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RESUMO: Este artigo analisa o posicionamento de marca, a proposta de valor e as ferramentas
de marketing da DR Construgdes, pequena empresa hibrida de consultoria técnica, venda de
materiais de construgdo e equipamentos de protegio individual (EPIs), localizada em Juazeiro
do Norte, regido do Cariri (CE). Com base em documentos de projeto integrador elaborados
pela equipe, foram estruturadas anélises de putblico-alvo, persona, mapa de empatia,
metodologia CBVA, Canvas da Proposta de Valor e matriz SCAMPER, buscando
compreender como uma empresa de pequeno porte pode diferenciar-se frente aos grandes home
centers por meio de atendimento consultivo, humanizado e tecnicamente qualificado. A
pesquisa, de natureza descritiva e abordagem qualitativa, utiliza estudo de caso documental,
articulando os dados internos da DR Constru¢des com referenciais tedricos de marketing de
servigos, branding, proposta de valor e comportamento do consumidor na construgdo civil. A
literatura aponta que, em servigos de alto risco percebido, atributos como confianga, garantia e
suporte especializado sio decisivos na escolha do consumidor (Grénroos, 2007; Lovelock;
Wirtz, 2016), o que dialoga diretamente com a estratégia da DR Construgdes. Os resultados
evidenciam que o arquétipo de marca “Prestativo”, aliado i consultoria na venda, 4 redugio de
erros de orcamento, ao foco em custo-beneficio e 4 construcdo de relacionamento com mestres
de obras e donas de casa, gera ganhos de confianga, previsibilidade financeira, economia de
tempo e diminui¢do de desperdicio de materiais. A discussio demonstra que, em mercados
locais de construcdo civil, a combinagio entre suporte técnico e proximidade relacional se
configura como vantagem competitiva relevante, embora dependente de gestio de processos,
treinamento continuo da equipe, uso estratégico de canais digitais e consolida¢io da identidade
visual.
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1. INTRODUCAO

O setor da construgio civil brasileiro é marcado por elevada complexidade técnica, forte
heterogeneidade de agentes econdmicos e significativa sensibilidade a preco por parte dos
consumidores, especialmente aqueles envolvidos em pequenas obras e reformas residenciais.
Pequenas empresas de materiais de construc¢io inseridas em mercados regionais, como o Cariri
cearense, enfrentam o desafio de competir com grandes redes varejistas, ao mesmo tempo em
que lidam com clientes que nem sempre dominam especificacdes técnicas dos produtos e
préticas seguras de obra. Essa combinagio frequentemente resulta em desperdicios, devolugdes,
atrasos e patologias construtivas, como fissuras e infiltracdes em edificacdes.

Pesquisas sobre o mercado da construgio civil no Brasil destacam que boa parte das
compras de materiais é realizada por consumidores finais com limitado conhecimento técnico,
apoiados na experiéncia pratica de mestres de obras e pedreiros (Souza; Razzolini Filho, 2010).
Nesse contexto, o atendimento especializado em lojas de materiais de construco torna-se um
fator critico para mitigar erros de especificagio e, consequentemente, prejuizos financeiros e
técnicos. Estudos em marketing de servicos apontam que, em ambientes onde o consumidor
percebe alto risco na decisdo de compra, elementos como confianca, segurancga, garantia e
suporte profissional sdo particularmente valorizados (Grénroos, 2007; Lovelock; Wirtz, 2016).

Sob a ética do comportamento do consumidor, em mercados de alto envolvimento, como
o de construgio e reforma, o processo decisério tende a incorporar multiplas fontes de
informacdo, incluindo recomendacdes de profissionais, experiéncias anteriores e reputagio local
das empresas (Kotler; Keller, 2012). Em cidades médias, como Juazeiro do Norte, o peso da
reputacio e da “confiabilidade” da loja de materiais de construgio é amplificado pela
proximidade entre consumidores e fornecedores e pelo papel das redes de indicacdo entre
profissionais autdnomos (Oliveira; Lima, 2019).

Além disso, a gestio de marcas em pequenas empresas vem sendo destacada como
instrumento relevante para diferenciacio competitiva, especialmente quando essas
organizacdes possuem pouca capacidade de competir em escala ou em precos absolutos com
grandes players (Keller, 2013; Silva; Mello, 2018). O branding, ao articular identidade visual, tom
de voz, arquétipos de marca e proposta de valor, permite que empresas locais construam
narrativas que reforcam sua expertise, proximidade e confiabilidade junto ao publico-alvo

(Mark; Pearson, 2001).
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Nesse cenirio, a DR Construgdes, atuante ha dez anos em Juazeiro do Norte e regido do
Cariri, desenvolveu um modelo hibrido de atuagdo: consultoria técnica especializada, venda de
materiais de construcio e fornecimento de EPIs, com atendimento humanizado e
personalizado, voltado principalmente a adultos de meia-idade (35 a 65 anos), mestres de obras,
pedreiros, construtores autdnomos e donas de casa que valorizam custo-beneficio, economia
consciente, seguranca e confianca no atendimento local. Os documentos do projeto integrador
da empresa evidenciam a construcio de uma persona (“Ricardo, o Mestre de Obras”), a
elaboragio de mapa de empatia, o uso da metodologia CBV A, o desenvolvimento de um Canvas
da Proposta de Valor e a aplicacio da matriz SCAMPER para orientar a¢des de inovagio
incremental.

O objetivo geral deste artigo é analisar o posicionamento de marca e a proposta de valor
da DR Construgdes, articulando-os com referenciais tedricos de marketing de servigos,
branding, proposta de valor e comportamento do consumidor na construgio civil.
Especificamente, pretende-se: (a) caracterizar o publico-alvo e a persona da empresa, com base
nos materiais fornecidos; (b) discutir a proposta de valor da DR Construcdes a luz da
metodologia CBV A e do Canvas da Proposta de Valor; (c) examinar o uso do arquétipo de
marca Prestativo na constru¢io da identidade e da comunicacio; (d) analisar a matriz
SCAMPER como ferramenta de inovagio incremental aplicada & empresa; e (e) refletir sobre
as implicacdes estratégicas do modelo adotado para pequenas empresas de materiais de
constru¢io em mercados regionais.

O artigo estrutura-se em cinco partes, além desta introdugio: revisdo da literatura, onde
sio abordados conceitos centrais de marketing de servigos, proposta de valor, branding,
comportamento do consumidor na construgdo civil e matriz SCAMPER; metodologia, que
descreve o delineamento da pesquisa; resultados e discussio, que articulam os dados internos da
DR Construgdes com a literatura; e conclusio, que sintetiza os principais achados e aponta

possibilidades de aprofundamento futuro.
2. Revisio da Literatura (Fundamentagio Tedrica)

2.1 Marketing de servigos em contextos de alto risco percebido

Marketing de servigos é entendido como o conjunto de processos e préticas voltados a
criar, comunicar e entregar valor em contextos em que o produto principal é intangivel,

produzido e consumido simultaneamente e dependente da interagio entre prestador e cliente
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(Grénroos, 2007). Em empresas que atuam na comercializa¢io de bens fisicos, como materiais
de construgio, o componente de servico estd associado ao atendimento, a orientac¢io técnica, a
logistica de entrega e ao suporte pds-venda. Estudos mostram que, em situacdes de alta
complexidade técnica, o servigo prestado durante a compra pode ser tio ou mais relevante que
o produto em si, influenciando diretamente a percepcdo de valor do cliente (Lovelock; Wirtz,
2016).

Na construgio civil, erros de especificacio de materiais podem resultar em problemas
estruturais ou de acabamento, como fissuras, infiltracdes e baixa durabilidade, acarretando
custos adicionais significativos (Souza; Razzolini Filho, 2010). Por isso, consumidores tendem
a perceber maior risco ao selecionar produtos sem suporte adequado. Em contextos de alto risco
percebido, o marketing de servicos enfatiza a importincia de atributos como confianga,
credibilidade técnica, garantia e empatia, que reduzem a incerteza do cliente (Grénroos, 2007;
Berry, 2000). A DR Construgdes, ao oferecer consultoria técnica especializada no momento da
venda, posiciona seu servigo como mitigador de risco, buscando reduzir a probabilidade de erros
de orcamento e devolucdes.

Outra dimensio relevante é o marketing relacional, que foca na construg¢io de
relacionamentos duradouros entre empresa e clientes fundamentais (Berry, 2000). Em mercados
locais, essa abordagem ¢é particularmente pertinente, pois a indicagio e a recorréncia de compra
sdo influenciadas por experiéncias anteriores e pela percep¢io de proximidade e cuidado. A DR
Construgdes, ao assumir um atendimento humanizado e ao tratar pedreiros e construtores como
parceiros estratégicos, apropria-se de principios do marketing relacional no varejo de construgio

civil.

2.2 Proposta de valor, Canvas e metodologia CBVA

A proposta de valor pode ser definida como a sintese dos beneficios que uma organizagio
oferece aos seus clientes, de forma diferenciada, para solucionar problemas, gerar ganhos e
satisfazer necessidades (Osterwalder; Pigneur, 2010). Trata-se de um conceito central na
modelagem de negdcios, pois direciona a construgio de ofertas e a comunica¢io da empresa. No
contexto de servigos, a proposta de valor engloba aspectos funcionais (eficiéncia, qualidade),
emocionais (seguranga, confianga) e sociais (pertencimento, reputagio).

O Canvas da Proposta de Valor, desenvolvido por Osterwalder et al. (2014), organiza a

relacdo entre o “perfil do cliente” e o “mapa de valor” em dois blocos complementares. O perfil
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do cliente contempla tarefas (o que o cliente precisa fazer), dores (problemas, riscos,
frustracdes) e ganhos (beneficios desejados). O mapa de valor, por sua vez, descreve produtos e
servigos, aliviadores de dor (como a oferta remove ou reduz dores) e criadores de ganho (como
a oferta gera beneficios adicionais).

A metodologia CBVA (Caracteristicas, Vantagens, Beneficios, Atragio) é outra
ferramenta voltada a transformar atributos operacionais da empresa em argumentos de valor
percebido, conectando caracteristicas técnicas a vantagens competitivas, beneficios sentidos
pelo cliente e elementos de atragio da marca. Embora nio seja tio consolidada na literatura
quanto o Canvas, CBVA dialoga com abordagens de proposi¢do de valor centradas no cliente
(Johnson et al., 2008), ao enfatizar o caminho da funcionalidade para o significado.

No caso da DR Construgdes, a CBV A evidencia que a empresa atua de forma hibrida,
oferecendo consultoria técnica, venda de materiais e fornecimento de EPIs, com atendimento
descentralizado e préximo ao cliente. As vantagens sdo associadas 2 flexibilidade comercial, &
negociag¢io humanizada e ao atendimento personalizado que acompanha as dores especificas de
cada obra. Os beneficios estdo ligados & mitigagio de orcamentos incorretos e a reducdo dréstica
de devolugdes de mercadorias, otimizando o tempo do cliente e a logistica interna. O fator de
atracdo reside na entrega de previsibilidade e seguranca para a obra, posicionando a marca como
parceira estratégica.

Esses elementos estdo alinhados com a visdo de que propostas de valor robustas devem
focar na resolugido de problemas concretos e na geragio de ganhos tangiveis e intangiveis, indo
além da simples oferta de produtos (Osterwalder; Pigneur, 2010; Johnson et al., 2008). No varejo
de construgio civil, propostas de valor bem definidas podem contribuir para a fidelizagdo de
mestres de obras e consumidores finais, ao oferecer suporte na tomada de decisdo e reduzir o

risco percebido.

2.3 Branding, arquétipos de marca e tom de voz

Branding é a gestdo estratégica de marcas, orientada a construir e manter significados
distintivos na mente dos consumidores, gerando valor para a empresa e para o cliente (Keller,
2013). Em pequenas empresas, o branding muitas vezes se concretiza em agdes cotidianas de
atendimento, comunica¢io e entrega, mais do que em grandes campanhas de marketing.

Pesquisas sobre branding em pequenos negdcios enfatizam que a consisténcia entre valor
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prometido, experiéncia entregue e identidade visual/ verbal é essencial para o fortalecimento
da marca (Silva; Mello, 2018).

O uso de arquétipos de marca, inspirado em narrativas universais, tem sido enfatizado
como recurso para tornar o posicionamento mais compreensivel e emocionalmente envolvente
(Mark; Pearson, 2001). Arquétipos como “Prestativo” (préximo ao Caregiver, na tipologia
classica) simbolizam cuidado, protecdo e suporte constante, sendo comuns em empresas de
satde, educagio e servigos de apoio. Em contextos de construcio civil, em que o cliente percebe
a obra como “realizacio de um sonho”, o arquétipo Prestativo é particularmente adequado, pois
conecta a empresa ao papel de guardid daquele projeto.

A DR Construgdes assume explicitamente o arquétipo Prestativo, definindo seu papel
como “braco direito do mestre de obras e do cliente” e enfatizando atendimento humano,
suporte técnico e entrega segura. O estilo visual e verbal é descrito como acolhedor, organizado
e voltado a transmissdo de seguranca e paz de espirito. O tom de voz é “ressoador e didatico”,
com comunicag¢do simples, objetiva e préxima do cliente, linguagem popular moderada e foco
em credibilidade e seguranca na entrega. A marca se apresenta como “especialista acessivel”,
“parceira de confianca” e “empresa que soluciona sua necessidade”.

Essa construcdo arquetipica estd em sintonia com estudos que associam marcas de
servicos de alto envolvimento i necessidade de transmitir cuidado e protecdo, gerando
confianca e lealdade (Aaker, 2014; Berry, 2000). Ao traduzir conceitos técnicos em linguagem
clara e acolhedora, a DR Construcdes atende i recomendagio de autores que destacam a
importincia da comunicagdo acessivel para reduzir barreiras cognitivas e aumentar o

engajamento em servicos complexos (Keller, 2013).

2.4 Comportamento do consumidor na construgio civil

A literatura sobre comportamento do consumidor na construgio civil indica que grande
parte das decisdes de compra de materiais é influenciada por profissionais intermediérios, como
mestres de obras, pedreiros e construtores auténomos, que atuam como mediadores técnicos
entre lojas e clientes finais (Souza; Razzolini Filho, 2010). O consumidor final, muitas vezes,
confia nesses profissionais para indicar fornecedores confidveis e produtos adequados,
especialmente em reformas residenciais de médio porte.

Kotler e Keller (2012) destacam que, em decisGes de alto envolvimento, os consumidores

tendem a buscar informagdes em multiplas fontes, incluindo recomendacdes pessoais,
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experiéncias anteriores e conteudo técnico, mas, em muitos casos, enfrentam dificuldade para
avaliar propostas complexas sem apoio especializado. Em cidades médias e pequenas, redes de
indicacdo e reputacio local possuem peso significativo, influenciando o fluxo de clientes para
determinadas lojas (Oliveira; Lima, 2019).

Os materiais da DR Construces revelam que o ptblico-alvo é composto por adultos de
meia-idade, residentes em Juazeiro do Norte e regido do Cariri, incluindo pedreiros,
construtores, profissionais autdnomos da construgio civil e donas de casa, de renda média, que
valorizam custo-beneficio e confianca no atendimento local. Esse ptblico busca economia
consciente, praticidade na solu¢io de problemas de construcio, seguranga fisica por meio de
EPIs e garantia de adequacdo dos materiais 4 obra. A forma de consumo privilegia atendimento
humanizado, relacionamento préximo, sensibilidade ao preco, comparacio de marcas e valores,
foco em custo-beneficio e compras recorrentes conforme o cronograma da obra.

O mapa de empatia da DR Construcdes mostra que o cliente pensa e sente preocupagio
com atrasos de obra, receio de erros de orcamento e prejuizos, desejo de qualidade com preco
justo e busca por confianca na hora de comprar materiais. Ele vé muitas lojas concorrentes,
grande quantidade de produtos e dificuldade em escolher marcas confidveis. Ouve
recomendagdes de pedreiros, construtores e conhecidos, além de comentérios sobre preco alto e
opiniSes sobre marcas resistentes e econémicas. Diz e faz pesquisa de precos, solicita or¢amento
rdpido pelo WhatsApp, compara marcas e custo-beneficio, procura atendimento humanizado e
indica lojas com bom suporte técnico.

Essas caracteristicas estdo em consonincia com descricdes de consumidores em
mercados de construgio civil, que combinam pragmatismo, busca de rapidez e preocupagio com
custo-beneficio, a0 mesmo tempo em que valorizam confianca e indicagdo em contextos de alto
risco percebido (Souza; Razzolini Filho, 2010; Oliveira; Lima, 2019). O uso de aplicativos de
mensagens e redes sociais, como WhatsApp e Instagram, para or¢amentos rdpidos e promogdes,
confirma tendéncias recentes de digitalizagio da comunicagdo no varejo de construgio

(Oliveira; Lima, 2019).

2.5 Inovagio incremental e matriz SCAMPER

A inovagio incremental é definida como o conjunto de mudangas graduais em produtos,
processos e modelos de negécio, que buscam melhorar a eficiéncia, a qualidade ou a experiéncia

do cliente sem romper completamente com a estrutura existente (Tidd; Bessant, 2015). Pequenas
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empresas tendem a depender mais desse tipo de inovacdo, dada a limitacdo de recursos para
grandes transformacdes.

A matriz SCAMPER ¢é uma técnica de criatividade aplicada 4 inovagio incremental,
fundada em sete verbos: Substituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Propor outros usos,
Eliminar e Reorganizar (Eberle, 1997). Ao percorrer esses verbos, a empresa identifica
possibilidades de reorganizar seu atendimento, seus produtos e suas préticas de comunicagio.
Pesquisas indicam que SCAMPER ¢ 1til para pequenos negécios que buscam diferenciar sua
proposta de valor em mercados competitivos, por meio de ajustes constantes, sem grandes
investimentos (Tidd; Bessant, 2015).

No caso da DR Construgdes, a matriz SCAMPER ¢ aplicada para propor, entre outras
estratégias: substituicio do atendimento passivo por protocolo de Atendimento Consultivo
Ativo; combinagio de venda de materiais de alto giro com kits de protecio e alvenaria (EPIs +
insumos da fase da obra); adaptagdo da linguagem técnica para tom acessivel nas redes sociais;
maximizac¢io do WhatsApp como canal de vendas e de envio de dicas rdpidas de seguranca e
uso de materiais; proposi¢cdo de minitreinamentos sobre uso correto de EPIs; eliminagio de
produtos de baixissimo giro, com foco na gestio eficiente da curva A de estoque; e reorganizagio
do fluxo de atracdo por meio de checklist pré-obra gratuito em canais digitais.

Essas a¢des refletem uma aplicagio pratica da légica de inovacdo incremental, em linha
com recomendagdes da literatura para pequenos varejistas que buscam alinhar operabilidade
interna e diferenciacdo percebida, explorando canais digitais e mudancas de postura no

atendimento (Tidd; Bessant, 2015).

3. Metodologia
3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa desenvolvida neste artigo é de natureza descritiva e abordagem qualitativa.
A escolha por uma pesquisa descritiva fundamenta-se na intengio de caracterizar e
compreender em profundidade o posicionamento de marca, a proposta de valor e as ferramentas
de marketing da DR Construgdes, sem intervencdo experimental. A abordagem qualitativa é

. . o Ry ~ L . o
apropriada para analisar significados simbélicos, percepcdes e estratégias de comunicagio,

especialmente em estudos de branding e de comportamento do consumidor (Silverman, 2013).
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3.2 Delineamento: estudo de caso documental

Como delineamento, adotou-se o estudo de caso tinico, centrado na DR Construgdes. O
estudo de caso permite a anilise detalhada de um fenémeno contemporineo inserido em seu
contexto real, por meio de multiplas fontes de evidéncia (Yin, 2015). Neste trabalho, as fontes
principais sio documentos internos produzidos por estudantes e colaboradores em formato de
projeto integrador: apresentacdo institucional, descri¢io de publico-alvo, persona, mapa de
empatia, brand persona, defini¢io de arquétipo de marca, descri¢do de tom de voz, aplicacdo da
metodologia CBV A, Canvas da Proposta de Valor, matriz SCAMPER e resumo estratégico.

O estudo de caso documental analisa tais registros como dados que espelham a percepgio
e a estratégia da empresa. Essa abordagem é consistente com préticas de pesquisa qualitativa
em gestdo, que utilizam documentos internos como material empirico para compreensio de

processos simbélicos e estratégicos (Silverman, 2013).

3.3 Procedimentos de coleta e anilise de dados

A coleta de dados consistiu na leitura e sistematizagio dos documentos fornecidos,
organizando as informagdes em categorias tematicas: publico-alvo, persona, dores e ganhos,
mapa de empatia, proposta de valor (CBV A e Canvas), branding (arquétipo, tom de voz, brand
persona), ferramentas de inovagio (SCAMPER) e estratégias futuras (resumo estratégico).

A anilise de dados utilizou a técnica de anilise de contetido temdtica, conforme proposta
de Bardin (2011). A partir da leitura minuciosa dos materiais, foram agrupados trechos e
conceitos em eixos de sentido, tais como “confianca e suporte técnico”, “atendimento
humanizado”, “economia consciente”, “previsibilidade financeira”, “arquétipo Prestativo”,
“inovagdo incremental no atendimento” e “uso de canais digitais”.

Posteriormente, esses eixos foram articulados com referenciais tedricos da literatura,
buscando identificar convergéncias, complementaridades e possiveis lacunas. A comparacio
constante entre o caso da DR Construcdes e conceitos de marketing de servicos, branding,
proposta de valor, comportamento do consumidor e inovagio incremental permitiu construir

uma interpretagio integrada do posicionamento da empresa.

3.4 Justificativa das escolhas metodolégicas

A escolha por um estudo de caso tnico se justifica pelo interesse em explorar de forma

aprofundada um modelo de atuacio especifico — o da DR Constru¢ées — que se mostra
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representativo de desafios enfrentados por pequenas empresas de materiais de constru¢io em
mercados regionais. Yin (2015) destaca que estudos de caso sdo adequados quando se busca
esclarecer “como” e “por que” determinados fendmenos ocorrem em contextos complexos.

A opgdo por anélise documental e qualitativa permite captar nuances simbdlicas do
branding e da proposta de valor que dificilmente seriam apreendidas por pesquisas somente
quantitativas. Essa decisio metodolégica é congruente com a natureza exploratéria e
interpretativa do trabalho, que visa contribuir para a compreensio de estratégias de
diferenciagio em pequenos varejos de construcio civil (Silverman, 2013). A articulagio com
literatura académica confere robustez tedrica a anilise, aproximando o estudo de casos tipicos

de pesquisas em gestdo de servigos e marketing relacional (Berry, 2000; Grénroos, 2007).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Caracterizagio do publico-alvo e da persona

Os documentos da DR Construcdes descrevem o publico-alvo como residentes de
Juazeiro do Norte e regiio do Cariri, adultos de meia-idade (35 a 65 anos), compostos
principalmente por pedreiros, construtores, profissionais autdnomos da construcio civil e donas
de casa, com renda média, que valorizam custo-beneficio e confianga no atendimento local. Este
ptblico busca “economia consciente”, “praticidade” e “seguranca e confianca”, especialmente
em relacdo 3 integridade fisica (por meio de EPIs) e & adequacio dos materiais s necessidades
da obra.

A persona estruturada pela equipe é “Ricardo, o Mestre de Obras”, 45 anos, profissional
autdnomo que trabalha com reformas residenciais no Cariri, responsavel por indicar e muitas
vezes comprar materiais para seus clientes. Ricardo é descrito como organizado, preocupado em
cumprir prazos, evitar desperdicios e devolugdes, entregar a obra com materiais de qualidade e
dentro do or¢amento. Essa persona representa o cliente influenciador que intermedeia a relagio
entre loja e consumidor final.

Essa caracterizagio coaduna-se com estudos que evidenciam o papel central de mestres
de obras e pedreiros como influenciadores na decisdo de compra de materiais de construgio,
especialmente em reformas residenciais (Souza; Razzolini Filho, 2010). Ao concentrar esforgos
de relacionamento neste tipo de cliente, a DR Construg¢des atua sobre um posto-chave da cadeia

de influéncia, aproveitando o potencial de indicagio e fidelizagio.
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A presenca de donas de casa como parte do ptblico também dialoga com anilises sobre
o protagonismo crescente de consumidores finais na decisdo sobre acabamento, escolha de
materiais e defini¢cdo de prioridades de reforma, o que exige comunicacido clara, acolhedora e
acessivel (Kotler; Keller, 2012). Ao adaptar linguagem técnica para termos simples e populares,

a empresa responde a essa necessidade.

4.2 Dores e ganhos desejados do cliente

As dores da persona e do piblico mapeadas nos documentos incluem: dificuldade em
receber orientagdes precisas sobre produtos especificos; or¢amentos que extrapolam o planejado;
falta de especializagdo no atendimento, gerando devolugdes e atrasos na construgio; auséncia
de suporte técnico; percepgio de precos elevados; e erros de pedido. Essas dores refletem tanto
inseguranga técnica quanto preocupagio financeira, evidenciando o risco percebido na compra
de materiais de construcio.

Os ganhos desejados sdo organizados em dois pilares (consultoria e materiais de
construgdo). No pilar da consultoria, o cliente busca previsibilidade financeira e econémica no
custo total e agilidade na execucio da obra, por meio de cronogramas assertivos e escolhas
adequadas de materiais e consumos utilizados. No pilar dos materiais, deseja qualidade e
durabilidade, para evitar problemas futuros como fissuras e infiltra¢des, condi¢des comerciais
facilitadas (descontos visiveis em compras de grande volume e prazos de pagamento mais
acessiveis) e logistica impecavel (receber o material certo, na quantidade exata, seguindo o
cronograma correto da obra).

Essa estrutura de dores e ganhos é consistente com a légica do Canvas da Proposta de
Valor, que inclui tarefas, dores e ganhos como elementos do perfil do cliente (Osterwalder;
Pigneur, 2010). Além disso, dialoga com estudos que mostram que consumidores na construgio
civil valorizam fortemente previsibilidade de custos e prazos, bem como a compatibilidade
técnica dos materiais com as demandas da obra (Souza; Razzolini Filho, 2010). A busca por
condi¢des comerciais facilitadas e logistica eficiente estd alinhada a achados sobre o peso de
fatores financeiros e operacionais na satisfacdo do cliente em varejo de construcdo (Johnson et

al., 2008).

4.3 Mapa de empatia: percepcdo do comportamento do cliente

O mapa de empatia da DR Construgdes aponta que o cliente:
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Pensa e sente: preocupacio com atrasos em reformas e construgdes; desejo de evitar erros
de orcamentos e prejuizos; busca de confianga ao comprar materiais; vontade de obter qualidade
com preco justo; valorizacdo de atendimento rdpido e especializado.

Vé&: muitas lojas concorrentes, grande quantidade de produtos e op¢des no mercado,
precos variados, dificuldade em escolher marcas confidveis, obras atrasadas por compras
erradas.

Ouve: recomendacdes de pedreiros, construtores e conhecidos; comentarios sobre preco
alto de materiais; opinides sobre marcas mais resistentes e econdmicas; sugestdes de
profissionais da construc¢do; informacdes e promogdes via WhatsApp e Instagram.

Diz e faz: pesquisa pregos antes de comprar; solicita orcamento ridpido pelo WhatsApp;
compara marcas e custo-beneficio; procura atendimento humanizado e confianca; indica lojas
com bom suporte técnico.

Essa representacio reforga o papel da informacao, da indicagio e da reputagio local na
decisdo de compra, conforme apontado por Kotler e Keller (2012) e Oliveira e Lima (2019). Além
disso, demonstra a importincia crescente dos canais digitais na construcio de relacionamento e
na oferta de orcamentos 4geis, condizente com tendéncias de digitalizacdo do varejo de
materiais de construcgdo.

A empresa, ao interpretar o mapa de empatia, identifica que “o cliente apresenta
inseguranca na compra de materiais, principalmente pelo receio de erros no orcamento e
prejuizos na obra” e que “prefere orcamentos ripidos pelo WhatsApp, busca atendimento 4gil
e tende a escolher empresas que transmitam seguranga e suporte técnico”. Tal interpretagio
reforca a importincia da consultoria técnica e da comunicagio clara como componentes da

proposta de valor.

4.4 Proposta de valor via CBVA e Canvas da Proposta de Valor

A metodologia CBV A aplicada & DR Construgdes estrutura a proposta de valor em
quatro dimensdes:

Caracteristicas: atuacio hibrida (consultoria técnica, venda de materiais de construcio,
fornecimento de EPIs); atendimento descentralizado e focado na proximidade com o cliente.

Vantagens: flexibilidade comercial frente a grandes home centers; negociagio

humanizada; atendimento personalizado que acompanha as dores especificas de cada obra.
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Beneficios: presenca de consultoria técnica no momento da venda mitiga o principal
gargalo operacional (orcamentos incorretos por falta de especializagio), reduzindo devolugées,
otimizando o tempo do cliente e a logistica interna.

Atragdo: entrega de previsibilidade e seguranca para a obra, reposicionando a marca de
simples depésito de materiais para parceira estratégica que garante compras adequadas, sem
desperdicio de dinheiro.

O Canvas da Proposta de Valor complementa essa estrutura, ao detalhar:

Tarefas do cliente: comprar materiais e EPIs corretos; cumprir cronogramas e
orcamentos; garantir seguranca dos operdrios.

Dores: desperdicio de dinheiro com compras erradas; atrasos e burocracia de devolugdes;
ddvidas quanto ao custo-beneficio de marcas desconhecidas; falta de suporte técnico qualificado
na escolha.

Ganhos: economia real ao acertar o orcamento de primeira; relacio de confianca e
proximidade com o fornecedor; agilidade no andamento da construgio.

Produtos e servicos: venda de materiais de construgio civil; EPIs; servico consultivo de
validagio técnica.

Aliviadores de dor: anélise critica de pedido; estoque inteligente focado nos produtos
mais demandados; negociacido flexivel e humanizada.

Criadores de ganho: atendimento consultivo que gera autoridade e educa consumidor
final; parceria de longo prazo com pedreiros e construtores via suporte dedicado.

Essa proposta de valor mostra forte alinhamento com recomendacées de Osterwalder e
Pigneur (2010) sobre a necessidade de conectar diretamente dores e ganhos identificados com os
produtos, servicos e aliviadores de dor oferecidos pela empresa. Ao posicionar a consultoria
técnica e o atendimento humanizado como aliviadores de dor, e economia real e confianga como
ganhos, a DR Construgdes constréi uma narrativa centrada na reducdo de risco e na otimizagao
de recursos do cliente.

Comparando com a literatura, observa-se que a énfase na mitigacdo de desperdicio e
devolucbes e na criagdo de previsibilidade financeira se aproxima de abordagens de valor
percebido que destacam a importincia da reducio de variabilidade e incerteza em servigos
(Johnson et al., 2008; Vargo; Lusch, 2004). O atendimento consultivo, que educa o consumidor

final, estd em consonincia com perspectivas de cocriacdo de valor, nas quais o conhecimento
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técnico é compartilhado, elevando a capacidade do cliente de tomar decisdes informadas (Vargo;

Lusch, 2004).

4.5 Branding: arquétipo Prestativo, brand persona e tom de voz

A DR Construgdes configura sua brand persona como uma empresa que “propaga
confianga, credibilidade local, resolucdo de problemas de forma répida e linguagem simples para
todo publico”, transmitindo a imagem de negécio que “entende verdadeiramente de obras” e
“orienta e traz solu¢des”. Essa persona é reforcada pelo arquétipo Prestativo, que interpreta a
obra como “realizacdo de um sonho” e assume o papel de “brago direito do mestre de obras e do
cliente”, garantindo seguranca por meio de EPIs de qualidade e suporte técnico especializado,
transformando complexidade em eficiéncia.

O estilo visual e verbal é descrito como expressdo da esséncia do Prestativo: marca que
acolhe, protege e viabiliza. A comunicagio é voltada nio apenas para vender materiais, mas para
garantir paz de espirito a quem constrdi. O tom de voz é “ressoador e did4tico”, com linguagem
clara e acolhedora, transmitindo seguranca. A atitude é “parceiro incondicional”, com postura
altruista e proativa. A estética reforca seguranca e organizagdo, com elementos visuais que
comunicam limpeza e ordem. A comunicagdo é simples, objetiva e préxima, com linguagem
popular moderada, foco em credibilidade e seguranca na entrega, e orientagio para venda,
orcamento e conversao.

Esses elementos se alinham ao arquétipo Caregiver/Prestativo descrito por Mark e
Pearson (2001) como figura que cuida e protege, assumindo responsabilidade pelo bem-estar do
outro. Em servicos de construgio civil, esse arquétipo ganha relevincia ao associar a marca ao
papel de facilitadora e guardid do projeto de vida da residéncia, conferindo valor emocional
adicional.

Do ponto de vista de branding, o foco na credibilidade local e na transmissio de
seguranga é coerente com estudos que destacam a importincia da consisténcia entre promessa
de marca e experiéncia real, especialmente em contextos de servicos de alto envolvimento
(Keller, 2013; Aaker, 2014). A postura de “especialista acessivel” busca equilibrar autoridade
técnica e proximidade relacional, estratégia valorizada em marketing de servigos que procuram

reduzir distincias simbélicas entre empresa e cliente (Grénroos, 2007).
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4.6 Ferramentas de inovagio incremental: matriz SCAMPER aplicada

A matriz SCAMPER aplicada pela DR Construgdes apresenta sete diretrizes:

1. Substituir: substitui¢io do modelo de atendimento passivo de balcio por protocolo de
Atendimento Consultivo Ativo, no qual o vendedor assume papel de consultor técnico da obra
do cliente. Essa mudanga reforga a centralidade da consultoria na proposta de valor e transforma
o atendimento em momento de cocriagio de solugdes, conforme sugerido por Vargo e Lusch
(2004).

2. Combinar: combinacio da venda de materiais de alto giro com oferta de “Kits de
Protecdo e Alvenaria”, integrando EPIs especificos e insumos da fase da obra, aumentando o
tiquete médio de forma natural. Essa combinacdo vincula seguranga fisica dos trabalhadores ao
processo de compra dos materiais, incentivando uso adequado de EPIs, tema recorrente em
discussdes sobre satide e seguranga na construgio civil (Souza; Razzolini Filho, 2010).

3. Adaptar: adaptagio da linguagem técnica de engenharia para tom simples, acessivel e
acolhedor nas redes sociais, conversando diretamente com donas de casa e pedreiros autdnomos.
Tal adaptacdo segue recomendagio de que comunicacio em servicos complexos deve ser
simplificada e ilustrada, reduzindo barreiras de compreensio e aumentando engajamento
(Keller, 2013).

4. Modificar/Maximizar: maximizacdo da presenca orginica no WhatsApp,
transformando-o em canal de vendas e de envio de dicas rdpidas de seguranca e uso de materiais.
Essa a¢do responde i tendéncia observada em varejos de construcdo de utilizar plataformas
digitais para orcamentos, relacionamento e educagio do consumidor (Oliveira; Lima, 2019).

5. Propor outros usos: utilizacdo do espaco fisico ou canais digitais para
minitreinamentos e orientacdes sobre uso correto de EPIs para profissionais parceiros,
fortalecendo a comunidade local. Essa iniciativa se conecta a ideia de empresas varejistas como
“educadoras” em temas de seguranca e boas priticas, ampliando o papel da loja além da
transacio comercial (Tidd; Bessant, 2015).

6. Eliminar: eliminacdo de desperdicio de tempo e espago com produtos de baixissimo
giro, foco na gestdo eficiente da curva A de estoque. Essa estratégia reflete principios de gestio
de estoque e de racionaliza¢do de portfdlio para aumentar eficiéncia operacional e reduzir custos
(Johnson et al., 2008).

7. Reorganizar: reorganizacio do fluxo de atragio de clientes por meio da criagio de

“checklist pré-obra” gratuito em Instagram/WhatsApp, preenchido antes da compra. Essa
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reorganizacio busca antecipar necessidades, estruturar melhor o pedido e reduzir erros,
alinhando-se 4 légica de prevengio de problemas e 4 cocriagdo de valor com o cliente (Vargo;
Lusch, 2004).

A aplicagio da matriz SCAMPER demonstra que a DR Construcdes investe em
inovagio incremental para ajustar seu atendimento, seu mix de produtos e seus canais de
comunicagdo, em consonincia com recomendacdes de Tidd e Bessant (2015) para pequenos
negdcios. Ao integrar consultoria, kits de produtos, comunica¢io adaptada, treinamentos e

< . o . . ,
gestdo de estoque, a empresa reforca sua diferenciagio por meio de melhorias continuas em

processos e na experiéncia do cliente.

4.7 Discussdo: implicagdes, convergéncias com a literatura e limitagdes

Os resultados analisados evidenciam que o modelo de atuagdo da DR Construgdes se
apoia em quatro pilares principais: atendimento consultivo humanizado, suporte técnico
especializado, foco em custo-beneficio e branding baseado no arquétipo Prestativo. Esses pilares
se articulam com tendéncias identificadas na literatura sobre marketing de servigos, construgio
civil e branding em pequenas empresas.

Do ponto de vista de marketing de servicos, a consultoria técnica no momento da venda
e a anlise critica de pedidos funcionam como aliviadores de dor, reduzindo risco e inseguranca
do cliente, em linha com perspectivas que associam valor em servicos 4 mitigacio de incerteza
(Grénroos, 2007; Lovelock; Wirtz, 2016). A construcio de relacionamento com mestres de obras
e construtores como parceiros estratégicos operacionaliza principios do marketing relacional,
favorecendo indicagdes e fidelizagdo (Berry, 2000).

No 4mbito da proposta de valor, o uso de CBV A e Canvas da Proposta de Valor permite
a empresa estruturar sua oferta de modo alinhado as dores e ganhos identificados. Tal
alinhamento confirma a importincia de ferramentas visuais e conceituais para tornar a proposta
de valor mais clara e aplicdvel em pequenas empresas, conforme enfatizam Osterwalder e
Pigneur (2010). A valorizacio de economia consciente, previsibilidade de custos e logistica
impecdvel dialoga com estudos de valor percebido em varejo que destacam a relevincia de
confiabilidade e consisténcia de entrega (Johnson et al., 2008).

Quanto ao branding, o arquétipo Prestativo reforca a dimensio emocional da marca,
associando-a 4 ideia de cuidado, protecio e realizacdo de sonho, em consonincia com abordagens

de arquétipos de marca que sugerem que narrativas simbdlicas ajudam a consolidar identidade
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em mercados competitivos (Mark; Pearson, 2001; Aaker, 2014). O tom de voz didético e
acolhedor, e a estética orientada a seguranga e organizacio, reforcam a promessa de marca,
reduzindo distincia entre discurso e experiéncia, aspecto fundamental na gestdo de servicos
(Keller, 2013).

A matriz SCAMPER, por sua vez, demonstra que a empresa utiliza métodos de inovacio
incremental para ajustar processos, mix e canais, o que se aproxima das recomendacdes de Tidd
e Bessant (2015) para pequenos negécios que buscam diferenciar-se sem grandes investimentos.
O uso de WhatsApp e Instagram como canais de relacionamento e educacdo do cliente se alinha
a tendéncias de digitalizacdo do varejo de construgio civil, apontadas por Oliveira e Lima (2019).

As implicagdes préticas incluem: (a) possibilidade de pequenas empresas de materiais de
construgio construirem vantagem competitiva por meio de consultoria técnica, atendimento
humanizado e branding simbélico, mesmo sem competir em escala com grandes home centers;
(b) importincia de investir em treinamento da equipe para garantir consisténcia no
atendimento consultivo e no suporte técnico, evitando dependéncia excessiva de poucos
colaboradores; (c) necessidade de consolidar identidade visual e coeréncia entre comunicacio
digital e experiéncia presencial, como indicado no resumo estratégico da empresa.

Entre as limitacSes da anélise, destaca-se a auséncia de dados quantitativos sobre
desempenho financeiro, indicadores de satisfacio de clientes e comparacdes diretas com
concorrentes locais, o que restringe a possibilidade de avaliar, em termos numéricos, o impacto
exato das estratégias adotadas. Além disso, trata-se de estudo de caso tnico em contexto
especifico (Cariri cearense), o que requer cautela na generalizacdo para outras regides com
dinimicas diferentes. As informacdes utilizadas sdo provenientes de documentos de projeto
integrador, que refletem uma visdo planejada da empresa; investigaces futuras poderiam
incorporar entrevistas com clientes, observagio direta de atendimento e anélise de resultados

operacionais para maior robustez empirica.

s. CONSIDERAGCOES FINAIS

Este artigo analisou o posicionamento de marca, a proposta de valor e as ferramentas de
marketing da DR Construgdes, pequena empresa de consultoria técnica, venda de materiais de
construgio e EPIs localizada em Juazeiro do Norte, regido do Cariri cearense. Por meio de um
estudo de caso documental, articulando dados internos e literatura académica sobre marketing

de servicos, branding, proposta de valor, comportamento do consumidor na construcio civil e
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inovagio incremental, buscou-se compreender como uma empresa de pequeno porte pode
diferenciar-se em mercado competitivo.

O objetivo geral foi atendido ao demonstrar que o modelo da DR Construgdes se
fundamenta em quatro pilares: atendimento consultivo humanizado, suporte técnico
especializado, foco em custo-beneficio e branding baseado no arquétipo Prestativo. Esses
elementos, combinados, constroem uma proposta de valor centrada na reducdo de risco e de
desperdicio, na previsibilidade financeira, na seguranca e na confianca, especialmente para
mestres de obras, pedreiros e donas de casa que lidam com reformas e construgdes residenciais.

Os objetivos especificos foram alcangados ao: (a) caracterizar o ptiblico-alvo e a persona
“Ricardo, o Mestre de Obras”, evidenciando seu papel como influenciador técnico e comprador
frequente; (b) discutir a proposta de valor em termos de CBV A e Canvas, explicitando tarefas,
dores, ganhos, produtos, servicos, aliviadores de dor e criadores de ganho; (c) examinar o
arquétipo Prestativo e o tom de voz ressoador e didatico, mostrando como o branding refor¢a
confianca e proximidade; (d) analisar a matriz SCAMPER como ferramenta de inovagio
incremental, evidenciando agdes de substitui¢io, combinagio, adaptacio, maximizagio,
proposicdo de novos usos, eliminagio e reorganizacdo de processos; e (e) refletir sobre
implica¢Ges estratégicas do modelo para pequenas empresas de materiais de construgio em
mercados regionais.

As contribuicdes do estudo incluem a exemplificagdo de como ferramentas de gestio de
valor (Canvas, CBVA, SCAMPER) podem ser aplicadas em pequenos varejos de construgio, a
demonstracio da pertinéncia do arquétipo Prestativo para servicos ligados a realizacdo de
projetos pessoais de alto envolvimento e a evidéncia de que canais digitais simples podem ser
integrados de forma eficaz a estratégia de atendimento consultivo e de educacdo do cliente.

Como possibilidades de aprofundamento, abrem-se oportunidades para pesquisas
futuras que: (a) recolham dados quantitativos sobre satisfagdo de clientes, fidelizagio, reducio
de devolucdes e impacto da consultoria técnica em resultados econémicos; (b) realizem estudos
comparativos entre empresas similares em diferentes regides, avaliando a transferéncia do
modelo da DR Construcdes para outros contextos; e (c) explorem mais detalhadamente a
relacdo entre identidade visual, narrativa arquetipica e percep¢io de marca em pequenas

empresas da construgio civil.
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