada etapa o que o cliente necessita e quais agoes a
empresa deve realizar para que atenda as necessidades dos clientes na etapa. Em seguida sera

apresentada a Figura 8 representando como ficou o da empresa.
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Figura 8 — Jornada do Cliente

Jornada do cliente

O que os clientes necessitam:

* O cliente busca indicacdo de outros
arquitetos (as).

* Usa o WhatsApp para comunicacdo.

» As palavras-chaves que mais utilizam
nas pesquisas: projeto estrutural,
projetos residenciais e engenharia.

« Buscam olhar o instagram para ver os
projetos ja desenvolvidos. E quais sdo
os clientes da empresa. Desejam
encontrar imagens ilustrativas e
frequéncia na postagem dos stories.

&

Aprendizado
e Descoberta

Efetua a busca de referéncias
profissionais, por meio das redes
sociais, outros profissionais que ja
trabalharam junto.

Buscam olhar se tem feedback dos
clientes nas redes sociais.

A empresa deve-se apresentar
qualificada para o servico.
Negociacdo de preco e prazo de
entrega.

Consideracgao
da Solugao

O pagamento depende do que o
cliente necessita.

Prefere-se que o prestador do servigo
forneca os projetos jd impressos.
Acompanhamento da execucdo do
projeto. .
Prazo de entrega, qualificagdo da

empresa, atendimento personalizado Decisao da
e orcamento. C
Qualidade nos projetos desenvolvidos. ompra

Programa de fidelidade.

Ter uma boa experiéncia.

Assessoria para questdes burocrdticas.
Cumprir com prazo estabelecido.
Ter uma boa comunicagdo entre o
engenheiro e arquiteto.

Flexibilidade e agilidade.

Néo tenha retrabalho com o projeto
feito.

Acompanhamento do servico. Mantend
contato para que se necessdrio seja
solucionado o problema.

Pon
| .

Fidelizacao

O que a empresa deve fazer:

« Postar projetos jd realizados no feed
do instagram, utilizando palavras-
chaves.

Mostrar no dia a dia o processo de
fazer um projeto nos stories do
instagram.

Produzir conteldos que transpareca
credibilidade, seguranca e qualidade
no servico prestado.

» Apresentar os clientes da empresa
através das publicacdes.

» Apresentar um portfélio no
instagram.

» Ter em seus destaques feedbacks dos
clientes.

« Ter uma boa comunicac¢do.

« Oferecer uma experiéncia positiva ao
cliente.

» Apresentar os diferencias que a
empresa tém.

« Expor que utiliza a ferramenta BIM.

Flexibilidade com o pagamento.
Apresentar os projetos realizados.
Ter uma boa comunicagéo.
Fornecer visitas técnicas gratuitas
durante a execuc¢do da obra.
Conceder os projetos impressos.
Ter um prazo de entrega justo.
Efetuar uma reunido presencial para
transmitir ao cliente que ele estd
fazendo a melhor escolha.

Estar disponivel para solucionar
duvidas.

Proporcionar eventos onde os arquitetos
(as) participem, para interac@o entre as
empresas.

Realizar pesquisa de satisfacdo pds-venda.
Entregar brindes em momentos especiais.
E encaminhar cartdes via e-mail/whatsapp.
Elaborar um plano de fidelidade.

Estar a disposicdo apdés a entrega do
projeto para solucionar possiveis
problemas

Ter agilidade e proporcionar uma étima
experiéncia ao cliente.

Fonte: elaborado pela autora (2023)
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Conforme apresentado na Figura 8 da jornada do cliente, foi observado na coleta de
dados e apresentado como o cliente se comporta em cada etapa (aprendizado e descoberta,
consideragao da solugdo, decisdo da compra e fidelizagdo), e de acordo com o comportamento
do cliente 0o que a empresa deve fazer em cada etapa para que assim cumpra com 0 que o

cliente deseja encontrar ou como ele espera que a empresa se desenvolva nas etapas.

4.6 ANALISE SWOT

Na coleta de dados realizada através da entrevista com os socios, foi possivel observar
suas forgas e fraquezas, e podemos verificar quais varidveis seriam suas ameagas € 0 que a
empresa teria de oportunidades, para assim podemos desenvolver a analise SWOT. Entdo a
seguir como ficaram os quadrantes da empresa:

Quadro 2 — Analise SWOT

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Experiéncia com a plataforma BIM Néo possui estrutura fisica

Profissionais proativos Néo possui estruturagio dos processos
Comunicacio assertiva Nio estar presente no digital regularmente
Entregas nos prazos estabelecidos Falta de capital dos socios

Projetos de alta qualidade Marca ainda nfo reconhecida no mercado
Precos competitivos Sobrecarga da equipe

Apgilidade Falta de organizagio e planejamento
Relacionamentos estratégicos Necessidade de ampliar o conhecimento técnico
Atendimento personalizado

Expansdo da carteira de clientes Retracio da economia

Aumento do poder aquisitivo do consumidor Nowos concorrentes

Demandas crescentes Mudancas em leis e parametros regulamentadores
Aperfeicoamento do conhecimento da plataforma BIM

Campanhas digitais de marketing

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Depois de formado os quadrantes, se fez necessario uma categorizagdo para essas
variaveis, para isso foi estipulado que 1 (pouco importante), 2 (importante) e 4 (muito
importante). Neste momento de categorizar, os sOcios participaram para que as variaveis
recebessem o valor correto. Para isso as varidveis foram enumeradas para melhor visualizagao
na tabela. Desta forma, realizada a categorizagdo foi possivel preparar a matriz com a devida

pontuacdo conforme na Tabela 7 a seguir.
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Tabela 7 — Cruzamento das variaveis

4 2 2 2 2| SOMA 2 2 1| SOMA
4 8 B B 3] B 32 6 B 3 17
2 & 4 4 4 4 22 4 4 3 11
4 8 & & & & 32 & & =] 17
4 8 6 6 6 6 32 6 6 =] 17
4 8 ] ] 6 ] 32 6 ] 3 17
2 3] 4 4 4 4 22 4 4 3 13
2 & 4 4 4 4 22 4 4 3 13
2 & 4 4 4 4 22 4 4 =] 13
4 8 6 6 6 6 32 6 6 =] 17
64 46 46 46 46 248 46 46 43 135
4 2 2 2 2 2 2 1

1 3 3 3 3 3 17 3 3 2 8

2 & 4 4 4 4 22 4 4 3 11

2 & 4 4 4 4 22 4 4 3 11

1 =] 3 3 3 3 17 3 3 2 8

4 8 ] ] 6 ] 32 6 ] 3 17
4 8 B B 3] B 32 6 B 3 17
4 8 & & & & 32 & & 3 17

2 & 4 4 4 4 22 4 4 =] 13
52 36 36 36 36 196 36 36 30 102

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Conforme apresentado, os nimeros que estdo em cinza sdo as variaveis que foram
enumeradas (pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades), os nimeros em azul sao
os valores que a varidvel recebeu na categorizacdo, € os numeros em lilds sdo as pontuacdes
que cada quadrante fez. Dessa maneira, pode-se observar que o quadrante que somou a maior
pontuacdo foi pontos fortes com as oportunidades, entdo que a empresa precisa usar os seus
pontos fortes para aproveitar o maximo possivel todas as oportunidades.

Analisando os cruzamentos dos pontos fortes com as oportunidades, o ponto forte
experiéncia com a plataforma BIM e a oportunidade expansdo da carteira de clientes estdo
indiscutivelmente ligados, pois a plataforma BIM ¢ um diferencial pela forma que pode ser
apresentado os projetos e as informagdes importantes que ele fornece, entdo que para atrair
clientes ¢ essencial. Seguindo o mesmo ponto forte com a oportunidade aperfeicoamento do
conhecimento da plataforma BIM, também estdo ligados por serem a mesma plataforma e
buscar se aperfeigoar cada vez mais ¢ muito relevante. Continuando do mesmo ponto, mas
agora com a oportunidade campanhas digitais de marketing, pode ser significativo pelo
motivo de mostrar para seus clientes que a empresa trabalha com essa plataforma, e assim

podendo conquistar mais clientes.
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Avangando para o proximo ponto forte profissionais proativos com a oportunidade
expansdo da carteira de clientes, ¢ interessante visto que para os clientes ¢ importante que os
profissionais das empresas sejam proativos, ¢ estar a frente de qualquer problema, ter senso de
prontidao e urgéncia. Prosseguindo para a proxima oportunidade que € o aperfeicoamento da
plataforma BIM, também esta relacionado devido a esta plataforma oferecer informagdes que
outras plataformas nao oferecem e assim evitando problemas futuros.

Referente ao ponto forte comunicagdo assertiva com a oportunidade expansao da
carteira de clientes, esta associado por ser valoroso que os profissionais das empresas saibam
expressar suas opinides de maneira simples e que todos entendam. Logo a oportunidade
campanhas digitais de marketing, ¢ indispensavel que as campanhas feitas sejam assertivas,
para isso € necessario conhecer o seu publico e 0 mercado em que estdo inseridos.

No que se refere o ponto forte entregas nos prazos estabelecidos com a oportunidade
expansdo da carteira de clientes, ¢ fundamental que as empresas cumpram com o que
prometem alguns dos seus possiveis clientes antes de contratar os seus servigos buscard
referéncias com outras empresas que ja trabalharam com a empresa, e 0s pontos negativos
nesse momento podem acarretar em ndo conseguir este cliente.

Posteriormente temos o ponto forte projetos de alta qualidade com a oportunidade
expansdao da carteira de clientes, fornecer projetos com maior detalhamento, melhores
visualiza¢Oes e uma abundante quantidade de informacdes, sdo essenciais para conquistar um
cliente. No que se referem a oportunidade demandas crescentes, ¢ um diferencial, uma vez
que o projeto bem elaborado estard nas referéncias dos clientes que ja usufruiram do seu
servico e indicara para outras pessoas. Ja a oportunidade aperfeicoamento do conhecimento da
plataforma BIM, estd diretamente ligada por ela oferecer todas essas informagdes e
referéncias que um projeto de alta qualidade precisa ter. Em relagdo a oportunidade
campanhas digitais de marketing, ¢ interessante mostrar como ¢ feito os projetos e suas
especificagdes, apresentar projetos ja realizados, assim a empresa também obtém
credibilidade.

Agora partindo do ponto forte precos competitivos com a oportunidade expansdo da
carteira de clientes, ¢ fundamental as empresas que estdo no inicio buscar ter pregos para
competir com 0s seus concorrentes, neste momento € possivel absorver novos clientes. Com a
oportunidade aumento do poder aquisitivo do consumidor, ¢ relevante também porque nesse
momento o cliente ird buscar investir e buscar as melhores condigdes para aplicar o seu
dinheiro. Também se discorre da mesma forma com a oportunidade de demandas crescentes,

que os clientes irdo buscar o que mais atrairem eles e estiver de acordo com o seu or¢amento.
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Ja a oportunidade campanhas digitais de marketing ira apresentar os projetos desenvolvidos,
promovendo que os projetos sdo de qualidade e com precos atrativos.

O ponto forte agilidade com a oportunidade expansdo da carteira de clientes ird
mostrar que a empresa busca solucionar problemas rapidamente e que estd de prontidao a
qualquer momento. No que se referem a oportunidade demandas crescentes, a empresa
buscard fornecer projetos de qualidade, mas de forma 4agil, assim podendo atender a demanda
ofertada.

No que esta relacionado ao ponto forte relacionamentos estratégicos com a
oportunidade expansdo da carteira de clientes e demandas crescentes, estdo diretamente
ligados em razdo de que estar no meio de pessoas do mesmo ramo geram indicagoes,
conhecem pessoas novas € assim os clientes conhecem os seus servigos, por esse motivo €
importante estar em eventos do seu ramo para ampliar a sua rede de contatos.

Para finalizar os pontos fortes temos o atendimento personalizado com as
oportunidades expansdo da carteira de clientes, demandas crescentes e campanhas digitais de
marketing, é preciso e também um diferencial a empresa que conhece o seu cliente e se dedica
em atender as suas necessidades e superar suas expectativas, para que seus possiveis clientes
conhegam a sua empresa também por esse ponto positivo. As campanhas de marketing podem
apresentar a empresa que esta sempre disponivel para sanar possiveis duvidas e solucionar
problemas, e também porque cada projeto ¢ Unico, tem suas peculiaridades, e sdo
desenvolvidos exclusivamente.

Conforme Oliveira (2007) apresenta, percebe-se o quadrante com cruzamento de
pontos fortes e oportunidades com maior pontuacdo, isto aponta que a empresa estd em
desenvolvimento. Para isso algumas estratégias sdo sugeridas como desenvolvimento do
servico em outros segmentos de mercado, desenvolver os seus produtos ou servigos
carregando novas caracteristicas e melhor qualidade. E importante a empresa procurar ter uma
sinergia com as demais empresas, para desenvolver parcerias estratégicas, podendo ser
adotadas estratégias que auxiliem tanto no desenvolvimento financeiro quanto no

desenvolvimento das capacidades.
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47 ANALISE COMPETITIVA DO MERCADO

De acordo com os socios, existem potenciais concorrentes. Para preservar os nomes
das empresas serdo nomeados como: concorrente 1, concorrente 2 e concorrente 3. A seguir
serd apresentado os concorrentes, sendo cada um com as suas particularidades.

O primeiro concorrente sediado em Chapecd — SC foi criada no ano de 2015 e fornece
0s projetos arquitetonicos e os projetos complementares. Na primeira busca que foi feita ja se
encontra um instagram e facebook bem alinhado, com ag¢des diarias. Além de trazer projetos,
mostram como estd o andamento da obra, apresentam conteudos técnicos com ideias para seus
clientes, utilizam hashtags nas suas publicagdes. Tiveram sua primeira publicacdo em Junho
de 2016 e contam com mais de 3.000 seguidores. No seu perfil do instagram se consegue
identificar os servigos ofertados, contato, e também ha um link onde direciona para acessar
uma playlist do Spotify (nomeado para criar e inspirar) e também para acessar o site da
empresa, onde ¢ apresentada a equipe, clientes, projetos, a historia da empresa, um blog
mostrando as tendéncias da arquitetura. No entanto, esse site estd mais direcionado a
arquitetura e ndo a engenharia.

O segundo concorrente foi fundado em Dezembro de 2006 e sediado em Chapeco —
SC, fornece os projetos complementares e utilizam a plataforma BIM. No instagram
apresentam alguns projetos, e exibem alguns contetidos mais técnicos. Tem um pouco mais de
2.500 seguidores, € possivel verificar os servigos ofertados, link para contato no WhatsApp, o
site apresenta o portfolio, missdo, visdo e valores, e a historia da empresa. A interacao na rede
social pode se considerar boa, mas com muito a melhorar.

O terceiro concorrente também de Chapeco — SC fornece projetos complementares,
utilizam a ferramenta BIM. No seu instagram ¢é possivel identificar alguns projetos, possuem
um pouco mais de 500 seguidores, ao acessar o link da bio tem uma breve apresentagcdo da
empresa, com missdo, visdo e valores e também o contato. Percebe-se também que ndo sdo
ativos na rede social e o engajamento € baixo.

No que se refere a empresa em estudo, no seu instagram ela conta com 551
seguidores, tem alguns projetos que foram desenvolvidos, percebe-se que as postagens sdo
bem organizadas, porém ndo tem uma regularidade na presenca da rede social. Nota-se que o
engajamento com as pessoas € baixo, pois ha poucos comentarios, poucas curtidas nas
publica¢des. Nao procuram inovar nas suas postagens, compartilhar conteudos diferentes a

ndo serem projetos desenvolvidos. As unicas informacdes que se encontra institucionalmente
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¢ o nome dos sdcios, os projetos que produzem e o contato dos profissionais. A empresa
utiliza somente o WhatsApp e o Instagram, ndo possuem nenhum site para divulgar
informacdes institucionais e o portfolio da empresa.

Para melhor visualizacao de qual ¢ o posicionamento de cada concorrente referente a
empresa em estudo, construiu-se o grafico a seguir:

Grafico 14 — Posicionamento das empresas concorrentes em relagdo a empresa em estudo

T o Alto (Posigdo em
Anallse Competltlva relagao ao yercado]

A
PR—
-
X
Baixo Alto
(Posicionamento ¢ » (Posici to no
no instagram) instagram)
@ Legenda
I . Empresa em estudo
Concorrente 1
(M Concorrente 2
v O/
Baixo (Posi¢cdo em Concorrente 3

relagédo ao mercado)

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Para a construcdo do grafico o eixo X recebeu a varidvel de alto e baixo
posicionamento no instagram, ja o eixo Y recebeu a variavel alta e baixa posi¢do em relagao
ao mercado. Observa-se que a empresa em estudo se encontra em baixo posicionamento no
instagram € 0 mesmo ocorre com a posi¢ao em relagdo ao mercado. O que se parece muito
com o concorrente 3, onde os dois estdo similares nas suas posi¢des. O concorrente 2 percebe-
se que nas duas varidveis estd mediano, e o concorrente 1 ¢ o que mais se destaca, tem um

nivel alto de posicionamento no instagram € na posicao em relacdo ao mercado.

4.8 METAS DA EMPRESA

As metas da empresa necessitam estar relacionadas com os seus objetivos iniciais,
conforme foi definido no inicio deste capitulo. As mesmas serdo estipuladas para o prazo de

trés anos (2023, 2024 e 2025) de acordo com os objetivos tracados como todos foram
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estabelecidos para dezembro de 2025, aonde buscam nesse periodo de tempo atingir os

objetivos propostos. A seguir serdo apresentadas as metas estabelecidas com colaboracdo dos

socios para cada objetivo da empresa.

Quadro 3 — Metas da Empresa

METAS PARA ATINGIR OS OBJETIVOS DA EMPRESA

Objetivos
Aumentar a carteira de
clientes arquitetos (as)

em 90% até dezembro de
2025. De 20 clientes para
38 clientes.

Meta 2023

Aumentar em 30 % a
cartela de clientes. 6
clientes novos.

Meta 2024

Aumentar em 30 % a
cartela de clientes. 6
clientes novos.

Meta 2025

Aumentar em 30 % a
cartela de clientes. 6
clientes novos.

Aumentar a receita anual
para RS 390.000,00 até
dezembro de 2025.

Atingir a receita anual de
R$ 205.549,43

Atingir a receita anual
de R$ 295.549,43

Atingir a receita anual de
R$ 390.000,00.

Alcancar a nota 90 na
métrica do NPS (Net
Promoter Score) até

Alcancar a nota 70 no
NPS.

Alcangar a nota 80 no
NPS.

Alcancar a nota 90 no
NPS.

dezembro de 2025.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

O Quadro 3 representa as metas estipuladas para que a empresa alcance os objetivos
estratégicos, foram definidas em conformidade com o que a empresa dispde, quanto a cartela
de clientes atual da empresa se refere a 20 clientes, ¢ indicado que no decorrer do periodo ela
desfrute de 6 novos clientes por ano, para atingir a meta de 38 clientes no final do ano de
2025. A receita também foi determinada com base nas receitas dos anos anteriores € como se
deu o crescimento de um ano para o outro, estabelecendo um crescimento gradativo para cada
ano, a seguir ¢ apresentado o ticket médio previsto para as receitas estipuladas, sendo
considerados em média 4 projetos por cliente de acordo com dados dos anos anteriores.

Tabela 8 — Ticket Médio Previsto

DIO PARA OS ANOS D | (24 |
ANO RECEITA CLIENTES | N° DE PROJETOS | TICKET MEDIO
2023 | R$  205.549,43 26 104 RS 1.976,44
2024 | R$  295.549,43 32 128 RS 2.308,98
2025 | RS  390.000,00 38 152 RS 2.565,79

Fonte: elaborado pela autora (2023)
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No que tange o objetivo de alcangar a nota 90 no NPS, da mesma forma foi definido
que progressivamente a empresa evolua na satisfacdo dos clientes, consequentemente

atribuam uma melhor nota.

49 PLANO DE ACAO

Para elabora¢do do plano de acdo foram estabelecidos objetivos para o marketing
digital juntamente com os socios. As agdes construidas estdo de acordo com os objetivos do
marketing digital e possibilitando que sejam alcancados os objetivos no primeiro ano do
plano, dessa forma a seguir a apresentacao dos objetivos do marketing digital:

e Potencializar o posicionamento da empresa no Instagram.
e Atragdo de novos clientes pelo Instagram.

O plano de acdo de marketing digital ¢ fundamental para a empresa, pois nele contém
informag¢des muito importantes, como quais agdes serdo tomadas, serd definido o cronograma
para ser executado, o orcamento necessario para cada agdo, como cada agdo devera acontecer.
Dessa forma, apos toda a analise feita, ele precisa estar de acordo com os objetivos da
empresa, entdo que as estratégias devam fazer sentido para a empresa. Para que seja
produzido o plano de a¢do foi utilizada a ferramenta SW2H, conforme Paula (2015) ¢ possivel
fazer um checklist das atividades, prazos, dos responsaveis que devem ser desenvolvidas.

Optou-se juntamente com os socios em estabelecer o foco das agdes nas seguintes
redes sociais: Instagram, WhatsApp, e-mail. Em razdo da capacidade de execugdo da empresa,
j& que os funciondrios da empresa que executardo as acdes em conjunto com os socios, da
disponibilidade limitada de investimento dos socios, € também pelo fato que seus clientes
utilizam essas redes sociais.

Portanto no momento da escolha de cada agdo ou estratégia, serdo respondidas todas
as perguntas que contemplam a ferramenta SW2H: o que serd feito, por que sera feito, por
quem sera feito, onde serd feito, quando sera feito, como serd feito e quanto vai custar.
Mantendo assim um plano claro, organizado e eficiente, ¢ necessario para que a empresa
tenha sucesso, que ela tenha objetivos, sem eles a empresa fica sem dire¢do. Na figura 9 sera

apresentado o plano de acdo criado pensado nos objetivos da empresa:
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Figura 9 — Plano de Ac¢do para o Marketing Digital

OBJETIVOS DO MARKETING DIGITA

Potencializar o posicionamento da empresa no instagram.
Atracgdo de novos clientes pelo instagram.

Metas 2023 Metas 2024 Metas 2025
e Aumentar em 30 % a cartela de = Aumentar em 30 % a cartela de e Aumentar em 30 % a cartela de
clientes. 6 clientes novos. clientes. 6 clientes novos. clientes. 6 clientes novos.
e Atingir a receita anual de R$ = Atingir o receita anual de R$ e Atingir a receita anual de R$
205.549,43 295.549,43 390.000,00
« Alcancar a nota 70 no NPS. « Alcancar a nota 80 no NPS. = Alcancar a nota 90 no NPS.
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Fonte: elaborado pela autora (2023)
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No que se refere as acdes de realizar postagens de projetos desenvolvidos, criagdo de
conteudo técnico/informativo e também de contetdo institucional, producdo de stories,
utilizacdo do e-mail marketing, padronizagdo do atendimento, realizacdo de sorteios no
instagram, disposi¢ao do portfélio digital no instagram, todas essas a¢des tem como sentido
atribuir para que sejam conquistados novos clientes e também que a empresa mantenha um
bom relacionamento com os seus clientes, dessa forma contribuindo para que sejam
alcancados os objetivos do marketing digital de potencializar o posicionamento da empresa no
instagram, atracao de novos clientes pelo instagram, e também os objetivos do negocio de
aumentar a cartela de clientes e consequentemente aumentar a receita da empresa. Quanto a
acao de pesquisa de satisfacdo se refere a aplicar a pesquisa a cada entrega de projeto para
verificar a nota que a empresa esta recebendo de seus clientes e assim analisar o nivel de
satisfacdo dos clientes para que seja alcancado o objetivo da empresa de até dezembro de
2025 obter a nota 90 no NPS.

Com o plano de agdo elaborado, cabe a empresa fazer com que seja colocado em
pratica o que foi definido, e acompanhar como estd no cronograma, monitorando os
resultados. Dessa maneira a mesma consegue fazer um acompanhamento e também observar
quais foram os retornos de cada acdo se foram positivas ou negativas, ¢ se necessario realizar
ajustes. As estratégias foram estabelecidas de acordo com os objetivos da empresa, da coleta
de dados realizadas e também em conformidade com a realidade da empresa. Destaca-se que
o plano de acdo desenvolvido € para o primeiro ano (2023), para os anos posteriores devera
ser construido novamente, baseando-se na nova realidade da empresa apos a aplicagdo desse

plano.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao referir-se ao assunto Marketing Digital, a internet tem conteudo em abundancia,
visto que ¢ algo da atualidade, no que se refere também a desenvolvimento de um plano de
marketing digital tem diversos conteudos, porém o que mais se encontra de trabalhos
executados sdo planos de marketing, ndo direcionado o foco para o digital. No referencial
teorico podemos observar que no mundo de hoje que vivemos ¢ fundamental as empresas
estarem no meio digital, tudo gira em redor da internet, uma empresa que nao esta presente
digitalmente, pode ser uma empresa que ndo seja visto por potenciais clientes. A coleta de
dados realizou-se através do questiondrio online produzido, o mesmo foi encaminhado
somente para arquitetos (as) da cidade de Chapeco, onde foram obtidas 22 respostas.

No que diz respeito aos objetivos especificos, todos foram atendidos. Primeiramente
se estipulou elucidar os objetivos do negocio, onde foram definidos no topico objetivos
iniciais da empresa. Em seguida, foram definidas as personas da empresa, de acordo com a
entrevista feita com os sdécios. Logo apds encaminhou-se para mapear a jornada do cliente,
neste momento que foi aplicado o questiondrio para as suas personas, apontar como agem nho
aprendizado e descoberta, na consideracao da solugdo, decisao da compra e fidelizagdo, assim
permitindo identificar e discorrer como acontece a jornada do cliente para essa empresa.

Seguindo, desenvolveu-se a andlise SWOT, apontando juntamente com a colaboragdo
dos sécios os pontos fortes e fracos, as oportunidades e as ameagas. A partir da analise feita,
foi possivel identificar em qual quadrante a empresa se encontrava, e assim sugerir algumas
possiveis estratégias que a empresa pode adotar. Também se realizou a analise competitiva da
empresa, caracterizando os trés principais concorrentes. Apos isso, foram definidas as metas
do negodcio, em concordiancia com os objetivos da empresa, foram tracados as metas
anualmente, para que no final do periodo estipulado seja alcangado o objetivo. Por tltimo,
construir um plano de marketing digital, neste momento foram definidos os objetivos do
marketing digital, aplicando tudo que discorreu das analises dos objetivos da empresa, do
cenario em que ela se encontra, € de encontro com a teoria foi possivel desenvolver o plano de
marketing digital para empresa, utilizando as melhores estratégias que contribuird para o
crescimento da empresa.

Ao atingir todos os objetivos especificos, 0 mesmo ocorreu com o objetivo geral da
pesquisa que foi desenvolver um plano de marketing digital para uma microempresa de

projetos na area da construcao civil na cidade de Chapec6. No decorrer da pesquisa o plano
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vai seguindo o passo a passo para assim construir todas as etapas, pois 0s objetivos iniciais,
definicdo da persona, mapeamento da jornada do cliente, analise SWOT e competitiva,
defini¢ao das metas do marketing digital e a construcdo do plano de marketing digital, ¢ o
conjunto de todas essas etapas que contemplam a elaboracao do plano.

Com a finalizagdo da pesquisa, sugere-se que a empresa siga com o que foi definido
no plano de acdo, uma vez que todas as acdes foram definidas conforme a coleta das respostas
de seus clientes e potenciais clientes. E também que a empresa realize um estudo para que se
quantifique qual é o custo de cada acdo onde ficou com o valor R$ 0,00, pela razao que para
desempenhar a acdo o responsavel gastard tempo para realizar. Uma estratégia que nao ¢
digital, mas que seria interessante os socios analisarem, seria realizar visitas nos escritorios de
arquitetura que ja sdo clientes demonstrando interesse em manter a parceria € naqueles que
ainda ndo sdo para apresentar a empresa € seus servicos, poderia ser realizada essa agdo
trimestralmente, e seria relevante se a empresa levasse junto algum material impresso da
empresa e alguns brindes. Recomenda-se que a empresa adote nos proximos anos mais canais
de comunicagdo, analisando os resultados alcangados e também apods o aprendizado obtido
com esse plano aplicado. Um ponto que ¢ um diferencial ¢ a criagdo do programa de
fidelidade futuramente, que o retorno foi bem simbolico na pesquisa, onde considera-se que as
outras empresas do mesmo ramo ainda ndo implantaram essa ferramenta e também fortalecer
o habito de indicagao entre os escritorios, desse modo mantendo um bom relacionamento.

Por fim, se enfatiza que essa pesquisa visou expor a importancia das microempresas
no mundo digital, que é possivel crescerem com a ajuda das redes sociais, tendo um plano
bem elaborado, saber utilizar ao favor da empresa. A empresa em estudo nao tinha nada
definido estrategicamente, com estd pesquisa foi possivel identificar e apresentar, e assim
criar um plano de marketing digital com ac¢des que estdo de acordo com a capacidade de
execucdo e investimento da empresa, e contribuir para que a mesma alcance os seus objetivos
tracados e tenha o melhor desenvolvimento possivel nas suas redes digitais na captacao de

novos clientes.
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APENDICE A - ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Nome:
Cargo:
Idade:

Escolaridade:

Para conhecer a empresa:

Como surgiu a empresa?

Quantas pessoas formam a equipe da empresa?

Como sdo divididos os departamentos da empresa?

Vocé considera que ela foi criada por oportunidade ou necessidade?
Quem sao seus principais clientes?

Quais sdo os objetivos da empresa?

NNk WD -

Atualmente como ¢ a relacdo com os clientes desde o primeiro contato até a
conclusao?
8. Para vocé quais sdo os pontos fortes e fracos da empresa?

Para conhecer a opinido da empresa referente ao assunto que vai ser abordado:

9. O que vocé entende por marketing digital?

10. Vocé acha importante essa drea em uma empresa que estdo no comego?

11. Para vocé quais as dificuldades que empresa enfrenta no meio digital?

12. Quais as vantagens que vocé acredita que um plano de marketing digital pode fornecer
para a empresa?
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APENDICE B — QUESTIONARIO

Prezado Participante,

Vocé esta sendo convidado (a) para participar, como voluntario (a), em uma pesquisa
cientifica. Onde o objetivo ¢ elaborar um Plano de Marketing Digital para uma microempresa
de Chapeco - SC que fornece projetos complementares residenciais da construcao civil, para
isso precisamos entender como ¢ a jornada do cliente do seu publico alvo.

Desenvolvida por Leticia de Paula Knob, discente da Graduagdo em Administracao da
Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Chapecd sob a orientagdo do Prof.
Esp. Andrei Moreira Neves.

Para confirmar sua participagdo vocé precisara ler este documento e depois selecionar
a opg¢do correspondente no final dele. Sua participacdo ndo ¢ obrigatéria e vocé tem plena
autonomia para decidir se quer ou nao participar. Contudo ela ¢ muito importante para a
pesquisa. Este documento se chama TCLE (Termo de Consentimento livre e esclarecido).
Vocé poderd solicitar a pesquisadora do estudo uma versdo deste documento a qualquer
momento pelo e-mail registrado no final deste termo.

A pesquisa sera realizada por meio de um questionario online, constituido por 23
perguntas. Estima-se que vocé precisard de aproximadamente 10 minutos para responder o
questionario. A precisao de suas respostas ¢ determinante para a qualidade da pesquisa.

Vocé ndo sera remunerado, visto que sua participagdo nesta pesquisa ¢ de carater
voluntario. Caso decida desistir da pesquisa vocé poderd interromper o questiondrio e sair do
estudo a qualquer momento, sem nenhuma restri¢do ou puni¢ao.

Com esse estudo sera possivel identificar a jornada do cliente, ou seja, o caminho
percorrido pelo consumidor durante todo o seu relacionamento com uma empresa, desde o
primeiro contato até o fechamento e pds-venda.

Os pesquisadores garantem e se comprometem com o sigilo e a confidencialidade de
todas as informagodes fornecidas por vocé para este estudo.

Para contatar a pesquisadora, voc€ poderd encaminhar um e-mail, ligar ou mandar
mensagem pelo WhatsApp para ela a qualquer momento:

Leticia de Paula Knob, (49) 9 9125-2954, e-mail do Pesquisador:
leticiadepaulaknob@gmail.com

Para que os participantes compreendam, a empresa em estudo € uma empresa que foi

fundada no ano de 2020 e ela realiza projetos complementares. A mesma esta inserida no
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ramo da construgdo civil na cidade de Chapecd — SC, fornecendo projetos complementares,

sejam elas casas ou edificios. Estes projetos complementares equivalem a projeto estrutural,

elétrico, hidrossanitario, preventivo contra incéndio e demais especificagdes necessarias.

Dessa forma queremos entender melhor como que ocorre a jornada do seu cliente e com as

perguntas a seguir sera possivel identificar.

Para conhecimento, vocé ja ¢ cliente da empresa em estudo?

©)
©)

Sim
Nao

1. Como ¢ feita a pesquisa por profissionais que fornecem esses servigos? Pode
selecionar mais de uma opgao.

o

o O O O

o

Indicacdo de outros arquitetos (as)
Instagram

Google

LinkedIn

Amigos/familiares

Outros? Quais?

2. Quais canais de comunicagdo frequentemente vocé utiliza? Pode selecionar mais de

uma op¢ao.
o WhatsApp
o Direct do Instagram
o E-mail
o Outros? Quais?

3. Quais palavras-chaves voceé utiliza nas pesquisas que vocé realiza? Pode selecionar
mais de uma opgao.

o

o O O O

o

Projeto estrutural
Projetos residenciais
Projetos elétricos
Projetos Hidraulicos
Engenharia

Outras? Quais?

4. O que voce considera relevante quando pesquisa o instagram de uma empresa? Pode
selecionar mais de uma opgao.

o

0O O O 0O O O O

Nao utilizo o instagram
Conteudos informativos
Clientes

Destaques

Biografia

Contato

Projetos desenvolvidos

Outros? Quais
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5. O que mais te prende a atencdo em olhar o perfil de uma empresa no instagram? Pode

selecionar mais de uma opgao.
o Nao utilizo o instagram

o Videos

o Imagens ilustrativas

o Stories com frequéncia
o Outros? Quais?

6. Voce acha interessante a empresa compartilhar como ¢ feito os projetos no instagram,

trazendo um contetdo mais técnico?
o Nao utilizo o instagram.
o Sim.
o Nao.

7. Quando vocé estd buscando uma empresa prestadora de servicos de projetos, o que

vocé acha indispensavel ela apresentar para chamar a sua ateng¢ao?

8. Vocé acha relevante apresentar os projetos ja executados no feed do instagram?

o Nao utilizo instagram.
Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo € nem discordo

o O O O

Concordo
o Concordo totalmente

9. Vocé buscam referéncias profissionais da empresa em que estao conhecendo para

fornecer o servico? Se a resposta for sim, responda como ¢ feito a busca.
o Sim.
o Nao.
o Se sim, como?

10. Vocé acha interessante ter nos destaques do instagram o feedback dos clientes?

o Nao utilizo instagram.
Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

0 O O O O

11. Informagdes como para quais clientes ja foram realizados projetos, e quantidade de

projetos ja realizados, trds mais seguranga para a sua escolha?
o Discordo totalmente
o Discordo
o Nem concordo ¢ nem discordo
o Concordo
o Concordo totalmente

12. O que a empresa precisa fazer para ser escolhida por vocé, ao invés do concorrente?

13. O que ¢ indispensavel a empresa oferecer para que voce a considere?
14. Que tipos de opgdes de pagamento agregariam para a tomada de decisao?



15.

16.

17.

18

19.

20.

21.
22.
23.
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Vocé considera importante que a empresa fornega os projetos ja impressos?
o Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo

Concordo

0O O O O

Concordo totalmente
Fornecer visitas técnicas gratuitas para a execugao do projeto € um diferencial?
o Discordo totalmente
o Discordo
o Concordo
o Concordo totalmente
O que ¢ decisivo para vocé fechar a prestagdo do servigo com a empresa de projetos?

. Em relacao a eventos promovidos pela empresa, vocé teria interesse em participar?

o Sim
o Nao
Classifique por ordem de preferéncia o que voc€ acha interessante uma empresa usar
de estratégia. Sendo 1 o que vocé acha mais importante € 5 o menos relevante.
() Pesquisa de satisfagdo.
( ) Encaminhar cartdes no e-mail/whatsapp em datas especiais.
() Brindes (agendas, canetas, canecas, entre outros).
() Entregar mimos no aniversario e final de ano.
() Estipular um desconto para cada 10 projetos feitos com a empresa.
Das estratégias listadas na questdo anterior, tem alguma outra que vocé sugeria para a
empresa?
Qual conselho vocé daria para uma empresa conquistar um cliente?
Que tipo de experiéncia vocé busca em um pos-venda de projeto?
Como vocé gostaria de manter contato com a empresa?



