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1 APRESENTACAO DA EMPRESA

O presente trabalho visa fazer uma analise na empresa Neander Port
Arquitetura. Uma analise que busca encontrar alternativas de crescimento para uma
empresa de arquitetura. Essa verificagao sera dividida em trés eixos: o eixo 1, focado
em networking ou parcerias; 0 eixo 2, na gestao financeira; e o0 eixo 3, na gestao de
processos internos. A partir do diagndstico de cada eixo, serdo propostas alternativas
de melhorias e um plano de aplicagdo dessas melhorias.

O arquiteto Neander Port, formado pela Unisinos em 2000 e p6s-graduado em
Arquitetura Comercial em 2003, proprietario da empresa e autor do presente trabalho,
traz as fontes e a problematica do dia-a-dia da empresa. Este trabalho visa, senao
sanar, reduzir esses problemas.

A Neander Port Arquitetura iniciou suas atividades em junho de 2006, a partir
da iniciativa do Arquiteto Neander, que apds adquirir experiéncia em empresas de
arquitetura e construcéo, decidiu criar sua propria empresa, ja pensando em servicos
diferenciados para oferecer aos clientes.

Iniciou os trabalhos com uma pequena carteira de clientes, mas contando com
clientes nas areas da saude, da industria, do comércio, além de projetos residenciais,
€ aos poucos comecgou a firmar parcerias com incorporadoras, o que também atraiu
alguns outros investidores, fomentando assim o crescimento da experiéncia com
empreendimentos residenciais.

Com o passar dos anos, esses empreendimentos tornaram-se uma constante
para a empresa, 0 que faz com que a equipe fique em constante atualizacdo para
atender novas demandas, como plantas humanizadas para venda de imoveis,
maquetes 3D, videos, além da obrigatéria legislacao.

Hoje, além de atender as principais incorporadoras de Nova Petropolis, atua
com grande publico de fora do municipio que chegam a cidade para construir tanto
moradias, quanto para veraneio, sendo hoje os principais clientes da empresa. Atua
também, quando demandada, fora do municipio, principalmente na regido da Serra,
em cidades préximas e eventualmente na regiao metropolitana e litoral.

Com a tendéncia cada vez maior de atender clientes vindos de fora, foi pensado
o0 aumento e um de mix de servigos e solugcdes. Um exemplo disso é a oferta da

administracdo da construgdo aqueles clientes que em funcado da distancia nao
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conseguem acompanhar sua obra. Além da opc¢ao de arquitetura de interiores, tanto
residencial, como comercial.

Em resumo, a empresa trabalha com projetos residenciais, comerciais,
arquitetura de interiores e construcao civil, sempre buscando a exceléncia e o bom

atendimento.

1.1 PROBLEMA OU OPORTUNIDADE

O presente trabalho pretende trabalhar com uma oportunidade: Como
aumentar o faturamento da empresa Neander Port Arquitetura? A empresa,
atualmente conta com trés colaboradoras, sendo uma na area administrativa e duas
na producao grafica, além do diretor e proprietario. Anualmente atua em média com
trinta e cinco projetos, entre residéncias, edificios comerciais e residenciais,
arquitetura de interiores e administracao de obras. Trabalha principalmente na cidade
de Nova Petrépolis, com eventuais projetos fora do municipio. Apesar da empresa
“estar” sustentavel, cada vez mais observa-se a necessidade de incluir mais negécios,
mais clientes, pois capacidade técnica existe.

Os graficos abaixo trazem a movimenta¢cdo mensal dos anos de 2017, 2018 e
2019 em metros quadrados. Por estes gréaficos podemos observar a disparidade entre
0s meses muito produtivos e outros onde a producao foi de nenhum metro quadrado.
Um ponto a atentar € que os graficos sao referentes aos metros quadrados
encaminhados para aprovacdo em Prefeitura, o que significa entradas financeiras
para a empresa. Mais uma vez, disparidade entre meses muito lucrativos e meses
muito fracos.

Estes graficos apresentam o desafio: equilibrar a producao, impulsionando a
lucratividade.
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Essa ampliacdo de mercado sera focada em: expansao de territério; encontrar
o nicho de mercado que atenda obras de alto padrdo; aumento do valor dos servigos
prestados, diversificacdo dos negocios, retencao dos talentos da equipe e maior
eficiéncia na gestao financeira. Para tanto, serao trabalhados trés eixos principais:

Eixo 1 - Cooperar para Crescer

Atualmente a empresa encontra-se com o grande desafio que é crescer, porém,
para que esse crescimento aconteca de forma gradual e segura, de modo que a
empresa mantenha um bom atendimento e controle de qualidade nos seus servigos,
as alternativas que surgem sao de aliar-se com outros escritérios/empresas ou outros
profissionais da éarea, a fim de juntar forcas, tracando objetivos e com as
potencialidades de cada um, possam, além da expansao de mercado, atingir melhores
niveis de qualidade, competitividade e até aprendizagem, ou seja, que a cooperagao
se torne uma forma de crescimento também intelectual e cultural, além dos 6bvios

objetivos financeiros.

Eixo 2 - Controlar para Crescer

Na visdo de Frezatti (1997) o fluxo de caixa manifesta-se como um mecanismo
tatico e estratégico no processo de gestao da empresa, logo, este influencia de forma
direta em toda e qualquer decisdo a ser tomada dentro da organizacédo; com isso a
empresa tomara decisdes consistentes, pois o controle € mensuravel. A implantacao
de uma ferramenta sera imprescindivel para o bom funcionamento do controle,
portanto, a melhor maneira de tornar o fluxo de caixa solido e bem elaborado é a
insercdo de um sistema dinamico capaz de realizar todas as distribuicbes que a
empresa necessita com o intuito de obter o controle.

Além disso, um controle mais preciso e rigoroso, com definicdo melhorada dos
centros de custos e principalmente da lucratividade que cada produto/servico
oferecido pela empresa vem gerando, pode-se avaliar e reposicionar valores destes
servicos conforme as metas de crescimento vao sendo alcangadas. Incluem-se nesta
avaliacdo os momentos que a empresa podera e devera investir em novas

tecnologias, treinamentos e melhorias em geral.



Eixo 3 - Aperfeicoar para Crescer

Acompanhando a ideia de crescimento da empresa, chega-se ao ponto onde se
deve pensar estratégias para diversificar os negécios, muitas vezes ampliando o leque
de produtos oferecidos pela empresa. Por outro lado, deve-se tomar o cuidado, no
caso de uma empresa de arquitetura, de ndo abandonar o core business, agregando
produtos fora da area de atuacao e conhecimento. Porém, a inovacéo nao é somente
0 novo, o inédito. A inovagao é também a evolugao daquilo que ja existe, funciona e
pode ser melhorado, muitas vezes inclusive deve ser melhorado. Cada produto e
servico constantemente avaliados e aperfeicoados para ficarem alinhados as

exigéncias do mercado.

2 REVISAO DE LITERATURA TECNICA

2.1 REVISAO DA LITERATURA TECNICA

Estudos e pesquisas sobre vantagem competitiva tem se multiplicado nas
ultimas duas décadas. Neste cenario, tanto académico, quanto gerencial, o professor
da Harvard Business School, Michael Porter, tem se destacado.

Seus estudos a partir da Organizacao Industrial em Economia articulou o mais
importante paradigma da estratégia empresarial, com grande difusdo de suas ideias
nos ultimos anos. O trabalho de Porter (1986) — Estratégia Competitiva — foi citado em
quase metade dos artigos do Strategic Management Journal, de 1986 a 1990, o que
demonstra a aceita¢éo do autor.

Os modelos de Porter foram desenvolvidos sobre uma estrutura tedrica
verificavel muito préxima da teoria econdmica neocléassica. Dessa forma, aspectos
relevantes da industria sdo conhecidos, podendo ser analisados de forma clara e
objetiva, permitindo aos gestores a tomada de decisbes estratégicas com
maximizag&o dos recursos econémicos da empresa.

Para Porter, o gestor deve tomar decisbes combinando produtos e mercados,
gerando estratégias de lideranca em custos, diferenciacdo ou foco, que sao
conhecidos como estratégias genéricas. De acordo com Porter (1985 — 1989), a
lideranca em custo enfatiza a producédo padronizada pelo menor custo possivel por

unidade para atender o publico com demanda sensivel ao preco.
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Diferenciacao refere-se a producéao visando atender uma demanda que é pouco
sensivel a preco. Foco ou segmentacao, significa atender os desejos de um grupo
particular que ocupa uma parte pequena de demanda.

Tanto a estratégia genérica de liderangca em custos, como a lideranga por
diferenciacao, atendem toda a industria, enquanto que a estratégia em foco visa
atender uma parte restrita do mercado.

Na estratégia de lideranca em custo, a amplitude do mercado da empresa é
importante para sua vantagem. As fontes de vantagem de custos variam conforme a
estrutura da industria. Cabe ao gestor descobrir e explorar ao maximo.

Ja na lideranca por diferenciacdo, a empresa deve procurar ser unica,
diferenciando-se em dimensdes que sédo valorizadas pelo consumidor. A empresa
deve buscar por um produto ao qual o consumidor esteja disposto a pagar um preco
premio, que supere seus custos de fabricacao.

Na estratégia de foco, deve determinar segmentos-alvo com necessidades fora
do comum, sem as mesmas caracteristicas de outros segmentos da industria.

Porter (1986), também argumenta o seguinte: “[...] Sua colocacao em pratica
estratégica genérica com sucesso exige diferentes recursos e habilidades. As
estratégias genéricas também implicam arranjos organizacionais diferentes,
procedimentos de controle e sistemas criativos.” (Porter, 1986, p. 54).

O autor defende a opgcdo das empresas por uma unica estratégia genérica:
“Consequentemente, 0 compromisso continuo com uma das estratégias como alvo
primario € geralmente necessario para que o sucesso venha a ser atingido”. (Porter,
1986, p. 54).

Além de criticar fortemente as empresas que se fixam no meio termo (stuck in
the middle).

“‘A empresa que se fixou no meio termo tem quase garantida uma baixa
rentabilidade. A empresa no meio termo provavelmente também sofre de uma cultura
empresarial indefinida e de um conjunto conflitante de arranjos organizacionais e
sistemas de motivacao”. (Porter, 1986, p. 55).

Em vantagem competitiva, Porter (1989) retoma e reforgca a importancia da
escolha de uma estratégia genérica bem definida: “A nocdo que fundamenta o
conceito de estratégias genéricas € que a vantagem competitiva esta no amago de
qualquer estratégia para obté-la é preciso que a empresa faga uma escolha... ser tudo
para todos € receita para a mediocridade estratégica e para um desempenho abaixo



9

da média, cada estratégia genérica é um método fundamentalmente diferente para a
criacao e sustentacdo de uma vantagem competitiva.” (Porter, 1989, p. 10).

Para Porter (1986), as estratégias genéricas nao sao imunes a riscos, sendo
os dois principais riscos de uma estratégia genérica: 1. Falhar em alcancar e sustentar
a estratégia; e 2. A evolucdo da industria desgastar a vantagem competitiva
proporcionada pela estratégia genérica inicial.

Em contraponto ao modelo Porteriano, pode-se citar as criticas feitas por
Mintzberg. Que diz que o foco de Porter é estreito, orientando-se somente para o
econbmico e quantificavel, sem dar importancia ao social e politco ou mesmo o
econdmico nao quantificavel.

Mintzberg (1987) defende que os processos de formulagdo e implementagao
estratégica se transformem em um processo continuo de aprendizado através do qual
podem surgir as estratégias criativas. As estratégias devem fazer a conexao entre
pensamento e acdo. As acdes se transformam em padrdes e assim se tem estratégias
emergentes.

Quanto a nocéao de estratégia genérica, Mintzberg (2000) faz fortes criticas:

“Ela (a estratégia) é vista como uma posicao genérica... No limite, o processo
pode reduzir-se a uma férmula, na qual a posicéo é selecionada a partir de uma lista
restrita de condicées.” (Mintzberg, 2000, p. 93)

Para Mintzberg (1996), a definicao de industria e de estratégias genéricas falha
por ser uma decisdo arbitraria que foca de forma estreita um conjunto de
possibilidades estratégicas devido a um enorme namero de fatores envolvidos e neste
sentido, a estratégia de diferenciacao é pobre, pois a diferenciagdo pode ocorrer de
diversas formas e seis destas formas sao identificadas por Mintzberg (1996).

Conforme figura abaixo:

Qualidade Design

Suporte

Imagem

Nao-diferenciada

Preco
*Adaptado de Mintzberg (1996)
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Segundo Mintzberg (1996) a forma mais basica de diferenciar o produto é
através da cobranga de um preco menor ao da concorréncia, mas para isto todos os
outros atributos devem permanecer iguais. Tendo os mesmos atributos, ou atributos
semelhantes, os consumidores tendem a escolher pelo preco mais baixo. A
diferenciacao por preco pode ser a unica forma de diferenciacdo de um produto que
nao possui atributos para se diferenciar, como, por exemplo, as commodities. Na
diferenciacado de preco eficaz, a perda de margem bruta deve ser superada pelo
aumento no volume ou quando a empresa possui um custo de producéo inferior ao de
seus concorrentes.

A diferenciacdo por imagem consiste, segundo Mintzberg (1996), na criacao
pelo marketing de uma imagem capaz de diferenciar os produtos dos produtos do
concorrente quando nao existem atributos para isto. A imagem criada torna o produto
distinto dos demais e esta imagem pode ser criada, por exemplo, por propaganda,
embalagem e promogédo especial sem que se afetassem as caracteristicas dos
produtos.

A diferenciacdo por suporte consiste em oferecer ao comprador atributos que
nao estao ligados intrinsecamente ao produto como servico de pos-venda, entrega
vinte e quatro horas, assisténcia técnica entre outros. O produto se diferencia pelos
servicos agregados que possui a mais em relacao aos concorrentes (Mintzberg 1996).

Para Mintzberg (1996) a diferenciagdo por qualidade € produzir com
caracteristicas que tornem o produto tido como melhor pelo consumidor mantendo-se
constante o preco e ndo que tornem o produto diferente. Tornar o produto melhor
significa maior confiabilidade, maior durabilidade ou apresentar um desempenho
superior.

Diferenciar por design significa romper com o design atual oferecido pelo
mercado, significa oferecer um produto que atende a necessidade, mas de uma
maneira diferente da concorréncia. (Mintzberg 1996).

E finalmente uma dUltima estratégia de diferenciacdo € nao diferenciar,
Mintzberg (1996) usa a expressao ‘undifferentiation strategy”, onde uma empresa
escolhe deliberadamente esperar as outras agirem para copiar logo em seguida
(copycat) quando o mercado fornece espaco para isto. Ao contrario de Porter (1986,
1989) que caracterizaria esta empresa como meio termo e por conseguinte com baixa
performance, Minztberg (1996) a coloca de forma deliberada e podendo ter boa

performance.
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2.2 ENTENDIMENTO DO PROBLEMA

N&o é preciso uma analise aprofundada nos graficos 1,2 e 3 para descobrir um
dos problemas que se apresentam como oportunidade: os meses “zerados”.

Como ja dito no capitulo anterior, os gréaficos traduzem somente os metros
quadrados referentes aos trabalhos encaminhados na prefeitura, ou seja, sdo projetos
que ja foram analisados, alterados e aprovados pelos clientes e passam pela
aprovacao do 6rgao municipal.

Isso significa que mesmo em meses zerados, a empresa continua trabalhando,
ao mesmo tempo, observa-se que nao foi atingida a capacidade maxima de producao.

Entdo quais fatores sdo aqueles que podemos considerar os maiores inimigos
da produtividade:

1. Falha na entrevista/briefing: um projeto se inicia pela entrevista, pela
montagem de um briefing junto ao cliente. Se essa coleta de informagdes for
incompleta ou imperfeita, o projeto ja vai iniciar errado desde o primeiro layout.

2. Numero de alteracdes: o cliente pode estar indeciso, mas precisa saber o
que quer. Com toda a informacao disponivel atualmente o cliente tem condicoes de
formar uma opinido e mais ainda, fornecer essa informagao no momento da entrevista.
Porém, ndo deve ficar mudando de ideia sem acréscimo de custo.

3. Processo mal definido: internamente os processos da empresa devem estar
preparados para atender a grandes demandas desde o inicio, com o processo criativo
ate o projeto executivo, as etapas devem estar bem definidas, com quem faz, qual o
prazo de entrega e o tempo de execucgao.

4. Burocracia: nos ultimos tempos, o poder publico tem se apresentado como
um dos maiores entraves aos investidores, pequenos ou grandes, em cidades
pequenas ou cidades grandes, tanto em nivel de planejamento e ainda pior, em nivel
do meio ambiente. A burocracia atrasa em meses, em alguns casos ate anos, 0s
projetos, causando imensos prejuizos, sem justificativas plausiveis. Isso sem
mencionar que muitos municipios cobram taxas carissimas, sem oferecer nada a
esses empreendedores, além de dificuldades.

Ao analisar os graficos 4, 5 e 6 a percepcao muda completamente. Apresentado
dados de receita e despesa transformados em metros quadrados, percebe-se uma

maior horizontalidade, tanto nas receitas, quanto nas despesas.
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As variacOes se devem aos seguintes fatores:
- Na receita: principalmente projetos que sdo pagos a vista ou de grande valor.
- Nas despesas: quando ha pagamentos a terceiros, como no caso de projeto

estrutural ou elétrico, ou ainda na aquisi¢cdo de equipamentos ou algum investimento.
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Sendo assim, os gréaficos apresentam alguns pontos positivos: o principal deles,
com relacao as despesas, € o equilibrio dos gastos ao longo dos anos, isso demonstra
que o controle existente hoje na empresa ja é eficiente. Por outro lado, faz um alerta:
cuidar das despesas com servicos terceirizados.

Ja com relacao as receitas, observa-se que o faturamento fica abaixo da media
dos metros quadrados construidos por més. Esse problema que pode ser causado
por descontos exagerados, uma vez que a empresa trabalha com precos
diferenciados para parceiros, que sao a maior parte do trabalho executado. Ou ainda,
por a empresa nao estar utilizando um método eficiente de cobranca com relacao ao
processo de trabalho, em outras palavras: trabalhando muito e ganhando pouco.

Estes graficos demonstram dois grandes desafios. O primeiro desafio que
devera ser trabalhado pelos eixos 1 e 3 do trabalho é o aumento da receita. E o outro
grande desafio, que sera trabalhado pelo eixo 2, € manter as despesas sempre sob
controle. A manutencédo de uma e a ampliacao da outra serd nossa alavanca para o

crescimento.
2.3 APRESENTACAO DA SOLUCAO

A escolha do material de pesquisa se alinha com o objetivo do Gestor Neander
estar matriculado nesta pés-graduacao: aplicar os conhecimentos no dia-a-dia da
empresa Neander Port Arquitetura. Todo o material escolhido tem viés pratico, de
aplicacao direta na empresa, com intencdo de tornar a empresa ainda mais agil,
eficiente, enxuta, porém com alta lucratividade. Tem ainda a intengcdo de
complementar os conhecimentos adquiridos durante o curso, sempre com foco na
empresa.

Além disso, apresenta ferramentas que podem ser muito eficazes na aplicacao
dentro do escritoério, como é o caso das redes de cooperagdo para expansao de
mercado e a ferramenta de fluxo de caixa para controle financeiro.

Apesar da complexidade e do peso da exigéncia do problema, acredita-se que
a divisdo dessa complexidade em trés eixos de trabalho possa facilitar a compreensao
de como lidar com as solucdes dos problemas com mais clareza.

O foco em artigos dos autores Porter e Mintzberg, dar-se-a pelo fato da busca
pelo lado pratico e funcional das solugdes, preferencialmente com comprovacao

cientifica.
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O foco da solugdo a partir do estudo de Porter e Mintzberg sera na

diferenciacdo. Buscando por um produto com caracteristicas valorizadas pelos

clientes, no caso especifico da empresa: confiabilidade, criatividade, atendimento,

prazos, eficiéncia e tranquilidade.

Essa diferenciagéo sera transferida também ao valor cobrado do consumidor,

que por sua vez, ndo ira se importar de pagar por um servico premium.

Ao buscarmos por diferenciagdo, precisamos buscar solucionar os quatro

inimigos da produtividade:

1.

Entrevista/briefing: deve analisar o racional e o emocional do cliente. Deve
conseguir unir o sonho a realidade, os desejos ao orcamento. Neste
momento, além dos dados do projeto, como ambientes, metragens,
caracteristicas de fachada, devem ser levantadas questdes como dia-a-dia
da familia, como recebem os amigos, se fazem as refeicbes em casa, se
trabalham em home office, etc. enfim, o maior numero de informacdes
relevantes que possam aproximar o projeto do cliente.

Numero de alteragbes: aqui precisa haver um limite contratual para o
numero de propostas apresentadas. Ultrapassado esse limite, seréo
cobrados valores a mais, um cub por alteracao, por exemplo. Isso faz com
que o cliente respeite a empresa e valorize o tempo, sem perder este
mesmo tempo mudando uma porta para a direita ou esquerda, por exemplo.
Precisa haver coeréncia e empenho de ambas as partes na busca das
melhores solucdes estéticas, estruturais e econdmicas, mas isso ndao deve
prejudicar o andamento do processo e muito menos o lado financeiro.
Processos mal definidos: dentro da empresa o processo precisa de clareza,
onde comeca e onde termina. Quem recebe o cliente, faz 0 agendamento,
até a busca pelo feedback do pds-venda necessitam estar claros e escritos.
O processo deve contemplar:

a) Contato — agendamento — pré-briefing

b
c
d

e

f)

Primeiro atendimento — briefing — orcamento
Aprovacao orgcamento — contrato

Criacao

Apresentacao

Alteracdes —até 4

g) Projeto executivo
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h) Projetos complementares

i) Obra

j) Feedback

4. Burocracia: diretamente ndo se tem muito o que fazer com a burocracia.
Aqui, a alternativa € buscar servicos que nao dependam da aprovacao do
setor publico, como é o caso da arquitetura de interiores. Deve-se aumentar
a producao desse tipo de projeto, que ndo depende de burocracia e tem boa

lucratividade.

Eixo 1: Cooperar para Crescer

Antes de adentrar no tema, para definir e compreender o significado de
cooperar e crescer. Na lingua gestual Portuguesa’
1. Seres: desenvolver-se progressivamente desde 0 nascimento ate o termino do seu
crescimento normal;
2. Coisas: aumentar em numero, grandeza ou intensidade
3. Aumentar de volume; subir
4. Prosperar
5. Avancar para alguém com propédsitos agressivos

Cooperar vem do latim classico cooperari. Segundo o dicionario significa agir
com ou fornecer cooperacgao; acao de trabalhar ou laborar em grupo com outros para
0 mesmo objetivo, contribuir, colaborar ou assistir com.?

Historicamente a solidariedade, a confianca e a acao coletiva a partir da cultura
do cooperativismo fortaleceram diferentes ramos da sociedade desde o século XIX.

Cito a Cooperativa Sicredi, que teve historicamente o inicio na Linha Imperial
em Nova Petropolis, cujo sistema cooperativista busca investir ndo s6 na renda, mas
também na qualidade de vida dos associados e baseia estas acées em trés pilares:
1. Acdes econbmicas para gerar recursos; 2. Acbes sociais para ir ao encontro do
associado; 3. Sustentabilidade para gerir produtos de qualidade que respeitem a

natureza.

' infopedia.pt/dicionarios/linguaportuguesa
2 infopedia.pt/dicionarios/linguaportuguesa
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“A visualizacdo da organizacdo como um sistema cooperativo, transforma as
organizacdes em estruturas mais dindmicas e em processo de reajustamento continuo
do ambiente no qual estéo inseridas”.®

Assegurar as organizacoes e habilidade necessaria para que possam se portar
de forma satisfatoria ante os desafios impostos pela globalizagao.

Desta forma, cooperar para reduzir a limitacado racional dos gestores, de forma
a otimizar o processo criando um ambiente favoravel para a sobrevivéncia,
manutencao e crescimento das empresas.

O cenério competitivo exige niveis elevados de qualidade, custos baixos,
inovacdo e adaptacdo (Jarilla, 1993)*. Uma readequacdo de estratégias que se
perpetraria como necessaria para modernizar as estruturas das organizacées no
sentido de atender a demanda do mercado e as exigéncias dos consumidores.

As redes como uma organizagcao formada por atores que interagem entre si,
trocando experiéncias.

Trocas organizacionais referem-se as transag¢des e trocas diretas entre as
empresas da rede (compra e venda, producdo conjunta, marketing, troca de
informacdes).

Credibilidade organizacional esta relacionada a legitimacao que a rede propicia
as empresas participantes, favorecendo o acesso a novos fornecedores e clientes que
possam, a partir do ingresso na rede, a visualiza-la de forma diferente, com destaque
que até entdo nao possuia de forma isolada.

Acesso a recursos refere-se aos resultados da empresa no acesso a novos
mercados, novas ideias de produtos e outros recursos valorosos para suas
organizagoes.

Performance financeira, indica os beneficios econémicos que ocorrem num
curto espaco de tempo, na gestdo com base em redes de cooperac¢ao, assim como o
beneficios financeiros vislumbrados em longo prazo decorrentes do ingresso na rede.

Assim, pode-se concluir que cooperar € uma estratégia que cria barreiras de
entrada a novos concorrentes. A ideia é unir forgas para criar barreiras, pois as redes
configuram ganhos de escala e aumento do poder barganha junto a fornecedores,
ganhos de escala e reducgao de custos, alavancando o poder de negociacao junto aos

fornecedores.

3 Barnard, C.1 (1971) As Fungdes do Executivo. Sdo Paulo. Atlas
4 Jarilla, J.C 1998. On Strategic Ntworks. Strategic Management Journal, 9, 31-41
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Mas chama-se a atencdo que as redes necessitam ter um marketing
compartilhado e investimento de aperfeicoamento do pessoal.

Vale destacar que a cooperacao como estratégia para as empresas adquirirem
diferenciais competitivos e poderem competir com mais recursos e capacidades no
cenario de grande concorréncia oriunda de grandes players pode ser considerada
altamente positiva.

Além das redes de cooperacao, para a realizacao da expansao de mercado por
uma empresa, sugerem-se alguns passos:

1. ldentificar novos mercados e novos clientes, criando perfis detalhados de
pessoas ou empresas com a probabilidade de compra de seus produtos. Uma
alternativa promissora e viavel que muito provavelmente sera o caminho
escolhido pela empresa na busca e conquista de novos mercados, sera o de
firmar parcerias com outros escritorios, a fim de juntos, buscarem metas e
objetivos em comum, além de uma complementacao ao trabalho um do outro.
Parcerias essas que podem inclusive trazer melhorias de processos de
produto, de nicho, além da esperada expansdo de mercado. Essa parceria
devera estar alinhada aos objetivos da empresa, ao seu publico alvo e
principalmente devera estar alinhada aos valores da empresa e a qualidade
gue se entrega aos clientes.

2. Dados demograficos para determinar como e quando atingi-los. Em seguida
escolhem-se os canais, através do corpo a corpo, lojas fisicas, virtual, entre
outros;

Analisar as razdes pelas quais deseja expandir;

Clareza no motivo que se acredita que a empresa sera bem sucedida;

Planejamento e estratégias envolvendo clientes existentes. Usar as midias

sociais ou um portal da web.

Eixo 2: Controlar para Crescer

Pelos graficos 4, 5 e 6, observa-se que o controle estava em dia, mas pode haver
avancos em questdes como a terceirizacao de projeto estrutural e erros de projeto que
causem retrabalho e prejuizo a empresa. Uma das metas financeiras, e isso se dara
pelo crescimento e depois pelo controle do caixa é manter as despesas em torno de
30% do faturamento. Ou seja, num primeiro momento, a meta é crescer, ampliando a

distancia entre os metros quadrados de receita e os metros quadrados de despesa.
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Num segundo momento, manter um patamar de despesas nao superior a 30% das
receitas médias.

Para buscar esta expansao é necessario levar em conta o custo da mesma e esta
deve se sustentar financeiramente. A partir dessa analise, o estudo sera aprofundado
em busca das solu¢des que melhor se encaixem na empresa.

Um exemplo disso é a ferramenta de Fluxo de Caixa. E fundamental a liquidez do
Fluxo de Caixa, mesmo em situagcdes de acentuada instabilidade econdmica,
causadas pela inflacaéo ou recessdo. Considera-se, portanto, que o Fluxo de
Caixa ndo somente atua como controle de finangcas, mas se torna um sistema de
informacao gerencial util a identificacdo de possiveis problemas.

Ainda dentro do Eixo 2, mais um item a ser trabalhado é a forma de cobranca dos
projetos. Apesar da ferramenta de fluxo de caixa estar implantada e funcionando e ser
um dos pontos fortes da empresa, uma das principais dificuldades encontradas é o
valor a ser or¢cado e cobrado do cliente, uma vez que hoje o sistema de cobranca é
baseado no metro quadrado do projeto, 0 que nao tem se mostrado eficiente, pois
além de nao oferecer meios de medicao de lucratividade para cada servico efetuado,
nao representa o meio mais qualificado uma vez que o trabalho para se fazer 80m? ou
100m?2 é praticamente 0 mesmo, porem o valor a receber é bem diferente.

Dessa forma, devera ser feito um estudo dos custos médios da empresa,
juntamente com lucro pretendido para se obter o valor da hora do escritério, da hora
do projeto, onde devera também ser levantado o tempo que se leva do inicio do estudo
ate o projeto executivo, incluindo projetos complementares e demais servicos. Dessa
forma, esse ponto fraco, que é a maneira de precificar, sendo alterada pode facilitar
orcamentos, contratos, cobrangas e principalmente o ganho financeiro, uma vez que

0 preco esta diretamente ligado aos custos da empresa.

Eixo 3: Aperfeicoar para Crescer

A criatividade tanto da empresa, como das pessoas que atuam nas diferentes
frentes precisam ser acdes estrategicamente pensadas com o objetivo de promover o
progresso do empreendimento e melhorar a gestao.

O empreendedor precisa estudar e conhecer seus concorrentes para poder

através de seus pontos fracos buscar competitividade.
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A empresa precisa priorizar na qualidade de seus produtos, assim como na
satisfacdo do cliente, pois o cliente sera o responsavel pelo seu lucro, assim como, se
satisfeito fara gratuitamente o marketing da sua empresa no “boca a boca”.

Fazer dos funcionarios da empresa seus parceiros, pois funcionario satisfeito e
motivado contribui para a evolugdo e crescimento. Campanhas de bonificacdo e
premiacdao pelo bom desempenho funcionam como motivadores, além da
transparéncia e reconhecimento pelo esforco individual que contribuia para o
crescimento da empresa.

O principal ativo das empresas séo as pessoas. De forma estruturada, sao elas
que executam todas as fungdes e garantem as entregas de alto desempenho. Todas
as empresas dependem do sucesso individual e coletivo dos colaboradores. Os
grandes resultados produzidos pelos individuos dentro da organizacao é fruto desse
desenvolvimento de cada individuo e nos mostra que vale a pena investir em formacéao
profissional.®

O sucesso de uma empresa depende do sucesso individual e coletivo dos seus
colaboradores.

Outro caminho a seguir € a diversificacao de produtos, o Manual de Oslo traz
um conceito mais amplo, nele, define-se a inovagao como um processo no qual existe
a implantacao ou a adocéao de praticas de producao ou de comercializacao novos ou
significativamente aperfeicoados. “Ela pode envolver mudancas de equipamento,
recursos humanos, métodos de trabalho ou uma combinagao destes.” (MANUAL...,
2005, 2012, p. 21).

Pensando nesse conceito do Manual de Oslo, onde o aperfeicoamento do
produto também é inovacao, uma das “tarefas” sera analisar produto por produto,
etapa por etapa, principalmente porque sera feita a analise dos custos no eixo 2, para
que se identifiquem elementos que possam evoluir. Um destes pontos fracos a evoluir
€ 0 briefing/entrevista, que precisa ser melhor detalhado, buscando mais dados do
cliente e seus anseios, objetivos e possibilidades no projeto. Chegando até a
qualidade grafica dos materiais entregues e os servigos oferecidos em obra, ambos ja
pontos fortes, porém que ainda podem ser melhor explorados.

5 Voitto.com.br/blog/artigo/desenvolvimento-pessoal
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2.4 RETORNO PREVISTO DA SOLUCAO

O retorno previsto pela empresa é o titulo do trabalho: expansao.

Expansao geografica e de publico, porém dentro de um segmento especifico,
um segmento que nao se importe em pagar valores mais elevados, mas que por outro
lado também exigira da equipe um trabalho diferenciado.

Entéo esse retorno vem da seguinte forma:

a) Qualificacdo da equipe e entendimento da equipe em busca do servigo
diferenciado;

b) Qualificacdo dos servicos que ndo passem por burocracia como arquitetura de
interiores, ampliando a atuacéo nessa area;

c) Qualificar e ampliar a atuacdo também nas administragdes de obra, uma vez que
obras premium oferecem boas oportunidades, tanto com clientes que optam por esse
servico para “nao se incomodar com obra”, e ainda com fornecedores parceiros;

d) Estabelecer a marca como premium, como produto diferenciado, com alto padréao
de qualidade e confiabilidade;

e) Aumento da lucratividade da empresa, mantendo uma propor¢ao de 30% para
despesas e 70% para receitas, quando convertidos para metros quadrados, conforme
os graficos apresentados no item 2.2 do presente trabalho.

f) Melhor remuneracéo para toda a equipe.
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2.5 APLICAGAO

Como tratado no inicio do trabalho, dividiu-se em trés eixos a forma de buscar
a expansao do mercado da mesma maneira a aplicabilidade das solucbes sera nos
mesmos trés eixos, afim de dividir na equipe as tarefas respectivas para cada eixo,
cada membro do time tera um eixo para trabalhar, em sinergia com os demais
membros da equipe. Acredita-se ainda que na hora de delegar essas tarefas aos
membros da equipe, cada um deva se encaixar onde se sinta mais confortavel e onde
ird render mais.

A aplicacdo da solugdo também devera seguir as indicacées de Porter e
Mintzberg com relacao a diferenciagdo: ndo podemos ser mais um! Ser somente mais
um escritério de arquitetura como tantos outros que ai estdo, devemos buscar ser
referéncia em criatividade e experiéncia do cliente.

Dividindo as aplicacbes por eixos:

Eixo 1: Cooperar para Crescer

Como um dos primeiros passos da expansao € o desenvolvimento interno da
empresa, acredita-se que um segundo passo sera firmar parcerias com outras
empresas de arquitetura, principalmente de outras cidades e que precisam do apoio
que podemos oferecer, tais como: experiéncia, know-how burocratico, equipamentos,
enfim, empresas que também sintam a necessidade da busca por complementacao
que podemos oferecer, até como consultores.

Outra parceria importante é com o mercado imobiliario. Alinhar parcerias com
imobilidrias, incorporadoras, empreiteiras, fornecedores de outras cidades também
sera uma maneira de alcancar a expansao de mercado. Fundamental que num
primeiro momento essas parcerias com o mercado imobiliario sejam firmadas pela
qualidade do trabalho, pela confiabilidade transmitida aos usuarios, pela tranquilidade
dos clientes e nao por acordos financeiros.

Acreditamos que com as melhorias implantadas e o desenvolvimento da dupla
criatividade, experiéncia do cliente, juntamente ao incremento do trabalho junto as
redes sociais, jA com a criacao e langamento do site que esta em andamento, outra
parceria possa ser ainda mais ampliada, que € o “boca-a-boca”. A divulgacédo de

pessoa para pessoa, aquele comentario positivo, a indicagcao entre amigos que vao
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construir, que sempre foi o melhor indicativo para construcdo de uma boa reputacao

e de uma boa carteira de clientes.

Eixo 2: Controlar para Crescer

A atual gestéo financeira da empresa nao esta errada e nao é ruim, visto que
utilizamos a ferramenta de fluxo de caixa com visualizacdo do ano todo, das receitas
e das despesas, tem-se um bom panorama da saude financeira do escritério e das
medidas a tomar quando necessario.

O foco a ser dado, conforme ja demonstrado nos graficos, é manter as
despesas em 30% das receitas quando feita a conversao para metros quadrados.
Algumas ac¢des a serem tomadas nesse sentido:

a) Cobranca de entrada de 20% na assinatura do contrato. Esse procedimento devera
ser feito apds a aprovacao do orcamento e do esclarecimento da forma de trabalho
da empresa. Isso visa transparéncia e seguranga para ambas as partes, além de cobrir
despesas do escritério em caso de desisténcia do cliente, ndo criando lacunas
financeiras para esse tempo que foi investido no projeto;

b) Limitar o numero de alteracées de projeto em quatro. A partir dai as alteragcdes
serao cobradas a parte, por hora trabalhada, isso define um prazo para o cliente definir
e escolher as alternativas, fazer suas opc¢des, ultrapassando esse limite de quatro
alteracdes, o cliente vai precisar ser mais conciso, mais sensato nas tomadas de
decisdo e uma vez que experimentalismos irdo agregar custos ao valor final;

c) Ter uma politica de precos consistente, alinhada ao mercado e ao propdsito que se
pretende atingir com consciéncia dos custos da empresa, do custo de cada projeto.
Estabelecendo o limite de até 10% de desconto para pagamentos a vista quando
projetos derem pouco trabalho e também um limite de seis prestacdes de um valor
financeiro maior, bem como os projetos realizados com os parceiros do escritério;

d) Como citado no item e anteriormente nesse artigo, o escritério possui diversos
parceiros: incorporadoras, empreiteiras, investidores, que além de trazerem trabalhos
constantes para a empresa, trazem projetos de grande volume. Esses trabalhos tem
um valor diferenciado para esses parceiros, um valor menor, em alguns casos até de
50% menos. Isso reduz significativamente a lucratividade da empresa. Aqui o desafio
sera fazer esses parceiros entenderem o valor agregado ao produto adquirido e
aproximar o valor cobrado dos parceiros aos cobrados do publico em geral, porém,
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ainda mantendo algumas vantagens financeiras que a relagdo ainda seja de ganha-
ganha;

e) A diferenciagdo que buscamos na prestacao do servico sera a de oferecer solugdes
ainda mais completas e satisfatérias aos clientes. Isso significara cobrar um preco
justo, acordado e contratado entre as partes e esse custo devera contemplar todos os
demais servicos terceirizados como projeto estrutural, projeto elétrico, cépias,
despesas de cartério, taxas, etc. esses custos nao deverao sair do caixa da empresa,
sdo custos de projetos e estao relacionados diretamente ao cliente;

f) E por ultimo, a valorizacdo dos servicos prestados. Entender que produzimos e
entregamos qualidade com pontualidade e precisao, e isso precisa ser corretamente
valorizado e cobrado, tanto o servico prestado de projeto, projeto de arquitetura de
interiores e administracdo de obras devem ser lucrativos. Isso significa que deverao
ser levantados os custos de cada um dos itens acima em separado, para que se
possam definir valores justos, alinhados ao mercado e que principalmente atendam

as novas demandas da empresa.

Eixo 3: Aperfeicoar para Crescer

O processo de diferenciagdo pensado a partir de Porter e Mintzberg devera ser
iniciado pela qualificacdo da equipe. Cursos, palestras, presenciais e virtuais, devem
fazer parte da rotina do escritério.

Ainda com relagao a equipe, motivacao ja é prioridade dentro do escritério. Com
essa finalidade foram pensados alguns programas, alguns ja em andamento:

a) Programa “horario de verdo”. como as colaboradoras da empresa séo
predominantemente estudantes de arquitetura, chegando dezembro e as férias nas
universidades, € implantado o “horario de verao”, onde inicia-se o dia de trabalho mais
cedo, finalizando mais tarde, liberando as sextas-feiras a tarde. Ou seja, de dezembro
a marco toda a equipe inicia o final de semana na sexta-feira ao meio dia. Programa
implantado;

b) Folgas programadas: de marco a novembro, cada colaboradora tem uma
sexta-feira de folga, a sua escolha, é s6 combinar com as outras. A finalidade desse
programa € que cada uma das colaboradoras tenha um tempo estendido para si, um
tempo pessoal, com a familia, amigos, cursos, cuidados pessoais, enfim, um tempo

s6 para si. Programa implantado;
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c) Hora da pesquisa: uma hora da semana é dedicada a pesquisa: de novos
softwares, novos materiais, novas tendéncias, enfim, € uma maneira de se manter
atualizado num mundo onde a informacao é veloz e constante. Foi a partir desse
momento de pesquisa que qualificamos nossa modelagem 3D e desenvolvemos a
execucao de videos dos projetos;

d) Momento de brainstorm: troca de ideias onde todos palpitam e refletem sobre
os projetos em andamento. Acima de tudo é uma troca de experiéncias entre a equipe,
onde cada um pode colocar seu ponto de vista, trazer algo novo e colocar em pratica
seus conhecimentos;

e) Acompanhamento das obras: uma forma de complementar os estudos das
colaboradoras/estudantes é fazer com que acompanhem as obras e tenham total
liberdade para obter informacdes e conhecimento. Programa em andamento.

Outro foco da diferenciacdo sera nos processos internos. Processos estes que
deverao estar bem definidos na sequencia correta, com prazos e com responsaveis
por cada etapa.

As etapas para o processo ideal seriam as seguintes, ja considerando

responsavel e o prazo, conforme tabela abaixo:

Etapa Prazo Responsavel
Contato/agendamento Imediato recepcao
12 atendimento — . . ~
o . 1 dia Diretor/recepgéao
briefing/orcamento/envio
Aprovagéao ) . ~
2 dias Diretor/recepcao
orgamento/ contrato
Criacao 4 semanas Diretor/projetistas
Apresentacao 1 dia Diretor
Alteracbes — até quatro | 7 dias — por alteracao Direto/projetistas
Projeto executivo 2 semanas Projetistas/diretor
Projetos complementares 2 semanas Responsaveis técnicos
Obra Variavel Diretor/responsaveis técnicos
Feedback Pés obra Recepcéao
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Com equipe em constante qualificacdo, sempre motivada, processos bem
alinhados, o aperfeicoamento do trabalho feito pelo escritrio € o passo a seguir.

Atualmente a producdo do escritério estd estruturada em projetos de
arquitetura, arquitetura de interiores e administracao de obras. Sendo que 80% dos
projetos sdo de construcdo, o restante, de interiores e em algumas dessas obras
existem a contratagdo da administragéo.

Aqui o objetivo € aumentar a producao de arquitetura de interiores, sem perder
a producao dos projetos de construcdo. Com o aumento da producao de projetos de
interiores, principalmente de clientes que ja estao no escritério, tendo como principal
objetivo ndo s6 o incremento do volume de produgédo, mas também o aumento da
lucratividade por metro quadrado.

O aumento da demanda de projetos de interiores vai necessitar uma
participacdo maior da equipe de projetos que requerem grande atencao na hora de
pesquisar, montagem de moodboard, modelagem 3D e posterior detalhamento. Como
sao projetos de uma boa remuneracao, a equipe devera ter um percentual destinado
por essa dedicacao extra, como bonificacdo. A ideia aqui é além de dividir tarefas e
responsabilidades, dividir os lucros relativos a esses servigos.

E com envolvimento da equipe como um todo, todas as demais tarefas tendem
a serem aperfeicoadas, atendendo as demandas e prazos estabelecidos pela linha de
processo.

Abaixo uma tabela “6W-2H”, traz o resumo dos principais objetivos a serem
buscados:

sW

1. What - O que?
Os objetivos a serem alcangados é eliminar os meses zerados em metros quadrados

e ampliar a distancia entre receita e despesa.

2. Why — Por que?

O motivo é aumentar a lucratividade, afim de melhorar salarios, equipamentos, etc.

3. Where — Onde? Em que local?
Por ser uma empresa pequena, ndo dividida em departamentos, as a¢des serao
colocadas em pratica em toda empresa.

4. Who — Quem ira fazer?
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Como a equipe € pequena, o ideal sera todos estarem engajados no propésito, nas
metas, uma vez que se uma das “pecas” vier a faltar, outro podera cobrir até a

substitui¢ao.

5. When - Quando sera feito?
Acredita-se que pelo periodo de adaptagao e ajustes, além da pandemia, a partir de

janeiro de 2021 toda acao aqui proposta pode ser colocada em pratica.

2H

1. How — Como sera feito?

a) Marketing diferenciado para publico alvo definido
Criagao do site
Investir na marca (branding)
Diferenciacdo no atendimento (user experience)
Atualizagdes constantes ao mercado

f) Diferenciacao pelo valor — segmentagao

2. How much - Qual sera o investimento?
a) Custo atual da agéncia — R$ 500,00
b) Orcado em R$ 3.000,00
c) A ser definido conforme a necessidade
d
e

Processo interno da empresa — sem custo

)
)
)
) Valores de cursos e palestras — ndo ha como definir
f) Processo interno da empresa — sem custo
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3 COMENTARIOS FINAIS

O desenvolvimento do trabalho até aqui trouxe principalmente clareza: para
encontrar caminhos que facilitem e operem o crescimento gradativo da empresa,
justamente por fazer olhar a empresa como um todo e entender como todas as
engrenagens precisam funcionar juntas e evoluir juntas.

Entender que a empresa precisa se consolidar como marca, imprimindo suas
qualidades em todas as etapas de todos os seus servigos. Precisa pensar, criar, €
implantar como “marca”, seu branding, desde o espaco do escritério, uniformes da
equipe, atitudes de atendimento, chegando até a uma assinatura de design
caracteristico. A empresa quer ser identificada.

Um dos instrumentos que vai iniciar esse processo de branding, € a montagem
do site da empresa que servira como veiculo de divulgacao do trabalho, mas também
uma janela para o publico comecar a entender o escritorio e o nosso “jeito de fazer”.

Acredita-se que as solucdes que se apresentam podem trazer bons resultados.
Na verdade, todas essas agdes buscam um resultado principal, que € o financeiro e
todos os beneficios que podem vir acompanhados, tais como: melhor hardware,
melhores remuneracgdes a toda a equipe, melhor divulgacao, enfim, um crescimento
generalizado.

Juntamente com a analise mais profunda de pontos fracos, como o custo do
produto final — projeto, que n&o possibilita um orcamento e cobranca mais eficientes
e o0 pior, ndo permite um contrato inicial sem que existam aditivos posteriores. E os
pontos fortes, que apesar de fortes, sempre merecem aperfeicoamentos e evolucgdes,
0 mercado exige isso, 0 que ficou ainda mais claro em tempos de pandemia, onde a
reacao precisa ser rapida e pontual, do contrario, o risco é o ostracismo.

Importante salientar que dentro desse processo, a etapa de feedback tera um
enorme papel: tanto o feedback da empresa para o cliente, informando o andamento,
0 status do trabalho, bem como o retorno do cliente a empresa quanto a qualidade
dos servigos prestados. Esses procedimentos servirdo como balizadores do
desenvolvimento, da evolucdo do escritério em termos de gestdo e em termos
criativos.

Ha ainda um ultimo entendimento, apds toda avaliacdo técnica, toda a gestao
“planilhada”, colocada a limpo, existe um ultimo fator preponderante, e que entra aqui

neste final de artigo, pois foi um pensamento, uma conclusao ébvia e l6gica, mas que
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nao fazia parte do trabalho antes do curso de Planejamento de Carreira desta
especializagéo.

Esse curso acendeu a luz vermelha quanto a extrema necessidade do
“‘Neander” estar de bem com a vida: para lidar com o dia-a-dia, com o estresse, com
a rotina, com as dificuldades que surgirem e manter a produtividade e criatividade da
equipe em alta.

Em outras palavras, a necessidade do desenvolvimento de inteligéncia
emocional da lideranca e enfim, de toda a equipe, afim de manter o alto rendimento,
um bom ambiente de trabalho e um ambiente motivador e criativo.

Por fim, entender que somos feitos por pessoas, para pessoas, em um mundo
de informacao veloz e constante, isso significa estar em movimento o tempo todo, em
desenvolvimento constante, buscando novidades e inovagdes, buscando novas
solugdes para novos ou velhos problemas. Mas entender também, que ndo somos
infaliveis, nem perfeitos, aqui buscamos critérios e procedimentos para facilitar a vida
do cliente e da empresa, porém, ainda somos humanos, criando para humanos e isso

pode ser imprevisivel.
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