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RESUMO

O setor da construcdo civil vem se destacando e crescendo ano apds ano. Consequentemente,
0 numero de construtoras e a concorréncia também aumentaram. Uma forma de se diferenciar
no mercado é conhecer os clientes e superar suas expectativas. Considerando essa dinamica,
este artigo teve como objetivo propor uma estrutura de compreensdo da jornada do
consumidor por meio dos cinco As, especificamente na construcdo civil e direcionado ao
apoio e planejamento de marketing digital para pequenas e médias construtoras. Para isso, foi
estudado o processo de jornada de compra dos consumidores atuais da empresa contexto da
pesquisa e também o mercado da construcdo civil como um todo. Foram utilizados
procedimentos da pesquisa documental, da observacao participante e entrevistas individuais,
por uma abordagem exploratéria e qualitativa. Como resultado, compreendeu-se o
comportamento do consumidor e 0s pontos de contato com a marca em cada fase dos cinco
As, auxiliando assim, a empresa a definir as ferramentas que precisa e ag0es importantes a
serem feitas, além de indicar métricas a serem observadas, entendendo também onde é
necessario maior investimento. Por meio desse artigo, outras empresas podem aplicar as
recomendacdes e mapear suas proprias fases da jornada do consumidor.

Palavras-chave: Marketing digital, jornada do consumidor, modelo dos 5As, construgédo
civil, minha casa minha vida.

ABSTRACT

The Real Estate sector is getting more attention and growing year after year. For these
reasons, the number of real estate companies and competition are rising. A way of standing
out is to know your clients e overcome expectations. Taking this dynamic in consideration,
this article had as an objective to propose an understanding structure of the new costumer path
through the “Five A's Model”, focusing on the real estate market and directed to the support
and digital marketing planning for the small and medium size real state companies. For that, it
has been studied the process behind the purchase from the current customers of the studied
company for this paper and the real estate market as a whole. The procedures used were
documental research, observation research and individual interviews, for an exploratory and
qualitative approach. As a result, it's becoming of understanding that the behavior of the
customer and the contact points with the company in each of the “Five A's”, allowing the
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business to define the necessary tools and important actions to be made, in addition to point
metrics to be paid attention to, also understanding where to make the larger investment.
Through this paper, other companies can apply these recommendations e map their on phases
of the customer journey.

Keywords: Digital marketing, customer path, Five A’s model, construction, minha casa
minha vida

1. INTRODUCAO

O setor da construgdo civil tem se destacado. Segundo o SEBRAE (2020), ele
movimento mais de 70 setores da economia e representa 6,2% do PIB brasileiro, faturando
anualmente mais de R$ 1 trilhdo. Consequentemente, 0 nimero de construtoras também
aumenta e a concorréncia é cada vez maior. Uma forma de se diferenciar no mercado €
conhecer, entender e compreender os clientes e dessa forma entregar a experiéncia que eles
buscam com a marca. Atualmente, os clientes sdo mais bem informados, o que torna o
relacionamento com os clientes algo essencial (BRAMBILLA; PEREIRA; PEREIRA, 2010).

Cruz e Medeiros (2006) procuraram entender quais os fatores que influenciam o
processo de decisdo de compra dos consumidores de materiais de construcao e identificaram
que fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos influenciaram nesse processo de decisao
de compra. Dentro do setor imobiliario, Campos (2012) estudou 0 comportamento de pessoas
que adquiriram a casa préprio pelo Programa "Minha Casa, Minha Vida" em 2011 na Grande
Rio e concluiu que eles passam por 6 fases durante a jornada de compra: o reconhecimento da
necessidade de ter uma casa propria, a busca por informacdo, a identificacdo de necessidades
pré-compra — por exemplo, se é possivel arcar com as condi¢des do imovel -, a avaliacdo das
alternativa pré-compra, a compra em si e a avaliagdo pds-compra.

O estudo do consumidor, especificamente no contexto do marketing digital, definido
como sua jornada, tem se apresentado como essencial para qualquer empresa, inclusive as
atuantes na cadeia da construcdo civil. Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) para
entender o comportamento do consumidor é necessario mapear e mensurar Seus passos nas
diferentes etapas do processo de compra, indicando o modelo dos Cinco As, que segundo 0s
autores é aplicavel em qualquer negécio. Hwang e Kim (2019) indicam que os Cinco As ndo
sdo definidos pelo mercado e sim pela mudanca para o mundo digital. Este permite uma
conectividade mais ampla entre clientes afetando assim o comportamento e a deciséo desde a
pré até a pos-compra. Ja Nogami (2009) apresenta diferentes teorias do campo do
comportamento do consumidor e sua jornada e conclui que cabe aos profissionais e estudiosos
da area sintetizar e desenvolver suas proprias ideias.

Apesar da abordagem ampla apontada pelos autores, este estudo tem como objetivo
propor uma estrutura de compreensdo da jornada do consumidor por meio dos cinco As,
especificamente na construgdo civil e direcionado ao apoio e planejamento de marketing
digital para pequenas e médias construtoras, setor e segmento que tem se mostrado ainda
incipiente em termos de estudos tedrico empiricos, carecendo neste sentido de maior
aprofundamento.

Aplicando o estudo do consumidor e 0 mapeamento das etapas de compra no ambiente
digital, as empresas podem conseguir definir uma estratégia de marketing digital e tradicional
mais eficiente, dedicando seus esfor¢os ao que realmente importa. Assim, 0 modelo dos Cinco
As, que inclui a - assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia — apoiado ainda pelo
coeficiente da acdo de compra (CAC) — e pelo coeficiente de defesa da marca (CDM) -
(KOTLER; KARTAIJAYA; SETIAWAN, 2017), condicionam ao alcance dos propdsitos
organizacionais em tempos de consumidores cada vez mais conectados.
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Com um perfil e comportamento mapeado por meio da aplicacdo do modelo, empresas
gue se encaixem no segmento da construcdo civil poderdo utilizar melhor seus recursos para
divulgar e vender seus empreendimentos e, conseguir fidelizar mais e melhor seus clientes.
Além disso, os resultados também poderdo auxiliar na aplicacdo em outras areas, e entender
se 0 modelo dos Cinco As cumpre bem o seu papel para diferentes segmentos do mercado.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A American Marketing Association (AMA, 2020, s. p.), associacdo que revé
periodicamente a definicdo de marketing, diz que “Marketing ¢ a atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes,
parceiros e sociedade em geral”. Compreende-Se que a responsabilidade do marketing é
entender e atender os clientes, gerando beneficios para a empresa e todos os stakeholders
envolvidos. O propodsito é estabelecer um relacionamento que fortalega compromissos e
confianca, o que é essencial para um mercado competitivo.

Estudar o comportamento do consumidor contribui com as equipes de marketing para
0 alcance desses objetivos, bem como a definirem as estratégias da empresa. Também
melhora o relacionamento desse cliente com a empresa, podendo até torna-lo um defensor fiel
da marca, pois ira entender também o porqué de ele escolher uma marca ao invés de outra
(GUAGLIARDI; PACANHAN; CHIUSOLL, 2004).

O comportamento do consumidor € uma unido de fatores, atividades que estdo
envolvidas com adquirir, consumir e ter produtos e servigos, incluindo os processos de
decisdo pré e pos as acOes propriamente ditas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).
Contudo, € algo bem complexo, especialmente quando se fala em compra de imovel que tem
uma ideia de risco elevado. Nessa venda, o comprador se envolve mais, faz uma selecéo
diferenciada e aprofunda-se em uma pesquisa detalhada e rigorosa. 1sso ocorre principalmente
“porque 0 processo exige um alto envolvimento por parte do comprador, envolve riscos de
insatisfagdo pos-compra e ndo ocorre com frequéncia e o produto ¢ caro” (CAMPOS, 2012, p.
34-35).

A busca da compreensdo do comportamento do consumidor também é essencial nos
canais digitais de interacdo. Para facilitar, deve-se “mapear o caminho do consumidor até a
compra, entender os pontos de contato dele com a marca ao longo desse percurso e intervir
nos pontos que interessam” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 87). Tendo
essa jornada bem definida, a empresa pode concentrar 0s esfor¢os nos pontos que precisam
ser melhorados durante essa jornada.

Muitas técnicas foram estudadas e desenvolvidas para entender como os clientes
interagem com as marcas. O diferencial da jornada do consumidor é que o mesmo é focado no
ponto de vista do cliente e ndo da empresa (CANFIELD; GALLON; CORTE, 2017),
significando que as empresas precisam saber conversar com os clientes quando eles desejam e
onde eles desejam em termos de canais e com contetdo relevantes e convenientes (SILVA,
2018).

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) trazem um novo modelo para descrever 0 processo
de compra na era da conectividade. E o chamado modelo dos Cinco As, que compreende a:
assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia. Machado e Oliveira (2018) reforcam que
usando e estudando a teoria dos Cinco As, a empresa pode melhorar a performance,
mapeando um comportamento comum entre seus clientes, além de observar as diferencas e 0s
problemas durante a sua experiéncia. O objetivo principal do modelo, conforme Hwang e Kim
(2020), e a defesa do cliente, e ndo a recompra. 1sso porque € mais significativo e pode afetar
a decisdo de outros clientes. O conceito de lealdade € inserido nos Cinco As, além da retencéo
do cliente e da recompra.
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Na primeira fase, de assimilacdo, os consumidores sdo expostos a muitas empresas e
marcas. Normalmente esse contato é feito por meio das comunicacGes de marketing ou de
influéncia de pessoas que ja sdo clientes. Em seguida tem-se a fase de atracdo, quando a lista
de marcas fica menor ap6s os consumidores processarem todas as informacdes que estdo
expostos. Na préxima fase, arguicdo, os consumidores, levados pela curiosidade, irdo
pesquisar mais informacg@es sobre as marcas dessa lista menor. Esse processo pode acontecer
sozinho, por meio de pesquisas online sobre o produto - avaliac®es, central de atendimento,
videos de reviews - ou com influéncia de amigos. Se essas informagdes adicionais
convencerem o consumidor, ele ira optar pela acdo, a quarta fase do modelo de cinco As. O
altimo estagio é o de apologia. E quando o cliente desenvolve fidelidade com a marca, realiza
mais acOes e defende a mesma perante sua rede social (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Esse trajeto ndo € fixo e os clientes ndo precisam passar pelos cinco As. Alguns irdo
desistir durante a jornada. Outros irdo pular algumas etapas ou até repeti-las. A estrutura € um
processo dinamico e funciona em espiral, ao invés de linear (HWANG; KIM, 2020;
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). O objetivo é que o contato com a marca nao
acabe. O tempo que o consumidor passa em cada uma das fases também varia. Essa jornada
pode ser aplicado em qualquer setor e ird depender das caracteristicas da cada um deles.

Durante o ciclo, o consumidor vai receber trés tipos de influéncias: a propria
influéncia, dos outros e externa - essas influéncias sdo chamadas de Zona POE (SEIXAS,
2019; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). As influéncias externas sao as geradas
por fontes estranhas ao consumidor; a influéncia dos outros vem de um grupo proximo do
consumidor; e a influéncia propria € a do proprio consumidor (PEITER, 2018). Com os cinco
As e a Zona POE, a empresa consegue descrever o comportamento dos consumidores e
identificar onde é necessario otimizar os esforcos.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) também apresentam métricas para mensurar 0s
estagios do consumidor: o coeficiente da acdo de compra (CAC) — que “mede quao bem as
empresas ‘convertem’ a consciéncia de marca em agdes de compra” (p. 109), e 0 coeficiente
de defesa da marca (CDM) — que “faz 0 mesmo em relagdo a ‘conversdo’ da consciéncia de
marca em defesa da marca” (p. 109). Inspiradas no coeficiente financeiro de retorno sobre o
patrimoénio (ROE), essas duas métricas permitem medir a produtividade dos gastos feitos para
gerar a consciéncia de marca. Essa € considerado um reflexo do investimento feito no
marketing de uma empresa, sendo o retorno medido pelas vendas e pelo crescimento das
mesmas.

O contexto de estudo deste artigo € a Santana & Silva Construtora e Incorporadora
LTDA (Construtora Santana e Silva — CSS) uma empresa de pequeno porte do setor da
construcdo civil que iniciou suas atividades em 2011. A empresa atua em Camboriu, Santa
Catarina, construindo e incorporando unidades residenciais - sobrados e edificios - de baixo e
médio padréo.

O setor da construcdo civil em CamboriG cresceu muito nos Gltimos anos. A cidade
conta com uma localizacdo estratégica, préxima das principais cidades da regido e possui
muitas oportunidades com um melhor custo-beneficio do que a vizinha, Balneario Camboriu
(BC), que acabou focando em empreendimentos de alto padrdo. Balneario Camboril estd em
um periodo de crescimento exponencial, mas por ser uma cidade pequena em area territorial,
faz com que Camboriu cresca também e melhore a infraestrutura urbana, com mais condicdes
para seus moradores. Os novos empreendimentos da cidade sdo posicionados em uma faixa de
preco muito mais baixo do que na vizinha BC, e sdo procurados por pessoas e casais em busca
da primeira moradia ou que querem sair do aluguel e sonham com a casa propria.

Essas caracteristicas tornam Camborit uma cidade moradia para muitos que trabalham
na cidade vizinha. A taxa de crescimento populacional de 2,7% ao ano, € superior & média do
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estado (IBGE, 2019), o que tem feito da cidade um mercado atraente, elevado assim também
0 numero de competidores. Grande parte segue as mesmas caracteristicas da CSS, contexto
deste estudo.

Por conta da questdo financeira, a empresa acaba se limitando na hora de divulgar os
empreendimentos, utilizando apenas métodos mais tradicionais. A maioria das vendas s&o
feitas por intermédio de um corretor de imoveis, em grande parte parceiros ha muitos anos da
construtora. Algumas vendas também sdo feitas diretamente com o proprietario, por meio de
indicagdes de conhecidos e antigos clientes. A empresa ndo possui um setor comercial.
Atualmente a estrutura organizacional da empresa é composta apenas pelo proprietario - que
se divide entre as questBes burocréaticas de aprovacdo e documentagdo dos projetos, vendas e
gestdo da obra -, equipes terceirizadas que trabalham no canteiro de obras, engenheiro e
arquiteto terceirizados e uma empresa terceirizada de contabilidade.

Também ndo ha um setor de marketing ou especificamente de comunicacdo de
marketing. Assim, ndo é feita nenhuma acéo tatica, seja ela online ou offline, nem para
divulgacédo dos imoveis nem para captacdo de leads. Mas ha uma pessoa disponivel para esses
Servigos, caso seja necessario, assim como desenvolver esse relacionamento com os corretores
e clientes.

3. METODOLOGIA

O diagnoéstico da situacdo-problema enfrentada pela empresa foi organizando
empregando-se conjuntamente os procedimentos da pesquisa documental, da observacdo
participante, bem como entrevistas individuais, a partir de uma abordagem exploratoria e
qualitativa. Considerando essa proposicao, foi necessario estudar os processos de jornada de
compra dos consumidores atuais da empresa, ou seja, aqueles que ja efetivaram aquisicoes
nos empreendimentos lancados pela empresa. Considera-se, inclusive, que esta jornada tenha
sido estabelecida de forma tradicional, ou seja, em caminhos offline.

Além disso, serd preciso combinar as interacBes on-line e off-line entre empresa e
clientes, incluindo acdes do marketing digital realizadas pela organizacdo. Utilizando-se do
modelo dos 5As de Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), apresentado na figura 1, o primeiro
passo foi mapear o caminho do consumidor ao longo dessa jornada com base nas observacoes
do mercado da construcdo civil e na experiéncia dos gestores.

Com o mapeamento completo, facilita-se a visualizacdo dos pontos que precisam ser
melhorados, de modo que mudangas possam ser propostas na pratica e contribuir para que a
empresa contexto da pesquisa atue de forma mais competitiva, equilibrando ainda a eficiéncia
em custos, bem como a otimizagdo dos recursos, considerando a realidade de sua capacidade
de investimentos.

Complementarmente, conforme os clientes irdo passando pelas fases dos cinco As sera
possivel medir o CAC — coeficiente de acdo de compra — e 0 CDM - coeficiente de defesa de
marca, duas métricas importantes para atingir o objetivo principal de qualquer empresa que
aplica o Marketing 4.0, que além de proporcionar mais vendas, trabalha na fidelizacdo dos
clientes e defesa da marca pelos seus clientes.
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Figura 1: Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco As.
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 84).

Para iniciar o mapeamento da empresa contexto dessa pesquisa, a observagdo do
mercado foi essencial. Analisando como as pessoas chegam nas construtoras e como realizam
sua jornada de compra. A analise do mercado da construcdo civil se deu por meio de
observacao e pesquisa dos concorrentes diretos e de grandes construtoras (benchmarking),
gue hoje utilizam mais as ferramentas digitais.

Neste ultimo caso, para atingir o objetivo de integrar o offline ao online,
implementando esse Ultimo, ja que a empresa Santana e Silva Construtora utiliza apenas
ferramentas de comunicacdo offline, foram pesquisadas construtoras definidas aqui como
referéncias, tendo como critério o0 uso intensivo do Marketing Digital. Em relagdo a elas
foram analisados toda a atuagdo na internet — site proprio, redes sociais, materiais
disponibilizados, andncios, sites de imobiliarias, entre outros.

Numa segunda etapa foi preciso também identificar a jornada de compra de quem ja
adquiriu um empreendimento com a empresa. Acompanhou-se a venda dos imdveis do
empreendimento em obra atualmente, com 16 imdveis a venda, chegando em um padréo entre
os clientes. Além disso, se utilizou do procedimento de entrevista ndo estruturada com o
proprietario da empresa, identificando as praticas de como os clientes chegam até a empresa,
e como ocorre 0 pds-venda, ja que hd empreendimentos j& prontos e entregues. Também foi
foco o papel do corretor de imoveis nessa jornada, assim como considerac6es para facilitacdo
do processo de venda, e quais as principais davidas e entraves dos clientes e, possiveis
caminhos para uma solucdo mais rapida.

4. A PESQUISA COM RESULTADOS E ANALISES

Utilizando o modelo de tabela do Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) foi criado um
mapeamento ao longo dos cinco As, levando em consideracdo o mercado da construcao civil e
a realidade da empresa de pequeno porte, contexto da pesquisa. O quadro 1 contém o
resultado do levantamento da jornada dos cinco As, 0 comportamento do consumidor em cada
um deles, destacando também os pontos de contato com a marca em cada fase.
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Quadro 1: Mapeamento do caminho do consumidor de imdveis de baixo a médio padrdo ao longo dos cinco As.
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consumidor

de imobiliarias,
Anancio no Google
Ads

de imobiliarias, videos
no YouTube

Instagram),  Google
Meu Negdcio, Site
Proprio, Reclame aqui
e outros sites de
avaliagdes,  Contato
com imobiliarias,
Contato com a
Construtora, via
WhatsApp ou ligagédo

eventos fisicos

Fonte: dados da pesquisa (2021).
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Na fase de Assimilacio, o prospect tem acesso a uma longa lista de opgdes. E comum que
pesquise no Google com palavras chaves que remetem a sua necessidade, conforme a nuvem
de palavras baseada na empresa contexto dessa pesquisa (figura 2). Os resultados
normalmente sdo encontrados em sites especializados, sites de construtoras e de imobiliarias.
Esse primeiro ponto de contato pode vir de forma organica ou por meio de anuncios — rede de
pesquisa do Google Ads. E preciso que a empresa esteja nas primeiras paginas da busca,
sendo necessario trabalhar bem o SEO do site institucional, na segmentacdo dos andncios e
estar presente nas principais imobiliarias do segmento.

SEO ¢é Search Engine Optimization, ou Otimizagdo para Mecanismos de Buscas. Um
conjunto de estratégias para paginas de sites conquistarem um melhor posicionamento nos
resultados orgéanicos de buscadores como o Google, Bing, Yahoo Search, entre outros
(PEREIRA; KRZYZANOWSKI; IMPERATRIZ, 2018).

Figura 2: Nuvem de palavras com os termos de busca baseada na empresa Santana & Silva
Construtora e Incorporadora.
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Fonte: dados da pesquisa (2021).

Essa longa lista de opcBes € reduzida para uma curta na fase de Atragdo. Com a
concorréncia cada vez maior, é preciso muito esfor¢o e deixar bem claro os diferenciais da
empresa e do imovel para seguir entre as opc¢des do futuro cliente. O prospect que vem do
Google para o site institucional da construtora precisa encontrar as principais informacdes que
procura. E importante ter um bom site, responsivo para mobile, contando a histéria da
empresa, sobre as obras — concluidas e em andamento —, ter uma parte com depoimentos de
clientes, e outras informagdes que comprovem a seguranca do investimento e a autoridade da
construtora. Essas informacgdes também precisam estar disponiveis em sites de imobiliarias e
sites especializados — por exemplo ZAP Imoveis, Viva Real, Imovelweb e Chaves na méo —
para que chamem atencdo nesses pontos de contato. Uma tendéncia atualmente e que pode ser
explorada pela construtora é o YouTube, um canal com videos explicativos sobre o0s
empreendimentos, processos de venda e da localizacdo dos imoveis, constituindo-se de um
importante canal de comunicagdo e relacionamento com o consumidor. O video precisa ter
uma pessoa a frente que também ird encontrar esse futuro cliente posteriormente, no momento
da visita ou da compra em si, em uma espécie de face da empresa, integrando o on e o off-
line.

Os pontos de contato aumentam na fase de Arguicdo, quando 0 prospect procura mais
detalhes e informacdes das opgdes escolhidas. Principalmente em imoveis na planta, que sdo
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mais dificeis de visualizar, é essencial ter materiais que auxiliem o futuro cliente a entender
como serd o empreendimento e todos os elementos que ele ira ter. A construtora deve investir
em plantas 3D dos imoveis e fachada, bons projetos arquitetonicos, videos em 3D, videos que
acompanhem o andamento da obra e boas fotos para divulgacdo dos apartamentos. Nesses
materiais também podem ser utilizados depoimentos dos clientes, uma série de videos com
aqueles que ja adquiriram um imdvel no mesmo empreendimento é uma 6tima prova social
para quem ainda esta decidindo pela compra.

Todos esses materiais seréo utilizados no site, nas redes sociais, e no relacionamento
com o0s corretores de imdveis, disponibilizando as imagens e videos para eles fazerem a
divulgacdo para seus clientes. Nessa fase, o futuro cliente pode também querer entrar em
contato com a construtora para tirar davidas, por isso, € importante disponibilizar todos os
numeros de telefone, WhatsApp, e-mails e enderegos onde h& pontos de atendimento aos
clientes. Como ja mencionado, € importante sempre integrar o online com o offline e dar
ambas as opg¢des ao consumidor. Uma visita na obra também pode ser solicitada, para
conhecimento da localizacdo. Ter materiais impressos para entregar aos consumidores
interessados e corretores também é uma forma de reforcar a imagem da empresa e
empreendimento e relembrar apos a concluséo da visita.

A fase de Acdo no ramo de construcdo civil pode demorar um pouco mais para
acontecer, isso porque é um bem com valor agregado maior, duravel, de comportamento de
procura e comparagdo, sendo ainda um bem imovel que podera fazer parte de toda uma vida.
E uma decisdo complexa muito importante e que raramente é decidida no impulso,
envolvendo ainda multiplos participantes. Continuar um relacionamento com o cliente nesse
periodo € essencial. Podem ser enviadas novidades pelo WhatsApp, como os andamentos da
obra, por exemplo, e noticias promissoras do mercado. No offline, é interessante organizar
eventos para os clientes, cafés na central de vendas e até algo na propria obra para
acompanhar o andamento. Isso fortalece o relacionamento com o cliente, encantando-o, além
de também informar sobre o status do empreendimento.

Compra decidida, o negocio é fechado normalmente pessoalmente, direto com a
construtora ou por intermédio do corretor de imdveis. Sao Vvistos e revistos os tramites legais e
burocraticos. No caso dos imdveis adquiridos pelo programa Minha Casa Minha Vida,
também sdo analisadas questbes do financiamento com a Caixa, negociacdo da entrada e
definicdo das parcelas. O relacionamento com o cliente continua nessa parte também. E
importante tirar todas as duvidas que o cliente tem com base na experiéncia da construtora
com outras vendas e ficar a disposi¢cdo para quaisquer problemas. Preferencialmente, montar
uma série de videos com as principais duvidas sobre o programa Minha Casa Minha Vida ou,
se for o caso, disponibilizar links de videos ja existentes, considerando o processo de compra.
Essa acdo pode se tornar um programa no canal da empresa no YouTube, com links
encaminhados também pelo WhatsApp.

Na jornada do consumidor, uma fase tdo importante como as demais é a Apologia,
muito relacionada ao pds-venda, mas que também dependente do sucesso de todas as demais
etapas. Assim como uma pessoa pode adquirir apenas um imdével durante toda a vida, ela
também pode querer trocar de moradia conforme suas necessidades e estilo de vida vao se
modificando. Mas além disso, o cliente também pode indicar a construtora para familiares e
amigos que irdo iniciar a procura de um imovel. Para que eles defendam a marca e voltem a se
tornarem clientes, o relacionamento precisa ser mantido para que ele ndo se esqueca. Acdes
simples como cartBes em datas especiais podem fazer total diferenca nessa fase, como por
exemplo aniversario, datar comemorativas e aniversario de moradia. Atendimento rapido e
eficiente caso tenham algum problema também é essencial.

E importante acompanhar os clientes nessa fase de Apologia. Chamados de
Advogados da Marca, quando ativos, recomendam espontaneamente a empresa contando sua
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experiéncia com a compra. Porém a maioria deles sdo passivos e sdo estimulados a defender
apenas quando encontram comentarios negativos sobre a marca (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017). E possivel acompanhar e mapear esses comentarios online, manualmente
ou automaticamente por meio de ferramentas — como o site Scup.

Com um bom relacionamento € mais facil para o cliente e a empresa trabalharem em
conjunto. E no pés-venda que a empresa pode solicitar depoimentos e respostas de pesquisas
sobre comportamento e de satisfacdo, como o Mapa de Empatia. Essa ferramenta contribui
para entender o cliente, refletindo sobre o que ele diz, faz, vé, pensa, sente e ouve
(VALDRICH; CANDIDO, 2018). Isso ajuda a desenhar modelos de negdcio e a aperfeicoar o
mapeamento dos cinco As, no caminho percorrido pelo, aqui, ja cliente.

Uma forma de saber os clientes que defendem a marca é por meio do Net Promoter
Score (NPS). Essa “é¢ uma métrica derivada de uma pergunta relacionada com a lealdade
comportamental do cliente e que mede a intencdo deste recomentar a empresa a um amigo ou
familiar” (COSSA, 2016). A perguntada citada é: “Numa escala de 0 a 10, o qudo provavel
vocé recomendaria a nossa empresa ou produto a um amigo ou familiar?”. As respostas irdo
definir aqueles que defendem a marca — promotores, pontuagdes de 9 ou 10 —, e 0s que
desqualificam o servigo — detratores, pontuacdes de 0 a 6. O NPS é definido pelo calculo:
porcentagem de clientes promotores menos a porcentagem de clientes detratores (figura 3).

Figura 3: Célculo e classificacdo do Net Promoter Score.

| NPS = % Promotores - % Detratores |

DETRACTORS PROMOTERS

I LAY

0

Fonte: Oliveira, Sanguineto e Santos (2015, p. 13).

Por fim, pode ser estimado o Coeficiente da A¢do de Compra (CAC) e o Coeficiente
de Defesa de Marca (CDM). Com o resultado do NPS, a sugestdo é calcular o CDM. Para
isso, é preciso mensurar 0 nimero de pessoas que vao da assimilacdo — primeiro A — para a
apologia — quinto A. E possivel ter o nimero de pessoas na Assimilagio por meio de métricas
Ccomo pessoas que acessaram o site ou que visualizaram/clicarem em um anuncio no Google.
Na Apologia, podera ser usado o resultado do NPS. Ja para o CAC, € preciso mensurar 0
namero de pessoas que vao da assimilacdo — primeiro A — para a agdo — quarto A —, que nada
mais é que o nimero de negocios fechados.

Com esses resultados, a empresa pode identificar em qual das fases é necessario maior
investimento e aperfeicoamento. No caso da empresa contexto dessa pesquisa, essas metricas
ainda ndo podem ser estabelecidas, ja que, como a empresa ndo atua no online, alguns dados
sdo inexistentes. Esse € mais um fator importante para que a empresa esteja presente nos
meios on-line e off-line e unifiqgue ambas as métricas.
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5. CONCLUSOES

Ha poucos estudos tedrico empiricos sobre a jornada do consumidor em pequenas e
médias empresas do setor da construcdo civil, mesmo sendo um segmento que estd em
crescimento constante no cendrio nacional. Com o aumento na procura por iméveis, 0 numero
de construtoras também cresceu, aumentando a competitividade no mercado. Desta forma,
esse artigo que teve como objetivo aplicar o modelo dos cinco As para mapear a jornada do
cliente de empresas desse ramo, direcionado ao apoio e planejamento da abordagem do
mercado.

Desta forma, baseado no mapeamento do caminho do consumidor ao longo das
cinco fases de sua jornada, como apontam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), foi
direcionada a andlise e proposicdo de acOes levando em consideragdo o mercado da
construgdo civil, mais especificamente o segmento do padrio “Minha Casa Minha Vida”,
assim como a realidade da empresa de pequeno porte, contexto da pesquisa. Foi incluido
nessa tabela o comportamento do consumidor e 0s pontos de contato com a marca em cada
fase dos cinco As. Com isso, auxilia a empresa a definir as ferramentas que a empresa precisa,
acoes importantes a serem feitas e métricas a serem observadas.

Chegou-se a conclusdo que é necessario integrar as ferramentas online e offlline de
acordo com as fases em que o prospect se encontra. E necessario estar presente na internet por
meio de site e redes sociais, mas também entregar um contetdo relevante com as informacdes
necessarias sobre os imdveis. O diferencial entre uma empresa e outra sera a forma de
apresentar o produto. Além disso, € importante acompanhar as tendéncias, como por exemplo
estar no YouTube. O Marketing 4.0 leva muito em consideracdo a defesa da marca, por isso é
essencial investir no pos-venda, realizando pesquisas e mantendo o relacionamento com o
cliente, pois esse pode indicar a empresa para amigos e familiares.

De forma adicional, sugeriu-se também que a empresa monitore seu desempenho em
funcdo de cada um dos cinco As, permitindo colher dados que podem ser utilizados para
calcular o Coeficiente da A¢do de Compra (CAC) e o Coeficiente de Defesa de Marca
(CDM), indicando inclusive a forma para a realizacdo desses calculos. As duas métricas sdo
importantes para medir a produtividade dos gastos feitos para gerar compras e, também
consciéncia e defesa de marca. Mas precisa ser levado em conta que, para colocar tudo em
pratica, sera exigido investimentos da empresa, principalmente no que compete recursos
humanos e tecnoldgicos na area de marketing.

Como sugestdo para novos trabalhos, indica-se montar o0 mapeamento dos cinco As
em outros segmentos do mercado, ja que os autores reforcam que eles sdo aplicaveis em
qualquer negocio. H& também a possibilidade de aplicar na préatica as acfes e ferramentas
citadas nesse artigo, tanto em empresas semelhantes ao contexto da pesquisa, como em
construtoras maiores e em outras areas. Dessa forma, seria possivel apresentar resultados
concretos e reforcar ainda mais a importancia do estudo da jornada do consumidor dentro das
empresas, inclusive no que compete as de pequeno porte.
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