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RESUMO

HEUSER, Guisela. Planejamento estratégico para microempresas de arquitetura:
expectativas de cenario pés-pandemia. 2020. 129 p. Monografia (Especializacdo em
Gestao de Projetos na Construcao) — Escola Politécnica, Universidade de Séo Paulo,
Séo Paulo, 2020.

O panorama da construcéo civil mudou muito desde meados de 2014, trazendo, entre
outros elementos, uma forte crise socioeconbmica, a qual se somou, mais
recentemente, a pandemia do Coronavirus. As demissdes em grande namero levaram
o profissional de arquitetura e engenharia a buscar novas frentes de trabalho e, assim,
aumentou consideravelmente a criagdo de diversas pequenas e microempresas.
Constata-se, nesse contexto, a falta de conhecimento dos profissionais em temas
sobre empreendedorismo, administracdo de empresas, gestdo de negdcios e projetos.
A construcdo civil no Brasil vem sendo formada, quase de forma totalitaria, pelo
monopolio das grandes empreiteiras, que sempre dominaram o cenario das grandes
obras no pais. Em 2016, esse cenario sofreu uma ruptura drastica que acabou por se
agravar ainda mais com a instauracdo da operacdo de combate a corrupcao
coordenada pela Policia Federal brasileira, denominada Lava Jato, que,
consequentemente, foi responsavel pela queda de grandes empreiteiras. Dessa
forma, esta pesquisa tem como objetivo central a elaboracdo de um planejamento
estratégico a ser aplicado em uma empresa de arquitetura de interiores ja existente e
atuante na cidade de S&o Paulo, visando garantir sua sobrevivéncia através da
proposicado de melhorias diante dessa nova crise provida pela pandemia. Para tanto,
este trabalho apresenta uma revisdo bibliografica que abarca os temas
correlacionados e, posteriormente, uma analise da empresa objeto do estudo de caso.
Diagnosticados 0s pontos criticos, novos objetivos estratégicos e metas sdo propostos

para a organizacao em questao.

Palavras-chave: Construcdo civil. Planejamento estratégico. Microempresas de

arquitetura. Objetivos Estratégicos. Metas.



ABSTRACT

HEUSER, Guisela. Strategic planning for micro-enterprise architecture:
expectations of post-pandemic scenario. 2020. 129 p. Monografia (Especializacdo em
Gestao de Projetos na Construcao) — Escola Politécnica, Universidade de Séo Paulo,
Séo Paulo, 2020.

The outlook of the Brazilian construction industry has changed greatly in the past few
years. The industrial scenario has changed not only on account of the social-economic
crisis which initiated in 2014 but also due to the professional profile of architects
currently available in the labor market. The Brazilian construction industry has been
comprising mostly by construction company monopoly which had always dominated
the construction sector in Brazil. In 2016 the building contractor’'s monopoly had a great
disruption which was strengthened by the establishment of Lava Jato Federal Police
operation. The Lava Jato operation was a decisive contributing factor to the
construction company monopoly decline. These circunstances led to massive layoffs
which had induced architects and engineer professionals to seek a new working field.
According to SEBRAE, in the past few years, the number of PE and MEI has
significantly increased in Brazil. Professionals from this sector opted to start their own
business and with the increased demand for the civil construction, certain problems
have been identified in these new microenterprises. The most common gaps in this
business are the lack of expertise in entrepreneurship, business administration, and
business management. In this context, the aim of this research is to design a strategic
planning to an interior architecture microenterprise that already exists and operates in
Séo Paulo. The central goal of this study is to secure the survival of this microenterprise
proposing improvements considering the context of the crisis caused by COVID-19
pandemic. In this way, it will be made a bibliographic revision of this theme and
subsequently an investigation at the microenterprise through a case study. In the
analysis, it will be made the diagnosis of the critical issues of the business to propose

new strategic goals and targets to this enterprise.

Keywords: Civil Construction, Strategic Planning, Architecture, Microenterprise,

Strategic Goals, Targets.
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1. INTRODUCAO

Tracando um panorama geral do historico recente, a construcéo civil € um setor
fortemente atingido pelas crises econd6micas enfrentadas pelo Brasil, pois é
responsavel por uma das maiores fatias do Produto Interno Bruto (PIB) nacional,
movimentando bilhdes de reais e milhdes de empregos todos os anos, considerando
sua ampla cadeia de atividades.

O ano de 2019 acabou por quebrar o padrdo de retracdo dos ultimos anos e,
finalmente, pode-se observar um crescimento na construcao civil. Segundo dados
divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o setor
apresentou, no terceiro trimestre de 2019, o melhor desempenho desde o primeiro
trimestre de 2014. Em 2019, o segmento cresceu 4,4% se comparado ao terceiro
trimestre de 2018 (IBGE, 2019), o que demonstra uma reacao valida diante da queda

observada em anos anteriores.

Vale ressaltar ainda que, em 2014, teve inicio o0 movimento de retracdo do
crescimento do setor da construcdo civil, que desencadeou a crise vivenciada pelo
pais nos ultimos anos. A retomada do crescimento deve incluir dados relativos ao

fechamento do ano de 2019, mais precisamente do seu quarto trimestre.

De acordo com indicadores imobiliarios nacionais da Camara Brasileira da
Industria e Comércio (CBIC), os lancamentos do mercado imobiliario apresentaram
um aumento de 28,3% em relacdo ao trimestre anterior e de 8,4% na comparacao

com o0 mesmo periodo do ano anterior.
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Figura 1 — Unidades residenciais lan¢adas — Anual

13,9% 17,9% 15,4%
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Fonte: Bando de Dados — Camara Brasileira da Industria e Construcao (CBIC). Disponivel em:
<http://www.cbicdados.com.br/menu/pib-e-investimento/pib-brasil-e-construcao-civil>. (IBGE, 2020)

As vendas das unidades cresceram 13,9% em relacdo ao trimestre anterior e
ainda tiveram um aumento de 9,7% em comparacdo ao mesmo periodo do ano
anterior. Os valores de oferta final dos imdveis apresentam o mesmo padrao de

crescimento em relacdo aquele observado em 2018.

Figura 2 — Unidades residenciais vendidas — Anual
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Fonte: Bando de Dados — Camara Brasileira da Industria e Construcao (CBIC). Disponivel em:
<http://www.cbicdados.com.br/menu/pib-e-investimento/pib-brasil-e-construcao-civil> (IBGE, 2020)

O segmento da construcéo civil iniciou 2020 com boas perspectivas e com a
expectativa de que, finalmente, a crise tinha ficado para tras. J& nos primeiros meses,
pode-se perceber a agitacdo do mercado imobiliario diante desse contexto de


http://www.cbicdados.com.br/menu/pib-e-investimento/pib-brasil-e-construcao-civil
http://www.cbicdados.com.br/menu/pib-e-investimento/pib-brasil-e-construcao-civil
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entusiasmo gerado pelas previsdes otimistas provenientes dos dados divulgados pela
CBIC, com previsdo de crescimento de 3% neste ano; no entanto, o cenario mundial

mudou drasticamente.

A chegada da pandemia provocada pela disseminacdo do Coronavirus
Disease-19 (COVID-19) ao Brasil, aliada a edicdo do decreto que regulamenta a
quarentena através do isolamento social, acabam paralisando a economia do setor,
pois somente as atividades essenciais poderiam continuar em funcionamento durante

o periodo.

A construcéo civil foi considerada atividade essencial pelo governo e manteve
88% de obras em andamento no pais, segundo dados da Folha de Séao Paulo (2020),
porém, as consequéncias indiretas da pandemia acabaram por impactar as demais
areas do setor. As obras que permaneceram em funcionamento tiveram que adotar
uma série de medidas de precaucdo, diminuindo a produtividade nos canteiros. Dentre
essas medidas, as principais sao:

a) reforco na utilizacdo de equipamentos de protecao individual (EPIs) e

mascaras, com troca estimada por duas vezes ao dia;
b) &lcool em gel e desinfetantes a disposicdo dos trabalhadores;
c) controle de temperatura na entrada da obra;
d) pias e nova rotina implantada de higienizacéo das méaos;
e) reducdo de equipes para evitar aglomeracoes;
f) atraso de fornecedores decorrente da paralisacdo da industria;

g) dificuldade de locomocao causada pelas restricdes na circulacédo de veiculos
e reducdo da frota de transporte publico;

h) rodizio no horario das refeicdes.

Sobre o produto das obras, as vendas do mercado imobiliario tiveram um
crescimento surpreendente no primeiro trimestre de 2020, segundo indicadores
publicados pelo Sindicato da Construcéao Civil do Estado de Sao Paulo (SindusCon-
SP), pelo IBGE e pela CBIC. Todavia, especula-se que esse subito aumento seja
decorrente tanto do intenso ritmo adotado pelo mercado no final de 2019, quanto do

periodo analisado — este, favoravel as vendas do setor, com a passagem das festas
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de final de ano, férias de verdo e carnaval. De acordo com esses dados, ainda assim,
as vendas despencaram a partir do més de maio, pois os plantdes foram impedidos
de funcionar e as vendas acontecem apenas virtualmente, com restricdo de visitas as

unidades fisicas.

A alteragéo significativa da rotina dentro do canteiro de obras e o impacto direto
sentido nas vendas dos produtos do mercado imobiliario ainda atingem em cheio outro
subsetor do ramo, que acaba por sofrer consequéncias irreparaveis com a pandemia:
as microempresas de arquitetura focadas em projetos e reformas. Pontualmente, as

principais consequéncias para esse subsetor foram:
a) reducdo de salarios;
b) reducéo na jornada de trabalho ou dispensa por férias coletivas;
c) demissoes;
d) adocao de trabalho remoto para projetistas, arquitetos e engenheiros;

e) atraso de fornecedores decorrente da paralisacdo da industria,

comprometendo, de forma direta, 0 cronograma do canteiro;
f) paralisacdo de reformas em condominios durante a quarentena;

g) fechamento do comércio e lojas do setor, impedindo as compras de material e

insumos necessarios para o andamento das obras;
h) escassa entrada de novos clientes como forma de reacéo a crise;
i) inseguranca em relacdo a investimentos e, sobretudo, ao gasto de reservas.

O panorama para os préximos meses ainda € bastante incerto; em poucos
meses, houve alteragdes significativas na maneira de viver e de trabalhar das
pessoas. As microempresas de arquitetura que intencionam sobreviver a esse cenario
podem contar com algumas ferramentas de gestao que tém por objetivo direcionar e
auxiliar no planejamento de novos caminhos, tendo em vista as indefinicoes trazidas

por um futuro completamente imprevisivel.
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1.1 Justificativa

A falta de abordagem de temas como empreendedorismo, administracao e
gestdo de projeto pelas escolas de arquitetura faz com que, cada vez mais, 0
profissional busque por cursos especificos e orientacdes sobre o assunto, a fim de

complementar sua formacao e orientar-se na abertura do seu préprio negocio.

As escolas de arquitetura e urbanismo tém como base de ensino uma
abordagem fortemente técnica e tedrica, que acaba se tornando questionavel ante a
necessidade de se discutir em sala de aula a real rotina de um profissional da

arquitetura apos sua formacéo.

O cotidiano de uma empresa projetista exige do profissional conhecimentos que
vao muito além daqueles adquiridos exclusivamente na formacéo académica. Esse
fato pode ser observado durante a leitura de um breve processo de projeto simplificado
(Figura 3).

Figura 3 — Processo de projeto padrao

1 I
. INICIO |  FIM |
ESTUDO ANTE
EREEING. | IEEERR . PROJETO || ORGAMENIOH J E;';gi:ETT\?o | EXECUGAO | ASBUILT

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

O primeiro passo do desenvolvimento de qualquer projeto de arquitetura, seja
ele de exteriores ou interiores, € apresentado como briefing, momento este em que
todos os desejos e pedidos do contratante sdo expostos e devem ser analisados
juntamente com a sua rotina e uso dos espacos, para que, entdo, seja possivel propor
uma intervencao de projeto, permitindo que 0 processo avance para proxima fase, o

estudo preliminar.

De modo simplificado, o estudo preliminar aparece como um langamento das
primeiras ideias do arquiteto, aliado aos anseios e desejos do cliente. Dessa forma,
as etapas vao avancando sucessivamente, na medida em que o projeto vai sendo

desenvolvido, alcangando um nivel de detalhamento mais profundo, como ocorre no



18

anteprojeto e nas fases de orcamento e tabulacdo dos valores de obra, a fim de

viabilizar a reforma sob o aspecto financeiro.

Posteriormente, realizam-se a contratacdo da méao de obra de execucéo e as
compras de materiais e insumos para a obra. O processo de projeto €, muitas vezes,
deixado de lado durante o ensino das escolas, mas durante a vida profissional, nota-
se que o entendimento e o planejamento do processo de projeto Sdo essenciais para

o funcionamento de uma empresa.

Outro ponto vital para o inicio das atividades profissionais de uma
microempresa e objeto central desta pesquisa se refere a importancia do
planejamento estratégico. Para Oliveira e Melhado (2006), planejamento estratégico
€ 0 processo de elaboracdo de uma estratégia baseada nas analises dos ambientes
externo (onde se insere) e interno de uma organizacéo, com o objetivo de alcancar as

metas almejadas.

Ainda segundo os autores, o planejamento estratégico de uma empresa
compreende o planejamento, a implementacao e o controle de execucado da estratégia
proposta (OLIVEIRA; MELHADO, 2006). Com esse entendimento, seu objetivo central
€, também, identificar as oportunidades e ameacas do ambiente externo e,

internamente, avaliar e expor as forcas e fraguezas de uma organizacao.

Por meio desse diagndstico, € possivel identificar quando um cenério contrario
aos objetivos da empresa comeca a se desenhar no mercado, o que pode, nesse
caso, tornar-se uma ameaca. Além disso, algumas solucbes relacionadas a
determinados aspectos sdo passiveis de previsdo, a partir de um diagndstico
especifico.

Esta monografia aborda os conceitos basicos sobre planejamento estratégico
para empresas projetistas, direcionando sua aplicabilidade para empresas de
arquitetura de interiores e, posteriormente, propondo objetivos, metas e acoes,

visando a retomada econémica pos-pandemia.

1.2 Objetivos

A seguir, serdo apresentados 0s objetivos principais e secundarios desta

pesquisa.
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e Objetivo principal

O objetivo principal deste estudo é desenvolver um planejamento estratégico
para uma microempresa de arquitetura de interiores ja existente e atuante no
mercado da cidade de S&o Paulo, com o propésito de preservar sua existéncia
e analisar o comportamento do mercado em um cenario pos-pandemia,
propondo solucdes de melhorias através de acbOes para 0s objetivos

estratégicos e metas a serem apresentados durante os préoximos capitulos.
e Objetivos secundarios

Com relacéo aos objetivos secundarios, pode-se dizer que estes resultam da
andlise de cenérios (hipoteses) que poderdo ou ndo ser instaurados apos a
crise decorrente da pandemia do Coronavirus e suas consequéncias diretas no
planejamento proposto para a empresa. A partir da analise do panorama
socioeconémico e da contextualizacdo historica, esta pesquisa visa apresentar
a microempresa mencionada anteriormente através de um estudo de caso, cujo
objetivo principal é diagnosticar os pontos que requerem melhorias, com o
intuito de garantir sua sobrevivéncia e consequente atuacdo no mercado no

periodo posterior as adversidades trazidas pela pandemia.

1.3 Método de Pesquisa

O objetivo central desta monografia € analisar uma empresa de arquitetura de
interiores, considerando o panorama de crise pos-pandemia. Por essa razdo, a
presente pesquisa esta dividida em trés etapas principais, cada uma delas utilizando

uma metodologia de pesquisa diferente.

A primeira fase adota métodos de revisao bibliogréafica; a segunda compreende
um estudo de caso; a terceira, por fim, volta-se ao planejamento estratégico, conforme

se observa na Figura 4.
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Figura 4 — Método de pesquisa
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Fase 1 — Reviséao bibliografica. O primeiro método empregado nesta etapa
da pesquisa envolve uma breve revisdo bibliogréafica relacionada aos temas
gue serao abordados nos demais capitulos. Aqui, 0 objetivo é expor conceitos

e formar uma base que sustentara as analises a serem propostas mais adiante.

Fase 2 — Estudo de Caso. Esta fase consiste na andlise de uma empresa
especializada no desenvolvimento de projetos de arquitetura de interiores, por
meio de um estudo de caso. A empresa em questao possui uma relacao intima
com a autora, que recentemente se tornou sua socia. O objetivo de realizar o
estudo de caso é expor seu funcionamento e as acdes atualmente
empregadas, diagnosticar os problemas existentes e, posteriormente, propor
uma série de medidas que visam a melhoria de seu funcionamento durante a

préxima fase do planejamento estratégico.
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O estudo considera as analises de seus concorrentes diretos e indiretos, e da
metodologia adotada anteriormente e durante o periodo de pandemia, além das
avaliacdes realizadas através das ferramentas e diagrama desenvolvidos por

Porter.

Através da aplicacdo das Cinco Forcas de Porter, sera elaborado um estudo
sobre 0 macroambiente no qual a empresa esta inserida; a Matriz SWOT, por
sua vez, sera responsavel pela analise do micro e do macro ambiente
organizacional, avaliando suas forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades

dentro desse nicho de atuagéo.
e Fase 3 - Planejamento estratégico

A partir dos dados analisados nas etapas anteriores e considerando o
panorama de crise vigente, a terceira e dUltima fase visa propor um
planejamento estratégico especifico para a microempresa de arquitetura ja
existente e atuante na cidade de Sao Paulo. Esse planejamento estratégico
compreende sugestbes de melhorias e acfes de aplicacdo imediata, a fim de

garantir a sua sobrevivéncia no ambito do mercado em que atua.

1.4 Estruturacéo do Trabalho

A presente monografia esta dividida em cinco principais blocos com o objetivo
de separar as tematicas por area de interesse, com subcapitulos pontuados

individualmente.

O primeiro capitulo refere-se a apresentacao desta pesquisa, suas motivacdes
e objetivos, métodos empregados e justificativa sobre o tema. O capitulo também
discorre sobre a visdo do mercado de arquitetura brasileira sob a 6tica desta autora —
suas ponderacdes e conclusbes sobre determinados assuntos, suas horas como
empreendedora e como funcionaria atuante em um subsetor do ramo da construgéo
civil.

O capitulo seguinte trata da contextualizacéo histérica do momento, revelando
um panorama geral sobre o cenario do mercado dos escritérios de arquitetura nacional

e da construcéo civil no Brasil como um todo, partindo de uma analise macro desse
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ambiente e finalizando com o foco voltado para o micro. Essa analise estd amparada

por dados das principais fontes de informacao e indicadores de mercado confiaveis.

O terceiro capitulo aborda a revisdo bibliografica sobre o tema, realizada
durante o periodo da pesquisa. Aqui, o objetivo central € expor uma base analitica que
sustentara o estudo de caso e, posteriormente, a proposicdo do planejamento
estratégico. O capitulo discorre sobre conceitos, etapas e as definicbes estratégicas

tanto em nivel tedrico quanto em relacao a sua aplicabilidade.

O Capitulo 4 demonstra a aplicabilidade dos conceitos tratados no terceiro
capitulo, através da realizacdo do estudo de caso, que apresenta um breve historico
da empresa de arquitetura escolhida e sua evolugcéo dentro do mercado, bem como
as modificacdes sazonais dentro de sua estrutura organizacional. Como a proxima
fase da pesquisa consiste na proposicao de acdes de melhorias para que a empresa
consiga enfrentar a crise atual de forma segura, o estudo retrata, de forma bastante
realista, todas as suas deficiéncias e erros de processo.

O quinto capitulo compreende a proposta de planejamento estratégico, que tem
como foco central manter o escritério de arquitetura estudado em pleno
funcionamento, garantindo a sua sobrevivéncia nesse novo cenario e apresentando
uma série de acdes de melhoria, além de objetivos estratégicos e metas que deverao
ser empregados de imediato e projetados para 0s proximos cinco anos de

funcionamento.

Finalmente, o ultimo capitulo expde ideias para o fechamento desse ciclo de
aprimoramento, descrevendo as conclusdes referentes a todas as analises e dados

agui apresentados.
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2. CONTEXTUALIZACAO: CENARIO ATUAL DO MERCADO NACIONAL

Este capitulo tem como objetivo principal apresentar ao leitor um panorama
atual do historico recente do mercado da construcao civil no Brasil, ilustrado com

dados, figuras, graficos e estatisticas que se referem aos seus altos e baixos.

Em um segundo momento, encontra-se uma analise direcionada ao subsetor
das microempresas de arquitetura especificas da cidade de S&o Paulo, cenério este

que ilustrara o objeto central desta pesquisa.
2.1 Histérico Recente da Construcéo Civil no Brasil

O Brasil vem enfrentando uma grave crise politica e econdmica nos ultimos
anos, e suas consequéncias afetam diretamente o cenério da construcéo civil. No ano
de 2019, estima-se que o setor seja responsavel por movimentar cerca de 10% do
PIB nacional, empregando cerca de 10 milhdes de trabalhadores nas suas mais
diversas areas. Dentre essas areas, citam-se 0 saneamento béasico, a infraestrutura,
a mobilidade urbana, além do projeto e da execucdo de obras residenciais e

comerciais em edificios de carater residencial, comercial e atividades mistas.

De acordo com dados da CBIC, apds cinco anos negativada, a construcao civil
cresceu, aproximadamente, 1,6% em 2019. Nesse mesmo ano, o PIB da construcao
civil fechou com um crescimento de 1,1%, totalizando R$ 7.257 trilhdes (IBGE, 2019).

Segundo analise dos indicativos dos anos anteriores, que revelaram alta de
1,3% em 2017 e em 2018, percebe-se que, para 2019, havia uma projecao otimista
gue apresentava uma constante crescente no mercado da construcdo civil, em

oposi¢éo aos cinco ultimos anos de desempenho negativo.

O nivel de confianga da populagdo nos investimentos em moradia e a expanséo
do setor imobiliario entre 2018 e 2019 geraram um aumento nas vendas do mercado
imobilidrio nacional, que cresceu 9,7% em total absoluto de vendas no ano de 2019
(CBIC, 2020).

Para esse feito, deve-se levar em conta algumas medidas econbmicas
implantadas, como a facilidade de acesso ao saque do Fundo de Garantia por Tempo
de Servico (FGTS), ao crédito imobiliario e ao financiamento junto aos bancos

responsaveis, além da criacao de créditos para os novos empreendedores.
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2.1.1 Agravantes de mercado e pandemia Covid-19

A crescente alta do mercado da construgao civil brasileiro que vinha sendo
observada nos ultimos anos foi interrompida pelas incertezas trazidas pelo ano de
2020, que, ja nos primeiros meses, surpreendeu com o desencadeamento de uma

crise mundial causada pela pandemia do Coronavirus.

Dados divulgados pelo Sindicato da Construgé&o Civil do Estado de Séao Paulo
(SindusCon-SP) indicam que, no primeiro trimestre de 2020, o PIB da construgéo teve
uma queda de 2,4% causada, principalmente, pela quebra da cadeia de producéo por
parte do segmento informal do setor, ja que a maioria das construtoras formais seguiu
operando independentemente do periodo de estado de calamidade publica decretado
por varios governadores. Adicionalmente, adotou-se a regra do isolamento social,

restringindo a circulacdo da populacéo e o fechamento do comércio.

De acordo com o IBGE, apesar do cenario pessimista, as atividades imobiliarias
registraram um leve aumento de 0,4% no primeiro trimestre de 2020 em relacdo ao
altimo trimestre de 2019, o que indica a expansdo na comercializacdo de imoveis
proveniente do aumento das vendas, mesmo considerando que os estandes de

vendas de produtos em fase de langamentos encontram-se fisicamente fechados.

As oscilagbes nas medidas restritivas durante a fase de quarentena vém
impactando diretamente na economia nacional, em seus mais diversos setores. O real
dano ao setor da construcdo civil podera somente ser sentido e mensurado nos
préximos meses, com a chegada da “ressaca” que se instalard na economia, em razao

da paralisacao das atividades no Brasil.

2.2 Diagnéstico do Mercado de Arquitetura no Brasil

Para o desenvolvimento desta pesquisa e o cumprimento de seus objetivos,
serdo apresentados a seguir alguns dados relativos ao panorama dos ultimos anos
dos arquitetos e urbanistas do pais, sobretudo na regiao sudeste, onde esta o foco de

atuacao da microempresa e do estudo que a envolve.
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Figura 5 — Evolucédo de arquitetos e urbanistas no Brasil
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Fonte: Anuario do Conselho de Arquitetura e Urbanismo (CAU, 2019)

Durante 2018, estima-se que cerca de 12.000 arquitetos e urbanistas entraram
no mercado de trabalho, o que é considerado um nimero recorde se comparado com
anos anteriores. Trata-se de um publico predominantemente feminino e jovem:
segundo dados do Conselho de Arquitetura e Urbanismo (CAU) 63% desses
profissionais recém-formados sdo mulheres na faixa etaria de até 30 anos, ou seja,

cerca de 60%.

Ainda de acordo com a pesquisa, a maioria absoluta dos profissionais esta
concentrada na regido sudeste, sendo que 1/3 atua na cidade de S&o Paulo. Em 2018,
o Estado paulista formou mais de 3.500 novos arquitetos e urbanistas, o que

representa 32,2% do numero nacional (CAU, 2019).
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Figura 6 — Grafico de géneros na arquitetura e urbanismo no Brasil
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Fonte: Anuario do Conselho de Arquitetura e Urbanismo (CAU, 2019)

2.2.1 Analise do setor em Sao Paulo

Com relacao ao ano de 2018, o Estado de Sao Paulo apresenta uma situacao
de mercado bastante similar a analise em ambito nacional (CAU, 2019). Nesse
periodo, o nimero de profissionais da arquitetura e urbanismo no mercado aumentou
cerca de 7% em relagédo a 2017; a maioria (62%) pertence ao género feminino e seu

publico é jovem (31% desse total estdo na faixa etaria de 31 a 40 anos).
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Figura 7 — Dados em Séo Paulo
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Fonte: Anuério do Conselho de Arquitetura e Urbanismo (CAU, 2019)

Dessa maioria absoluta, mais da metade dos novos profissionais paulistas
estéo radicados na capital, e a cidade de S&o Paulo engloba 51% do total do Estado.
Considerando as atividades que se referem ao cotidiano de um escritério de
arquitetura (projeto, execucdo e gestdo), surpreendentemente, o crescimento do
namero total apurado chega a 20%, ficando atrds apenas dos profissionais que se
dedicam as atividades académicas, como ensino e pesquisa (cujo crescimento fora
de 78%, o que indica a necessidade de formacéo de apoio buscado pelo profissional

apos a graduacao).
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Figura 8 — Nivel de escolaridade
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Fonte: Censo dos Arquitetos e Urbanistas do Brasil — CAU/BR 2019 (CAU, 2019)

2.3 O Caso das Microempresas de Arquitetura

De modo geral, tendo em vista o contexto do mercado brasileiro e seu
crescimento nos ultimos anos pés-superagdo de crises politicas internas e, depois,
adentrando especificamente nos dados da cidade de S&do Paulo, chega o momento
de focar esta analise para o objeto de estudo central da pesquisa: as microempresas

do ramo da arquitetura.

Segundo dados divulgados pelo Servico Brasileiro de Apoio as Pequenas e
Microempresas (SEBRAE), desde a crise da construcéo civil iniciada em 2014, cujos
reflexos foram sentidos de 2015 a 2018, a quantidade de novas microempresas de
arquitetura revela maioria absoluta em relagdo as demais empresas do setor, sendo
estas responsaveis por 83,27% dos Cadastros Nacionais de Pessoa Juridica (CNPJ)

da cadeia nacional da construcao civil.
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Figura 9 — Nego6cios dentro da construcao civil no Brasil
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Fonte: Casa e Construgéo, potencial de mercado (SEBRAE, 2019)

Anteriormente ao cendrio que ora se apresenta, ha outro fator importante a ser
considerado. Segundo Oliveira e Melhado (2006), as organizacdes empresariais de
todo mundo, independentemente da sua area de atuacéo, estdo enfrentando uma
nova realidade por conta de ambientes cada vez mais competitivos e profissionais
cada vez mais qualificados, o que acaba forcando os empresarios a buscarem uma
qualificacdo externa de apoio a sua formacéo académica. No caso da construcéo civil,

esse quadro torna-se ainda mais preocupante devido a sua alta parcela de
envolvimento no desenvolvimento do Produto Interno Bruto (PIB).

bY

Essa constatacdo, aliada a crise sanitaria decorrente da disseminagdo do
Covid-19, acaba por gerar incertezas e inseguranga no mercado formal, favorecendo
0 aumento do numero das microempresas de arquitetura e a abertura de novas
empresas de projeto. Tal movimento soa como resposta dos profissionais da
arquitetura a atual escassez de vagas oferecidas pelo mercado de trabalho formal ou
mesmo a ma remuneragcdo imposta por grandes construtoras. Sob essa oOtica,

vislumbram-se novas oportunidades de crescimento e de empreendedorismo.
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2.3.1 Problematica e desafios do subsetor no cenario atual

De acordo com os ultimos dados divulgados pelo SindusCon-SP relativos ao
més maio de 2020, através dos quais a Fundacéo Getulio Vargas (FGV) apresenta os
resultados da Sondagem Nacional da Construcédo?, o tamanho da quebra do PIB da

construcéo ainda é imprevisivel.

Figura 10 — PIB na construcdao civil, trimestre a trimestre de 2014 a 2020
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Fonte: Construcdo Civil: desempenho recente — jun. 2020 (SINDUSCON-SP, 2020)
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Segundo esses dados, o patamar de incertezas econémicas do setor da
construcdo civil detém os maiores indices por conta dos empresarios, o que deve
atrasar ainda mais a retomada do crescimento econdmico do segmento nos meses

pos-pandemia.

Especula-se que essa retomada seja lenta e a estimativa de reacdo deve
ocorrer no final do primeiro trimestre de 2021. Em médio prazo, o crescimento
observado em 2019 ainda néo foi percebido no segmento, trazendo como
consequéncia o alto nimero de desemprego motivado pelas demissdes e/ou pela

reducdo de jornada e salérios.

Sobre o mercado imobiliario, nota-se que lancamentos de novos
empreendimentos foram adiados ou cancelados, em razéo dos decretos municipais e

estaduais de isolamento social. Os estandes de vendas tiveram suas atividades

1 Sondagem Nacional da Construgcdo € uma sondagem de opinido empresarial realizada
mensalmente pela Confederacdo Nacional da Industria (CNI), com apoio da Camara Brasileira de
Industria da Construcao (CBIC), com o objetivo de acompanhar a evolucdo da atividade da construcao,
sentimentos dos empresarios e suas perspectivas para com o mercado no Brasil.
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suspensas durante o periodo de quarentena, afetando diretamente a venda das
unidades. No entanto, esses dados nao revelam somente indicativos negativos, ja que

€ possivel observar uma crescente alta nos nimeros das vendas de iméveis, além de
certa movimentacdo do mercado imobiliario.

Para o presidente do SindusCon-SP, Odair Senra, “Ficou provado que morar
bem ndo & s6 um bom investimento, como é necessario. O imdvel se valorizou. E

havera um esforco medonho do setor por sua recuperacao, uma forca desconhecida
que pode ajudar muito” (SINDUSCON-SP, 2020).

Figura 11 — Vendas de iméveis residenciais (mar. 2020)
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Fonte: Construcdo Civil: desempenho recente — jun. 2020 (SINDUSCON-SP, 2020)
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O impacto direto e as consequéncias dessas acdes ainda sao incertos.
Considerando que a populacdo depende de renda para manter o crédito imobiliario,
nao cair na inadimpléncia e, posteriormente, contratar os servicos de uma empresa

de arquitetura para reforma, o cenario que se descortina ainda é bastante
preocupante.

2.4 Tendéncias e Expectativas

Diante dos ultimos acontecimentos e de todas as mudancas na rotina da vida
das pessoas, 0s grandes eventos e palestras do setor comegam a ser virtuais. No
inicio do segundo trimestre de 2020, realizou-se o Congresso Internacional de Design

de Interiores (CONAD 2020), em parceria com a Associacéo Brasileira de Designers
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de Interiores (ABD); seu grande objetivo foi discutir como sera o modo de viver daqui
para frente e como a arquitetura projetara essas expectativas nas vidas das pessoas.
Nesse contexto, 0 objeto central de discusséo foi a ressignificacdo dos habitos de
morar. Por definicdo, o verbo ressignificar quer dizer atribuir um novo significado, dar

um sentido diferente a alguma coisa (DICIO, 2020).

Nos ultimos anos, a rotina das pessoas era basicamente trabalhar o dia todo e
voltar para casa apenas para o descanso, sempre priorizando o lazer fora das suas
casas. Esse fato acabou por implicar em mudancas diretamente relacionadas ao
projeto de arquitetura de interiores, a exemplo os apartamentos que apresentavam
uma tendéncia para cozinhas menores, lavanderias coletivas e espacos de

convivéncia praticamente inutilizados.

De modo geral, a sociedade de ja vinha demonstrando sinais de uma nova
configuracéo devido as mudancas providas pela evolugéo das tecnologias, que afetou
diretamente o estilo de viver das pessoas, tais como:

e Tecnologia. Chegada das plataformas virtuais de streaming? para substituicéo
dos aparelhos de DVD e das redes de TV por assinatura; substituicao dos livros
fisicos por virtuais e CDs sendo trocados por plataformas virtuais, com

armazenamento na nuvem.

e Tamanho dos ambientes. Estes foram reduzidos, pois com o predominante
armazenamento virtual, atualmente ndo se observam mais escritérios com
grandes bibliotecas e armazenamento de arquivos. As cozinhas se tornaram
menores por conta da ampla op¢cao de plataformas de delivery, take away e
estoques de dispensa reduzidos, em razdo da adesédo da populacao as opcdes
de qualidade das novas empresas de comida congelada

e Consumo consciente. Existe um movimento mundial de incentivo ao consumo
sustentavel, apoiando as trocas e o reaproveitamento dos objetos e mobiliarios,
0 que impacta diretamente nos lares das pessoas, mostrando uma tendéncia

minimalista a um novo estilo de se viver apenas com o essencial.

2 Streaming é uma forma de distribuicao digital, em oposicdo a descarga de dados. A difusdo de dados,
geralmente em uma rede através de pacotes, é frequentemente utilizada para distribuir contetido
multimidia através da internet.
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e Economia e compartilhamento. O importante passa a ser o acesso das
pessoas, nao a posse. Percebe-se uma nova e vasta tendéncia a nao possuir
automoveis, ja que existem inUmeras plataformas de transporte, aluguel de
veiculos por periodo, aplicativos de compartilhamento e carona, acesso a
bicicletas e patinetes espalhados pela cidade.

e Desejos e anseios. Estes sdo diretamente impactados por essa tendéncia do
acesso e nao mais da posse, a exemplo do crescimento do numero de
viajantes, de experiéncias gastronémicas e de mobilidade. O automoével deixa
de ser objeto de desejo para as novas geracdes e a casa propria € substituida

por opcdes de aluguel com processos descomplicados e desburocratizados.

Com a chegada da pandemia e a necessidade de recolhimento, a grande
maioria das pessoas sentiu falta de uma série de itens nas suas casas em decorréncia
da experiéncia da utilizacdo em tempo integral desses espacos. De acordo com
informacgdes divulgadas no ConaD (2020), esses novos comportamentos observados
no jeito de morar serdo refletidos diretamente nos lares das pessoas nos proximos

anos:

e Homeschooling. Atualmente, as escolas operam de maneira remota,
proporcionando aos alunos atividades e aulas online. A tendéncia para o0s
proximos anos seria adotar uma forma de educacgdo hibrida3, com turmas
reduzidas e uma espécie de rodizio de alunos nas salas de aulas, a fim de

evitar aglomeragéo.

e Home office. Grandes empresas do mercado, como XP Investimentos e
Google, planejam manter permanentemente a flexibilizacdo presencial para os
escritérios. O funcionamento serda de maneira geracional, ja que, para adultos
baby boomers* sem filhos em idade escolar isso funciona muito bem, mas para
jovens millennials®, a necessidade de socializacdo no ambiente coorporativo é

maior.

3 Educacéo hibrida é a metodologia de ensino que combina elementos presenciais e a distancia.

4Baby boomers sdo a geracao nascida entre os anos de 1950 e1960 — os chamados filhos da explosdo
demografica pés-Segunda Guerra Mundial.

5 Millennials sdo a geracao de nascidos entre 1979 e 1995.
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Volta ao interior. Considerando ser desnecessario permanecer nas cidades
por conta das medidas de distanciamento social, muitas pessoas que possuem
uma “segunda casa” no campo ou no litoral optaram por viver nesses locais,
provocando um verdadeiro éxodo urbano durante a pandemia. Com o trabalho
e a educacdo acontecendo de forma remota, foi possivel deixar os grandes
centros urbanos e, de acordo com essas tendéncias, ha grandes chances de
gue essa mudanca seja permanente, tendo em vista a corrente de valorizacao
do lar e do contato com a natureza. Supde-se que as pessoas busquem lares
mais sossegados e confortdveis, longe das grandes cidades, caso a
possibilidade do home office seja realmente empregada no futuro préximo.

Casas instagramaveis. O termo se origina da palavra Instagram, rede social
de compartilhamento de videos e imagens. Com a preocupacdo em exibir
ambientes visualmente agradaveis como pano de fundo das reunides online,
as pessoas passaram a construir verdadeiros cenarios nas suas casas,
seguindo tendéncias de decoracdo provenientes das redes sociais de

referéncias, como Instagram e Pinterest.

Volta da valorizagcdo da TV. Com a rotina agitada das grandes cidades, o
hébito de assistir televisdo acabou ficando defasado nos ultimos anos, porém,
com a chegada da pandemia e dos novos streamings e plataformas digitais
(Netflix, Amazon Prime, Apple TV), esse costume foi estabelecido. Hoje, as
familias voltaram a se reunir em frente a televisao para assistir a um filme ou
uma série. Esse novo comportamento social certamente trara uma nova onda
de supervalorizacdo das salas de TV e home theater, que nos ultimos anos néo

se faziam essenciais na maioria dos projetos de arquitetura de interiores.

Lares multigeracionais. Durante o periodo de isolamento social, varias
familias voltaram a morar juntas, isto €, avos, pais e filhos passaram a conviver
sob o mesmo teto. Diversas razdes justificam esse fato, dentre elas, a
necessidade de ajuda com as criangas para possibilitar o trabalho remoto dos
pais, a busca de suas origens, os cuidados com a saude e o compartilhamento
de recursos. Esse comportamento acaba por trazer o questionamento dos
espacos dentro dos lares e a necessidade de repensar as areas comuns de

convivéncia, além da nova relagdo do publico versus privado.
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e (Casas inteligentes. Segundo as projecdes, estima-se que, no ano de 2023,
existirdo cerca de 8 bilhdes de assistentes de voz ativos no mundo,
demonstrando que, cada vez mais e mais rapido, a automacéao das casas ja é
uma realidade. Atualmente, os servigos de automacao e inteligéncia nas casas
possuem um alto custo, o que, infelizmente, se torna viavel apenas para uma
pequena parcela da populacdo. Com o avanco das tecnologias e com a
supervalorizacdo do lar, a tendéncia mais provavel € que as casas inteligentes
acabem por se popularizar, em decorréncia da grande procura e da existéncia

de mercado para tal.

As consequéncias dessas mudancas no contexto do comportamento social que
vem sendo percebido nos ultimos meses, o ponto central de analise e a noticia
promissora para o setor € que a casa voltou a ser protagonista. Mais do que um reflgio
para o descanso no final do dia, estima-se que, em breve, as casas das pessoas
comecem a se reestruturar, com o intuito de buscar a recomposicao dos espacos de

acordo com essa nova maneira de viver e interagir com 0s ambientes.
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3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo aborda alguns dos principais conceitos referentes ao

planejamento estratégico direcionado a uma microempresa de arquitetura.

3.1 Planejamento Estratégico

3.1.1 Conceituacéo e importancia

O planejamento estratégico € uma ferramenta de gestdo empresarial
amplamente utilizada pelas organizacbes (TERENCE, 2002). Por definicdo, o
planejamento estratégico de uma empresa corresponde ao estabelecimento de um
conjunto de providéncias a serem implementadas pelo executivo, a fim de que o futuro
seja diferente do passado; trata-se de um processo continuo de exercicio mental que
deve ser executado pela organizacéo, independentemente das vontades especificas
dos seus executivos (OLIVEIRA, 2007).

De acordo com Oliveira e Melhado (2006), o planejamento estratégico € o
processo de elaboracdo de uma estratégia, com base na anélise do ambiente externo
e nos sistemas da organizacao internos, com o intuito de alcancar os seus objetivos.
Ainda segundo os autores, ele compreende o planejamento, a implementacéo e o

controle de execucao dessa estratégia.

Em resumo, para os autores, pode-se dizer que o planejamento estratégico de
uma empresa € uma ferramenta altamente eficaz, cujo objetivo central € formatar uma
estratégia, analisando os fatores externos e internos que se referem a organizacao.
Tracada com base em uma analise minuciosa das situacfes que envolvem o cotidiano
da organizacdo, a estratégia revela sua grande importancia dentro de um plano de
negocios.

Oliveira e Melhado (2006) entendem que a necessidade de planejar
estrategicamente € resultado de dois conjuntos de forcas principais: o primeiro
compreende as oportunidades e os desafios criados pelos segmentos do ambiente,
como concorréncia, consumidores, tecnologia, fontes de matéria-prima e outros
elementos; o segundo abrange os problemas e oportunidades que surgem a partir dos

sistemas internos da organizacdo, como as competéncias de seus profissionais, a
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tecnologia das suas maquinas, equipamentos e processos, e sua disponibilidade de
capital.

A importancia central do planejamento estratégico deve-se também a
capacidade de prever cenarios e, a partir deles, direcionar as atitudes corretas a serem

adotadas pela empresa, ja considerando suas possiveis consequéncias e impactos.

3.1.2 Etapas

Com relacdo as etapas a serem seguidas, existem algumas referéncias
bibliograficas que abordam o assunto com algumas particularidades. O modelo que
referencia esta pesquisa e norteia os itens analisados nos préximos capitulos é o
diagrama proposto por Oliveira e Melhado (2006), que, além de considerar
primeiramente as analises dos ambientes interno e externo, sugere a explanacéo da
situacdo estratégica vivenciada pela empresa, promovendo o diagndstico de sua

realidade atual.

Figura 12 — Etapas do planejamento estratégico por Oliveira e Melhado (2006)

ANALISE DO
AMBIENTE
EXTERNO
. DEFINICAO DE
AS":%E’;A%A MISSAO E SELECAO DE
ESTRATEGICA OBJETIVOS ESTRATEGIAS
ESTRATEGICOS

ANALISE DO
AMBIENTE
INTERNO

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020), adaptado de Oliveira e Melhado (2006)

Ainda de acordo com o0 processo de planejamento estratégico proposto por
Oliveira e Melhado (2006), é preciso esclarecer 0os pontos a serem pesquisados e

analisados em cada uma das etapas, considerando sua ordem sequencial.
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e Analise do ambiente externo

A analise do ambiente externo compreende o entendimento dos aspectos
exteriores que influenciam diretamente a atuacdo da empresa no cenario em que ela
esta inserida. Para Oliveira e Melhado (2006), € importante pontuar que, quanto mais
complexo e instavel o ambiente, maior serd a necessidade de se planejar

estrategicamente.

Conforme o ambiente vai sendo analisado, € preciso subdividir os pontos
observados em ameacas e oportunidades, sempre avaliando os pros e os contras. Os
aspectos a serem considerados sobre o ambiente externo dizem respeito as acdes
governamentais, as oscilacdes da economia do pais e, principalmente, a analise dos

concorrentes diretos e indiretos.

Além dos concorrentes, € necessario realizar pesquisas relacionadas aos
potenciais concorrentes, isto €, aqueles que ainda podem surgir dentro desse cenario
e seus impactos diretos no trabalho da empresa, dentro do seu nicho de atuacédo no

mercado.
o Andlise da situacao estratégica atual da empresa (diagnostico)

Dentro do diagndstico organizacional, os itens que apresentam relevancia e
gue devem ser analisados dizem respeito a sua missao, produtos e servicos, e suas
vantagens competitivas dentro do nicho em que atua. Por meio de um breve relato

dos itens descritos anteriormente, espera-se formatar seus objetivos estratégicos.

A missao envolve o entendimento do propdsito da companhia, da razdo de sua
existéncia dentro de sua area de atuacdo. Para Oliveira e Melhado (2006), se a
empresa nao souber com precisdo qual é a sua missdo, provavelmente também nédo

conseguira elaborar suas estratégias de maneira coerente.

Quando se pensa em diagndstico, é preciso elencar de forma precisa quais
produtos e servicos sao comercializados por essa organizagdo, para entao
estabelecer suas vantagens competitivas em relacdo aos demais concorrentes.
Durante essa etapa, é fundamental discriminar seus concorrentes diretos, analisando
seus pre¢os, métodos e processos para que as estratégias de atuacdo possam ser

definidas, até como forma de diferenciacéo.
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e Analise do ambiente interno

Na analise do ambiente interno, volta-se o olhar para dentro da empresa, com
o0 intuito de pontuar seus pontos fracos e fortes, considerando uma organizacao ja pré-
estabelecida. Durante essa analise, os itens anotados dizem respeito ao marketing e
a estratégia de divulgacdo de seus produtos e servigcos, aos recursos humanos, ao
desenvolvimento do processo de projeto, a qualidade, ao conhecimento de mercado,

ao atendimento ao cliente, entre outros.

Ainda sobre os pontos internos, € importante que as qualidades e deficiéncias
sejam elencadas de forma clara e realista, para que possam, de fato, auxiliar durante

a formulacao das estratégias.
e Definicdo de missao e objetivos estratégicos

Posteriormente a realizacdo das trés analises relacionadas ao ambiente
interno, ambiente externo e diagndstico, os objetivos da organizacdo devem ser
estabelecidos. Segundo os autores, para adentrar nessa fase de definicdo de
objetivos estratégicos, € importante que as principais caracteristicas de projeto e
publico-alvo estejam devidamente identificadas e apresentadas. Os objetivos devem
considerar pontos como clientes, mercado, produtos e servicos, e vantagens
competitivas, sempre deixando claro qual meta se deseja alcancar com a pontuacéo

desses objetivos.

Para uma empresa projetista de arquitetura, € importante deixar claro qual é
seu objetivo principal perante os concorrentes, para entdo tracar os objetivos
secundarios, pois, de acordo com as analises do Capitulo 2, o mercado se apresenta
de forma mais competitiva a cada ano com a crescente presenca de novas

microempresas do setor.
e Selecao de estratégias para o plano a ser adotado pela empresa

As estratégias organizacionais devem aparecer como formas de alcancgar os
objetivos tracados anteriormente; estas podem ser classificadas em dois grupos

principais: estratégias genéricas e estratégias de adaptacao.

As estratégias geneéricas podem se basear na lideranca de mercado e na

diferenciacédo, no custo e no foco dos seus produtos e servigcos; por outro lado, as
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estratégias de adaptacdo estdo pautadas no comportamento defensivo, prospectivo,
analitico ou reativo das empresas (OLIVEIRA; MELHADO, 2006).

3.1.3 Definicao de visdo, misséo e valor

3.1.3.1 Missao

7

A declaragdo da missdo de uma empresa é o0 primeiro elemento a ser
considerado durante o processo de implementacao de seu planejamento estratégico,
pois, através dela, pretende-se refletir seu principal propdsito e razao de ser dentro do

contexto no qual as estratégias sédo formuladas (CUNHA, 2018).

Conforme mencao anterior, por definicdo, a missédo consiste na “[...] razao de
ser da empresa” (OLIVEIRA, 2007) e, para sua formulacao, é preciso responder as

seguintes perguntas basicas:
a) Onde se quer chegar com a empresa?
b) Quais necessidades e expectativas do mercado a empresa pretende atingir?

De acordo com Oliveira (2007), a missao é a forma de traduzir determinados
sistemas de valores e crencas em termos de negdécios e areas basicas de atuacao,

considerando as tradi¢des e filosofias da empresa.

Segundo Oliveira e Melhado (2006), para refletir sobre a missdo de uma

organizacdo, o empresario deve responder para si mesmo as seguintes questdes:
a) O que a empresa faz atualmente?
b) Quais papéis a empresa cumpre em seu nicho de mercado?
c) Quem séao os clientes dessa empresa?
d) A quais necessidades a empresa atende?

Dessa forma, planificar a missao da instituicdo e empregar seus conceitos no
dia a dia passa a ser de suma importancia, ja que, através dela, almeja-se entender o
seu propédsito, e ndo apenas formalizar ou manter esses conceitos oficializados em

um quadro.
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Ainda segundo a missao da empresa, com 0 objetivo de simplificar o processo
de elaboracgéo e a juncdo das informacgdes, propde-se o fluxograma sequencial para

auxiliar o leitor nesse processo (Figura 13).

Figura 13 — Elaborac&o da Missdo da empresa
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020), adaptado de Wix (2020). Disponivel em:
<https://pt.wix.com/blog/2019/03/como-elaborar-declaracao-missao-empresa/>. Acesso em: 05 abr.

2020
A sequéncia acima nada mais é do que a organizacdo das etapas que se deve
em mente para formulacdo da misséo, que devera ser apresentada como uma unica
frase. Primeiramente, é preciso responder as trés perguntas voltadas especificamente

a empresa:
a) O que faz a empresa?
b) Como faz?
c) Por que o faz?

Posteriormente, recomenda-se uma reunido entre os sécios com o objetivo de
reunir os principais conceitos relacionados as respostas das perguntas da fase
anterior. A etapa seguinte consiste em filtrar esses conceitos e definir quais sao
realmente essenciais para definir a organizacdo e sua definicdo de missao, para
depois transforma-los em uma frase e sintetizar a sentenca. Aqui, o importante é

demonstrar toda essa andlise de forma breve e objetiva.


https://pt.wix.com/blog/2019/03/como-elaborar-declaracao-missao-empresa/
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3.1.3.2 Visao

A visdo de uma empresa € a reflexdo sobre o sonho que esta busca alcancar.
De acordo com Chiavenato e Sapiro (2009), para a elaboracdo da visao

organizacional de uma instituicdo, é preciso considerar alguns pontos:

a) aderéncia aos fatos;
b) descrigdo concisa dos fatores que a cercam;

c) equilibrio para todos os grupos de interesse.

Para os autores, é de extrema importancia que a visao esteja de acordo com a
realidade da organizacdo e seja um ideal tangivel, ou seja, € um grave equivoco
elaborar uma visdo de negdcios que ndo tenha aderéncia com a realidade
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

A partir desses conceitos e diretrizes, conclui-se que a visdo de uma empresa
€ vista como a base objetiva do que se almeja com essa instituicdo, e quais sdo as
suas expectativas e sonhos para o futuro.

3.1.3.3 Valores

Os valores de uma empresa sdo vistos como a base de sua cultura
organizacional (CUNHA, 2018), ou seja, suas crencas, que direcionam o
comportamento e 0 modo de agir de seus dirigentes e colaboradores, com o objetivo
principal em cumprir a misséo estabelecida por essa companhia. Se bem aplicados,
esses conceitos sdo de grande importancia para focar a empresa e elaborar seu

planejamento estratégico.

Em resumo, os valores sdo o0 conjunto de caracteristicas e principios que
deverdo transparecer nos produtos, servigos e, principalmente, na maneira qgue uma

corporagao possui para se apresentar ao nicho de mercado no qual esta inserida.
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Figura 14 — Valores

Integridade e Etica

Proatividade

Fonte: Disponivel em: <http://jeansemdecencia.blogspot.com/2011/08/parte-i-
oportunidades_08.html>. Acesso em: 02 abr. 2020

3.1.4 Ferramentas e planejamento estratégico

3.1.4.1 Matriz SWOT — Anéalise dos ambientes

Considerando o raciocinio apresentado e seguindo as primeiras etapas do
planejamento estratégico, € necessario desenvolver um estudo para planificar as
analises dos ambientes nos quais a empresa esta inserida, além do seu proéprio

ambiente.

Visando facilitar o entendimento sequencial do raciocinio, a seguir, sao
apresentadas as formas de analisar os ambientes interno e externo separadamente
dentro da matriz.


http://jeansemdecencia.blogspot.com/2011/08/parte-i-oportunidades_08.html
http://jeansemdecencia.blogspot.com/2011/08/parte-i-oportunidades_08.html
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3.1.4.1.1 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Ao analisar o ambiente externo no qual a empresa esté inserida, 0os pontos
negativos nao precisam ser comentados, mas sim 0S pontos positivos, que devem

aparecer dentro desse panorama em formato de oportunidades.

Essa andlise tem como propoésito visualizar os aspectos que circundam a
organizacdo e que exercem influéncia direta sobre ela, para, posteriormente, tracar

objetivos, estratégias e metas dentro do plano estratégico de negocios.

Figura 15 — Andlise do ambiente externo
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Algumas ferramentas costumam ser utilizadas para auxiliar o desenvolvimento
da andlise do ambiente externo, sendo que, a mais comum, € a Matriz SWOT, ou
Matriz FOFA. A partir dela é possivel avaliar os pontos como forgas, fraquezas

oportunidades e ameagas.

A matriz permite a analise de aspectos internos e externos da organizacao, no
entanto, nesse momento, € necessario compreender os conceitos relativos as
analises do ambiente externo, bem como as ameacas e oportunidades que ele oferece
diretamente a empresa. Fisicamente, a ferramenta pode ser visualizada de acordo

com a Figura 16.



Figura 16 — Matriz SWOT: analise do ambiente externo
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)
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Segundo a Matriz SWOT, para a analise do ambiente externo, alguns pontos

devem ser considerados para que o estudo seja desenvolvido de forma assertiva. O

plano divulgado pelo Sebrae define e exemplifica todos o0s aspectos envolvidos nessa

analise, conforme pode ser observado a seguir.

Ameacas: sao as forcas que devem ser evitadas pela empresa e

compreendem as situacdes sobre as quais se tem pouco ou nenhum controle

e que colocam a organizacdo diante de dificuldades, ocasionando a perda de

colocacao no mercado ou a reducédo de lucratividade, como por exemplo, alto

valor de tributagcdo e impostos, escassez de fornecedores, mdo de obra

desqualificada e crises politicas e econémicas no pais.

Oportunidades: séo as forcas que devem ser exploradas pela empresa, que

emergem como situacdes positivas impostas pelo ambiente externo, permitindo

a organizacao alcancar seus objetivos ou tirar proveito em beneficio proprio em

relacdo a determinadas situacdes, tais como linhas de crédito e financiamento

de bancos e governamentais, fraca presenga de concorrentes na regiao de
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atuacao, aumento da demanda de trabalho e alta da situagdo econdémica do

pais.

3.1.4.1.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

O ponto principal da analise do ambiente interno de uma organizacdo deve

considerar as forgcas que a comandam e que influenciam diretamente na sua

funcionalidade (Figura 17). Os itens fundamentais dizem respeito a marketing e

estratégia de divulgacdo de seus produtos e servicos,

recursos humanos,

desenvolvimento do processo de projeto, qualidade, conhecimento de mercado,

atendimento ao cliente entre outros.

Figura 17 — Matriz SWOT: Analise do ambiente interno
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Como o objetivo desta pesquisa esta voltado ao planejamento estratégico, a

Matriz SWOT sera utilizada para a analise do ambiente interno do escritorio de

arquitetura estudado, ja que os demais conceitos ndo serdo empregados nas analises

centrais do trabalho. Segundo o Sebrae, os aspectos envolvidos nessa analise sao:
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e Forcas: sdo as caracteristicas internas e de seus sOcios que representam
vantagem competitiva sobre os concorrentes ou uma facilidade para atingir os
objetivos propostos para essa instituicdo. As forcas sdo os pontos que, ao
serem identificados, devem ser utilizados pela empresa a seu favor, como por
exemplo, o atendimento personalizado ao cliente, os precos competitivos, a

equipe altamente treinada e sua localizacao estratégica.

e Fraqueza: s&o aspectos negativos que, ao serem identificados, precisam ser
prontamente eliminados, pois colocam a organizacdo em situacdo de
desvantagem em relacdo aos seus concorrentes ou prejudicam sua atuacao
dentro do nicho em que atua. Exemplos das fraquezas de uma instituicdo sao
a pouca qualificacdo de seus funcionarios, a indisponibilidade de recursos, a

baixa ou nula manuten¢éo nos seus equipamentos e a falta de experiéncia.

3.1.4.2 Matriz TOWS

Na proposicdo do planejamento estratégico a ser empregado na empresa
projetista, em conjunto com as analises obtidas com a Matriz SWOT, serdo utilizadas
as analises da Matriz TOWS, também conhecida como SWOT cruzada, que consistem

em um cruzamento de informacfes da matriz original.

O objetivo principal dessa ferramenta € desenvolver estratégias empresariais

apoés a analise dos fatores internos e externos (LOT, 2020).

Para Lot (2020) e Mulder (2017), a matriz cruzada diferencia-se da
convencional por iniciar sua analise pelo ambiente externo, ou seja, a sequéncia da
analise é invertida. Essa inversdo das analises proporciona uma visualizacdo mais
ampla da situacdo atual da empresa, favorecendo a elaboracéo de suas estratégias
para o futuro (Figura 18).



Figura 18 — Matriz TOWS: SWOT Cruzada
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020), adaptado de Siteware (2020). Disponivel em:
<https://lwww.siteware.com.br/metodologias/analise-swot-cruzada/>. Acesso em: 12 ago. 2020
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O uso da Matriz TOWS torna-se interessante a partir do momento em que, além

de analisar as forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades, tem-se a chance de

avaliar os pontos negativos e transforma-los em pontos positivos. Como resultado

desse cruzamento de dados esta a formulacdo das quatro macroestratégias da

empresa, denominadas:

e Estratégia ofensiva: juncdo das forcas internas com as oportunidades

externas, com o objetivo central de aumentar e aperfeicoar as forcas, para que

as oportunidades sejam bem aproveitadas.

e Estratégia confrontativa: juncdo das forcas internas com as ameagas

externas, visando a utilizacdo dos pontos fortes da organizacdo para diminuir

as ameacas.

e Estratégia de reforgo: juncédo das fraquezas internas com as oportunidades

externas, tendo em vista a analise e a superacdo dos pontos fracos,

aproveitando as oportunidades do ambiente externo.


https://www.siteware.com.br/metodologias/analise-swot-cruzada/
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e Estratégia defensiva: juncdo das fraquezas internas com as ameacas
externas. A partir desse cruzamento de informacdes, podem ser desenvolvidas

as acodes defensivas para minimizar os impactos das ameacas.

O principal objetivo do cruzamento das informagdes das matrizes consiste em
elaborar planos de acdo mais assertivos, de acordo com as analises da propria

empresa, fortalecendo, assim, a tomada de decisfes estratégicas.

3.1.4.3 Cinco Forcas de Porter

Ainda sobre as ferramentas de andlise do ambiente externo, € importante
direcionar a pesquisa para as analises propostas por Michael Porter, através do
diagrama das Cinco Forgas de Porter. Trata-se de um modelo bastante utilizado e
referenciado na bibliografia especializada, pois a partir dele é possivel tracar um
estudo mais preciso em relagéo a rivalidade dos concorrentes, ao poder de barganha
dos compradores, as barreiras a entrada de novos concorrentes, a ameaca de

produtos substitutos e ao poder de barganha dos fornecedores.
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Figura 19 — Cinco Forcas de Porter
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Fonte: Endeavor Brasil. Disponivel em: <https://endeavor.org.br/estrategia-e-gestao/5-forcas-de-porter/>.
Acesso em: 02 abr. 2020
E importante destacar a relevancia dessa ferramenta no desenvolvimento desta
pesquisa, pois enquanto a Matriz SWOT oferece uma analise mais abrangente do
macroambiente, as Cinco Forcas de Porter costumam direcionar o estudo e focar no
microambiente e no nicho de mercado em que a organizacao esta atuando. Assim,

objetivamente, os itens de analise sao:

a) Rivalidade entre os concorrentes. Compreende o nivel de competicdo
existente entre as empresas que atuam no mesmo segmento de mercado. Em
um ambiente com varios competidores, a rivalidade entre eles tende a ser
acirrada. Os indicativos dessa alta rivalidade envolvem margens de lucro
apertadas, busca agressiva pelos clientes, vantagem competitiva e barganha

entre clientes e fornecedores.


https://endeavor.org.br/estrategia-e-gestao/5-forcas-de-porter/
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b) Poder de negociacéo dos clientes. Trata-se da capacidade que os clientes
possuem de negociar valores e vantagens dentro dos produtos e servigos
ofertados pela empresa. Um segmento que possui muitos fornecedores e
poucos clientes faz com que o poder de negociacao dos clientes seja mais alto;
em contrapartida, caso haja poucos fornecedores e muitos clientes disponiveis,
0 poder de negociacao desse cliente torna-se baixo.

c) Poder de negociacéo dos fornecedores. O poder de negociagao apresenta-
se de maneira similar ao dos clientes, mas na perspectiva contraria. Em um
cenario em que determinado fornecedor detém o monopdlio dos servigos, quem

dita as regras da negociac¢éao frente aos seus clientes é ele.

d) Ameaca de entrada de novos concorrentes. Refere-se a probabilidade de
entrada de novos concorrentes no mesmo ramo de atuacao da organizacao e
as forcas que a impulsionam. Aqui, o indicativo de ameaca diz respeito a itens
como crescimento do segmento no mercado, lucratividade do setor,
crescimento da economia e, principalmente, diferenciacdo do seu servico e

produtos frente aos seus concorrentes.

e) Ameaca de produtos e servicos substitutos. Os servicos ou produtos
substitutos que desempenham fun¢bes equivalentes as produzidas por
determinada empresa, substituindo-os, pertencem a outro tipo de categoria
similar a anterior. O desafio dessa forca externa refere-se a maneira com que
a organizacdo lida com outros modelos de negocios que oferecam ao seu

cliente servigos semelhantes.

3.1.4.4 Analise da situacdo estratégica atual da empresa

Para Oliveira e Melhado (2006), a andalise da situagdo estratégica atual da
empresa objetiva diagnosticar e tragcar um panorama geral sobre essa companhia,
sendo necessario estudar sua missao, produtos e servi¢cos, além de suas vantagens

competitivas em relacdo aos demais concorrentes.

Nesta pesquisa, esse tema é abordado como Estudo de Caso, pois trata-se de
uma microempresa ja existente. Como o objetivo € analisar essa organizacao e propor

melhorias internas, o contetdo a ser exposto compreende alguns itens de interesse,
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sua situacdo e processos atuais, além de um breve histérico e a evolugdo de seus

métodos.

Os itens e subitens contidos no Capitulo 4 visam ilustrar essa analise,
obedecendo a seguinte sequéncia: breve histérico da empresa; situacdo atual e
diagnostico; andlise de servigos e produtos; analise do publico alvo principal e
secundério; analises dos ambientes interno e externo; métodos de divulgacdo e

captacao de clientes; estudo de mercado; analise dos concorrentes.

3.1.5 Balanced Scorecard (BSC) e a definicdo de objetivos estratégicos e metas

Posteriormente a anélise dos seus ambientes externo e interno, e do macro e
microambientes nos quais esta inserida, uma empresa estara apta para estabelecer
0s seus alvos especificos e mensuraveis, a fim de avaliar se a missédo esta sendo

realizada de acordo com o planejado (CUNHA, 2018).

Ao tracar um plano, o ponto final deve estar localizado onde quem o elaborou
deseja chegar, pois, dessa forma, o objetivo sera atingido (LOT, 2020); contudo, para

ser alcancado, mencionado objetivo deve ser definido previamente.

Entende-se que, ao estabelecer os objetivos de uma empresa, seus sOcios
precisam, primeiramente, entender que tais objetivos e metas devem ser
mensuraveis, ou seja, de acordo com o seu entendimento sobre as possibilidades
organizacionais analisadas, esses desejos deverao cumprir-se em um ano ou em uma

projecéo de cinco anos.

O método empregado nesta pesquisa segue a linha proposta pelo Balanced
Scorecard (BSC) — ferramenta utilizada para gestdo estratégica em empresas,
visando mensurar seu desempenho. Nesse sentido, o BSC divide-se em quatro

grupos de andlise:
a) perspectiva acionista (financeiro);
b) perspectiva de analises de clientes e mercado;
C) perspectiva de analises de processos internos;

d) perspectiva de desenvolvimento e aprendizado.
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Considerando que, ao longo deste trabalho, sera apresentada a situacao atual
de um escritorio projetista de arquitetura ja existente com o objetivo de buscar
melhorias a serem implementadas, o foco central de empregar a andlise sob essas

perspectivas € identificar e organizar 0s objetivos em quatro principais grupos,

conforme se observa na Figura 20.

Figura 20 — Balanced Scorecard
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Fonte: Treasy. Disponivel em: <https://www.treasy.com.br/blog/balanced-scorecard-bsc/>. Acesso em: 12 jul.
2020

Tais vertentes sdo analisadas no Capitulo 5 e sua aplicabilidade esta pontuada

com exemplos que objetivam identificar os objetivos reais dessa instituicédo e, entéo,

propor metas para alcanca-los.

3.1.6 Formulagéo das estratégias

Tendo em vista as analises dos ambientes interno e externo, que consideram
suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, pode-se, entdo, tracar as
estratégias organizacionais. De acordo com Cunha (2018), as estratégias tém como
foco ajudar a empresa a definir qual € o seu posicionamento de mercado e a nortear

suas acoes dentro de um contexto de estratégia competitiva.


https://www.treasy.com.br/blog/balanced-scorecard-bsc/
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A formulacdo das estratégias dentro de uma empresa ainda permite a
constituicdo de planos que dirigem e delineiam as maneiras de se alcangar esses
objetivos anteriormente propostos (OLIVEIRA; MELHADO, 2006). Ainda segundo 0s
autores, as estratégias podem ser classificadas em dois principais grupos, conforme

pode ser observado na Figura 21.

Figura 21 — Definicao de estratégias
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020), referenciado pelo modelo proposto por Cunha (2018)

e Estratégicas genéricas

As estratégias genéricas aplicadas a uma empresa com o intuito de atingir a
lideranca de mercado podem se basear nos trés principais conceitos apontados e

exemplificados pela autora, quais sejam:

a) Diferenciacao: projetar uma identidade propria para o projeto, a fim de se
destacar dentro do nicho de mercado.

b) Lideranca e custo: visa oferecer o produto mais barato para vencer a

concorréncia com valores menores.

c) Foco: a estratégia aqui consiste em focar e se especializar em apenas um

subsetor dentro do nicho de mercado atuante.
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Estratégias funcionais

Segundo Oliveira e Melhado (2006), quanto as estratégias funcionais, pode-se

dizer que estas se subdividem em:

a)

b)

d)

Comportamento defensivo: empregado em organizacdes altamente
especializadas em algum servico ou produto e que, raramente, tendem a mudar

sua tecnologia, estrutura ou sistema organizacional.

Comportamento prospectivo: marca as empresas que estdo continuamente

procurando novas oportunidades dentro do mercado em que atuam.

Comportamento analitico: caracteristico de corporacdes que atuam em mais
de um mercado, geralmente, um altamente estavel e outro em constante
mudanca. Esse comportamento caracteriza-se pela volatilidade dentro de cada
caso: em um mercado estavel, a empresa age de maneira tradicional; no

mercado volatil, ela procura estudar seus concorrentes para agir como eles.

Comportamento reativo: estratégia normalmente utilizada por empresas que

caminham em um meio mais turbulento e que estdo em constante mudanca.

Ao final desta pesquisa serdo definidas estratégias cujo principal objetivo é

auxiliar a microempresa estudada, especializada no ramo de arquitetura de interiores

e atuante na cidade de Sdo Paulo.

Esse assessoramento deve estar pautado nos conceitos apresentados neste

capitulo da monografia, escrito por esta autora e fundamentado na bibliografia

existente.
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4. ESTUDO DE CASO

O estudo de caso tratado neste capitulo tem como objetivo apresentar o

escritorio de arquitetura objeto de pesquisa desta monografia.

Com base em um breve histérico da organizacao e na analise de seus obijetivos,
dificuldades e planejamento posterior, € possivel entender sua evolucdo até a
presente data, bem como seus processos, planejamento estratégico, misséo e valores

gue serdo estabelecidos durante a apresentacédo do planejamento estratégico.

4.1 Breve Historico da Empresa

A empresa objeto central de estudo e aplicacdo dos conhecimentos principais
desta pesquisa nasceu no ano de 2011, na cidade de Sao Paulo, com a uniédo de duas
sécias que apresentavam formacdes em areas diferentes, sendo a primeira uma

arquiteta e, a segunda, uma designer de moda.

A partir da boa vivéncia partilhada, cada uma na sua éarea, as sécias se
juntaram com o objetivo de iniciar um escritorio e desenvolver projetos que
abrangessem essencialmente o nicho de arquitetura de interiores e design de

interiores, e que trouxessem um diferencial para sua atuacao.

Durante a implantacdo, as sécias contaram com um investidor externo, a fim
de dar inicio aos preparativos relacionados ao seu langamento no mercado com o

respaldo de um capital inicial de investimento.

No comeco desse processo, o0 escritorio funcionava de forma remota em regime
de home Office, contando com apoio de coworkings® e cafeterias para a realizacdo
das reunides presenciais com os clientes. Foi apenas no ano de 2015 que a empresa
evoluiu para um espaco fisico que, a época, estava localizado no bairro da Vila
Madalena, com facil acesso para as colaboradoras. Consequentemente, a regiao
onde estavam concentradas oferecia a maior parte da cartela de clientes, que

residiam, em sua maioria, nas zonas oeste e central da cidade de Sao Paulo.

6 Coworking é um local ou empresa que reline a estrutura necessaria para que outras empresas se
juntem a eles e desenvolvam seus negécios.
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Figura 22 — Linha do tempo da empresa

DA OPERAGAO COMPRA DA SALA DESLIGAMENTO DA PRIMEIRA CONSOLIDACAO DA EMPRESA
EM REGIME DE NO CONJUNTO SOCIA E DESMEMBRAMENTO E AQUECIMENTO DA
HOME OFFICE NACIONAL DA EQUIPE ECONOMIA

ALUGUEL REFORMA DA SEDE ENTRADA DA NOVA PANDEMIA
PRIMEIRA FiSICA E MUDANGA SOCIA E RETOMADA COVID-19
SEDE FiSICA DA EMPRESA DA OPERACAO

ATUAL

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Durante os primeiros anos de funcionamento, a empresa contava com uma
equipe fisica presente no ambiente de trabalho, que realizava 0s servigos
administrativos e contaveis, e com uma equipe de projetistas e desenhistas. Foi nessa

época que a organizacédo se formalizou e passou a ter um CNPJ proprio.

Com o auxilio do Sebrae-SP, o escritério de arquitetura iniciou o
desenvolvimento de um plano de negdcios, que nunca chegou a ser, efetivamente,
uma ferramenta de uso. N&o existem registros de trabalhos anteriores amparados por

um planejamento estratégico.

Considerando que ambas as sécias sdo naturais de outro Estado e concluiram
suas formacfes académicas também em outra cidade, uma das grandes dificuldades
enfrentadas na implantacédo da empresa foi a falta de inser¢cdo no mercado e de uma

rede de contatos e fornecedores prévia.

Na cidade de Sdo Paulo, em 2011, havia um cenario favoravel para essa
implantacéo, ja que o PIB da construgdo civil, no ano de 2009, vivenciou uma curva
ascendente que foi interrompida apenas a partir de 2014, segundo dados do IBGE
(2020) divulgados no ultimo relatério de evolugdo do PIB pelo SindusCon-SP,

conforme ilustrado no grafico evolutivo a seguir (Figura 23).
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Figura 23 — Evolucdo do PIB na construcao civil
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Fonte: Construcéo Civil — desempenho recente (jun. 2020). SindusCon-SP. Disponivel em:
<https://sindusconsp.com.br/>. Acesso em: 03 mar. 2020
Com a alta do PIB e uma grande demanda na busca por projetos de arquitetura
de interiores, houve uma quantidade consideravel de novas empresas do mesmo
subsetor, perfazendo um numero elevado de concorrentes também qualificados e
contando com um passo a frente no que se refere ao conhecimento prévio de mercado

local, concorrentes e fornecedores.

Outra dificuldade imposta por essa parceria que aparece logo no inicio da
elaboracdo dos processos do escritério vem da diferenca de formacao, ja que uma é
arquiteta e a outra, designer. Para a arquiteta, que estava familiarizada e tinha dominio
de softwares de desenho, metodologia de projeto e acompanhamento da execucéo
de obra, a rotina corporativa € um cenario natural, no entanto, a s6cia com formacao
em design enfrentou algumas dificuldades para se adaptar a esse novo processo.
Com essas diferencas, o processo acabou sobrecarregando mais a sdcia arquiteta,

pois a maior parte dos trabalhos contratados demandava sua atencao.

Sobre os servigos ofertados nesses primeiros anos de funcionamento, pode-se
dizer que o produto principal foi o projeto de arquitetura de interiores, especializado
em clientes residenciais. Em um segundo momento e apresentando numero inferior
de vendas, estavam os projetos de mobiliario e arquitetura efémera’, em que foram

trabalhados cenarios para diversos eventos da industria do marketing em Séo Paulo.

7 Arquitetura efémera é um conceito que diz respeito a ambientacdo de espagos temporarios, como
por exemplo, cenografia em ambientes e eventos.
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Nos primeiros anos de funcionamento, o escritério costumava trabalhar com
captacdo de clientes por meio de networking no circulo social em que as socias
transitavam, bem como alguns contatos empresariais de amigos e parceiros. A
medida que as tecnologias foram evoluindo e com o surgimento e o fortalecimento
das redes sociais como ferramenta de captacdo de clientes, a empresa passou a

difundir seu nome na internet.

Em 2015, houve mudanca no endereco da sede através da compra de uma
sala prépria; nesse mesmo ano, seu site foi langado, apresentando fotos de trabalhos
ja executados e portfélio atualizado de projetos. Dois anos depois, em 2017, com o
fortalecimento das redes sociais e das ferramentas online de divulgacdo e captacéo

de clientes, a empresa aderiu as paginas do Instagram e do Facebook.

Ainda em 2017, com o panorama desfavoravel observado na economia do pais
e na construcao civil, as atividades empresariais foram encerradas. Com o baixo fluxo
de novos clientes, sua equipe fisica foi dispensada e as sdcias, em carreira solo,

comecaram a prestar servicos para outras corporacées como freelancers.

No ano de 2018, com a chegada de uma nova sOcia, também arquiteta, o
desejo de consolidagdo no mercado tomou novo folego. O espaco fisico corporativo

foi restituido, assim como a reestruturacdo dos seus processos e planos para o futuro.
4.2 Situacao Atual

Desde 2018, ano da sua retomada, o escritorio vem lutando para se
reestabelecer no nicho das empresas de arquitetura e design de interiores,
recuperando, assim, seu lugar no mercado. Atualmente, sua situacdo é diferente em
relacdo ao seu histérico recente, pois conta hoje com duas sécias arquitetas, com

formacdes iguais, porém, com trajetorias profissionais bastante distintas.

A sécia fundadora da empresa é arquiteta e urbanista, formada em Porto Alegre
pelo Centro Universitario Ritter dos Reis, também chamado de UniRitter, no ano de
2003, e pos-graduada em Design Thinking pelo Instituto Europeo Di Design de Séo
Paulo. Sobre sua trajetoria profissional, destaca-se a experiéncia com o
desenvolvimento de produtos, inserida em uma equipe multidisciplinar de uma grande

empresa do setor de calgados no Rio Grande do Sul, além da coautoria em diversos
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projetos de arquitetura efémera para conhecidas marcas do segmento, ja na cidade
de Séo Paulo.

A outra socia é também arquiteta e urbanista, graduada pela Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul em 2009, pos-graduada em Interior
Design pelo Instituto Europeo di Design de Sdo Paulo e especialista em gestdo de
projetos na construgdo civil pela Universidade de S&o Paulo. O ponto alto da sua
carreira foi a experiéncia em gerenciamento de projetos e coordenacdo de equipes
para uma renomada empresa do ramo da construcao civil e incorporacdo no segmento

residencial da cidade de Sao Paulo.

A necessidade de firmar uma nova parceria surgiu durante a fase de queda no
faturamento e da auséncia de outra sécia para suportar a demanda gerada pela
empresa, oriunda da mudanca de pais da antiga colaboradora e das consequéncias
ocasionadas pela grave crise que o setor da construgéo civil sofreu em 2014 e 2015,
provocando demissfes em massa e afetando sobremaneira toda a cadeia da

construcao.

Durante esse periodo, de acordo com dados do IBGE (2020), o setor registrou
queda de 7,6% em seu PIB (LOT, 2020). A parceria recém-formada chegou em um
momento propicio para ambas as soOcias, tendo em vista as dificuldades de uma
possivel recolocacdo no mercado das grandes construtoras e incorporadoras de Sao
Paulo. A curto prazo, a solucdo encontrada foi firmar a parceria e iniciar novos
projetos, assumindo aqueles que estavam em andamento, o que pode-se dizer que

deu certo.

Durante a nova rotina corporativa, foram percebidas algumas dificuldades
durante o processo de projeto como um todo, o que levou as sécias a reprogramarem
seu plano de negécios, levantando a questdo da importancia de se planejar
estrategicamente. A partir do inicio dessa nova parceria, jA em 2018, o mercado ja
apresentava sinais de melhora. O aguecimento da economia no final desse ano pode
ser percebido pelo crescimento e pela movimentacao de toda a cadeia da construcéo
civil, quando os langamentos imobiliarios, engavetados h4 alguns anos, comecaram a

surgir no panorama urbano da cidade por meio de estandes de vendas.

Dessa forma, as grandes obras foram impulsionadas pelo aumento nas vendas

das unidades disponiveis e no estoque que estava congelado ao longo dos dltimos
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trés anos. Com isso, a procura por escritorios de arquitetura de interiores que
realizassem projetos de design de interiores e executassem reformas aumentou
consideravelmente, na medida em que as novas unidades foram sendo vendidas,
pois, na maioria das vezes, os apartamentos eram entregues “no 0sso?”, demandando

esse tipo de servigo.

Em 2020, finalmente, a parceria foi formalizada com a abertura da empresa e
o contrato de sociedade entre as profissionais, com o objetivo de relancar seus

servicos no mercado e revisar seu escopo como um todo.

4.2.1 Estrutura organizacional

Uma das principais premissas para reestruturar o escritorio estudado e manté-
lo no mercado foi reduzir custos fixos e, para tanto, foi necessario diminuir sua equipe
fisica. Como estratégia, foi proposta a terceirizacdo de grande parte dos servi¢cos
prestados por projetistas complementares, paisagistas e desenhistas, além daqueles

gue envolvem os tramites de aprovacdo em prefeitura.

Hoje, conforme se observa na Figura 24, a empresa opera com uma estrutura
fisica minima para exercer as atividades internas essenciais e atender ao fluxo atual
de projetos em andamento. Quando necessario, contrata-se uma equipe remota para
auxiliar os processos internos de desenvolvimento de projetos que demandem uma

equipe multidisciplinar em maior escala.

8 Expressao utilizada no mercado da construcdo civil que se refere ao fato de a unidade ser entregue
ao cliente crua, isto é, sem pisos ou revestimentos.
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Figura 24 — Antiga estrutura organizacional da empresa
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Para possibilitar a visualizacdo da estrutura de operacdo da organizacao de
maneira clara e objetiva, € fundamental compreender que ela trabalha de maneira
hibrida, flexibilizando sua estrutura de acordo com a necessidade de cada cliente.
Essa estrutura pode atender ora de forma enxuta para projetos que demandem menor

equipe de desenhistas e orcamentistas, ora operando em maior escala.

4.2.2 Servico e produto

A empresa atua com duas frentes principais de produto e um servico que,
preferencialmente, sdo vendidos de forma conjunta. O produto € o projeto de
arquitetura de interiores e o servico prestado é o acompanhamento da execucéo da
obra, no caso desse mesmo produto. N&o se acredita, portanto, na venda do produto
e do servico de forma individual, j& que um depende do outro dentro desse processo,
e a sua separacao pode levar a divergéncias na entrega final para o cliente, afetando

diretamente a sua qualidade.

Simplificando, tem-se basicamente que produto € o projeto de arquitetura. A
microempresa tem seu foco principal voltado para projetos de arquitetura de interiores,
contudo, essas vertentes tendem a se abrir de acordo com as novas demandas de

mercado.
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Por outro lado, servico € o acompanhamento da execug¢do da obra, que é
quase 100% contratado quando do fechamento da venda do produto, pois, para o
cliente, trata-se do momento em que o auxilio do arquiteto € primordial, visto as

dificuldades encontradas durante o processo.

De acordo com a experiéncia desta autora, 0s pontos observados quanto aos
problemas ocasionados pela venda separada dos produtos e do servico estdo

descritos na Tabela 1.

Tabela 1 — Problemas identificados na venda separada de produto

PROBLEMAS IDENTIFICADOS NA VENDA SEPARADA

PROJETO EXECUGAO

O ATENDIMENTO AO CLIENTE NAO TERMINA
COM A ENTREGA DO PROJETO, POIS SURGEM
DUVIDAS DURANTE AS COMPRAS,
ORCAMENTOS, EXECUCAO E INSTALAGAO DOS
ITENS;

TEMPO DE DEDICAGAO MAIOR COM CLIENTE;
FALTA DE GARANTIA QUANTO A QUALIDADE DA
ENTREGA;
FALTA DE
FORNECEDORES;
PRODUTO FINAL PODE NAO SER DE ACORDO
COM O PROIJETO;

ALGUMAS DECISOES DURANTE A EXECUCAO
PODEM ALTERAR O PROJETO;

FALTA DE GERENCIAMENTO DE FORNECEDORES;
FALTA DE BENEFICIOS E NEGOCIAGCAO COM
FORNECEDORES;

GARANTIA QUANTO AOS

EXECUTAR UM PROJETO QUE NAO SEJA DA
AUTORIA DA EMPRESA;

ALGUMAS DECISOES DURANTE A EXECUGAO
PODEM  ALTERAR AS  CARACTERISTICAS
ESPEFIFICAS DESSE PROJETO;

VALOR DE EXECUCAO MAIS ALTO QUE SE A
VENDA FOR CASADA — FACILIDADES PARA OS
CLIENTES;

AUSENCIA DE AUTORIA NO PROJETO;
DEPENDENDO DO PROJETO QUE FORA
EXECUTADO PODEM SER  NECESSARIAS
ALGUMAS ALTERAGOES DE PROJETO, O QUE
ACARRETARA EM RETRABALHO E REDESENHO
POR PARTE DA EMPRESA;

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Como se acredita na venda casada do produto e do servico, conforme
mencionado anteriormente, em quaisquer das opc¢des de contratacdo de projeto, o
acompanhamento de sua execucdo € oferecido e contratado pelo cliente em
praticamente 100% das vezes, pois essa é a maneira mais eficaz de certificar e
garantir a entrega final de projeto. Essa analise quantitativa pode ser observada no

gréfico ilustrado pela Figura 25.
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Figura 25 — Tipos de venda

PROJETO
= EXECUCAO
= PROJETO + EXECUCAO

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

4.2.3 Pdublico-alvo principal e secundério

Desde a sua criacdo, o publico-alvo principal do escritério é o cliente
residencial, com a venda de projetos de arquitetura de interiores para reforma de seu
lar. Quanto aos clientes secundarios, ou seja, que representam um ndmero menor nas
vendas dentro do niumero geral, pode-se dizer que, no inicio, havia uma forte demanda
por projetos efémeros que chegavam por meio de eventos e feiras; entretanto, com a
diminuicdo do budget® de marketing das grandes empresas durante a crise de 2014
e 2015, esse tipo de evento sofreu uma reducédo na sua demanda e, entdo, 0 campo
de atuacdo da microempresa acabou por abrir 0 leque para novas alternativas de

mercado.

9 Budget refere-se a orcamento.
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Figura 26 — Clientes secundarios: cenario anterior

= RESIDENCIAL = EFEMERO = CORPORATIVO IMOBILIARIO

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Essa mudanca no publico-alvo secundario decorre de uma série de
acontecimentos no cenario externo, conforme abordado no Capitulo 2 desta pesquisa,

e em consequéncia de acontecimentos internos na empresa (item 4.1 deste capitulo).

O produto principal do escritério sempre foi arquitetura de interiores e, nesse
campo, pode-se dizer que existe um amplo leque de oportunidades, tais como
mercado residencial, corporativo, projeto de mobiliarios, arquitetura itinerante, lojas e
comeércio (shoppings ou lojas de rua), projetos complementares e decoragdo de

espacos.

Atualmente, a empresa segue atuando principalmente com clientes
residenciais, mas o cliente secundario mudou. Os projetos que aparecem em segundo
plano, representando um numero menor de entradas de projetos, sdo 0s projetos

coorporativos e de arquitetura, de acordo com a Figura 27.
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Figura 27 — Clientes secundarios: cenario atual

= RESIDENCIAL = EXTERIORES CORPORATIVO

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

4.3 Ambiente

4.3.1 Localizagéo

A empresa tem sede propria localizada no 18° andar do Conjunto Nacional,
edificio localizado na Avenida Paulista, considerada o mais importante centro

financeiro e econdmico da cidade de Sao Paulo e um dos mais importantes do pais.

O Conjunto Nacional é um prédio de tipologia mista (comercial, residencial,
servicos e lazer), de arquitetura modernista, construido no ano de 1955 pelo arquiteto
David Libeskind e tombado pelo Conselho Municipal de Preservacéo do Patrimdnio
Historico, Cultural e Ambiental da Cidade de S&o Paulo (CONPRESP).

O edificio ocupa uma quadra inteira, com fachadas para a Avenida Paulista e
para a Rua Augusta, Alameda Santos e Rua Padre Jodo Manuel.
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Figura 28 — Edificio Conjunto Nacional (fachada da Avenida Paulista)

Fonte: Portal Vitruvius — Arquitextos. Disponivel em:
<https://www.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitextos/15.180/5554>. Acesso em: 14 jul. 2020

Esse projeto caracteriza-se por ser um dos primeiros grandes edificios
modernos multifuncionais implantados na cidade de Sao Paulo e, naguela época,
levou cerca de trés anos até a sua inauguracao oficial (WIKIPEDIA, 2020). Quem mora
na cidade certamente conhece esse edificio, ja que, no topo de sua cumeeira, existe
um relégio luminoso que marca hora e temperatura, e que pode ser visto de varios

pontos da cidade por conta da sua localizacao privilegiada.


https://www.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitextos/15.180/5554
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Figura 29 — Localizacéo estratégica
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020), adaptado de Vitruvius. Disponivel em:
<https://www.vitruvius.com.br/revistas/read/projetos/18.206/6880>. Acesso em: 12 jul.2020
A escolha da localizacao da sala foi estrategicamente pensada por se tratar de
uma zona central da cidade, de facil acesso a transporte publico e com inUmeras
opcdes de estacionamentos ao seu redor, além do comércio e servigos oferecidos no
local, como papelarias e gréfica, que tendem a ter um papel relevante na rotina de um

escritorio de arquitetura.

A sala fisica do escritdrio possui cerca de 35 m2, comporta uma mesa central
gue funciona de maneira versatil, servindo ora como posicao de trabalho, ora como
sala de reunides, pois esta equipada com equipamento de projecdo em local préximo.
Além disso, o local conta com cinco posi¢des fixas devidamente equipadas com
computadores e impressora, area do café, copa e apoio, armarios para comportar

amostras de materiais e banheiro.
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Figura 30 — Planta baixa da sede da empresa no Edificio Conjunto Nacional
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

4.3.2 Locais de atuacéo

Como a sede do escritdrio esta localizado na cidade de Sao Paulo, capital do
Estado, o principal foco de atuagdo recai sobre essa localidade. Conforme
apresentado anteriormente, a empresa preferencialmente vende os produtos e
servicos de forma casada (projeto e acompanhamento da execucdo da reforma) e,
por conta disso e do atendimento realizado de forma presencial, a prioridade é

empreender na cidade de Sao Paulo.

Nos dias atuais, ha uma tendéncia de expandir seu atendimento para zonas da
chamada Grande S&o Paulo, que engloba municipios proximos desse centro
expandido da cidade, onde se nota uma crescente demanda por reformas em casas

construidas em condominios autossuficientes.

Além disso, como as soécias do escritorio de arquitetura sdo naturais do Rio
Grande do Sul, existe uma parcela dos projetos que é vendida para Porto Alegre;
nesse caso, contrata-se uma equipe de apoio para 0 acompanhamento da execucao
da obra local, e o gerenciamento dessa reforma é vendido para o cliente de forma

remota.



70

Figura 31 — Locais de atuagéo

m S3o Paulo = Grande S3o Paulo Porto Alegre

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)
4.4 Divulgacéo e Captacao de Clientes

A empresa, atualmente, ndo possui qualquer planejamento formalizado em
relacdo a marketing ou prospecc¢éao de clientes, limitando-se as atualiza¢des nas redes
sociais e a alimentacdo do site e rede social de referéncias, como por exemplo,

Pinterest.

A captacdo da maior parte de seus clientes é fruto de uma rede de
relacionamento de suas soécias, feitos atraveés de networking. Existe um investimento
de tempo e dinheiro em redes sociais como Pinterest, Facebook e Instagram, porém,
o trabalho vem sendo executado de uma forma que ndo vem surtindo o efeito
desejado. A proveniéncia dos clientes que compram o0s produtos e servigos dessa

empresa segue tendo origem nos meios ilustrados pela Figura 32.
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Figura 32 — Origem dos clientes

m NETWORK = REDES SOCIAIS INDICACAO DE CLIENTES ANTIGOS

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Como o networking!® das sécias tem sido fonte quase integral de clientes, a
empresa considera adotar algumas medidas que tragam mais eficacia quanto aos
meios de divulgagéo dos seus produtos e servicos, como por exemplo, a contratacao
de um assessor de imprensa especializado em escritérios de arquitetura para
divulgacao dos trabalhos nos meios de imprensa, publicagcbes em revistas e jornais

de alta circulagdo, bem como em matérias em revistas online.

Essa medida viria como resultado de uma estratégia proposta para essa
divulgacao, ja que, no seu cotidiano, o escritério ndo conta com nenhum incentivo ou

planejamento nesse sentido, além das redes sociais ja mencionadas anteriormente.

4.5 Andlise dos Ambientes Interno e Externo

Para proporcionar um entendimento claro do ambiente em que a empresa

objeto do estudo de caso esté inserida, apresenta-se a seguir uma analise dos seus

10 Networking é a forma de cultivar relagGes profissionais em diversos ambientes e utilizar essas
relacdes para alguma finalidade.
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ambientes interno e externo, juntamente com seus potenciais e desafios, no cenario

anterior a chegada da pandemia.

Dessa forma, pode-se dizer que as analises compreendem o periodo que se
inicia no final de 2018 e se estende até o final do ano de 2019. Alias, tais analises
chegaram a incluir os dois primeiros meses de 2020, quando o Covid-19 ainda n&o

representava preocupacao para populacao.

45.1 Analise do ambiente interno — Matriz SWOT

Por meio dessa ferramenta, € possivel analisar uma situacao que se divide em
dois lados principais: o primeiro se refere as analises internas; o segundo, as analises

externas.

As analises internas tratam exclusivamente do que ocorre dentro da empresa
foco de estudo desta pesquisa, e pontuam suas forcas e fraquezas. As forcas internas
sdo os seus pontos fortes e diferenciais em relacdo as demais organizacdes atuantes
no mesmo nicho de mercado; as fraquezas, por sua vez, envolvem suas caréncias em

relacdo as outras.

Planificando a Matriz SWOT (Figura 33), visualizam-se com maior clareza as
demandas dos ambientes interno e externo da corporacdo, conforme destacado

anteriormente.
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Figura 33 — SWOT: analise do ambiente interno

FORCAS - FATOR INTERNO

¢ POSSUI UMA LINGUAGEM DIFERENCIADA

¢ TEM UM ATENDIMENTO PERSONALIZADO PARA CADA CLIENTE

« POSSUI SALA PROPRIA NA AV. PAULISTA (PREDIO DO CONJUNTO NACIONAL) -
LOCALIZAGAO PRIVILEGIADA E EDIFICIO COM IMPORTANCIA ARQUITETONICA)

+ AS SOCIAS POSSUEM FORMAGAO / EXPERIENCIAS QUE SE COMPLEMENTAM

* AS REDES SOCIAIS DA EMPRESA ESTAO SEMPRE EM CONSTANTE ATUALIZAGAO

+ DOMINIO DOS SOFTWARES NECESSARIOS PARA NOSSO TIPO DE SERVICO — AUTOCAD +
SKETCHUP

* BOA COMUNICAGAO ( DENTRO DA EMPRESA E DA EMPRESA COM OS CLIENTES)

+ EQUIPE ENXUTA — DESPESAS ENXUGADAS (QUANDO NECESSARIO, OS SERVIGCOS SAO
TERCEIRIZADOS)

* EXPERIENCIA ANTERIOR DAS SOCIAS: CINCO ANOS COMO GERENTE DE PROJETO EM
CONSTRUTORA DE GRANDE PORTE + CINCO ANOS NO DESENVOLVIMENTO DE DESIGN DE
PRODUTO (AGREGANDO CONHECIMENTO DA MODA + DESIGN DE PRODUTO)

+ CLIENTES SATISFEITOS — CLIENTES NOVOS VEM MUITO POR INDICAGAO DE CLIENTES
ANTIGOS SATISFEITOS

*  VALORES COMPETITIVOS COM O MERCADO; SE MOSTRA FLEXIVEL A NEGOCIACAO

FRAQUEZAS - FATOR INTERNO

* EMPRESA SEM REDE/CLOUD PARA ARQUIVOS COMPARTILHADOS, NECESSIDADE DE
MELHORAR SISTEMA INTERNO DE BACKUP

* EMPRESA NAO ESTA CONSEGUINDO FORMALIZAR AS ENTREGAS (ASSINATURA OU MAIL);

* EMPRESA ESTA ATUALMENTE SEM PROCEDIMENTOS PLANIFICADOS E SEM PLANO
FINANCEIRO

* DIFICULDADE EM SE CERTIFICAR QUE O CLIENTE FECHE COM OS NOSSOS FORNECEDORES
(GARANTIA DE CUMPRIMENTO DE PRAZO E QUALIDADE NA ENTREGA);

* DIFICULDADE DE CUMPRIR METAS DA EMPRESA

+ DIFICULDADE NA CAPTAGAO DE NOVOS CLIENTES

+ EMPRESA ATUALMENTE ESTA SEM RECURSOS PARA INVESTIMENTOS COMO:VIAGENS,
FEIRAS, MOSTRAS, E INVESTIMENTO EM ASSESSORIA DE IMPRENSA E BONS FOTOGRAFOS

* DIFICULDADE EM CONCLUIR AS REFORMAS CONFORME O PROJETO, POIS NORMALMENTE A
VERBA DO CLIENTE TERMINA, INVIABILIZANDO A CONCLUSAO - IMPOSSIBILIDADE DE TIRAR
FOTOS PARA DIVULGAGCAO DO TRABALHO DESENVOLVIDO

+ SOCIAS SEM CONHECIMENTO APROFUNDADO EM QUESTOES LEGAIS (APROVAGAO NA
PREFEITURA); QUANDO  NECESSARIO, A EMPRESA BUSCA ASSESSORIA DE OUTROS
PROFISSIONAIS

» EMPRESA ESTA ATUALMENTE SEM SOFWARE DE RENDERIZAGAO ADEQUADO

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

A andlise do ambiente interno da empresa revelou, entre suas forgas,
caracteristicas consideradas diferenciais no mercado, como uma linguagem distinta
de projeto e arquitetura, formacdes e experiéncias profissionais das soécias
proprietarias, bom dominio dos softwares pela equipe e boa comunicacdo com o0s

clientes.
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A rede de clientes formada ao longo dos anos de vida da empresa demonstra
que, no geral, os clientes sairam satisfeitos com o produto e com 0s servigcos

prestados.

A matriz conclui ainda que os valores de venda sdo competitivos dentro do
subsetor no qual o escritério se insere, e que ele possui clientes satisfeitos com as
negociacbes e descontos concedidos em decorréncia de sua parceria com

fornecedores mais antigos.

4.5.2 Analise do ambiente externo — Matriz SWOT

Paralelamente a analise interna de uma organizacédo, ha o outro lado da matriz
que envolve a avaliacdo criteriosa dos fatores externos a ela relacionados,

denominados oportunidades e ameacas.

Através dessa andlise é possivel identificar como o contexto atual esta
influenciando e agindo diretamente sobre a empresa, além de tirar proveito das
situacbes que ocorrem ao seu redor. Toda ameaca pode se tornar uma nova

oportunidade, conforme pode ser constatado na Figura 34.



75

Figura 34 — SWOT: analise do ambiente externo

OPORTUNIDADES - FATOR EXTERNO

* CRIAR UMA DEMANDA DE PROJETOS COMERCIAIS/CORPORATIVOS

» EXPANDIR O RAIO DE ALCANCE DE ATENDIMENTO PARA POSSIBILITAR AO ATENDIMENTO DE
CLIENTES NO INTERIOR DO ESTADO

+ EMPRESA GOSTARIA DE TER UMA LINHA DE DESIGN EM PARCERIA COM ALGUM
FORNECEDOR

» POSSIBILIDADE DE NEGOCIO COM ANTIGOS CLIENTES — COMPRA E VENDA DE IMOVEIS E
REFORMAR

* FIRMAR PARCERIAS COM EMPRESA DE ENGENHARIA CONTRUTORAS

» INOVAR NO NOSSO PROCESSO DE PROJETO — FACILITAR E AGILIZAR O PROCESSO DENTRO DO
ESCRITORIO

» POSSIBILIDADE DE PARCERIAS PROFISSIONAIS COM ARQUITETOS DE OUTRAS AREAS E
OFERECER UM SERVICO UNICO PARA O CLIENTE QUE “SE COMPLEMENTE” — INDICACOES DE
COLEGAS

AMEACAS - FATOR EXTERNO

*  COMUNICAGAO POR WHATSAPP COM CLIENTES — DISTORGAO E PERDA DE INFORMAGOES

» CONCORRENCIA DE EMPRESAS QUE OFERECEM PACOTE DE OBRA COM PROJETO POR UM
VALOR MUITO ABAIXO DO MERCADO (SERVICO ONLINE);

* CLIENTE QUE PODE ACIONAR A EMPRESA NA JUSTICA

+ “GAP” ENTRE PROJETO E EXECUGAO DE TEMPO ENTRE FINAL DO PROJETO E O INICIO DA
OBRA — INTERVALO ONDE O TRABALHO PARA O CLIENTE CONTINUA, MAS SEM O
RECEBIMENTO EM DE PROJETO, NEM DE ACOMPANHAMENTO DA EXECUGAO DA OBRA

* CLIENTE “TOXICO” - ANTIETICO — QUEBRA CONTRATO QUANDO JA TEM O ESBOGO DO
PROJETO E VAI DIRETO ATE O FORNECEDOR — NAO CUMPRE O CONTRATO

* MUDANCA NO JEITO DE TRABALHAR — NOVAS TECNOLOGIAS E SOFTWARES

+ CONCORRENCIA DE EMPRESAS SIMILARES

+ INADIMPLENCIA POR PARTE DOS CLIENTES

+ ECONOMIA DO PA[S PREJUDICADA, TORNANDO O CLIENTE INSEGURO PARA INVERTIR EM
REFORMA

*  PANDEMIA

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Na Matriz SWOT, as analises do ambiente externo dizem respeito as
oportunidades e ameacas que a instituicdo enfrenta dentro do panorama atual,
essencialmente, a analise faz referéncia do ultimo ano, anterior a chegada da
pandemia no Brasil. Nesse cenario, nota-se que, com o aquecimento do mercado,
existe uma possivel oportunidade de expandir sua area de atuacdo para outras
cidades e, com isso, a oportunidade de reestruturar seu processo de projeto, que, ao

longo dos anos, acabou ficando defasado.
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Conforme mencionado no item anterior, a satisfacéo de alguns clientes os levou
a procurarem novamente pelo escritério para a realizacdo de novas intervencgdes,
revelando uma nova frente de oportunidade na geracéo de novas parcerias, a fim de

desenvolver projetos voltados para investimento.

Essa procura por parcerias, tanto de clientes quanto de fornecedores, acende
a discussédo sobre um desejo antigo das sdcias, que acaba por se tornar oportunidade
também: a possibilidade de firmar novos acordos com um fornecedor, tendo em vista

o langcamento de um novo produto de design para venda dentro desse mercado.

As ameacas apontadas abrangem a questdo da comunicagéo com os clientes,
pois, em decorréncia do avango das novas tecnologias, estes costumam ser mais
ansiosos por uma resposta quase que imediata para suas questbes, ja que 0S

aplicativos de mensagens possibilitaram esse contato direto e a qualquer hora.

O avanco das tecnologias também gerou uma nova demanda por servigos de
projetos rapidos em arquitetura de interiores, em que as empresas vendem o servi¢co
completo (projeto, mais execugdo, mais gerenciamento da obra) e online, e possuem
precos muito competitivos, ja que o objetivo central € ganhar com a quantidade; logo,
os valores de projeto sdo considerados muito aquém daqueles praticados pelo

mercado.

Outras ameacas oriundas dos clientes também sédo encontradas na andlise do
ambiente externo, como por exemplo, a possivel inadimpléncia nos pagamentos, a
interrupcdo da obra durante o processo por falta de verba, a ma comunicacao, a falta

de transparéncia com os contratados, etc.

4.5.3 Andlise do macroambiente — Cinco Forcas de Porter

Para aprofundar o estudo anterior, a ferramenta utilizada refere-se ao diagrama
das Cinco Forcas de Porter, que visa analisar os fatores competitivos entre as
empresas dentro do macroambiente em que elas estéo inseridas. Os cinco aspectos

a serem analisados séo:
a) rivalidade entre os concorrentes;
b) poder de negociacao dos fornecedores;

c) poder de negociacao dos clientes;
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d) ameaca de entrada de novos concorrentes;

e) ameaca de produtos e servi¢os substitutos.

A seguir, na Figura 35, observa-se o diagrama organizado de acordo com 0s

topicos acima e as consideracfes pertinentes a empresa.

Figura 35 — Cinco Forcas de Porter

PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

FORNECEDORES PARCEIROS TENDEM A OFERECER PRECOS
MELHORES QUANDO FECHADO PACOTE DE MAIS SERVICOS
AO INVES DE COMPRAR OS VALORES DE ITEM A ITEM
FORNECEDORES TENDEM A MANTER PARCEIRA COM
ARQUITETOS POR UMA SERIE DE FATORES, COMO
FIDELIDADE, CARTELA DE CLIENTES, DIVULGAGCAO DOS
SERIVCOS, GARANTIA DE VENDA E SATISFAGAO DO CLIENTE
COTAR COM MAIS DE UM FORNECEDOR O MESMO ITEM
AUMENTA O PODER DE NEGOCIAGAO DO ARQUITETO X
FORNECEDOR, VISANDO A MELHOR ESCOLHA PARA O
CLIENTE

PODER DE NEGOCIACAO DOS CLIENTES

DESCONHECIMENTO DO CLIENTE SOBRE O PROCESSO DE
PROJETO; PARA MUITOS DELES, E A PRIMEIRA VEZ QUE ESTA
CONTRATANDO UM ARQUITETO

CLIENTES SE GUIAM QUASE QUE EXCLUSIVAMENTE PELOS
PRECOS BAIXOS, POREM, EM OBRA, SABE-SE QUE E
IMPORTANTE PONDERAR O CUSTO BENEFICIO - O BARATO
PODE SAIR CARO E NAO GARANTIR ENTREGA, PRAZO,
QUALIDADE E ATENDIMENTO POS-VENDA

COM AS REDES SOCIAIS, OS CLIENTES TENDEM A PESQUISAR
MAIS FORNECEDORES DE ORIGEM DESCONHECIDA
CONCORRENCIA POR ORCAMENTOS, SEMPRE SOLICITAM MAIS
DE UM PARA TER COMPARATIVO

RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

+ CONCORRENCIA ENTRE MICROEMPRESAS QUE
ATUAM NO MESMO RAMO, PARA O MESMO PUBLICO-
ALVO E COM LINGUAGEM ARQUITETONICA SIMILAR A

DA EMPRESA

* CONCORRENTES QUE APRESENTAM CUSTO MENOR
DE PRODUTO FINAL, POIS ATUAM COM EQUIPE
MULTIDISCIPLINAR PARA VENDA CASADA DE PROJETO
+ EXECUGAO + GERENCIAMENTO - CONSEGUEM
PRAZOS MENORES E VALOR GLOBAL COMPETITIVO

AMEACA DE PRODUTOS E SERVICOS SUBSTITUTOS

EMPRESAS QUE OFERTAM PROJETOS DIGITAIS DE
DESIGN DE INTERIORES - CUSTO NORMALMENTE
INFERIOR

PARA PROJETO DE DESIGN DE INTERIORES,O CLIENTE
TEM A OPCAO TAMBEM DE CONTRATAR UM DESIGNER
AO INVES DE UM ARQUITETO, QUE NORMALMENTE
APRESENTA UM CUSTO INFERIOR

LOJAS DE MOVEIS PLANEJADOS E ILUMINACAO QUE
POSSUEM ARQUITETOS NO SEU QUADRO FIXO DE
FUNCIONARIOS E FORNECEM O PROJETO NO ATO DA
COMPRA DO PRODUTO

AMEACA DE ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

A GRANDE MAICRIA DOS ARQUITETOS RECEM-FORMADOS,
MOTIVADOS PELA FALTA DE OPORTUNIDADE OU ATE
MESMO DOS BAIXOS SALARIOS, TENDE A ABRIR SEU
PROPRIO NEGOCIO PARA INICIAR A VIDA PROFISSIONAL, JA
QUE PARA PODEREM ATUAR, NAO PRECISAM
OBRIGATORIAMENTE DE UM CNPJ, APENAS DO REGISTRO
NO CONSELHO DE ARQUITETURA (CAU)

A PRESENTE CRISE QUE MOTIVOU MILHARES DE
DEMISSOES NO SETOR E COM A FALTA DE OPORTUNIDADE
NO MERCADO FORMAL PODE LEVAR A UM CRESCIMENTO
NA DEMANDA DE PEQUENAS EMPRESAS DE ARQUITETURA

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

As analises dessa ferramenta seguem elencadas item a item, com o intuito de

explicar com maior riqueza de detalhes cada ponto observado.

Rivalidade entre os concorrentes

A cidade de Sao Paulo vem apresentando, nos ultimos anos, um aumento

consideravel de novos arquitetos e urbanistas no mercado. Segundo dados do CAU,
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abordados no item 2.2.1, observa-se, no ano de 2019, um crescimento de 7% de
profissionais de arquitetura e urbanismo no mercado em comparacao a 2017, sendo
gue a sua maioria (aproximadamente 62%) pertence ao género feminino e € formada

por um publico jovem (31% desse total encontra-se na faixa etaria de 31 a 40 anos).

Vale lembrar que, em relacdo ao numero global de novos arquitetos no Brasil,
cerca de 51% estao localizados na cidade de Sao Paulo (CAU, 2019), ou seja, existe
uma demanda que cresce a cada ano de novas microempresas de arquitetura dentro
do macroambiente que esta sendo analisado. De acordo com o Sebrae (2019), a
tendéncia maior entre os arquitetos e urbanistas recém-formados volta-se para a
abertura de suas proprias empresas, com a aspiracdo de melhores salarios e maior

flexibilidade nos seus horarios.

Num cenario em que o mercado apresenta sinais de saturacao, percebe-se que
existe uma diferenciacdo consideravel de método de trabalho entre as empresas e de
oscilacéo nos valores cobrados pelos servicos e pela qualidade na entrega do produto

final.

Tendo em vista a grande disputa existente, € possivel que o padrdo dessas
organizac6es mude cada vez mais, com o objetivo de vencer possiveis concorréncias
propostas pelos clientes. Normalmente, os escritérios de arquitetura seguem um
padrdo para cobrar pelos servicos ou projetos, que é direcionado por uma tabela
fornecida para a classe pelo préprio CAU, ou até alguns calculos de valor por metro

guadrado, que também tendem a girar em torno dessa tabela.

Com a saturacdo do mercado e a crescente disputa pelas vendas de produtos
e Servigcos, esses concorrentes tendem a oferecer produtos cada vez mais baratos e
valores de servicos cada vez mais baixos, 0 que acaba por gerar uma concorréncia
bastante desleal dentro desse nicho, ja que existe um valor preestabelecido a ser
cobrado que funciona de forma indicativa e que deve ser seguido pela classe quando

da elaboracdo de um orgamento aos clientes.
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e Poder de negociacédo dos fornecedores

A relacdo entre arquitetos e seus fornecedores pode ser classificada como uma
parceria, e ndo uma concorréncia. Quando uma empresa firma parceria com
determinado fornecedor, algumas vantagens para o cliente podem ser observadas,
como por exemplo, melhor custo na compra de todos os itens do orgamento (pacotes),
melhores condicdes de pagamento, aplicacdo de descontos solicitados pelos
arquitetos, garantia na entrega e qualidade dos produtos, e um respaldo no
atendimento pés-venda — este, de suma importancia, pois durante a finalizacdo e a
entrega de uma obra, podem ocorrer pequenas avarias nos itens ja entregues, € o
cliente pode contar com 0 apoio desse parceiro caso necessite de algum reparo, sem

gue isso se reflita em custos adicionais.

Para o arquiteto e seu fornecedor, observam-se algumas vantagens no
estabelecimento da parceria, que podem surgir tanto na divulgacéo do trabalho de
ambos (propaganda dos servicos ou produtos) quanto na prospeccado de Nnossos

clientes.
e Poder de negociacédo dos clientes

Como o produto de venda dos arquitetos € o projeto arquitetdnico e, para a
imensa maioria dos clientes, trata-se da primeira aquisicao desse tipo de servico, €
normal acreditar que a barganha, nesse caso, se refere a melhor relacdo custo-

beneficio, como se o cliente estivesse comprando qualquer outro item.

E natural que os clientes exijam maior qualidade dos servicos por precos
reduzidos, e o arquiteto, da maneira que acreditar ser melhor, deve descrever com
riqueza de detalhes o funcionamento desse servico, suas etapas e peculiaridades em
cada fase, dentro do processo que esta sendo negociado.

Atualmente, com o avanco das midias sociais e da internet, o cliente encontra
facilidades para pesquisar novos concorrentes e prestadores de servigcos, e cabe ao
arquiteto garantir sua venda e se certificar que esse cliente vai contratar um fornecedor

pelas razdes corretas, e ndo apenas pelo seu poder de barganha.
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e Ameaca de entrada de novos concorrentes

O acesso ao mercado da arquitetura € muito facil, pois este so exige,
praticamente, que o profissional seja graduado em arquitetura e urbanismo e que

possua registro no Conselho de Arquitetura e Urbanismo (CAU).

A maioria dos arquitetos recém-formados, impulsionada pela falta de
oportunidade nas grandes empresas do setor ou até mesmo pelos baixos salarios e
pela alta carga horaria, acaba optando por tentar entrar no mercado através de uma

microempresa de arquitetura.

Hoje em dia, com érgdos como o Sebrae, que tem como objetivo ensinar e
orientar sobre a abertura desse novo negocio, o empreendimento torna-se cada vez

mais palpavel para esses profissionais.

Outro ponto importante citado anteriormente trata da grave crise
socioecon6mica que vem sendo sentida no ramo da construcao civil do Brasil, que
causou milhares de demissdes com a queda das grandes empreiteiras no ano de 2016
(FOLHA DE SAO PAULO, 2020) e que motivou uma nova demanda de profissionais
qualificados a aderirem o “voo solo”, se langando de maneira individual dentro do nicho

dos escritérios de arquitetura.
e Ameaca de produtos e servigos substitutos

Com o atual crescimento da internet e das redes sociais, existe uma série de
possiveis substitutos para o trabalho do arquiteto. As plataformas de vendas de
projetos como “consultoria online” tém crescido consideravelmente, ja que, para

vender o seu produto ou servico, o individuo precisa apenas de um celular na mao.

Muitas pequenas empresas iniciam suas vendas pela internet, nas redes
sociais como Instagram e Pinterest. Normalmente, esse produto é vendido da seguinte
maneira: o contratante envia para o contratado uma série de informagdes necessérias
para o desenvolvimento de um projeto, como medidas, planta baixa (caso possua),
fotos do local e imagens referéncias de projeto. Assim que o material é recebido (em
um prazo minimo), um projeto simplificado para o ambiente desejado é encaminhado,
mas as etapas de orcamento e execucgdo desse produto sdo de responsabilidade

exclusiva do contratante.
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Além dessa crescente demanda de projetos sendo vendidos como consultorias
online, outro substituto que ameaca o setor é o proprio fornecedor (ou fornecedores)
que, ao vender determinado produto, possuindo um arquiteto ou designer dentro do

quadro fixo de sua empresa, entrega também um projeto para o cliente.

Um exemplo disso sao as lojas de marcenaria modular, que se encarregam de
fornecer ao cliente interessado na compra um projeto com todos os detalhamentos
necessarios para a execucao, incluindo perspectiva 3D, servico considerado caro
entre os arquitetos. Outro exemplo bastante comum séo as lojas de iluminacéo, nas
quais o cliente entra para comprar uma luminaria e, caso concorde, sai com um projeto

luminotécnico completo, com detalhamento e especificagdes técnicas.

H4, ainda, um substituto que pode oferecer perigo as microempresas de
arquitetura quando se fala em concorréncia: sdo profissionais que podem vender o
mesmo tipo de servigo, porém, com or¢camentos reduzidos e, por consequéncia, uma
qualidade inferior. Cita-se como exemplo o préprio executor da obra, seja ele
engenheiro ou o préprio empreiteiro, que pode dispensar a necessidade de arquiteto
durante o processo, visando lucro exclusivo, ou até o designer de interiores, que, por
possuir uma formacao técnica, conta com 0s conhecimentos necessarios para
confeccionar um projeto de decoragcéo, ndo com o mesmo grau de especificidade que
um arquiteto faria, mas para alguns clientes, isso pode ser dispensavel.

4.6 Estudo de Mercado

A partir de um breve estudo de mercado € possivel aprender valiosas licdes,
apenas observando a atuacao das empresas do mesmo nicho de mercado que o do
escritério estudado. Este subcapitulo discorre de forma breve o perfil dos seus
clientes, seus concorrentes principais e o0s principais fornecedores necessarios para

a venda desse produto e servigo especificos.

4.6.1 Analise dos clientes

De acordo com o roteiro elaborado pelo Sebrae (2013) de como elaborar um
plano de negdcios, essa é uma das etapas mais importantes para o entendimento do
plano de negdécios de uma empresa, afinal, sem clientes ndo ha negécios. Os clientes

nao compram apenas produtos, mas solucdes para algo que precisam ou desejam.
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Para identificar essas solugdes, é preciso conhecé-los melhor por meio de uma breve

anélise do seu perfil.

Segundo dados do préprio Instagram da empresa, a maioria de seus clientes

pertence ao sexo feminino (71%) na faixa etaria de 35 a 44 anos.

Figura 36 — Andlise dos clientes por género e faixa etaria

Género ® Faixa etaria @ Tudo Homens Mulheres

29%

Fonte: Instagram Business da empresa (2020)

Isso significa que o cliente principal da empresa ndo procura pela primeira
residéncia ou saiu recentemente da casa dos pais, mas revela-se mais maduro e esta
com a vida encaminhada; provavelmente, possui uma estrutura profissional
consolidada por pertencer a essa faixa etaria. Em linhas gerais, presume-se que esse
cliente pretende se mudar para um lar maior, em decorréncia de melhora da vida
financeira ou aumento da familia, e que ele apresenta um poder de aquisicdo mais

alto, provavelmente pertencente as classes A ou B.

Os clientes da empresa estudada sdo, segundo relatério do Instagram
Business, brasileiros, na sua grande maioria (mais de 95%), sediados na cidade de
Sé&o Paulo (42%). Ainda de acordo com esses dados, percebeu-se a presenca de
publicos de outros estados na analise, como Porto Alegre, Rio de Janeiro, Belo
Horizonte e Brasilia. Por essa razédo, a expanséao potencial de vendas desses servigos

para outros estados e cidades nao deve ser descartada.
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Figura 37 — Andlise dos clientes por localizacéo

Localizagbes mais relevantes ) Cidades Paises Localizagdes mais relevantes & Cidades Paises

_ _ .

Fonte: Instagram Business da empresa (2020)

4.6.2 Anélise dos concorrentes

Segundo o Sebrae (2013), € possivel aprender licdes importantes observando
0 comportamento e a atuacao da concorréncia. Os concorrentes sao as empresas que
atuam no mesmo ramo de atividade do escritorio estudado e que buscam satisfazer

as necessidades dos mesmos clientes.

Para efetuar este estudo, foram analisadas trés empresas consideradas
concorrentes diretas por esta autora, pois jA aconteceu de o escritorio perder
concorréncia de clientes para algumas delas. Das trés empresas escolhidas para
analise, duas sao escritdrios de arquitetura de interiores que se assemelham bastante
em termos de localiza¢do, publico-alvo, linguagem arquitetdnica e servicos oferecidos.
A terceira empresa analisada é diferente das demais, pois oferece para o cliente um
servico de turnkey'!, ou seja, pode ofertar o pacote completo de servigos de projeto,

orcamento, execucdo de obra, gerenciamento de obra e manutencéo pés-obra.

De modo geral, os escritorios de arquitetura do setor ndo oferecem todo o
processo para venda, mas apenas uma parte do processo, e 0s demais servigos sao

contratados em forma de parceria ou sao terceirizados.

Normalmente, as microempresas que atuam nesse segmento ofertam aos seus
clientes um projeto (produto) e um servi¢co (execucdo da obra) que podem variar o

conteudo ou a forma como esse projeto sera oferecido e como sera paga a parte da

1 Turnkey é um regime de trabalho que fornece um pacote completo de servicos e solugGes para um
projeto em todas as suas etapas, desde a consultoria inicial a manutencéo posterior.
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obra. Os servigos de obra, nesse segmento, sao ofertados como gerenciamento das
atividades no canteiro ou somente acompanhamento da execucgdo, ja que, Nnos
escritorios de arquitetura de interiores, o foco costuma estar voltado para a venda de
projetos e prospeccao de novos clientes, pois suas equipes atuam com numeros

reduzidos e especializados, conforme se observa na Tabela 2.



Tabela 2 — Anélises dos concorrentes

CONCORRENTE #1
(ESCRITORIO DE
ARQUITETURA "A")

CONCORRENTE #2
(ESCRITORIO DE
ARQUITETURA "B")

CONCORRENTE #3
(EMPRESA DE PROJETOS
E EXECUTORA "C")

MICROEMPRESA
ESTUDADA

Linguagem arquitetdnica
propria, com personalidade

Linguagem arquitetdnica
propria, design, experiéncia

Plataforma digital que
projeta e executa diversos
servigos sem arquiteto ou

Linguagem arquiteténica
prépria, com personalidade

DIFERENCIAIS e dindmica, arte propria, anterior com cenografia, K e dindmica, e
s @ " 5 com arquiteto. Executa R
possui assessoria de possui assessoria de 3 personalizagdo no
imprensa fica contratada imprensa fica contratada pIRICiES Hopiosioma atendimento ao cliente
P P DECORA / GNT
S ton iével e flexibilizaca
PRECO A0S nais Garo 0% mals caro 30% mais bara.o vende | Negociavel e flexibilizagao
pacote obra estilo turnkey de parcelamento
Sdo Paulo e Grande Sdo Sdo Paulo e Grande Sao S0 Paulo. Grande S3o
CIDADES DE ATUACAO Paulo, outros estados do Paulo, outros estados do | S3o Paulo e Rio de janeiro !
: ; Paulo e Porto Alegre (RS)
Brasil Brasil
lOCALIZACi\O COWORKING SEDE PROPRIA SEDE PROPRIA SEDE PROPRIA Av.
Jardins - Sdo Paulo/SP Morumbi - Sdo Paulo/SP Jardins - Sdo Paulo/SP Paulista - S3o Paulo/SP
Reunides fisicas no Reunides fisicas no Reunides fisicas no Reunides fisicas no
ATENDIMENTO escritdrio, online e visitas a N SRR escritério, online e visitas a | escritério, online e visitas a
escritério e visitas a obra
obra obra obra
Multidisciplinar, composta
Diretora + arquiteta + adm or arquitetos, . A
: q Diretora + 2 arquitetos + 3 b 2 d - Atualmente, a equipe fisica
EQUIPE + estagiario (total 4 o engenheiros, orcamentista, X
estagiarios (total 6 pessoas) S se resume a duas arquitetas
pessoas) estagidrio e executores de
obra
: - 5 Projetos de interiores Projeto de arquitetura de
Arquitetura de interiores, 4 o . oo 5 A
LS . i residenciais e corportaivos. | interiores residenciais e
comunicagdo visual, Arquitetura de interiores, Trobaiham com otserm T ESSECGN: ol y 8
SERVICOS AOS CLIENTES | decoracdo - residencial e | cenografia - residencial e R P . y “
: X p arquiteto, podendo vender design de interiores e
comercial + consultoria comercial i . o
online diversas opgdes de servigos acompanhamento da
(com ou sem arquiteto) execugdo da obra.
5-10 anos de atuagdo no
15 - 10 anos de atuagdo no | 5 - 10 anos de atuagdo no mercado da arquitetura de
mercado de arquitetura de | mercado de arquitetura de SUECEOA R B interiores de Sdo Paulo,
TEMPO DE MERCADO | . =~ .q | | s ‘q .. | mercado na cidade de Sao !
interiores na cidade de Sdo | interiores na cidade de Sao agora, ap6s nova
Paulo o
Paulo Paulo sociedade, 2 anos dentro
desse total
: : A a - 3 . . 20 a 30 projetos - - 5 2
Até 10 projetos simultaneos|Até 10 projetos simultaneos simultén:os} o Até 5 projetos simultaneos
CAPACIDADE DE com andamento entre com andamento entre X com andamento entre
: S < i andamento entre projeto e > %
ABSERCAO DE projeto e execugdo - projeto e execugdo - - 2 projeto e execugdo -
execugdo - grande variagdo
DEMANDAS apartamentos/casas de apartamentos/casas de e matranens desde 30mE apartamentos/casas de
120m? a 250m? 80m?a 300m? Rl 80m?a 150m?
a200m
Ativa Instagram bastante ativa  Instagram
Bastante ativa Instagram com 19,5k segui doregs Bastante ativa Instagram com 2k seeui doresg
PARTICIPAGAO EM com 10,7k seguidores , orém néz; ossii P ina' no| oM 25,6k seguidores, B 5 website'
REDES SOCIAIS Pinterest e website P : P B g. Pinterest e website
N Pinterest ou website N constantemente
constantemente atualizados iy constantemente atualizados 3
préprio atualizados.
Parceria com canais de TV e
Boca-a-boca, indicacdo de | Boca-a-boca, indicagdo de arquitetos de nome, Bocaabocaeindlcacao de
CAP’TACAO DE CLIENTES | clientes satisfeitos e redes | clientes satisfeitos e redes indicagdo de clientes i

sociais.

sociais.

satisfeitos , boca-a-boca e
redes sociais

clientes satisfeitos

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)
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5. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Este capitulo apresenta as analises dos ambientes interno e externo e demais
avaliacdes necessarias para a proposi¢cao de um planejamento estratégico para essa
empresa ja existente e atuante no mercado do subsetor da arquitetura de interiores,

localizada na cidade de Sao Paulo.

As analises sdo ambientadas nos dias correntes, nos quais se vivencia uma
crise decorrente do alastramento da pandemia do Covid-19, conforme relatado no item
2.2.1. Tais analises tornam possivel a proposicdo de um planejamento estratégico e
de uma sintese de plano de marketing, que foi considerado necessario para garantir
a sobrevivéncia da empresa através de novos canais de divulgacédo de trabalho e

prospeccao de novos clientes.

A importancia de um planejamento estratégico que atinja todos os campos que
formam a atuacdo da microempresa € de suma importancia diante de um cenario de
incertezas jamais vivido na historia recente da sociedade, e tem como objetivo
principal garantir que essa empresa se mantenha no setor e consiga atravessar essa

crise.

Segundo o ConaD (2020), no momento, 0 importante para os escritérios de
arquitetura de interiores é manter-se no mercado e garantir caixa, ndo expandir seus
servigos e atingir mais clientes, entretanto, conforme mencionado no item 4.2.5, toda

ameaca pode se transformar em uma nova oportunidade.

Para Oliveira (2005), o planejamento estratégico ndo deve ser considerado
apenas como uma afirmacédo das aspiracdes de uma empresa, pois inclui também o
que deve ser feito para transformar essas aspiracdes em realidade. Nesse sentido,
analisam-se o0s cenarios tendo em vista a proposicdo de algumas melhorias de

aplicacao imediata nessa organizacgao.

5.1 Definicéo de Viséo, Misséo e Valores

Para Oliveira e Melhado (2006), a primeira etapa do processo de planejamento
estratégico € o entendimento do estagio atual da empresa analisada. A partir das
analises realizadas no Capitulo 4, foi possivel estabelecer sua missao, visao e valores,

com o objetivo de estabelecer seu proposito.
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Ainda de acordo com os autores, identificar esses pontos é entender qual a
necessidade do mercado (ou ambiente) atendido pela organizacdo, sendo necessario

responder as seguintes questoes:
a) O que de fato a empresa faz atualmente?
b) Quais papéis a empresa cumpre no mercado de projetos?
c) Quem é e qual é o perfil do cliente dos projetos dessa empresa?
d) A quais necessidades efetivamente esses projetos atendem?
e) Qual a real utilidade desses projetos para os clientes?

A partir dos questionamentos propostos por Oliveira e Melhado (2006), foi
possivel relacionar tais conceitos a empresa objeto deste estudo de caso, conforme

se observa na Tabela 3.

Tabela 3 — Definicdo de misséo, visdo e valores da empresa

TRANSFORMAR AS EXPECTATIVAS DO CLIENTE, A FIM DE
CONCRETIZAR SEU SONHO, ALIANDO ESTILO DE VIDA E BEM-ESTAR
AOS AMBIENTES ATRAVES DA RESSIGNIFICACAO DOS ESPAGOS,
MISSAO AGREGANDO DESIGN E FUNCIONALIDADE A CONSTANTE BUSCA DE
NOVAS TECNOLOGIAS E SUSTENTABILIDADE, PARA QUE O
RESULTADO FINAL SEJA UM PROJETO UNICO, QUE TRANSMITA O
DNA DO CLIENTE SOMADO A LINGUAGEM ARQUITETONICA DA

EMPRESA.
DIFERENCIACAO NO MERCADO ATRAVES DA LINGUAGEM E
VISAO IDENTIDADE PROPRIA DOS SEUS PROJETOS, COM FOCO NA

SATISFACAO DO CLIENTE.

CRIAR PROJETOS QUE TRAGAM PROPOSITO, FUNCIONALIDADE E
DESIGN AO AMBIENTE. CONTRUIR E PROJETAR LARES PARA SE VIVER
E USAR OS AMBIENTES. CRIAR UMA RELACAO E UMA CONEXAO DE
CONFIANGCA COM O CLIENTE, ATRAVES DE UM ATENDIMENTO

VALORES PERSONALIZADO, EM QUE SE BUSCA ENTENDER SUAS
NECESSIDADES INDIVIDUAIS E TRANSMITIR  ESSES DESEJOS AO
PROJETO, GERANDO CONTRABRIEFINGS POSITIVOS. SIMPLIFICAR A
REFORMA.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

A definicio da missdo revela-se de extrema importancia para o
desenvolvimento da organizacédo, pois através dela é possivel reconhecer sua razao

de existir e seu propadsito junto aos clientes. A missao precisa ser bem definida logo
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no inicio do planejamento estratégico: se ela ndo estiver clara, a empresa,
provavelmente, vai encontrar dificuldades para elaborar as suas estratégias
(OLIVEIRA; MELHADO, 2006).

A missdo da empresa estudada se sustenta sobre dois principais pilares: o
primeiro consiste em concretizar os sonhos dos clientes, materializando as suas
expectativas em forma de ambiente; posteriormente, ha o fato de que esse ambiente
sera resultado de uma linguagem prépria atribuida a empresa e ao estilo desse

contratante.

Quando um cliente procura um profissional de arquitetura para desenvolver o
projeto da sua casa, conforme a experiéncia da autora, essa escolha consiste em
alinhar dois principais fatores: a linguagem arquiteténica e o padrao financeiro, isto €,
a busca principal é aliar um estilo que combine com o0 seu a um preco que caiba no

seu bolso.

Dentro das expectativas desse cliente, o arquiteto deve estudar como
ressignificar os espacos ja existentes, visando propor uma intervencéao que alie design
e funcionalidade, pois, nesse quesito, o design surge como o estilo ou a linguagem
arquitetbnica, e a funcionalidade, como forma de adaptar esse espaco ao estilo de
vida do cliente.

A primeira premissa que se estabelece nessa instituicdo em relagdo a sua
visdo é que, segundo diversos autores, ela deve ser breve e caminhar lado a lado com
0S seus objetivos e estratégias. Para Cunha (2018), a misséo define a razédo de ser
de uma empresa e deve sempre priorizar a busca para o atendimento das
necessidades dos consumidores, e por meio de quais habilidades e competéncias os
consumidores serdo satisfeitos. Sendo assim, a visdo do escritorio estudado foi
definida no sentido de buscar uma diferenciacdo no mercado em que atua, através de
uma linguagem que transmita a identidade propria de seus projetos, com foco voltado
para satisfazer o cliente final. Nesse sentido, o alcance da satisfacao do cliente surge
como uma possivel estratégia de captagdo de novos clientes, através da indicagéo e

do networking desses contatos.

Sobre os valores da empresa, estes englobam suas crencas e existem para
direcionar o comportamento e 0 modo de agir dos gestores e colaboradores, com o

intuito de atingir seus objetivos e o cumprimento da missdo (CUNHA, 2018).
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Os valores devem nortear o modo de agir dentro da instituicdo, além de estarem
presentes nas relacdes externas, junto com os seus clientes e parceiros (LOT, 2020).
Nesse sentido, foram grifadas, na Tabela 3, as palavras-chave dos topicos principais

por ela estabelecidos, que séo:

a) Aliar funcionalidade e design aos seus projetos, ou seja, criar ambientes que

apresentem importancia arquitetdnica e sejam funcionais.

b) Projetar lares para se viver, isto €, uma casa para usar e nao funcionar como

uma mostra de decoracéao.

c) Criar uma relacdo de confiabilidade com o cliente, com o objetivo de facilitar
suas tomadas de decisdes.

d) Atender a esse cliente de forma personalizada, realmente ouvindo seus sonhos

e desejos, e transmitindo no projeto.

e) Simplificar o processo de reforma, onde o cliente nao precise enfrentar a parte
negativa de uma obra, apenas a positiva.

5.2 Anéalise dos Ambientes Interno e Externo

Devido a mudanca repentina de cenario, propde-se uma nova analise de como
€ a situacdo atual, para que, enfim, seja possivel sugerir as medidas e acdes

necessarias para garantir a sobrevivéncia da microempresa.

5.2.1 Matriz SWOT — Andlise do ambiente interno

Nos ultimos cinco meses, com a chegada da pandemia, algumas medidas
reativas foram adotadas dentro da empresa com o objetivo de garantir sua
sobrevivéncia dentro do mercado. Diante da impossibilidade de trabalhar na sede do
escritorio com uma equipe fisica presente e um giro de capital enfraquecido por conta
da inseguranca dos clientes em continuar suas reformas, foi gerada uma nova Matriz

SWOT, conforme se observa na Figura 38.
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Figura 38 — Andlise SWOT do ambiente interno: planejamento estratégico

FORCAS - FATOR INTERNO

* DEFINICAO DE UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA RETOMADA DA ECONOMIA

« TER SALA PROPRIA NESTE CENARIO DE INCERTEZAS

*  FIRMAR PARCERIAS COM FORNECEDORES ONLINE

« DEFINICAO DE MISSAO, VALORES E OBIJETIVOS, DE ACORDO COM A FILOSOFIA DA
EMPRESA

* FORMALIZACAO DA EMPRESA - TER UM CNPJ PROPRIO, CONTA EM BANCO ONLINE E
POSSIBILIDADE DE EMITIR NOTA FISCAL DOS SERVICOS

+ EQUIPE REDUZIDA E PARTE DELA SENDO TERCEIRIZADA, TRABALHANDO
REMOTAMENTE

+ NOVO PLANO DE MARKETING PARA DIVULGACAO DOS SERVICOS/PRODUTOS E
CAPTACAO DE NOVOS CLIENTES

« ESTREITAMENTO DAS RELACOES ENTRE CLIENTE, ARQUITETO E FORNECEDOR

«  BAIXO VALOR EM DESPESAS FIXAS - SALA PROPRIA.

FRAQUEZAS - FATOR INTERNO

» BAIXO CAPITAL PARA INVESTIMENTOS DEVIDO AO PERIODO DE QUARENTENA , NO
QUAL NAO HOUVE INVESTIMENTO EM REFORMAS POR PARTE DOS CLIENTES

* BAIXO VALOR DE CAIXA NA EMPRESA

» POUCO CONHECIMENTO REFERENTE A ADMINISTRAGAO DA EMPRESA E GESTAO
FINANCEIRA

* FALTA DE INTIMIDADE COM NOVOS SOFTWARES COMO BIM

» REDUGAO NECESSARIA DA EQUIPE

* IMPOSSIBILIDADE DE REUNIOES PRESENCIAIS

+ LIMITAGAO DO NETWORKING DA EMPRESA, JA QUE EVENTOS SOCIAIS E FEIRAS DO
SETOR SERAO CANCELADOS NESTE ANO

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

No que concerne aos fatores internos analisados, identificam-se ndo somente
fraquezas e dificuldades. O escritorio apresenta algumas caracteristicas relacionadas

as suas forcas que acabam por impulsiona-lo durante esse processo de mudancas.

O fato de possuir uma sede prépria ajuda no sentido de que ela ndo estara
arcando com um valor de aluguel em desuso, ou até mesmo com um pagamento para

segurar o imovel, a fim de aguardar a retomada da economia. Os valores das contas
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fixas se mantém presentes na sua lista de gastos fixos, porém, percebe-se uma
diminuicdo no que diz respeito as contas que dependem do consumo da empresa,

como por exemplo, luz e agua, ja que as demais seguem iguais.

Com a desaceleracao do ritmo do escritorio durante a semana foi possivel rever
alguns itens pendentes ha algum tempo, como a formalizacdo da empresa e a
reestruturacéo de processos internos, bem como ajustes nos templates'? e padroes

para uso cotidiano.

A principal mudanca considerada positiva diante da crise vigente é o plano de
reestruturacao estratégica a ser proposto, com o objetivo de garantir que a empresa
atravesse esse cenario de inseguranca e saia fortalecida com a nova organizacéo. A
partir de um novo plano de marketing simplificado, algumas estratégias de promoc¢éao
dos trabalhos devem ser repensadas. A proposta envolvera uma nova versao das
andlises dos itens produto, preco, praca e promoc¢ao, com o intuito de avaliar suas

deficiéncias e implementar melhorias desse ponto em diante.

Héa algum tempo a empresa néo tinha definidos sua misséo, sua viséo, seus
valores e objetivos; esses temas eram apenas acordados pelas sécias informalmente.
Em um primeiro olhar sobre o assunto, pode parecer mera formalidade, mas, segundo
as soécias, € uma maneira de alinhar as expectativas e os objetivos do trabalho dentro
da empresa.

Com a impossibilidade de realizar compras presenciais, houve uma crescente
confianca dos consumidores relacionada as compras online e demais servigcos
pertencentes a esse segmento. Essa nova relacdo de compra e venda pode
representar uma oportunidade para o lancamento de uma nova forma ou produto de
vendas dentro dessa praca, ampliando, dessa forma, o leque de atuacao do escritério,
assim como o fortalecimento e a afirmacdo de novas parcerias com fornecedores,
desmistificando a crenca de insegurancga entre 0s servicos que sao ofertados atraves

da internet.

No que diz respeito as fraquezas dessa estrutura empresarial, destaca-se como
ponto central a auséncia de capital para investimentos internos, ja que, com a falta de

novos contratos e clientes, isso torna-se inviavel, pois os valores remanescentes

12 Templates sdo modelos de documento com instru¢des para utilizacdo de apresentagédo visual.
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servem para suprir as necessidades imediatas da empresa e manter seus valores

minimos de caixa.

A principal fonte de captacdo de novos clientes € proveniente das relacdes
sociais e do networking das sdcias, conforme apresentado no item 4.4, o que acabou
por ficar bastante prejudicado em raz&do das medidas de isolamento social. Com as
pessoas isoladas e em quarentena nas suas casas, ocorreu o cancelamento dos
eventos com grande presenca de publico até o final deste ano. Por enquanto, e de
acordo com pronunciamentos da Organizacdo Mundial de Saude (OMS), essa medida
podera ser estendida até o meio do ano de 2021, ou até que seja liberada a vacina

para o Coronavirus.

Outro aspecto que influencia diretamente essas fraquezas reside na falta de
conhecimento das sdécias sobre gestdo e administracdo de empresas, que acaba por
se tornar um problema iminente dentro desse cenério, pois, conforme abordado no
Capitulo 2, esse assunto ndo integra o curriculo das escolas de arquitetura atuais, o
gue acaba formando profissionais despreparados para o enfrentamento de crises e

administracdo dos seus proprios negocios (SEBRAE, 2020).

A equipe fixa do escritério de arquitetura, em consequéncia da baixa entrada e
rotatividade de novos clientes, precisa ser repensada. Sua estrutura organizacional
deve passar por uma reestruturacdo ja nos préximos meses, a fim de enxugar os
gastos fixos com funcionarios para reestabelecer financeiramente seu caixa durante

o enfrentamento da crise vigente.

5.2.2 Matriz SWOT — Andlise do ambiente externo

Durante os ultimos cinco meses em que foram instauradas as medidas de
isolamento social, algumas mudancgas foram necesséarias quanto a maneira de viver,
impactando diretamente a rotina das pessoas e provocando discussdes entre 0s
profissionais do segmento, além de alguns insights!® sobre essa nova organizacéo da
sociedade (CONAD, 2020). Essas consideracdes foram pontuadas na nova Matriz
SWOT, que se refere as analises dos fatores externos que influenciam diretamente a

microempresa nesse novo cenario (Figura 39).

13 Insight. Palavra em inglés que significa compreender algo ou alguma coisa em determinada
situagdo e também pode estar relacionada a capacidade de discernimento.
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Figura 39 — Andlise SWOT do ambiente externo: planejamento estratégico

OPORTUNIDADES - FATOR EXTERNO

» AVALORIZAGAO DO LAR

«  AUMENTO DA DEMANDA POR NOVAS REFORMAS RAPIDAS

» ALTA NAS VENDAS DAS "SEGUNDAS CASAS" - CASA NO INTERIOR OU LITORAL COMO
FUGA DAS CIDADES

» FACILIDADE DE ACESSO A REDES SOCIAIS DE DIVULGACAOQ

*  AUMENTO DA CONFIANCA EM COMPRAR PELA INTERNET

» VALORIZAGAO DE ESPAGOS DE CONVIVENCIA DENTRO DO LAR DAS PESSOAS, COMO
SALA DE TV, JANTAR, ESPACO GOURMET , ETC.

» DESEJO EM TER UMA CASA AUTOMATIZADA,

» CASAS MULTIGERACIONAIS, A TENDENCIA DE TER EM CASA UM QUARTO CONFORTAVEL
PARA RECEBER A FAMILIA E REESTABELECER AS RELACOES DE PUBLICO X PRIVADO NOS
LARES

AMEACAS - FATOR EXTERNO

* RETOMADA DA ECONOMIA - DEMORA ALEM DO ESPERADO

+ NAO SURGIR VACINA ATE O FINAL DO ANO, PROLONGANDO MAIS AS MEDIDAS
PREVENTIVAS COMO O ISOLAMENTO SOCIAL

* AGRAVAMENTO DACRISE POLITICA

* FACILIDADE DE ENTRADA NO MERCADO DE EMPRESAS CONCORRENTES

* DESIGNERS DE INTERIORES OFERECENDO SERVICOS SEMELHANTES POR MENORES
VALORES

+  NOVA MUDANGA TECNOLOGICA DE SOFTWARES

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Uma a analise preliminar considera que o panorama vigente é desfavoravel,
pois apresenta uma avalanche de incertezas e a paralisagédo iminente da economia e
dos servicos. A maioria absoluta das ameacas presentes nesse novo momento refere-
se as consequéncias dessa crise e em como ela afetar4 a economia do pais, ja que
alguns dados indicam um quadro pessimista (o Capitulo 2 discorreu sobre as andlises

e indices divulgados pelo SindusCon-SP, no primeiro trimestre de 2020).
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A retomada do crescimento da construcéo civil esta relacionada diretamente ao
crescimento da economia. Segundo dados divulgados pelo CAU, trata-se de um dos
mais importantes e maiores campos influenciadores de crescimento desse indice,
juntamente com o setor da industria. Com a auséncia de uma cura ou até mesmo de
uma vacina para essa doenca, a retomada do crescimento esta projetada apenas para
0 segundo bimestre de 2021.

Diante da ameaca dessa crise sanitaria, houve um agravamento na situacao
politica do pais por conta das trocas de ministros realizadas de forma repentina,
auséncia de planos de acao efetivos sobre a contencao do alastramento da pandemia,
falta de incentivo financeiro adequado para 0s microempresarios, entre outros

agravantes.

Esses seriam os principais fatos externos relacionados a situacao
socioeconOmica que se observa atualmente. Paralelamente, podem ser percebidos
alguns fatores afetos a competitividade de mercado e a ameaca ao nascimento de

novas empresas.

Toda crise vem acompanhada de uma série de demissdes das empresas do
mercado formal, gerando uma nova demanda por profissionais liberais com desejo de
investir na sua microempresa e acarretando um aumento ainda mais acentuado desse
namero de profissionais, que ja vinha apresentando sinais de crescimento no ultimo

ano.

Agregando ainda mais perigo a esse cenario, ha um subsetor de mercado
paralelo que exerce um servi¢o similar ao de um escritério de arquitetura de interiores,
que pode ser um concorrente direto na conquista do cliente, ofertando servicos e
produtos de carater substitutivo e com precos reduzidos, como 0s executores de obra

(como engenheiros e empreiteiros) e os designers de interiores.

Considerando que toda ameaca pode tornar-se uma oportunidade, existem
alguns pontos positivos que merecem ser ponderados. Um assunto que vem sendo
observado e discutido em alguns eventos online do setor da arquitetura e design de
interiores refere-se ao fato de que, no momento, existe um movimento crescente entre
as pessoas que exalta a importancia das suas casas, dos seus lares. Com a
permanéncia dessas pessoas dentro desse ambiente domeéstico por muito mais

tempo, devido as medidas de quarentena e fechamento dos servi¢cos de forma geral,
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esse cliente logo passa a realmente viver a casa, percebendo, assim, 0s excessos e

caréncias desse ambiente.

De acordo com alguns aspectos levantados pelos palestrantes do ConaD 2020,
ha um movimento crescente de mudancas nas casas das pessoas, 0 que acaba por
gerar uma demanda de trabalho para os arquitetos e designers de interiores. As
familias passaram a ficar mais tempo juntas, reunir-se na sala para assistir a uma
série ou um filme voltou a ser um habito. A sala de jantar, que vinha sendo cada vez
menor e com menos lugares, hoje demonstra a necessidade de comportar mais
pessoas; a falta de um ambiente externo em casa, como patio ou terrago para tomar
sol ou até mesmo cultivar uma pequena horta, tornou-se centro das discussoées e de

desejo por novas intervencdes ou por mudanca de endereco.

Em relacdo a essas medidas, alguns outros hdabitos adotados durante a
quarentena podem vir a se tornar fixos nas vidas das pessoas, segundo andlises
apresentadas no Capitulo 2. O trabalho remoto em regime de home office e as aulas
online podem exigir das pessoas uma série de intervengfes nas suas casas,
adequando-as para que se transformem em um lugar realmente apropriado para

essas atividades.

Ainda no que concerne a essa hova situacao, as compras online cresceram
cerca de 300% nos ultimos trés meses, conforme noticiado pelo Jornal Nacional
exibido em 29 de junho de 2020 (GLOBO, 2020), o que demonstra a retomada da
confianca desse cliente nos servicos ofertados pela internet, que apresentam maior

agilidade de entrega, atendimento e condicdes de pagamento.

5.2.3 Matriz TOWS — SWOT Cruzada

A partir das informagdes obtidas nas anélises da Matriz SWOT, a Matriz TOWS,
apresentada a seguir através da Tabela 4, demonstra o cruzamento das informacdes

vistas anteriormente, relacionadas as forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades.



96

Tabela 4 — Matriz TOWS
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RETOMADA DA ECONOMIA DEMORAR MAIS DO QUE O
ESPERADO XX X[ X|X X X X
NAO SURGIR VACINA ATE O FINAL DO ANO X X | X X X X X
(7]
5. CRISE POLITICA SE AGRAVAR X X | X X X X X
<
wi
FACILIDADE DE ENTRADA NO MERCADO DE EMPRESAS
E CONCORRENTES X X X X[ X]|X X | X
DESIGNERS DE INTERIORES OFERECENDO SERVICOS
SEMELHANTES MAIS BARATOS X X X X X|X|X X
NOVA MUDANGA TECNOLOGICA DE SOFTWARES X X X X X
A VALORIZAGAO DO LAR
¢ X X X
AUMENTO DA DEMANDA POR NOVAS REFORMAS RAPIDAS X X X X X[ X
(7]
g ALTA NAS VENDAS DAS "SEGUNDAS CASAS" . X
<
g FACILIDADE DE ACESSO A REDES SOCIAIS DE DIVULGAGAO X | X X | X | X X X | X
>
'n_: AUMENTO DA CONFIANGCA EM COMPRAR PELA INTERNET X | X | X X X X
2 VALORIZAGAO DE ESPAGOS DE CONVIVENCIA DENTRO DO LAR X X
O |DAs PESSOAS
DESEJO EM TER UMA CASA AUTOMATIZADA X X X X
TENDENCIA CASAS MULTIGERACIONAIS X X

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

De acordo com a Matriz TOWS, o cruzamento das informacdes permite a

definicdo das seguintes macroestratégias:

a) Estratégia ofensiva: forcas internas versus oportunidades externas, com o
objetivo principal de aumentar e aperfeicoar as forcas para que as
oportunidades sejam bem aproveitadas, utilizando-as para o crescimento da

empresa.

e aumentar a dedicacao as redes sociais e aproveitar o momento de forga da

internet para impulsionar o nome da empresa,
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e aumentar a visibilidade;

e redesenhar o processo de projeto da empresa e estruturar um novo

planejamento de negdcios e estratégico;

e Dbuscar contatos de antigos clientes e parceiros;

e firmar novas parcerias com fornecedores.

Estratégia confrontativa: forcas internas versus ameacas externas, tendo em
vista a utilizacao dos pontos fortes da empresa para diminuir as ameacas. As
estratégias confrontativas apresentam um carater de manutencdo da
microempresa, buscando uma alternativa no sentido de maximizar as forcas e

minimizar as ameacas.

e criar um questionario online com o objetivo de obter um feedback dos

clientes sobre os servicos oferecidos pela empresa;

e Dbuscar parcerias online com novos fornecedores, visando a divulgacédo e a

captacao de novos clientes;
e criar um plano de marketing e divulgacdo da empresa nos meios online;

e buscar assessoramento juridico e empresarial em 06rgaos especializados,
com objetivo de auxiliar na formalizacdo da microempresa e na definicao de

sua missao, visdo e valores, e no seu planejamento estratégico;

e manter a sede propria da empresa, mesmo com a tendéncia do momento

de trabalho remoto.

Estratégia de reforco: fraquezas internas versus oportunidades externas,
tendo em vista garantir o desenvolvimento da empresa ao analisar as
fraquezas, com intuito de supera-las, e aproveitar as oportunidades

apresentadas pelo meio externo.

e aproveitar a forca da internet no momento para promover a empresa de

forma gratuita ou de baixo custo, utilizando redes sociais;
e melhorar a estrutura online que a empresa ja possui;

e estabelecer novas parcerias.
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d) Estratégia defensiva: fraguezas internas versus ameacas externas. A partir
desse cruzamento de informacdes, podem ser desenvolvidas as acdes
defensivas para garantir a sobrevivéncia da organizacdo. Diante dessa
sobreposicao, pode-se concluir que as suas fraquezas tendem a se agravar
nesse contexto de incertezas; no entanto, para minimizar esses impactos, a

empresa deve:

e Dbuscar o aprendizado sobre temas como administracdo de empresas,

gestdo de projetos e planejamento estratégico;
e tracar tarefas que podem ser terceirizadas e realizadas de maneira remota;
e estudar os concorrentes que se assemelham ao perfil da empresa;

e ampliar conhecimentos em novos softwares.

5.3 Objetivos Estratégicos e Metas

5.3.1 Obijetivos estratégicos

Tendo em vista a proposicdo de melhorias para a divulgacédo de trabalho e
captacao de novos clientes para a empresa, agora € primordial seguir para a proxima
etapa, que consiste na tabulacao dos seus objetivos estratégicos para a definicao das

metas a serem cumpridas.

7

Para formular os objetivos de uma organizacédo, € necessario elaborar sua
missdo e sua visdo com base nessas declaracdes. Cada objetivo tracado visa
aproximar a empresa daquilo que ela almeja e, conforme cada um desses objetivos

vai sendo alcancado, mais proximo ela chega do seu propésito (LOT, 2020).

Os objetivos estratégicos também resultam das analises de macroambiente e
microambiente que foram descritas de acordo com as situacdes anteriores a crise
decorrente da pandemia de Covid-19 e no momento atual, ja considerando que

algumas das medidas de sobrevivéncia dessa companhia ja foram aplicadas.

Ainda segundo Lot (2020), que aponta o método mais eficaz como sendo o
Balanced Scorecard, os objetivos sao divididos em quatro principais grupos: acionista
(refere-se ao financeiro da empresa), clientes e mercado, processos internos (a

respeito dos métodos empregados pela empresa) e desenvolvimento (aprendizados
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e crescimento). Seguindo essa linha de organizagéo, essas quatro areas de interesse

sao descritas e exemplificadas a seguir.

Perspectiva Acionista (Financeira)

Como esta sendo considerado que a empresa foco do estudo ja tem alguns

anos de mercado e necessita rever alguns pontos na sua estrutura e planejamento

para garantir sua sobrevivéncia pés-crise, alguns importantes objetivos devem ser

citados em relacéo a sua parte financeira.

a)

b)

Objetivo estratégico 1: Reduzir os gastos fixos

Este é o ponto principal dos objetivos nessa empresa, ja que o mundo vivencia
uma crise sem precedentes. Logo, o foco deve ser manté-la em funcionamento,
com um fluxo de caixa minimo que possa garantir sua sobrevivéncia. Seus
gastos fixos compreendem as contas da sede fisica, como agua, luz, telefone
e internet, condominio e salarios dos colaboradores e/ou terceirizados. No que
se refere aos gastos variaveis, citam-se 0s investimentos mensais, materiais,
compras de softwares e licencas, materiais, impressdes e plotagens, gréfica,

transporte, alimentacdo, manutencao das infraestruturas e maquinas, etc.
Objetivo estratégico 2: Manter pré-labore mensal estavel

Atualmente, o pré-labore das so6cias depende Unica e exclusivamente da
entrada de novos clientes e do avanco de fases de projeto, ou seja, quando se
fecha a etapa de desenvolvimento projetual e se avanca para o inicio do
acompanhamento da execucdo da reforma, o que significa novas entradas
financeiras na empresa. Para manter o capital girando na conta, o escritorio
precisa sempre estar vivenciando esse movimento de avanco de fase e entrada
de novos clientes, e para que isso aconteca, € necessario aumentar essa

demanda.
Objetivo estratégico 3: Gerar lucro mensal para investimento em marketing.

Aqui, o objetivo estd claramente conectado com a geracao de lucro e com a
manutencao da constancia em relacao ao pré-labore retirado pelas socias. Ao
garantir a entrada de fluxo de novos clientes, associada aos trabalhos ja em
andamento, que estéo trocando de fase dentro do processo da empresa, aliado

ao nivel estavel de retirada de lucro das sécias, pode-se gerar uma verba



100

mensal para investimento em marketing, com o intuito de divulgacéo e captacao
de novos clientes para manter essa roda girando. Essa verba mensal para
investimento em marketing pode vir de um depdsito mensal para de valores em

conta ou por meio de uma aplicacdo bancaria, por exemplo.
Perspectiva de Clientes e Mercado

Para esta perspectiva, 0 objetivo € manter a captacdo de clientes ativa e

expandir a empresa dentro do nicho de mercado dos escritérios de arquitetura de

interiores.

d)

f)

g)

Objetivo estratégico 4: Manter relacao e fidelizar os clientes antigos.

O ponto principal deste objetivo € manter o interesse dos clientes ja existentes,
para que voltem em outra ocasido. O cliente que reforma um apartamento
inteiro, de acordo com a experiéncia da autora, ao chegar no final da reforma,
acaba se descapitalizando ou mesmo deixando algum detalhe para depois por
conta da pressa da mudanca. E de interesse da empresa, tanto no ambito
financeiro quanto projetual, que esse cliente retorne para solicitar o item
faltante, jA que, para poder incluir o projeto pronto ao seu portfélio de
divulgacdo, ele precisa estar completamente finalizado em todos os seus

detalhes pelos mesmos autores.
Objetivo estratégico 5: Manter a satisfacdo dos clientes.

O fato de manter os clientes satisfeitos com os produtos e servigos entregues,
consequentemente assegura a indicagdo para novos potenciais contratantes.
Um cliente satisfeito costuma indicar os servicos do seu arquiteto e

fornecedores, ampliando a rede de networking da organizagé&o.
Objetivo estratégico 6: Manter e firmar parcerias novas.

Firmar parcerias com fornecedores € uma das partes mais importantes durante
a entrada no mercado de uma empresa de arquitetura de interiores, pois, para
garantir qualidade, prazo e entrega do projeto, ela depende diretamente dos

executores, COmo marcenarias, empreiteiros, engenheiros, lojas, etc.
Objetivo estratégico 7: Fortalecer e posicionar a marca no mercado.

Para o estabelecimento do escritério projetista de arquitetura de interiores na

cidade de Sao Paulo, que por si sé ja apresenta um mercado bastante saturado,
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este deve se destacar dos demais. Para tanto, é preciso estabelecer um
posicionamento de mercado de forma a fortalecer sua imagem e destacéa-la no
cenario perante as demais empresas que oferecam 0s mesmos produtos e

servicos, atraveés de ofertas diferenciadas aos seus clientes novos e antigos.
Perspectiva de Processos Internos

Nesta perspectiva, leva-se em consideracdo que as melhorias nos processos

internos de uma empresa tém o objetivo de facilitar o andamento da rotina dentro de

um processo de projeto ja estabelecido. As propostas de objetivos estratégicos nesse

sentido podem parecer ndo agirem diretamente sobre o seu faturamento, no entanto,

€ sabido que o aprimoramento dos processos pode gerar diversos ganhos, como a

otimizacao do tempo, a reducéo dos gastos, a previsdo dos riscos, a minimizacao de

crises e a reducao do retrabalho.

h) Objetivo estratégico 8: Planificar processos internos.

Como mencionado no capitulo do Estudo de Caso, a empresa em analise vem
funcionando ha certo tempo sem definicdo ou planificacdo de seus processos.
Segundo a literatura, essa é uma maneira de garantir que ndo haja falhas ou
qgue informagdes sejam perdidas entre as etapas dentro de um todo. No caso
do escritdrio em questéo, planificar os processos e vivenciar suas etapas na
totalidade pode se tornar de suma importancia dentro desse cenério de

reestruturacao.
Objetivo estratégico 9: Aumentar a capacidade de producao.

O aumento do lucro da instituicdo esta diretamente ligado a capacidade que ela
possui de absorver varios projetos ao mesmo tempo, de forma concomitante,

porém, estando em fases diferentes dentro do processo interno.
Perspectiva de Desenvolvimento (Aprendizado e Crescimento)

Esta perspectiva refere-se aos conhecimentos que sdo necessarios para que a

empresa cumpra o seu proposito de existéncia. Seu crescimento e desenvolvimento

estdo diretamente ligados a sua expanséao de habilidades e conhecimento de novas

tecnologias, com o objetivo constante de aprimorar a qualidade do atendimento ao

cliente e o produto a ser entregue.

)

Objetivo estratégico 10: Aprimorar conhecimentos.
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Falando especificamente do escritdrio objeto deste estudo, as socias principais
sao arquitetas de formacao, mas, conforme se observa ao longo da pesquisa,
0 mercado exige outras qualidades dos diretores de uma empresa, como
conhecimento de gestdo de pessoas, planejamento financeiro e contabil,
marketing e administracdo de empresas. Em busca de uma posicdo de
destaque no setor em que estd inserida, a constante renovagdo de
conhecimentos e habilidades €&, certamente, um diferencial dentro de cada

organizacao.
Objetivo estratégico 11: Trazer novas tecnologias para empresa.

No peculiar mercado das empresas projetistas de arquitetura, sabe-se que
existe uma constante atualizacdo de ferramentas tecnoldgicas e, em questao
de meses, uma delas pode estar defasada. A cada ano, € necessario atualizar
seus softwares de desenho técnico, maguetes eletrénicas e até ferramentas de
gerenciamento da empresa. Outro ponto a ser observado dentro desta
perspectiva refere-se a compra das licencas dos softwares, o que, por
consequéncia, pode requerer equipamentos novos de hardware de tempos em

tempos.
Objetivo estratégico 12: Trazer novas solucdes sustentaveis.

Com as iminentes preocupacdes e discussdes relacionadas as mudancas de
habitos percebidas nos ultimos anos, pensar em solucfes sustentaveis é
praticamente uma obrigacdo para todo mercado da construcdo civil. As
solugdes sustentaveis que podem ser empregadas envolvem decisGes dentro
do projeto, como economia de recursos, reducdo de emissores,
reaproveitamento de itens e solu¢cdes que busquem priorizar iluminacdo e
ventilacdo naturais. Outro ponto importante a ser destacado refere-se ao
descarte. H4 uma demanda crescente dentro do mercado em relacdo ao
descarte dos residuos de obra, que podem surgir ja no incentivo a separacao
de residuos e reciclagem, como a doacao de entulho e itens obsoletos para
organizacfes responsaveis pela sua redistribuicdo, dentro das solugbes de

reaproveitamento.
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5.3.2 Defini¢cao de metas

Para definir as metas da empresa, deve-se partir do ponto da significagao dos
objetivos descritos acima. A seguir, podem ser observados 0s cruzamentos das

informacdes dos objetivos, com o intuito de gerar a tabela de metas (Tabela 5).
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Tabela 5 — Objetivos estratégicos versus metas

CORTAR CUSTOS QUE NAO SEJAM VITAIS PARA O FUNCIONAMENTO

1 REDUZIR GASTOS FIXOS DA EMPRESA
ACIONISTA . NO PRIMEIRO ANO, MANTER PRO-LABORE DE, NO MINIMO 1,5 VEZES
FINANCEIR 2 Mﬁgﬁ:AT_R;TL:VBﬁRE O TETO SALARIAL DE UM ARQUITETO EM SAO PAULO E, NO QUINTO
( CEIRO) ANO, ALCANCAR UM VALOR 2 A 3 VEZES MAIOR
INVESTIR MENSALMENTE UM VALOR E, ATRAVES DO LUCRO DO
3 Pi;:ﬁ:bgg:&gﬁg‘:& INVESTIMENTO, DIRECIONAR ESSA VERBA PARA MARKETING. NO
NARKETING PROXIMO ANO, ESTIMA-SE CONSEGUIR ARCAR COM CUSTO DE
ASSESSOR DE IMPRENSA, CERCA DE R$ 3.000,00 FIXOS MENSAIS
MANTER RELACAO E CRIAR CONTEUDO MENSAL DE ENVIO PARA UMA REDE DE CLIENTES
4 FIDELIZAR OS CLIENTES |ANTIGOS EM FOMATO DE VIDEOS EXPLICATIVOS DE PROJETOS, DICAS E
ANTIGOS SOLUGOES INTELIGENTES
- PREVER O RETORNO DE CERCA DE 80% DOS CLIENTES QUE NAO
5 MAN;ZZQS@LITSZ\CAO CONCLU/RAM SUAS REFORMAS E PROMOVER PESQUISAS AO TERMINO
DOS SERVICOS PARA MEDIGAO DE FEEDBACKS
CLIENTES E MERCADO
PROSPECTAR NOVAS PARCERIAS E FINALIZAR AS INEFICIENTES.
6 MANTER E FIRMAR CONSIDERAR RETORNO JA NO PRIMEIRO ANO DE PARCERIAS COM
PARCERIAS NOVAS ESSES NOVOS FORNECEDORES, OUTRAS EMPRESAS PROJETISTAS OU
LOJAS DO SEGMENTO
AUMENTAR ENGAJAMENTO E NUMERO DE SEGUIDORES NAS REDES
SOCIAIS. NO PRIMEIRO ANO. ALMEJA-SE CONTAR COM 5MIL
7 FTJ&;E(S:'LE ';AOS’LCC':SSR SEGUIDORES E 3 SOLICITACOES DE ORCAMENTOS MENSAIS E, NO
QUINTO ANO, 10 MIL SEGUIDORES COM 5 SOLICITACOES DE
ORCAMENTO ONLINE - FECHANDO PELO MENOS 3 DELES
OTIMIZAR OS PROCESSOS DENTRO DA EMPRESA POR MEIO DE
8 PLANW:;?ERTS;ESSOS DEFINIGAO DOS PROCESSOS DE PROJETOS, USO DE TEMPLATES E
MODELOS DENTRO DA SUA ROTINA DE TRABALHO
PROCESSOS
INTERNOS MANTER, NO PRIMEIRO ANO DE RETOMADA DA ECONOMIA, O GIRO
FIXO DE 5 PROJETOS POR VEZ, CONSIDERANDO A EQUIPE REDUZIDA
9 AUMESE’;RRSSSEQS'DADE ATUAL. NO QUINTO ANO, ALMEJA-SE TER CONDICOES DE AMPLIAR A
EQUIPE, ATINGINDO UM GIRO DE 15 PROJETOS, CAMINHANDO EM
DIVERSAS FASES DENTRO DO PROCESSO
MANTER PRESENCA EM, NO MINIMO, 3 CURSOS DE ATUALIZAGAO
10 APRIMORAR (TENDENCIAS, COMPORTAMENTO DE MERCADO, ADMINISTRACAO OU
CONHECIMENTOS GESTAO DE EMPRESAS OU ATE ATUALIZAGCAO DE TECNOLOGIAS E
SOFTWARES)
NO PRIMEIRO ANO, ALMEJA-SE MODERNIZAR A INFRAESTRUTURA DA
DESENVOLVIMENTO TRAZER NOVAS EMPRESA, REGULARIZAR LICENGAS DE SOFTWARES E ADQUIRIR
(APRENDIZADO E 11 TECNOLOGIAS PARA MELHORES PROGRAMAS. PARA O QUINTO ANO, ESTIMA-SE QUE, COM
EMPRESA O CRESCIMENTO, A EMPRESA CONSIGA MIGRAR PARA O PROCESSO
CRESCIMENTO) BIM
PROJETA-SE QUE, DE IMEDIATO, A EMPRESA DECIDA POR SOLUGOES
SUSTENTAVEIS DENTRO DO PROJETO E, EM UMA PROJEGAO DE UM
12 TRAZE?J;?:,‘?TSASVOE'I';J COES ANO, QUE SEJAM FIRMADAS PARCERIAS COM EMPRESAS QUE

SEPAREM RESIDUOS E DE REAPROVEITAMENTO DOS DESCARTES DE
OBRA

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)
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De acordo com o cruzamento objetivo das informacdes, as metas estabelecidas
sao explicadas logo abaixo, uma a uma, acompanhadas de seu respectivo indicador.

e Objetivo 1: Reduzir gastos fixos.

Meta 1: Para o periodo da pandemia, a projecao imediata é cortar todos os
custos que nao sejam vitais para o funcionamento da empresa. Nos meses
subsequentes, com a retomada da economia, projeta-se que a empresa precise

trabalhar com cerca de 40% de gastos fixos dentro da sua receita total.
e Objetivo 2: Manter pré-labore mensal estavel.

Meta 2: Para o préximo ano de funcionamento, considerando a retomada do
setor, as sOcias da empresa almejam obter um pré-labore mensal constante. A
vista do valor do teto salarial de um arquiteto e urbanista que atue na cidade de
S&o Paulo (SALARIOS, 2020), estima-se que, no primeiro ano apds a retomada
econdmica do pais, as socias da empresa possam retirar um pré-labore mensal
gue seja, aproximadamente, 1,5 vezes esse valor. Para 0s préximos cinco anos
de funcionamento, pretende-se atingir um valor de duas a trés vezes maior que

o teto salarial.
e Objetivo 3: Gerar lucro mensal para investimento em marketing.

Meta 3: Para a retomada das atividades, pretende-se aplicar um valor fixo
mensal dentro do banco da empresa, com o objetivo de gerar lucros também
mensais destinados a investimento. Estima-se que o valor inicial seria por volta
de 5% da receita corporativa, € 0 objetivo para o préximo ano seria atingir o
valor de um assessor de imprensa especializado, que varia entre R$ 2.000,00
(dois mil reais) e R$ 3.000,00 (trés mil reais).

e Objetivo 4: Manter relacéo e fidelizar os clientes antigos.

Meta 4: Formar um plano de conteudo mensal a ser enviado para os clientes
como forma de manter sua atencéo voltada para a empresa. Esse conteudo
podera ser desenvolvido em forma de videos explicativos ou mails, com dicas

e solucdes inteligentes.

e Objetivo 5: Manter a satisfacao dos clientes.
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Meta 5: Prever o retorno de 80% dos clientes que ja consumiram os produtos
e servicos oferecidos pela empresa, e promover pesquisa online a ser enviada
ao término da execucdo dos servicos, com objetivo obter um feedback!4 dessa

clientela sobre a empresa.
¢ Objetivo 6: Manter e firmar novas parcerias.

Meta 6: Prospectar novas parcerias dentro do segmento e cortar aquelas que
apresentaram falhas dentro do processo de trabalho da empresa. Além disso,
considera-se, ja no primeiro ano de retomada, fazer parte de associa¢des que
permitam o networking com concorrentes. Posteriormente, estima-se que as
novas parcerias devam trazer novos clientes para a organizacdo. A meta é
firmar novas parcerias no segmento de execucao de obra, visando possibilitar

a confiabilidade na execucéo de mais reformas simultaneas.
e Objetivo 7: Fortalecer e posicionar a marca no mercado.

Meta 7: A realizar-se contando com o aumento do engajamento nas redes
sociais. Estima-se que o escritério alcance cinco mil seguidores até o final do
ano e que, com esse crescimento, cheguem trés solicitacbes de orcamentos
mensais, com possibilidade de fechamento de, ao menos, um deles. Projetando
a meta para cinco anos, avalia-se que a microempresa chegue aos dez mil
seguidores, aumentando para cinco solicitagdes de orgcamentos mensais e

fechando pelo menos trés deles.
e Objetivo 8: Planificar processos internos.

Meta 8: Projeta-se que, ao final do préximo ano, todos os processos referentes
a vendas de produtos e servicos tenham sido planificados para apresentacao
aos clientes, e que ja estejam em uso os templates e modelos que devem ser
criados para facilitar o dia a dia da empresa. O principal objetivo desta meta &

a otimizacao dos processos internos.
e Objetivo 9: Aumentar a capacidade de producéo.

Meta 9: Para o primeiro ano, estima-se que o escritdrio mantenha o giro de, no
minimo, cinco projetos por més, considerando que a equipe esta trabalhando

de forma reduzida e em regime de home office. Ao final do quinto ano e com o

14 Feedback significa obter resposta ou reacdo a um determinado assunto. Obter retorno.
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aumento da equipe fisica, esse nimero deve alcangar quinze projetos em

andamento, em diferentes fases de projeto e execucao.
e Objetivo 10: Aprimorar conhecimentos

Meta 10: Manter a presenca de, no minimo, trés cursos de atualizacdo durante
0 primeiro ano; no quinto ano, esses cursos e presencas em eventos do
segmento devem ser triplicados. Os cursos que se pretende participar sao
variaveis, e vao desde tendéncias, comportamento de mercado, administracédo

ou gestao de empresas até a atualizacédo de tecnologias e softwares.
e Objetivo 11: Trazer novas tecnologias para empresa.

Meta 11: Esta meta consiste principalmente em modernizar a infraestrutura da
empresa. Pretende-se, no primeiro ano, buscar atualizacdo dos softwares e
hardwares, adquirindo programas mais atuais de renderizagédo e obtendo as
licencas necessdarias para operar os ja existentes. Estima-se que, em um
intervalo de cinco anos, o escritério ja consiga migrar para novas tecnologias
disponiveis no mercado, como o Building Information Modeling (BIM), ou

modelagem da informacao.
e Objetivo 12: Trazer novas solu¢des sustentaveis.

Meta 12: Projeta-se que, no primeiro ano, o escritério de arquitetura ja busque
trabalhar com empresas de descarte que priorizem a separacéo de residuos e
contatar responsaveis pela reutilizacdo e doacdo de itens obsoletos. As
solugdes sustentaveis empregadas no projeto arquitetbnico podem ser
adotadas imediatamente.

Tracadas as metas segundo com 0s objetivos estratégicos estipulados
anteriormente, é de responsabilidade da organizacéo a definicdo da melhor maneira,
dentro da sua rotina, de garantir o cumprimento desses pontos e de revisa-los durante
o fechamento do proximo ano, e entdo novamente em cinco anos, ja que as projecdes
de cumprimento de metas e objetivos sdo um ano (curto prazo) e de cinco anos (longo

prazo).
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5.4 Propostas de Agdes de Melhoria

Diante do diagndstico retratado a partir das analises desses novos cenarios,
descreve-se uma série de mudancas na estrutura atual da empresa, com o objetivo

de organizar esse novo planejamento estratégico.

5.4.1 Proposta de nova estrutura organizacional

Com a chegada desse cenario de crise decorrente da disseminagéo do Covid-
19, algumas medidas relacionadas a estrutura organizacional da empresa precisaram
ser adotadas. Com a preocupacéo de reduzir suas despesas fixas e o regime de home
office utilizado pela maioria dos colaboradores, seria adequado tomar uma atitude no

que tange as equipes fixas do escritorio.

Dessa forma, a estratégia baseia-se em oferecer aos colaboradores
terceirizados um novo regime de contratacdo, o de prestadores de servicos, e nao

mais um quadro fixo, conforme nova estrutura organizacional ilustrada pela Figura 40.

Figura 40 — Estrutura organizacional da empresa: rede de terceirizados

SOCIA1 (ARQUITETA)  [«-~-| SOCIA 2 (ARQUITETA)

rUEEEEEEEEEEEEmEmmm——— FrEEEEEEEEEEEEmEmm—— a

1 1 1 1

¥ ¥ ¥ ¥
(TERCEIRIZADO 1) (TERCEIRIZADO 2) (TERCEIRIZADO 3) (TERCEIRIZADO 4)
ADMINISTRATIVO PAISAGISMO DESENHISTA ARQUITETO

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Diante dessa estrutura totalmente remota e terceirizada, a instituicdo tera
condi¢cbes de manter sua sede propria fixa e segurar uma verba no caixa para manter
alguns investimentos internos que gerem novos lucros, por meio da entrada de novos

clientes, como por exemplo, verba de marketing e divulgac&o nas redes sociais pagas.

Alterar a estrutura organizacional da empresa e se desfazer de alguns

colaboradores ndo é uma tarefa simples, ja que a crise, por si s6, acaba provocando
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diversas demissdes em todos os setores e, conforme exemplificado no Capitulo 2, a
consequéncia disso pode vir a ser a formagao de uma nova rede de concorrentes que
ameacarao a empresa estudada. Contudo, com as entradas financeiras prejudicadas
pela reducéo das equipes dentro do canteiro de obras e a paralisacdo de clientes por
conta das medidas de isolamento social, essa € a agdo mais rapida e eficaz

encontrada para este momento.

Apenas com a recomposicado do fluxo normal de caixa da empresa e com a
retomada da economia dentro do subsetor da arquitetura de interiores, sera realmente
possivel rever a estrutura organizacional, a fim de incluir novamente colaboradores

fisicos e fixos, trabalhando lado a lado no escritério.

5.4.2 Servico e produto

Conforme item 4.2.2, a empresa trabalha com um produto e um servico. O
produto que vem sendo ofertado € o projeto de arquitetura de interiores, e o servico é
o0 acompanhamento da execugcdo da obra. Atualmente, produto e servico desse
escritorio de arquitetura sédo vendidos de forma casada, ja que, em quase 100% das

situacdes, o cliente contrata projeto e execucao.

Considerando todas as mudancas que vém acontecendo na sociedade nos
ultimos meses e como elas afetam a forma de viver, propde-se um novo produto com
0 objetivo de adaptacdo aos novos tempos. Com o aumento da confiabilidade dos
contratantes em relacdo aos produtos e servicos que séo ofertados pela internet, e
tendo em vista que alguns concorrentes ja oferecem esse tipo de servico, a estratégia
que fora desenvolvida para essa empresa consiste em lancar novos produtos e

servicos para serem comercializados online.

a) Novo produto: trata-se de um projeto de arquitetura de interiores simplificado
para ser executado pelo préprio cliente, que dependa Unica e exclusivamente
de fornecedores que atendam de forma online. As condi¢gbes para contratagao

seréo:
e especifico para projeto de interiores;
e apenas um ambiente por vez, ndo ultrapassando 25 m?;

e 0 contratante deve enviar medidas e fotos do local;
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o flexibilizacdo da venda, isto é, € possivel comprar com a consultoria online

Oou nao.

b) Novo servigo: o servico de consultoria online sera oferecido ao contratante,
basicamente, como adicional ao projeto como uma forma de auxiliar na
execucao do projeto e contar com um olhar mais proximo das arquitetas. Para

esse Novo servico, o contratante deve atender aos seguintes pontos:

e consultoria para discutir determinado ambiente, como por exemplo, para dar
uma nova configuracdo a sala, serdo sugeridos locais de compra, itens,

texturas e mobiliarios novos;
e a consultoria ndo entrega projeto, apenas sugere alteracdes no espaco;

e a consultoria pode ser contratada para auxiliar na execucao do projeto

online.

O novo produto, a ser estrategicamente lancado pela empresa, tem como
objetivo principal estreitar a relacéo entre cliente e arquiteto, simplificando o processo
de projeto, quando for para uma area menor. Sabe-se que desenvolver um projeto de
interiores de um apartamento inteiro de forma online envolve, por exemplo, uma série
de dificuldades que ndo serdo contabilizadas neste novo produto, que deve contar

com uma metragem maxima preestabelecida para intervencao.

Em resumo, o cliente que buscara esse produto de projeto online € o cliente
que gostaria de uma intervenc¢ao menor, como por exemplo, reforma em um escritorio,
uma nova marcenaria para o quarto ou até uma decoracao para “dar uma cara nova”
para sua sala de estar ou varanda. Sobre o novo produto, este funcionara segundo o
fluxograma da Figura 41; a entrega a ser feita para o cliente esta descrita na Tabela
6.



Figura 41 — Fluxo do novo produto
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INTENGOES

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Por se tratar de um produto em menor escala, é importante salientar que o valor

deve ser acessivel e a venda do produto ou servi¢o independe uma da outra.

O cliente tera a opcdo de comprar o projeto online, a consultoria para
determinado ponto a ser discutido ou os dois servicos casados. Convém esclarecer
gue, em caso de compra casada, o preco e a forma de pagamento devem ser

flexibilizados.

Tabela 6 — Itens do novo produto

PROJETO ONLINE - ITENS QUE SERAO ENTREGUES

PLANTA BAIXA PRINCIPAL - LAYOUT

PLANTA BAIXA SECUNDARIA - QUANDO NECESSARIA

PERSPECTIVA DO AMBIENTE — IMAGENS 3D

CADERNO DE ESPECIFICAGOES E DECORAGAO

N | WIN|E=

SUGESTAO DE COMPRAS ONLINE COM INDICAGAO DE FORNECEDORES

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

E importante deixar claro para o contratante os limites desse produto. O projeto

de decoracao que esta sendo proposto sera vendido exclusivamente de forma online
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e ndo presencial, por isso, contemplara apenas itens que envolvam a decoracéo do
ambiente, ou seja, sem a necessidade de nenhum tipo de alteracdo em infraestrutura,
como partes elétrica ou hidraulica, derrubar ou construir paredes, troca de piso, ar

condicionado, etc.

No momento em que o cliente revela seu desejo de alterar qualquer ponto que
envolva obra ou outro tipo de atividade civil, ou ainda que seja necessario o
encaminhamento do Registro de Responsabilidade Técnica (RRT) emitido pelo CAU
ao condominio, com o objetivo de autorizar a reforma, esse produto ndo se enquadra
mais na categoria descrita acima e, entdo, o cliente estara sujeito a novo orcamento.
Nesse caso, 0 projeto serd enquadrado na categoria de projeto de arquitetura de

interiores e n&o mais como projeto de decoracédo online.

5.4.3 Ambiente local de atuacao

Para compor o planejamento estratégico que esta sendo lancado para garantir
a sobrevivéncia da empresa diante da crise atual, ap6s o lancamento de novos

produtos e servigos, deve-se delimitar os locais de atuacéo para esses projetos.

Por tratar-se de produto e servico que acontecerao de forma online, a venda e
o atendimento ao cliente poderao ocorrer em qualquer parte do Brasil. Ainda nao se
fala em expandir para outros paises por conta de uma série de empecilhos que podem
influenciar diretamente o projeto de arquitetura de interiores, ja que existem diferencas

culturais, além de moedas completamente diferentes.

Alguns dos fatores que podem ser citados séo: fornecedores, mao de obra que
atue de forma diferenciada, processo de projeto que se desenvolve de maneira

distinta, materiais e acabamentos locais, lojas, normatizacéo, etc.

5.5 Divulgacgéo e Captacéao de Clientes

De acordo com o item 4.4, a microempresa estudada possui em andamento
trés principais fontes de captagdo de clientes, que sdo networking, indicacdo de

clientes e redes sociais.



113

Dentre esses canais, avalia-se que o0os mais eficazes acabam sendo o

networking e a indicacdo dos clientes, uma vez que, por meio da internet, chegam

mais solicitacdes de orcamentos do que, de fato, trabalhos fechados.

Para a proposta de melhorias de captacdo de novos clientes, serdo descritos

na Tabela 7 alguns pontos que devem ser levados em consideracdo no que concerne

as melhorias a serem empregadas nos canais ja abertos e quais outras devem ser

aprimoradas para que o cliente chegue até esse escritorio de arquitetura.

Tabela 7 — Divulgacéo e captacéo de clientes

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)
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a) Canais existentes de divulgacéao e captacao de clientes

e Networking: para aprimorar o networking da empresa, algumas medidas

precisam ser adotadas, tanto em relacdo a presenca fisica quando remota.

Com a situacao da pandemia em curso, o networking do escritorio deve ocorrer

de forma remota e com auxilio da internet.

©)

Acdo adotada pela empresa: tornar sua presenca mais efetiva nos eventos

de divulgacdo do segmento.

Execucdo: participacdo em feiras e eventos do segmento de maneira
remota, e participacdo em lives’® que debatam temas de dominio do

escritorio.
Tempo estimado: inicio imediato.

Agentes envolvidos: lojas do segmento, fornecedores, outras empresas
que partilhem do mesmo publico-alvo e até clientes.

Investimento estimado: a combinar com o0s parceiros que oferecem as
lives em seus perfis; normalmente, isso gera um custo que gira em torno de

mil reais.

e Redes sociais: desde antes da situacdo de crise, comenta-se no meio dos

arquitetos e fornecedores que atuam no segmento que as redes sociais sao

ferramentas poderosissimas de divulgacdo e venda; entdo, para manter a

empresa inserida nas expectativas criadas por esse novo mercado digital,

algumas acdes deverdo ser empregadas.

o

Acdo adotada pela empresa: aumentar o engajamento e 0 namero de

seguidores nas redes sociais, como um todo.

Execucdo: contratar promocéo e divulgacdo no Instagram, formular uma
agenda de postagens e organizar as midias sociais no geral, além de manter

continua alimentacéo do Pinterest e do website.

Tempo estimado: inicio imediato.

15 Lives, no contexto digital significam "ao vivo”. Na linguagem da Internet, a expressao passou a
caracterizar as transmissdes ao vivo feitas por meio das redes sociais.
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Agentes envolvidos: microempresa apenas, nao necessita agentes

externos nesse primeiro momento de melhorias.

Investimento estimado: o que depende do planejamento de postagens nédo
requer investimento inicial, mas quando se fala em promover as postagens,
a empresa deve se organizar financeiramente, pois alavancar postagens
costuma ter um custo médio que varia entre R$ 2.000,000 (dois mil reais) e
R$ 5.000,00 (cinco mil reais), segundo dados do Instagram simulados

através de uma andlise.

Indicacdo dos clientes: método mais eficaz de divulgacdo de trabalho e

captacdo de novos clientes, de acordo com todos os concorrentes analisados

no item 4.6.2 desta monografia. Para garantir a melhoria desse servico e para

que esse método realmente continue sendo eficaz, alguns pontos relacionados

ao atendimento ao cliente devem ser observados, sempre com o objetivo

central de buscar a exceléncia e a satisfacdo dos contratantes.

o

o

Acdo adotada pela empresa: rever todos os detalhes dos atendimentos ja
feitos a clientes que passaram pelo escritorio, pontuando deficiéncias e

situacdes em que sejam necessarias melhorias.

Execucdo: pontuar esses itens e situacdes de modo a premeditar 0s riscos
e, se possivel, desenvolver um plano de comunicacéo para melhor interacao

com o cliente.
Tempo estimado: inicio imediato.

Agentes envolvidos: microempresa apenas, ndo necessita de agentes

externos nesse primeiro momento de melhorias.

Investimento estimado: apenas o tempo dos colaboradores.

Canais novos de divulgacao e captagédo de clientes

Midias: investir em outros canais de divulgacdo dos trabalhos da
microempresa. No segmento da arquitetura de interiores existem vastas
opcoes de publicagbes especializadas, fisicas e da internet, que podem ser
utilizadas como maneira de divulgar trabalhos e se apresentar a novos

clientes.
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Acdo adotada pela empresa: divulgacdo dos trabalhos em revistas
fisicas e online de arquitetura e decoracéo, e participacdo em matérias

para cadernos especializados dentro de jornais de alta circulacéo.

Execucgédo: promover o contato com o0s agentes de marketing que

promovam esses encontros.

Tempo estimado: inicio quando houver indicios de normalidade no

cenario.

Agentes envolvidos: contratacdo de um assessor de imprensa
especializado no segmento ou relacbes publicas para direcionar a

empresa.

Investimento estimado: o investimento em assessoria de imprensa ou
relagbes publicas custa cerca de R$ 2.000,00 dois mil reais) a R$
3.000,00 (trés mil reais) mensais para a empresa. Por envolver um custo
alto e fixo, € necessario estabelecer um planejamento financeiro a médio
/ longo prazo para executar essa acdo. Fora o custo mensal do
profissional, ainda esta envolvido nesse planejamento o0 custo das
publicacdes que, dependendo de meio de veiculagcdo (jornais ou
revistas), podem ter uma variacdo muito grande, oscilando entre R$
1.000,00 (mil reais) e R$ 10.000,00 (dez mil reais).

e Participacdo em eventos: como estratégia de divulgacéo de trabalhos e de

expertise das arquitetas socias da empresa, ha o desejo de participar em

palestras, aulas e bancas académicas.

o

©)

o

Acdo adotada pela empresa: buscar informacdo junto a antigos

contatos e a rede de concorrentes do mesmo segmento.

Execucdo: reviver antigos networkings e colegas de cursos, poés-
graduagcédo e especializacdo em que os colaboradores tenham

participado.

Tempo estimado: inicio quando houver indicios de normalidade no

cenario.

Agentes envolvidos: empresa, instituicdes de ensino e parceiros.
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o Investimento estimado: esse seria um servigo ofertado pela empresa
com o objetivo de se promover e por se tratar de uma troca de servigos
nao teria custo para nenhuma das partes, apenas uma colaboracao

conjunta.

e Firmar novas parcerias: foco nos fornecedores para possivel
desenvolvimento de novos produtos que tenham o objetivo de impulsionar o
nome e a venda para ambos os lados, além de negocios com antigos

clientes ou, até mesmo, um novo soécio investidor.

o Acédo adotada pela empresa: pesquisa de mercado sobre tendéncias

e deficiéncias do momento.

O

Execucdao: contato com fornecedores que ja possuam uma boa relacao
com o escritorio, com o objetivo de ofertar o servico e amadurecer a ideia

de forma conjunta.

Tempo estimado: considerar um tempo para que a empresa consiga se

O

recapitalizar no momento pés-pandemia.
o Agentes envolvidos: microempresa e fornecedores especializados.

o Investimento estimado: para que esta estratégia de divulgacéo
obtenha éxito, trazendo novos clientes para todos os envolvidos, o ideal
seria uma troca de servigos e divisdes de gastos entre a microempresa

e o fornecedor, ou seja, matéria-prima e servico.

5.6 Sintese do Planejamento Estratégico: Objetivos, Metas e Acdes

Para conclusdo da andlise anterior e tendo em vista as informacdes dos itens
relacionados ao alcance dos objetivos estratégicos propostos para essa empresa, foi
elaborada uma tabela final. Por meio dessa ultima analise, propde-se um resumo dos

pontos apresentados no planejamento estratégico.

Na Tabela 8 apresentam-se, mais uma vez, os objetivos e metas descritos na
Tabela 5 (item 5.3.2), mas agora estéo inseridas as a¢des de melhorias descritas nos
itens 5.4 e 5.5.
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ALTERAR ESTRUTURA
REDUZIR GASTOS CORTAR CUSTOS QUE NAO SEJAM VITAIS PARA O ORGANIZACIONAL, PROPONDO |, T
FIXOS FUNCIONAMENTO DA EMPRESA UMA REDE DE TERCEIRIZADOS E| "
EQUIPE REMOTA
PROVER ENTRADA DE MAIS | 542
NO PRIMEIRO ANO, MANTER PRO-LABORE DE, NO MINIMO 1,5
MANTER PRO- CLIENTES COM O LANGAMENTO
VEZES O TETO SALARIAL DE UM ARQUITETO EM SAO PAULO E, NO
LABORE MENSAL | * 1, |NTO ANO, ALCANCAR O VALOR QUE CHEGA DE 2 A 3 VEZES DENOVDS FRODVT0RE EXIEENGS
ESTAVEL : P SERVICOS, E REMODELANDO A
DIVULGAGCAO DA EMPRESA -
GERARLUCRO | INVESTIR MENSALMENTE UM VALOR E, ATRAVES DO LUCRO DO
MENSAL PARA | INVESTIMENTO, DIRECIONAR ESSA VERBA PARA MARKETING. NO D'CS?GEZC'}EO"QECL:;%A'EADE 5s s
INVESTIMENTO | PROXIMO ANO ESTIMA-SE CONSEGUIR ARCAR COM O CUSTO DE LENTES .
EM MARKETING | ASSESSOR DE IMPRENSA, CERCA DE R$ 3.000,00 FIXOS MENSAIS.
MANTER
RELACAO E CRIAR CONTEUDO MENSAL DE ENVIO PARA UMA REDE DE . A';f;ﬂ@?ﬁ::mmk
FIDELIZAROS | CLIENTES ANTIGOS EM FOMATO DE VIDEOS EXPLICATIVOS DE | ~2 0 on ) 0t 55 INTERNOS
CLIENTES PROJETOS, DICAS E SOLUCOES INTELIGENTES.
COM SEUS CLIENTES
ANTIGOS
MANTER A PREVER O RETORNO DE CERCA DE 80% DOS CLIENTES QUENAO | ¢ Aﬁf&iﬁ?ﬁ&f&?ﬁm
SATISFACAO DOS | CONCLUIRAM SUAS REFORMAS E PROMOVER PESQUISASAO | i PRl 55 INTERNOS
CLIENTES TERMINO DOS SERVICOS PARA MEDICAO DE FEEDBACKS. B
MANTER E PROSPECTAR NOVAS PARCERIAS E FINALIZAR AS INEFICIENTES.
FIRMAR CONSIDERAR RETORNO JA NO PRIMEIRO ANO DE PARCERIAS COM | A PARTIR DAS NOVAS AGOES DE | . EXTERNOS
PARCERIAS | ESSES NOVOS FORNECEDORES, OUTRAS EMPRESAS PROJETISTAS |  DIVULGAGAO DA EMPRESA .
NOVAS OU LOJAS DO SEGMENTO
FORTALECER E | AUMENTAR ENGAJAMENTO E NUMERO DE SEGUIDORESNAS | AR'E;'TEIZTG'M;‘JN\TISZ Eﬁfmes 5.5
bOSICIONAR 4 | REDES SOCIAIS. NO PRIMEIRO ANO, SE ALMEJA CONTAR COM 5 sl iy
MARCANO | MIL SEGUIDORES E 3 SOLICITACGES DE ORCAMENTOS MENSAIS E, |t I ot EXTERNOS
Gt inc NO QUINTO ANO, 10 MIL SEGUIDORES COM 5 SOLICITACOES DE ERoEioSE o
ORCAMENTO ONLINE - FECHANDO PELO MENOS 3 DELES e e 543
PLANIFICAR | OTIMIZAR OS PROCESSOS DA EMPRESA POR MEIO DE DEFINICAO |REMODELAGEM DA ESTRUTURA
PROCESSOS DE PROCESSOS DE PROJETOS, USO DE TEMPLATES E MODELOS | INTERNA E APRIMORAMENTO |  5.4.1 INTERNOS
INTERNOS DENTRO DA SUA ROTINA DE TRABALHO DE PROCESSOS E TEMPLATES

(continua)
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Tabela 8 — Sintese do planejamento estratégico: objetivos, metas e a¢des (conclusio)

MANTER, NO PRIMEIRO ANO DE RETOMADA DA ECONOMIA, O 5.4.1
AUMENTAR REDE DE

AUMENTAR A GIRO FIXO DE 5 PROJETOS POR VEZ, CONSIDERANDO A EQUIPE TERCEIRIZADOS, QUANDO

9 | CAPACIDADE DE REDUZIDA ATUAL. NO QUINTO ANO, PRETENDE-SE POSSUIR NECESSARIO, OU INTERNOS
PRODUCAO CONDIEOES DE AMPLIAR A EQUIPE PARA GIRAR 15 PROJETOS CONTRATACAO POR PROJETO
SIMULTANEQS, CAMINHANDO EM DIVERSAS FASES DENTRO DO (FREELANCER)
PROCESSO 5.4.2
MANTER PRESENGCA EM, NO MINIMO, 3 CURSOS DE ATUALIZAGAO | SEGUINDO AS DIRETRIZES DE
10 APRIMORAR | (TENDENCIAS, COMPORTAMENTO DE MERCADO, ADMINISTRAGAO |  DIVULGAGAO DA EMPRESA, 55 INTERNOS
CONHECIMENTOS OU GESTAO DE EMPRESAS, OU ATE ATUALIZAGAO DE PARTICIPANDO DE FEIRAS E .
TECNOLOGIAS E SOFTWARES) EVENTOS DO SEGMENTO
NO PRIMEIRO ANO, ALMEJA-SE MODERNIZAR A INFRAESTRUTURA
TRAZER NOVAS | DA EMPRESA, REGULARIZAR LICENCAS DE SOFTWARES E ADQUIRIR AT;gngDL:gi(;TIITJEARg;OEDE

11 | TECNOLOGIAS | MELHORES PROGRAMAS. PARA O QUINTO ANO, ESTIMA-SE QUE, CURSOS DE ATUALIZACAO 5.5 INTERNOS

PARA EMPRESA COM O CRESCIMENTO, A EMPRESA CONSIGA MIGRAR PARA O FEIRAS E EVENTOS ¢

PROCESSO BIM
PROJETA-SE QUE, DE IMEDIATO, A EMPRESA DECIDA POR
TRAZER NOVAS SOLUGOES SUSTENTAVEIS DENTRO DO PROJETO E, EM UMA AT;gngDL:iingllg'ﬁ:g;OEDE

12 SOLUCOES PROJECAO DE UM ANO, QUE SEJAM FIRMADAS PARCERIAS COM X 5.5 INTERNOS

SUSTENTAVEIS EMPRESAS QUE SEPAREM RESIDUOS E DE REAPROVEITAMENTO S

DOS DESCARTES DE OBRA

FEIRAS E EVENTOS

CARATER DA AGAO: SISTEMA ORGANIZACIONAL - EQUIPE

CARATER DA AGAO: PRODUTO E SERVICO - LANGAMENTO / VENDAS/ VISIBILIDADE

CARATER DA AGAO: SITIO - LOCAL DE ATUAGCAO

CARATER DA ACAO: CAPTACAO E DIVULGACAO DE CLIENTES - VISIBILIDADE

NECESSARIO ENVOLVIMENTO DE AGENTES - EXTERNOS

NECESSARIO ENVOLVIMENTO DE AGENTES - INTERNOS

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada teve como objetivo principal reunir os conhecimentos
empregados ao longo das aulas, transformando-os em um roteiro de contetdo, a fim
de que cumpram seu proposito de aplicacdo na proposicdo de melhorias na
microempresa de arquitetura de interiores da autora e, consequentemente, quem
possa servir como norte para outros que compartilhem do mesmo interesse para com

suas empresas.

O trabalho teve inicio com a analise de todo panorama da construcao civil no
Brasil, apresentada na forma de um breve histdrico recente, alimentado com dados
divulgados por fontes analiticas confiaveis, como Sebrae-SP, SindusCon-SP, CBIC
E CAU. A partir dessa andlise, foi possivel identificar as motivacdes e indicativos que
levaram a formacéo desse mercado no pais, considerando as oscilacbes econbémicas
que remeteram ao éxodo dos profissionais desse segmento, ao abandonarem
confortaveis regimes pautados pela Consolidagcéo das Leis do Trabalho (CLT) para o

mundo incerto do empreendedorismo, buscando abrir seus préprios negocios.

Ao analisar dados que datam do ano de 2014, que demonstram indicios de
crise socioecondmica brasileira decorrente de fatores externos, notou-se, ao longo do
segundo capitulo, suas influéncias e consequéncias, tendo como foco um estudo do

macro para o micromercado.

Essas investigacdes tiveram inicio em ambito nacional, até chegarem ao
Estado de S&o Paulo e, particularmente, na sua capital, onde esta localizada a
microempresa objeto deste estudo de caso. Assim, as analises macro e micro também
se direcionaram para o setor da construcéo civil no geral, voltando, posteriormente,
para 0 nicho atuante dessa empresa e, por fim, no subsetor dos escritérios de

arquitetura e design de interiores atuantes na cidade de Sao Paulo.

Todo esse trabalho de apontamento de dados teve o objetivo de chegar ao
cenario atual. Em 2019, com o agquecimento da economia e 0 consequente aumento
do PIB da construcéo civil, houve uma alta na demanda para esse mercado e muitos
desses empreendedores comegaram a, finalmente, colher os frutos de seus trabalhos

ao longo dos anos.
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A chegada de 2020 que, logo nos primeiros meses, também trouxe a
disseminac¢do da pandemia provocada pelo Covid-19, causou novamente um cenario
de incertezas, ndo somente para o setor da construcao civil, mas para toda cadeia

empresarial e comercial.

Diante desse contexto, esta pesquisa volta ao seu foco tedrico por meio da
revisdo bibliografica, na qual a autora seleciona alguns métodos e ferramentas de
analise para exemplificar e justificar suas aplicagcbes durante a criacdo do
planejamento estratégico da sua empresa. E importante esclarecer que, durante a
pesquisa bibliografica, esta autora procurou se utilizar de ferramentas e teorias que
proporcionassem um entendimento rapido e dindmico, pois assim se acredita ser a

rotina de um profissional da arquitetura.

Com a apresentacéo objetiva da base tedrica do trabalho, a pesquisa volta-se
para um estudo de caso particular sobre essa organizacdo, com o objetivo central de
diagnosticar sua situagéo atual, apontando seus erros e acertos para que, entao,

pudessem ser propostas melhorias nos capitulos subsequentes.

Durante o estudo de caso, ndo foram apresentadas somente as deficiéncias
dessa empresa, mas também foram considerados os acertos e as estratégias que
vém surtindo algum tipo de efeito positivo para essa instituicdo, seja no ambito da

captacao de clientes ou na aplicacdo de seu processo de projeto, vendas e gestao.

Dessa forma, o capitulo seguinte discorreu sobre o desenvolvimento do
planejamento estratégico para essa empresa, em que o cunho central foi garantir sua
sobrevivéncia dentro desse cendrio de crise iminente jamais vivenciada no mundo no
histérico recente. Para tanto, foram analisados o0s pontos do estudo de caso e
propostas algumas melhorias e apontamentos para ajudar no controle de execucao

das metas e objetivos.

Através desses dados e de analises pontuais, que dizem respeito ao ambiente
interno e externo da empresa, foi possivel estabelecer uma relacdo entre ela e seus
concorrentes. Através de uma pesquisa foram identificadas suas semelhancas e
diferencas, o que, posteriormente, levou ao desenvolvimento de alguns pontos

relacionados a metas e vantagem competitiva dentro dessa visao estratégica.

Finalmente, foi possivel cruzar essas informacdes e propor objetivos

estratégicos e metas que, segundo a pesquisa, deverdo ser cumpridas de imediato ou
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posteriormente a retomada do cenario pos-pandemia, durante o proOximo primeiro ano
de operacéo e, a partir de entdo, em uma projecao para os proximos 5 anos. Convém
destacar que, a cada ano, tais metas e objetivos devem ser revistos, a fim de afina-

los segundo o desempenho alcancado pela empresa dentro do seu nicho de mercado.

A principal contribuicdo desta pesquisa é trazer essa reflexdo para arquitetos
empreendedores sobre o profissional e sua formacdo como um todo, visando leva-lo
ao questionamento sobre a verdadeira importancia de se aprofundar em temas que

complementem a sua formacéo.

Por experiéncia propria da autora, o mercado da arquitetura funciona de
maneira intuitiva, no calor do dia a dia e do funcionamento da empresa; a
administracdo fica a cargo dos proprios donos, que ndo possuem qualquer estudo ou
direcionamento relacionado as tendéncias de mercado externo. No decorrer deste
estudo, percebeu-se que a andlise desse cenéario externo é de fundamental
importancia para gerir 0 negécio, prevendo cenarios e antecipando acdes dentro

desse meio.

Por cultura, arquitetos e engenheiros tem como habito analisar o “dentro”, seus
erros e acertos dentro de um processo, mas o0 entorno é pouco considerado, até que,
por um ou outro fator, ele chegue até a empresa em forma de crise e realmente

influencie nos seus resultados.

Como mencionado nos capitulos anteriores, apesar de o panorama exposto
deter caracteristicas altamente pessimistas e, por consequéncia, afetar a confianca
das pessoas em todos 0s aspectos, toda crise pode vir a tornar-se uma oportunidade,
seja por meio de uma reestruturacdo, de uma visdo interna a uma vantagem
competitiva que 0s outros concorrentes ndo enxergam, da criagdo de um novo produto
nesse contexto, da especializacdo em algo ou até na mudanca do nicho de mercado

de atuacdo.

Enxergar as oportunidades depende da motivacdo dos empreendedores em
buscar informacdes, indicativos e estudos sobre tendéncias. A exemplo disso, na
pesquisa proposta, foram expostos dados divulgados pelo evento online realizado
pela Associacao Brasileira de Design, o ConaD 2020. Durante o evento, houve
discussbes sobre uma série de mudangas de comportamento dentro da sociedade,

nao somente de maneira negativa, mas pontuando as mudancgas positivas e o que se
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pode esperar nos préximos meses. Assim, conclui-se que hd um lado positivo nessa

crise, apesar de, em um primeiro momento, essa possibilidade n&do ser visivel.

O profissional que souber ler esses sinais e aplicar de forma consciente e
assertiva os conceitos de melhorias propostas nesse trabalho em forma de objetivos
estratégicos e metas, tera maior facilidade para manter-se em pé, passada a
tempestade.

E fundamental levar em consideracéo que o empreendedor que esta treinando
seu olhar perante os acontecimentos e afinando sua visdo estratégica tera um
entendimento melhor desse cenario, além de maior clareza para lancar seus objetivos
estratégicos e metas, a fim de garantir sua sobrevivéncia durante esta fase, ou até

sair mais forte do que quando entrou.
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