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RESUMO

O reposicionamento de marca, quando alinhado ao planejamento estratégico e sus-
tentado por praticas consistentes de comunicacao, relacionamento e identidade de
marca, constitui uma ferramenta eficaz para aumentar a competitividade de empresas
de engenharia civil no mercado business to business. Utilizando um escritorio de en-
genharia civil como estudo de caso, este trabalho objetiva analisar os efeitos do repo-
sicionamento de marca sobre a competitividade no mercado em trés perspectivas:
visibilidade no mercado, atracdo de novos clientes e retencao de clientes. A pesquisa
adotou uma abordagem qualitativa e descritiva, estruturada em cinco etapas: compre-
ensao dos objetivos estratégicos do reposicionamento, identificagdo das estratégias
implementadas; coleta de percepcéao de clientes; levantamento de dados secundarios,
e andlise integrada dos resultados. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas
com socios da empresa em foco, aplicagao de questionarios a clientes e parceiros, e
analise de indicadores de desempenho relacionados a presenca digital, performance
comercial e fidelizagao de clientes. Os resultados indicam que o reposicionamento
aumentou a visibilidade do escritério no mercado e contribuiu para a retencéo de cli-
entes, mas ndo apresentou desempenho satisfatdrio na atracdo de novos clientes. E
esperado que este trabalho fornega contribuicdes gerenciais e académicas para bran-

ding nos mercados B2B da construcgéao civil.

Palavras-chave: Reposicionamento de marca; engenharia civil; competitividade.



ABSTRACT

Brand repositioning, when aligned with strategic planning and supported by consistent
practices in communication, relationship management, and brand identity, constitutes
an effective tool for increasing the competitiveness of civil engineering firms in busi-
ness-to-business market. Using a civil engineering firm as a case study, this work aims
to analyze the effects of a brand repositioning on market competitiveness through three
lenses: market visibility, attraction of new customers, and customer retention. The re-
search adopted a qualitative and descriptive approach, structured into five stages: un-
derstanding the strategic objectives of the repositioning; identifying the implemented
strategies; gathering perceptions from clients, collecting secondary data, and integrat-
ing the analysis of results. Semi-structured interviews were conducted with partners of
the firm, questionnaires were administered to clients and stakeholders, and perfor-
mance indicators related to digital presence, commercial performance, and customer
loyalty were examined. The results indicate that the repositioning increased the firm’s
market visibility and contributed to customer retention, but did not produce satisfactory
performance in attracting new customers. It is expected that this work will provide man-

agerial and academic contributions to branding in B2B construction markets.

Keywords: Brand repositioning; civil engineering; competitiveness.
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1. INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o setor da engenharia civil tem enfrentado grandes transfor-
magoes, impulsionadas por fatores como a inovagao tecnoldgica, a crescente compe-
titividade no mercado e a mudanca no perfil dos consumidores e decisores corporati-
vos. Zhang et al. (2024) evidenciam que a digitalizacdo de processos e a adogao de
novas ferramentas de gestdo estdo remodelando a forma como empresas do setor
planejam e executam seus projetos, aumentando a pressao por diferenciagéo e efici-
éncia. Diante disso, torna-se cada vez mais necessario que os escritorios de enge-
nharia ndo apenas oferegam servicos de alta qualidade, mas também saibam se po-
sicionar enquanto marca para garantir sua expansao e reconhecimento no mercado
(Saraiva; Silva Neto, 2024).

E nesse contexto que o planejamento estratégico assume papel central, pois
permite que a organizacao avalie seu ambiente interno e externo, identifique oportu-
nidades e ameacas, e redefina sua posi¢cao no mercado de forma coerente com seus
objetivos. Garcia, Junior e da Silva (2023) indicam que empresas de engenharia que
incorporam inovacgao e estratégias de marketing digital em seus planejamentos estra-
tégicos conseguem maior fortalecimento de marca e aumento da lembranca pelo pu-
blico-alvo, mesmo em mercados altamente competitivos.

O reposicionamento de marca, nesse contexto, surge como um mecanismo es-
tratégico para viabilizar a adaptagdo da empresa as novas demandas do mercado e
fortalecer sua competitividade. Maijid, Sheikhesmaeili e Panah (2025) demonstram
que mudangas de posicionamento bem-sucedidas dependem de um diagndstico pre-
ciso da imagem atual, da formulagcdo de um novo direcionamento estratégico e da
implementacédo coordenada de agcbes de comunicacgao, design e oferta de valor. Os
autores reforcam que o reposicionamento deve ser encarado como parte integrante
do planejamento estratégico, conectando decisdées de longo prazo com a gestao da
identidade da marca e permitindo que a empresa acompanhe mudancgas tecnoldgicas,
regulatorias e de mercado.

O posicionamento de marca refere-se ao processo estratégico de definir como
uma marca sera percebida na mente do publico-alvo em relagdo aos seus concorren-
tes. Segundo Aaker (1996) e Keller e Machado (2006), esse posicionamento envolve
a construgado de uma identidade clara, a gestdo das associagdes de valor e a criagéo
de mensagens que transmitam credibilidade e diferenciagdo. No caso dos escritérios
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de engenharia civil, esse posicionamento abrange ainda a forma como seus servigos
sdo tangibilizados ao cliente, seja por meio de histdérico de projetos, reputagéo técnica
ou presenca digital (Saraiva; Silva Neto, 2024).

Muitas vezes os escritorios de engenharia civil direcionam esforgos apenas
para o desenvolvimento técnico dos servigos e ndo se atentam as estratégias de mar-
keting e de posicionamento de marca. Diante da relevancia crescente da gestédo es-
tratégica de marcas nesse setor, especialmente em mercados de alta competitividade
como a engenharia civil, este estudo busca responder a seguinte questao de pesquisa:
Qual o impacto do reposicionamento de marca na competitividade de um escritério de
engenharia civil? Essa questao orienta a andlise ao conectar o reposicionamento da
marca nao apenas a ajustes comunicacionais, mas também a seus efeitos concretos
sobre a percepcao de valor, a construcao de relacionamentos duradouros e a conso-
lidagao da posi¢cao competitiva da empresa em seu mercado de atuagao. Portanto, a
presente pesquisa tem como objetivo geral: analisar o impacto do reposicionamento
de marca na competitividade de um escritorio de engenharia civil.

Considerando a abordagem de Keller e Machado (2006), que defendem que a
competitividade de uma marca no mercado pode ser observada pelas perspectivas da
visibilidade no mercado, da atragdo e da retencdo de clientes, este estudo de caso
tem como objetivos especificos:

1) Analisar o impacto do reposicionamento de marca sobre a visibilidade de escri-
tério de engenharia civil no mercado;

2) Analisar o impacto do reposicionamento de marca sobre a atracdo de novos
clientes por escritério de engenharia civil;

3) Analisar o impacto do reposicionamento de marca sobre a retencao de clientes

por escritoério de engenharia civil.

A escolha de analisar o reposicionamento de marca em um escritorio de enge-
nharia civil se justifica pela necessidade de aprofundar a compreensao de como em-
presas de alto perfil técnico podem se adaptar a um mercado que cada vez mais va-
loriza a percepgao de valor. Nesse contexto, o reposicionamento de marca nao é so
uma acgao de marketing, mas também uma ferramenta estratégica de crescimento que
conecta os atributos técnicos do escritorio aos valores intangiveis esperados pelo pu-
blico (Keller; Machado, 2006).

O estudo de caso, por sua vez, permite uma analise aprofundada das acdes
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realizadas por uma empresa especifica, destacando os desafios e resultados do pro-
cesso de reposicionamento (Alkimim, 2024). Com isso, os aprendizados obtidos po-
dem ser aplicados a outros escritérios em situacdes semelhantes e contribuem para
ampliar o conhecimento tedrico sobre branding no setor de engenharia civil.

O estudo adota uma abordagem qualitativa e descritiva para analisar o reposi-
cionamento de marca de um escritorio de arquitetura e engenharia civil localizado em
Fortaleza - CE, que realizou um processo de reposicionamento em 2024 e, tendo em
vista sua rede de clientes e ambicao de crescimento a nivel nacional, torna-se um
caso relevante para a compreensao de como as estratégias de marketing apoiam esse
objetivo a um médio prazo (12 a 18 meses).

A pesquisa foi realizada por meio de um estudo de caso unico, que permite
uma analise detalhada e contextualizada do fendmeno em seu ambiente real, nos
quais os dados coletados, por meio de entrevistas semiestruturadas, pesquisas com
clientes e andlise documental dos materiais de rebranding da empresa, foram anali-
sados pela técnica de analise de conteudo proposta por Bardin (2016), buscando iden-
tificar padrdes e significados que sejam corroborados por uma analise quantitativa de
indicadores de performance da empresa antes e depois do reposicionamento de

marca.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Mercado Business to Business (B2B) e Posicionamento de Marca

O mercado business to business é caracterizado por transacgdes realizadas en-
tre empresas, em que os produtos ou servigos sao destinados ao uso produtivo, re-
venda ou incorporagdo em outros bens e servigos (Webster Jr., 1992). Segundo o
autor, o marketing empresarial difere do marketing de consumo porque envolve pro-
cessos de aquisicdo mais complexos, que incluem multiplos tomadores de deciséo,
ciclos de negociagcdo mais longos, maior personalizagao da oferta e énfase em rela-
¢cdes de valor. Também ressalta que no B2B o valor percebido vai além do preco,
abrangendo critérios como qualidade técnica, capacidade de atendimento, suporte
pos-venda e histérico de desempenho da empresa fornecedora.

Um dos elementos centrais desse mercado € a ldgica relacional. Segundo
Webster Jr. e Keller (2004), as transagbes B2B baseiam-se em vinculos duradouros
entre fornecedores e compradores, nos quais a confianga, a reputacao e a previsibili-
dade do servico sao determinantes para a escolha. A tomada de decisido envolve fre-
guentemente comités de compras ou engenheiros responsaveis, exigindo da empresa
fornecedora ndo apenas argumentos comerciais, mas também provas de competéncia
técnica e capacidade de adaptagao a requisitos especificos. Essa caracteristica apro-
xima o setor da engenharia civil, em que escritorios de projetos e construtoras esta-
belecem parcerias de longo prazo para o planejamento e execuc¢éo de obras comple-
xas.

Com o avanco da transformacao digital, o mercado B2B passou a incorporar
estratégias de comunicacao e marketing digital antes associadas ao B2C. Kotler, Kar-
tajaya e Setiawan (2024) defendem que as empresas B2B precisam integrar intera-
¢cbes presenciais com presencga online para ampliar a geragao de /eads qualificados e
fortalecer a visibilidade entre decisores corporativos. Essa tendéncia é particularmente
relevante para empresas de engenharia civil, que podem explorar canais digitais para
apresentar portfélios, compartilhar estudos de caso e demonstrar expertise técnica a

potenciais clientes institucionais.
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Versdao | Foco Principal e d.o Cisti- Abordagem Canal Dominante
sumidor
1.0 Produto Alvo passivo Produgéo e produto Midia tradicional
2.0 Consumidor Ser racional Orientada ao mercado Pesquisa, CRM
3.0 Valores humanos | Ser completo Cultural e espiritual Branding, propésito
4.0 Engajamento Atlvot: dc;onec- Digital, social e mével Redes sociais, apps
. Consumidor Orientada por dados, Big Data, IA, automacgéao
Tecnologia e ex- | aumentado (as- = X .
5.0 N L IA, automacéo e perso- | de marketing, realidade
periéncia sistido por IA e A
nalizagao aumentada
dados)
. Consumidor Integragcdo homem-ma- Ecossistemas digitais
Humanidade e : : 7 - . L
6.0 o consciente e quina, ética digital e im- | sustentaveis, metaverso,
sustentabilidade ) . .
colaborativo pacto social IA generativa, ESG

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024).

Jarvinen e Taiminen (2016) reforcam a importancia da adaptagéo ao novo ce-
nario competitivo ao mostrarem que a adogao de content marketing em empresas B2B
aumenta a credibilidade e facilita o processo de decisédo ao fornecer informacgdes de-
talhadas sobre solugbes técnicas. De maneira semelhante, Leek e Christodoulides
(2012) evidenciam que o uso de midias sociais em mercados B2B fortalece a reputa-
¢ao corporativa e melhora o relacionamento com stakeholders, criando vantagens
competitivas sustentaveis. Essas conclusdes indicam que a presenca digital, quando
associada a uma comunicagao especializada, € capaz de reduzir barreiras de entrada
e ampliar a captacéo de contratos em setores de alta complexidade como a engenha-
ria civil.

Assim, compreender o funcionamento do mercado B2B é fundamental para em-
presas que buscam estruturar seu posicionamento de marca. A definicdo clara dos
publicos-alvo, a gestao das interagbes com clientes corporativos e a capacidade de

traduzir atributos técnicos em propostas de valor tornam-se pré-requisitos para a cons-
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trucao de relacionamentos solidos e para 0 sucesso em processos de reposiciona-
mento estratégico.

O posicionamento de marca em mercados B2B representa a maneira como
uma empresa deseja ser percebida por outras organizagées em comparagao aos con-
correntes. Mais do que conquistar consumidores finais, trata-se de estabelecer atribu-
tos, beneficios e valores que transmitem confiabilidade, competéncia técnica e capa-
cidade de gerar resultados concretos para outras empresas. Aaker (1996) destaca
que, em ambientes B2B, o posicionamento deve traduzir a esséncia da organizagao
em promessas tangiveis, como qualidade técnica, eficiéncia operacional e suporte
pos-venda, capazes de gerar parcerias de longo prazo. Para o autor, a clareza do
posicionamento € um dos pilares para a construcdo de marcas fortes, pois orienta
decisdes estratégicas e sustenta a consisténcia de todas as comunicag¢des da em-
presa.

Keller e Machado (2006) argumentam que o posicionamento eficaz deve se
basear em associagdes de marca que sejam fortes, favoraveis e exclusivas, permi-
tindo que a empresa se destaque em ambientes competitivos. Os autores reforcam
que a definicdo de uma proposta de valor clara, que pode incluir qualidade técnica,
inovagao, atendimento personalizado ou sustentabilidade, cria barreiras a imitagcéao e
fortalece o chamado brand equity (valor de marca). Essa perspectiva € especialmente
relevante no setor da engenharia civil, no qual servigos intangiveis dependem forte-
mente da confianga do cliente e da credibilidade técnica da empresa.

Calderon-Fajardo et al. (2024) demonstram que experiéncias de marca bem
planejadas, fundamentadas em posicionamentos claros, elevam o engajamento e for-
talecem a lembranga da marca em setores de servigos de alto valor agregado, eviden-
ciando que é essencial compreender e consolidar o posicionamento da marca e ga-
rantir que os atributos valorizados pelo publico estejam bem definidos e reconhecidos.

Dessa forma, o posicionamento de marca nao € uma definicdo estatica, mas
um processo estratégico continuo que orienta a comunicagao, a inovagao e a entrega
de valor em cadeias de fornecimento complexas. Ele é a base para eventuais proces-
sos de reposicionamento, permitindo que mudancgas futuras sejam planejadas com
base em uma identidade sdlida, coerente com os objetivos organizacionais e com a
percepgao desejada pelo mercado (Aaker, 1996; Keller; Machado, 2006; Kotler; Kar-
tajaya; Setiawan, 2024).
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2.2. Reposicionamento de Marca como Objetivo do Planejamento Estratégico

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024), o reposicionamento de marca confi-
gura-se como resposta essencial as mudancas internas e externas, permitindo que a
empresa preserve sua relevancia, amplie a visibilidade entre decisores corporativos e
sustente vantagem competitiva em cadeias de fornecimento cada vez mais dindmicas.

Segundo Aaker (1996), a marca deve ser compreendida como um ativo estra-
tégico de longo prazo, cuja identidade precisa refletir valores organizacionais e objeti-
vos de mercado. Moreira (2006) complementa que atributos como confiabilidade téc-
nica, histérico de desempenho, cumprimento de prazos e suporte pds-venda devem
ser incorporados a identidade para fortalecer a reputagao junto a compradores institu-
cionais, e alteragbes no direcionamento estratégico, como a entrada em novos seg-
mentos, a redefinicdo do publico-alvo corporativo ou a atualizacdo da proposta de va-
lor para atender exigéncias regulatérias ou tecnoldgicas, tornam necessaria a revisao
do posicionamento para manter coeréncia e fortalecer relacionamentos de longo prazo
com clientes empresariais.

Em estudos recentes, Aaker (2023) refor¢a essa visdo ao demonstrar que o
branding é elemento central para estratégias de inovacgéo e diferenciagéo, inclusive
em contextos de prestagao de servigos e fornecimento técnico. O autor evidencia que
empresas que integram valores de inovacgéo ao planejamento estratégico conseguem
comunicar mudangas sem comprometer a identidade central da marca, fator decisivo
para manter a confianga de parceiros de negécios em setores como o de engenharia
civil.

Majid, Sheikhesmaeili e Panah (2025) realizaram uma meta-sintese de estudos
sobre estratégias de revitalizagcao de marcas (brand revival), identificando padrdes de
reposicionamento em diferentes setores. Embora a pesquisa nao se restrinja ao B2B,
os autores destacam que reposicionamentos bem sucedidos geralmente combinam
trés fatores:

— Diagnostico preciso da imagem atual da marca junto aos publicos de interesse.

— Formulagdo de um novo direcionamento estratégico que preserva elementos
de identidade reconhecidos e valorizados.

— Implementacao coordenada de mudangas em comunicagao, design e oferta de

valor.
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A integracéo desses fatores fortalece a percepgédo de modernidade, atrai clien-
tes potenciais e gera diferenciacdo sustentavel, sobretudo em mercados técnicos
como a engenharia civil.

No setor da construgéo civil, Zhang et al. (2024) destacam que a digitalizacéo,
por meio de ferramentas de gestao de projetos, marketing online e interagdo em tempo
real, amplia a capacidade de inovagao e demanda reposicionamentos capazes de co-
municar novas competéncias. Esse viés pode ser aplicado ao contexto de empresas
que prestam servigos, reforgando que a articulagcéo entre planejamento estratégico e
branding garante que a imagem transmitida seja compativel com as ambigdes futuras
e fortaleca vinculos com compradores institucionais.

Aaker (1996) complementa que o sucesso do reposicionamento esta direta-
mente associado a capacidade da organizagcdo de compreender sua posi¢ao atual,
mapear percepgdes externas e redefinir seus elementos de identidade de forma ali-
nhada com a nova diregao estratégica. Em mercados B2B, isso implica envolver equi-
pes de vendas, gestores de relacionamento e especialistas técnicos na coleta de feed-
back, assegurando que a mensagem final comunique nao apenas diferenciais de pro-
duto, mas também capacidade de parceria e suporte continuo.

O impacto gerado pelas estratégias de reposicionamento pode ser acompa-
nhado por indicadores diretamente relacionados a visibilidade e a geragao de neg6-
cios no contexto B2B. Para avaliar a ampliagao da presencga da empresa no mercado,
podem ser realizadas pesquisas de brand awareness (nivel de reconhecimento e lem-
branca de uma marca pelo publico) entre decisores corporativos (Homburg; Klarmann;
Schmitt, 2010). No que se refere a geracao de novos contratos, destacam-se métricas
como o numero de novos clientes e a taxa de conversao de propostas em contratos
(Ardigo, C. M.; Behling; Ardigo, E. B. W., 2022).

Portanto, reposicionar uma marca em mercados B2B implica em um processo
critico e de longo prazo, que conecta decisdes estratégicas a gestao de identidade e
relacionamento. Mais do que ajustes estéticos, trata-se de alinhar comunicagao, valo-
res e praticas organizacionais para sustentar relevancia, fortalecer parcerias e conso-
lidar vantagens competitivas em setores de alta complexidade técnica (Aaker, 1996,
2023).
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2.2.1. Impacto do Reposicionamento de Marca na Visibilidade no Mercado

O branding em mercados business to business (B2B) envolve todas as agdes
de gestdo da marca com o objetivo de gerar valor, diferenciar a empresa em mercados
competitivos e criar conexdes significativas com clientes corporativos, parceiros e de-
mais agentes da cadeia de fornecimento (Fagundes; Munaier; Crescitelli, 2023). Se-
gundo os autores, a constru¢gdo de marcas demanda uma estrutura clara de identi-
dade, proposi¢coes de valor e associagdes positivas que geram confianga e lealdade
entre organizagoes.

Em setores técnicos como o da engenharia civil, a visibilidade da marca de-
pende da capacidade de comunicar confiabilidade, competéncia técnica e histoérico de
entrega, visto que a presenga de marca no B2B atua como mecanismo efetivo de
consolidagao da imagem da empresa e de redugao de risco percebido por parceiros
institucionais de alto valor agregado (Beverland; Napoli; Farrelly, 2009).

Keller e Machado (2006) propéem o modelo da pirdmide de valor de marca,
apresentada na Figura 1, na qual a base para a construgao do valor esta nalembranca
e no reconhecimento da marca pelo seu publico-alvo, seguido pelo desempenho fun-
cional e associagbes simbdlicas que tornam a marca relevante de forma pratica e
emocional. Ainda, o terceiro nivel prevé a construgao por julgamentos racionais acerca
da credibilidade e qualidade do produto ofertado, bem como as expectativas desper-
tadas por ele em seus compradores, e por fim, o topo da piramide é representado pelo
engajamento ativo, no qual os clientes tornam-se defensores da marca (Keller; Ma-
chado, 2006).
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Figura 1 - Piramide de Valor de Marca

Ressonancia Relacionamento
Julgamentos e Sentimentos Resposta
Performance e Imaginario Significado
Saliéncia Identidade

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2006).

Leek e Christodoulides (2012) afirmam que, em mercados técnicos, o valor da
marca (brand equity) deriva tanto de atributos racionais, como desempenho compro-
vado, quanto de elementos intangiveis, como credibilidade acumulada, que reduzem
a incerteza da compra.

Keller e Machado (2006) complementam ao propor que o brand equity é for-
mado pela lembranca da marca, definida como a capacidade de ser recuperada da
memoria quando surge uma necessidade, e pelas associagdes de marca, que englo-
bam atributos e beneficios percebidos, sendo necessario atuar estrategicamente so-

bre esses dois pilares.

Embora existam diferentes visdes sobre o brand equity, a maioria dos analis-
tas concorda que ele deve ser definido em termos dos efeitos de marketing
atribuiveis a uma marca. Em outras palavras, brand equity esta relacionado
ao fato de se obter, com uma marca, resultados distintos daqueles que se
obteriam se o mesmo produto ou servigo nao fosse identificado por ela (Keller;
Machado, 2006, p. 30).

No contexto brasileiro da construgao civil, a reputagao da marca exerce fungao
pratica sobre a tomada de decis&o, ja que o setor apresenta elevada fragmentagao



21

competitiva (CBIC; 2017). Brito et al. (2008) demonstraram esse feito ao analisarem
pequenas empresas cearenses que estruturaram praticas de marketing e, mesmo
sem alterar a capacidade técnica, alcangaram maior competitividade e presenca no
mercado.

Calderon-Fajardo et al. (2024) confirmam essa perspectiva ao demonstrar que
o branding atual abrange ndo apenas comunicagéo visual, mas também experiéncia
do consumidor e interacdo digital. Os autores evidenciam que storytelling, interativi-
dade e valores culturais ampliam engajamento e diferenciagao, além de que refor¢am
a lembranca de marca e permitem atualizagbes sem perda de esséncia, fortalecendo
a percepgao de modernidade em plataformas profissionais e ambientes digitais de
nicho.

Gronroos (2015) e Keller e Machado (2006) explicam que, em servigos de alta
intangibilidade como projetos de engenharia, a marca atua como substituto preliminar
da experiéncia, pois antecipa a confiabilidade antes da analise do portfdlio ou da pro-
posta comercial. Por isso, a incoeréncia entre discurso e entrega compromete a cre-
dibilidade, especialmente em setores em que esse atributo € cumulativo e relacional,

como a engenharia civil (Calderén-Fajardo et al.; 2024).

Um dos desafios do marketing de servigos € o fato de que os servigos, por
serem intangiveis, sdo mais sujeitos a variagdes de qualidade, dependendo
das pessoas envolvidas na sua prestagdo. Consequentemente, o branding
pode ser particularmente importante para empresas de servigos contornarem
problemas potenciais de intangibilidade e variabilidade (Keller; Machado,
2006, p. 13).

Garcia, Junior e da Silva (2023) em revisao sistematica sobre inovagcédo e mar-
keting, verificaram que empresas que incorporam praticas de inovagdo em suas es-
tratégias de marketing obtém maior reconhecimento e fortalecimento de marca. No
contexto de projetos de engenharia civil, isso inclui desde metodologias de trabalho
diferenciadas até a ampliagao da presenca institucional.

Saraiva e Silva Neto (2024) ao analisarem o comportamento comunicacional
de empresas de engenharia e arquitetura do Cariri Cearense, identificaram que aque-
las que utilizam conteudos educativos, técnicos e institucionais em suas redes sociais
alcancam maior engajamento e reconhecimento de marca, reforcando as teses de

Brito et al. (2008) e de Calderdn-Fajardo et al. (2024) de que o uso estratégico de
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midias sociais, inclusive em mercados regionais, fortalece vinculos com clientes, mas
também afirmam que a reputagio € construida em cada ponto de contato.

Para mensurar os efeitos de estratégias sobre a visibilidade e a diferenciagao
competitiva, podem ser utilizados indicadores que combinem meétricas quantitativas
com pesquisas de percepg¢ao, nos quais destacam-se o brand awareness, o alcance
digital e a pesquisa de percepgado da marca por stakeholders (Homburg; Klarmann;
Schmitt, 2010; Gomes; Fernandes; Brandao, 2016; Zhang et al., 2024; Saraiva; Silva
Neto, 2024).

Gronroos (2015) explica que, em servigos de alta intangibilidade, como é o caso
de projetos de engenharia, a marca atua como substituto antecipado da experiéncia,
legitima a capacidade do fornecedor e antecipa confiabilidade antes da analise do
portfélio ou da proposta comercial.

Assim, no contexto da engenharia civil, o reposicionamento de marca opera
como metodologia de visibilidade qualificada, pois alinha identidade, comunicagéo e
desempenho técnico, fortalecendo o brand equity e elevando a presenga institucional
(Keller; Machado, 2006; Saraiva; Silva Neto, 2024).

2.2.2. Impacto do Reposicionamento de Marca na Atragdao de Novos Clientes

Brito et al. (2008) constataram que, mesmo em um ambiente caracterizado por
elevada fragmentagao e forte concorréncia, as empresas que adotaram praticas de
marketing como comunicacéao direta e uso de midias, ainda que de forma nao estru-
turada, obtiveram ganhos relevantes de competitividade, evidenciando o papel do
marketing como elemento central para ampliar a demanda por servigos e gerar vanta-
gens estratégicas.

Gronroos (2015) enfatiza que, em servigos, o marketing deve estar centrado no
relacionamento, e ndo apenas na promogéao, visto que todo contato com o cliente &
uma oportunidade de marketing e contribui para consolidar a reputagédo da empresa
no setor, fortalecer a identidade e estimular a captacédo de novos projetos. Essa abor-
dagem reforca que cada contato com o cliente, desde a apresentagao até o acompa-
nhamento pés-projeto, € uma oportunidade de fortalecer a imagem da marca e, con-
sequentemente, aumentar a capacidade de atracao de negdcios.

Sobre analise das praticas de marketing atuais, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2024) destacam que as empresas precisam equilibrar o marketing tradicional com o
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digital para acompanhar as novas formas de consumo, equilibrio determinante para
comunicar competéncia técnicas e, ao mesmo tempo, consolidar parcerias institucio-
nais.

Jarvinen e Taiminen (2016) confirmam esse principio ao demonstrar que a pro-
ducao de conteudo técnico, como relatérios, estudos de caso e demonstracdes de
expertise, € uma prévia de competéncia, influenciando a probabilidade de escolha do
fornecedor. Saraiva e Silva Neto (2024) verificaram que empresas que publicam con-
teudo expositivo e institucional em redes sociais obtém maior engajamento e reconhe-
cimento, o que reforga o impacto do branding sobre a atragdo de novos contratos.

Em pesquisas recentes, Zhang et al. (2024) mostram que a digitalizagdo em
empresas de construgao amplia a inovagao em servigos, mas exige comunicagao in-
tegrada para transmitir confiabilidade. Esse entendimento converge com a analise de
Leek e Christodoulides (2012) de que, em mercados técnicos, a avaliagdo prévia da
marca antecipa confianga, que explica o porqué de empresas que realizaram reposi-
cionamentos de marca apresentarem aumento na quantidade de novos contratos.

Para avaliar os impactos das a¢des de marketing e comunicagao sobre a cap-
tacao de contratos, é possivel utilizar indicadores para comparativo antes e depois do
reposicionamento, como o volume e valor de novos contratos, a taxa de conversao de
leads em clientes e o numero de novos clientes (Ascarza et al., 2018). Para o autor,
esses dados permitem ndo s6 mensurar o alcance das estratégias de comunicagao,
mas também sua efetividade em gerar novos projetos e consolidar parcerias, forne-
cendo evidéncias concretas da capacidade do marketing em fortalecer sua posigao de
diferenciagao no setor de engenharia civil.

Entado, o reposicionamento de marca, quando coerente com a oferta e susten-
tado por comunicagao técnica validavel, converte visibilidade em atragdo, por meio do
fortalecimento da confiabilidade percebida (Jarvinen; Taiminen, 2016; Kotler; Karta-

jaya; Setiawan, 2024).
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2.2.3. Impacto do Reposicionamento de Marca na Retengao de Clientes

A retencao de clientes em mercados B2B depende da estabilidade entre pro-
messa, identidade e desempenho ao longo do relacionamento institucional (Keller;
Machado, 2006). Os autores afirmam que marcas fortes estabelecem vinculos simbé-
licos e funcionais que sustentam decisdes de recompra mesmo em mercados compe-
titivos.

Barros et al. (2020), ao proporem um modelo integrativo de relacionamento de
marca com base em estudos empiricos em organizagdes de servigos B2B, identifica-
ram que interagdes consistentes ao longo do ciclo de relacionamento, como clareza
na comunicagdo, acompanhamento pds-entrega e coeréncia entre promessa e en-
trega, produzem efeitos diretos sobre identidade de marca e reputagao percebida, o
que aumenta a probabilidade de contratacdes em novos projetos.

Leek e Christodoulides (2012), por meio de revisao sistematica de pesquisas
sobre branding industrial combinada a evidéncias de casos em setores de alta com-
plexidade técnica, argumentam que a confianga acumulada reduz a necessidade de
comparagao entre competidores, visto que € mais eficiente reter um parceiro ja vali-
dado do que reiniciar um processo de avaliagao de propostas.

Ja Ghobbe e Nohekhan (2023) analisam a relagao entre praticas de responsa-
bilidade socioambiental e o fortalecimento do valor de marca percebido por clientes
corporativos. O estudo, realizado com empresas do setor de construgao e design sus-
tentavel, aplica um modelo quantitativo com mais de 200 respondentes entre gestores
e consumidores empresariais, identificando que praticas voltadas a transparéncia na
comunicacgao ambiental, eficiéncia energética e uso de materiais ecologicamente cor-
retos geram associagdes positivas € maior confianga na marca. Esses resultados re-
forcam que a sustentabilidade comunicada de forma consistente ndo apenas melhora
a reputacao corporativa, mas também atua como diferencial competitivo para a reten-
¢ao de clientes.

Gronroos (2015) acrescenta que o valor percebido em servigos resulta da com-
paracgao entre as expectativas do cliente e sua experiéncia real. No caso de escritérios
de engenharia, isso envolve a qualidade técnica, o cumprimento de prazos, a clareza
das informacdes e a comunicacao durante todo o projeto. Assim, a combinagao de
identidade sdlida, comunicagao consistente e praticas sustentaveis favorece a reten-
¢ao de clientes e consolida a diferenciacdo nesse setor.
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A mensuracao da retencao pode ser realizada por indicadores como o Net Pro-
moter Score (NPS), que expressa a probabilidade de recomendacao e, portanto, o
grau de lealdade, o brand preference, que mede a preferéncia dos clientes pela em-
presa diante dos concorrentes, a pesquisa de atributos exclusivos percebidos, que
identifica diferenciais reconhecidos pelos clientes, e a taxa de retorno de clientes, que
traduz a continuidade de vinculos ao longo do tempo (Mayer; |hl; Reichwald, 2015;
Baehre et al., 2022).

Figura 2 - Net Promoter Score (NPS)
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promogdes competitivas.

Clientes leais que
continuardao comprando
e indicando sua solucao
aos outros, alimentando
o crescimento do

negocio.

Calculo de NPS:
= - %Detratores

Fonte: VIASOFT Korp ERP (2025).

Portanto, o reposicionamento de marca retém clientes no mercado de projetos
de engenharia civil quando produz convergéncia estavel entre identidade, comunica-
cao e desempenho, reforgcando a confianga relacional que fundamenta a recompra em
mercados B2B (Leek; Christodoulides, 2012; Gronroos, 2015). A confirmagao desse
efeito ocorre quando indicadores como NPS, brand preference, atributos exclusivos e
taxa de retorno apresentam evolugdo, demonstrando que o reposicionamento con-
verte valor simbdlico em continuidade comercial e sustenta a vantagem competitiva
(Mayer; Ihl; Reichwald, 2015).

A partir da teoria abordada, € possivel estabelecer a metodologia de pesquisa
que permitira alcangar o objetivo geral de analisar o impacto do reposicionamento de

marca na competitividade do escritorio.
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3. METODOLOGIA

3.1. Bases Teodricas

A metodologia fundamenta-se na abordagem qualitativa e descritiva, que, se-
gundo Gil (2008), visa descrever as caracteristicas de determinado fendbmeno ou a
relagdo entre variaveis. A investigagao proposta busca compreender, de forma apro-
fundada, os elementos constitutivos da estratégia de reposicionamento de marca em
um escritorio de engenharia civil, observando suas dimensdes estratégicas, comuni-
cacionais e relacionais.

Conforme Alkimim (2024), o estudo de caso unico € adequado quando se busca
explorar, descrever e compreender um fenbmeno contemporaneo dentro de seu con-
texto real, especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto nao
estdo claramente definidas. Assim, adota-se o estudo de caso como estratégia meto-
doldgica principal, pois ele permite uma analise aprofundada das ag¢des de branding
e reposicionamento em um ambiente organizacional especifico, sem desconsiderar o
contexto competitivo e de mercado no qual a empresa esta inserida.

Bardin (2016) destaca que a analise qualitativa e descritiva busca interpretar
significados e identificar padrdes de sentido nos discursos e nas praticas organizaci-
onais a medida que permite compreender fenbmenos complexos como o reposiciona-
mento de marca em mercados B2B, nos quais fatores intangiveis como reputagao,

credibilidade e relacionamento influenciam diretamente os resultados.

3.2. Tipo de Estudo

A pesquisa desenvolvida € de natureza qualitativa e descritiva, pois se propoe
a interpretar fendbmenos sociais e descrever as agdes e percepgdes envolvidas no
processo de reposicionamento de marca com auxilio de indicadores quantitativos.
Com isso, o delineamento de estudo de caso foi escolhido para permitir a analise de-

talhada e contextualizada do fenédmeno em um escritério de engenharia civil.
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3.3. Sujeito do Estudo

O estudo foi conduzido em um escritério de engenharia civil. A escolha da em-
presa se justifica por sua recente iniciativa de reposicionamento estratégico de marca,
envolvendo mudangas em identidade visual, comunicagédo e relacionamento com o
mercado.

A empresa sob estudo, fundada em 2006, é considerada de pequeno porte,
com menos de 50 funcionarios, e destaca-se por sua atuagédo consolidada no seg-
mento de projetos de engenharia desde 2010 e por possuir histérico de projetos téc-
nicos em diferentes estados do pais, que possibilita analisar com profundidade os im-
pactos concretos das agdes de reposicionamento sobre visibilidade, atracao e reten-

¢ao de clientes ao longo do tempo.

3.4. Etapas da Pesquisa

Visando garantir um percurso metodoldgico claro e coerente, abrangendo
desde a definigdo da abordagem até a anélise dos dados, a pesquisa foi desenvolvida

em cinco etapas principais:

3.4.1. Etapa 1 - Entendimento dos objetivos do reposicionamento

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com os sécios do escritorio,
buscando identificar os objetivos estratégicos pretendidos. As entrevistas ocorreram
em formato presencial sem gravagao, com duragao de aproximadamente 45 minutos.
Essa etapa permitiu compreender o alinhamento entre o reposicionamento e o plane-

jamento estratégico adotado pela empresa.
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3.4.2. Etapa 2 - Identificagdao das estratégias adotadas

Com base em entrevistas com os socios diretores e documentos institucionais,
foram mapeadas as estratégias de reposicionamento de marca adotadas, que influ-
enciam na visibilidade no mercado, na atragdo de novos clientes e na retengao de
clientes, incluindo:

— Acdes de plataforma de marca, para criar uma personalidade propria capaz de
potencializar os negécios e alinhar a comunicagdo em todos os pontos de con-
tato com a empresa;

— Acgdes de comunicacdo 360°, para consolidar a marca na mente e no coragao

do consumidor por meio de diversas formas de expressao.

Essa etapa permitiu entender como o escritério operacionalizou o reposiciona-

mento.

3.4.3. Etapa 3 - Coleta de percepcgao de clientes e parceiros

Foi desenvolvido um formulario on line e enviado para outros stakeholders res-
ponderem (clientes e parceiros), com o intuito de avaliar: o impacto do reposiciona-
mento sobre a visibilidade no mercado, por meio do brand awareness; e o impacto do
reposicionamento sobre a retencao de clientes, por meio da percepgao de atributos
exclusivos, do NPS e do brand preference (preferéncia e probabilidade de recompra).

Os resultados desta etapa permitiram avaliar a efetividade do reposicionamento
sob a perspectiva externa, conectando dados qualitativos e quantitativos sobre per-

cepcao de marca e relacionamento.
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3.4.4. Etapa 4 - Coleta de informagbes secunddrias

Nesta fase, foram reunidos dados provenientes de indicadores digitais, como
alcance em redes sociais, para analisar o impacto do reposicionamento sobre a visi-
bilidade no mercado, e registros de novos contratos, volume e valores de negocios
firmados, para analisar o impacto do reposicionamento sobre a atracao e retengao de
clientes.

Essas informagdes foram tratadas para mensurar o impacto das agdes sobre

os indicadores de visibilidade no mercado e atragao e a retengao de clientes.

3.4.5. Etapa 5 - Analise e interpretacao dos dados

Os dados obtidos foram submetidos a andlise de conteudo tematica, conforme
Bardin (2016), para identificar categorias e padrdes de significados nas falas dos en-
trevistados e nos documentos analisados.

Foi realizada uma analise descritiva qualitativa dos indicadores coletados, bus-
cando relacionar os resultados obtidos as dimensdes estratégicas do reposiciona-
mento.

A triangulagao entre os dados qualitativos e os dados secundarios quantitativos
disponibilizados pela empresa permitira uma visao abrangente sobre como o reposi-

cionamento afetou a visibilidade, a atracéo e a retencao de clientes.
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Abordagens Tedricas e Fontes de Dados

30

Com base na literatura de branding e marketing B2B, foram definidas as abor-

dagens tedricas e as fontes de dados para realizagdo do estudo sobre o impacto do

reposicionamento sobre a visibilidade no mercado, na atracdo de novos clientes e na

retencao de clientes, conforme Quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Quadro de Congruéncia

Objetivo Especifico

Abordagem Tedrica

Fonte de Dados

Analisar o impacto do
reposicionamento de
marca sobre a visibili-
dade do escritério de
engenharia civil no
mercado

Brand Awareness (Homburg; Klar-
mann; Schmitt, 2010)

Pesquisa com clientes: Onde vocé
ouviu falar da empresa pela primeira
vez?

Pesquisa com clientes: Quando
pensa em projetos de instalagdes, a
empresa vem a sua mente?

Percepgao da marca pelos clientes
(Gomes; Fernandes; Brandao,
2016)

Pesquisa com clientes: Como vocé
descreveria a imagem da marca?

Alcance em redes sociais (Jarvinen;
Taiminen, 2016; Saraiva; Silva Neto,
2024)

Dados da empresa

Reposicionamento de Marca e Pla-
nejamento Estratégico (Keller; Ma-
chado, 2006; Aaker, 2023)

Pesquisa com sécios: Quais objeti-
VOS guiaram o reposicionamento no
que tange a visibilidade no mercado?

Reposicionamento de Marca e Pla-
nejamento Estratégico (Keller; Ma-
chado, 2006; Aaker, 2023)

Pesquisa com sécios: Quais objeti-
vos acgdes foram realizadas para
cumprir com esse objetivo?

Analisar o impacto do
reposicionamento de
marca sobre a atra-
¢ao de novos clientes

Quantidade de novos clientes (Ar-
digo, C. M.; Behling; Ardigo, E. B.
W., 2022)

Dados da empresa

Taxa de conversao de propostas em
contratos (Ardigd, C. M.; Behling; Ar-
digo, E. B. W., 2022; Ascarza et al.,
2018)

Dados da empresa

Volume e valor de contratos firma-
dos (Ascarza et al., 2018)

Dados da empresa

Reposicionamento de Marca e Pla-
nejamento Estratégico (Keller; Ma-
chado, 2006; Aaker, 2023)

Pesquisa com sécios: Quais objeti-
VOS guiaram o reposicionamento no
que tange a atracdo de novos clien-
tes?

Reposicionamento de Marca e Pla-
nejamento Estratégico (Keller; Ma-
chado, 2006; Aaker, 2023)

Pesquisa com sécios: Quais acdes
foram realizadas para cumprir com
esses objetivos?
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Analisar o impacto do
reposicionamento de
marca sobre a reten-
¢ao de clientes

NPS (Baehre et al., 2022)

Pesquisa com clientes: Qual a pro-
babilidade de vocé recomendar a em-
presa a um parceiro?

Percepcdo de atributos exclusivos
(Barros et al., 2020)

Pesquisa com clientes: Quais atri-
butos vocé mais associa a empresa?

Brand Preference (Mayer, |hl e
Reichwald (2015)

Pesquisa com clientes: Quando
vocé precisa de projetos de instala-
¢des, qual marca vocé escolhe pri-
meiro?

Média de projetos por clientes (Leek;
Christodoulides, 2012)

Dados da empresa

Reposicionamento de Marca e Pla-
nejamento Estratégico (Keller; Ma-
chado, 2006; Aaker, 2023)

Pesquisa com sécios: Quais objeti-
VOS guiaram o reposicionamento no
que tange a retencao de clientes?

Reposicionamento de Marca e Pla-
nejamento Estratégico (Keller; Ma-
chado, 2006; Aaker, 2023)

Pesquisa com sécios: Quais agdes
foram realizadas para cumprir com
esse objetivo?

Fonte: Autoral.

A partir dessa organizagao, € possivel realizar a analise e interpretagéo dos
dados coletados, a fim de alcangar o objetivo geral de analisar o impacto do reposici-

onamento de marca na competitividade de escritério de engenharia civil.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente, identificaram-se, em entrevistas com os so6cios da empresa, 0s
objetivos estratégicos que guiaram o reposicionamento de marca. A escolha de entre-
vistar os trés sécios, dois formados em Engenharia Civil e um em Arquitetura e Urba-
nismo, se deu por serem 0s responsaveis pelo relacionamento comercial e institucio-
nal com os clientes, além de serem os tomadores de decisdes a respeito dos objetivos
estratégicos da empresa.

Os principais objetivos estratégicos do reposicionamento de marca eram: for-
talecer a marca com autoridade nos segmentos de Engenharia B2B; gerar reputagao
positiva, aumentando a percepg¢ao de valor do negdcio; e estreitar o relacionamento
com os clientes. E valido destacar que os objetivos demonstram a necessidade de um
processo de reposicionamento de marca, conforme Keller e Machado (2006) e Aaker
(2023).

Apods o entendimento dos objetivos do reposicionamento, também foram iden-
tificadas, nas entrevistas com os sécios, as estratégias planejadas em duas frentes:
plataforma de marca e comunicag¢ao 360°.

Para a plataforma de marca, foi realizada a reformulagdo do posicionamento,
da proposta e do discurso de venda da empresa, com identificacdo detalhada do pu-
blico-alvo, do mercado de referéncia, do diferencial da marca e das credenciais. Essas
acdes foram o guia para o conteudo da comunicagao da empresa, visando transmitir
uma imagem ousada, que realiza solugdes inovadoras e integrais e que possui know
how para atuagao em seu segmento de mercado. Com essa nova construgao de per-
cepcao da marca, seria possivel fortalecer a identidade organizacional, com autori-
dade e gerar reputacao positiva, aumentando a percepg¢ao de valor do negadcio.

Quanto a comunicagéo 360°, as estratégias adotadas foram planejadas para
dar visibilidade a plataforma de marca no mercado, destacando-se o estreitamento de
parcerias, a divulgagao organica da marca junto a imprensa e a atualizagado de seus
canais digitais.

Avaliando as estratégias definidas, é possivel perceber que estao alinhadas
com as tendéncias de branding em mercados B2B, como a integragdo entre agoes
digitais, a consolidacéo de parcerias institucionais e a consolidagédo da identidade de
marca, conforme definido por Webster Jr. e Keller (2004), Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2024) e Majid, Sheikhesmaeili e Panah (2025).
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A partir dessa constatacdo, para avaliar o impacto do reposicionamento de
marca na competitividade do escritério sob estudo, foi realizado uma analise estabe-
lecida em trés perspectivas que relacionam a autoridade e a reputacdo da marca com
o estreitamento de relacionamento com os clientes: visibilidade no mercado, atracao

de novos clientes e retencao de clientes.

4.1. Reposicionamento e a Visibilidade no Mercado

Para alcancgar o objetivo especifico de analisar o impacto do reposicionamento
de marca sobre a visibilidade de escritério de engenharia civil no mercado, foram con-
siderados os seguintes indicadores:

— Brand awareness, coletado por meio de pesquisa com clientes;

— Percepcao da marca pelos clientes, coletada por meio de pesquisa com clien-
tes;

— Alcance em redes sociais, obtido por dados disponibilizados pela empresa sob

estudo.

Esses indicadores permitem verificar em que medida as acdes estratégicas de
comunicagao e branding ampliam a visibilidade de uma empresa e fortalecem sua
presenga competitiva no mercado (Keller; Machado, 2006; Homburg; Klarmann; Sch-
mitt, 2010; Gronroos, 2015; Jarvinen e Taiminen, 2016; Zhang et al., 2024).

4.1.1. Brand Awareness

O brand awareness é a medida de uma marca ser reconhecida por seu publico-
alvo (Homburg; Klarmann; Schmitt, 2010). Para metrificar esse indicador, foram reali-
zadas pesquisas com clientes da empresa para avaliar se o reposicionamento impac-
tou a consciéncia de marca pelo publico-alvo, sendo considerados dois subindicado-
res capazes de representar essa consciéncia: a lembranga de marca e o canal de
primeiro contato com a marca (Homburg; Klarmann; Schmitt, 2010).

Os resultados obtidos da pesquisa com clientes, com total de 10 respondentes,
mostraram que o nivel de lembranca espontanea da marca aumentou apds reposici-

onamento, de 7 para 8 o numero de respostas positivas.
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Quanto ao primeiro contato, todos os clientes prospectados antes do reposici-
onamento que participaram da pesquisa foram prospectados por indicagao de parcei-
ros ou profissionais, demonstrando que o escritério possui boa reputagcdo no mercado
e grande visibilidade para o publico-alvo. Apds o reposicionamento, a tendéncia se-
guiu sendo de primeiro contato por indicagao de parceiros ou profissionais.

Esses dois subindicadores demonstram que o reposicionamento de marca
apresentou efeito positivo sobre a visibilidade no mercado ao se observar o brand

awareness.

4.1.2. Percepcao da Marca pelos Clientes

A percepcao da marca entre os clientes permite compreender a reputacéao que
0 escritorio possui com clientes-chave, capaz de fortalecer a marca com autoridade
no setor e gerar reputacao positiva, ambos objetivos estratégicos do reposicionamento
conforme entrevista com os socios.

Essa percepcao foi avaliada por meio de uma pesquisa com clientes-chave da
empresa definidos pelos sécios, com total de 10 respondentes, na qual 7 responden-
tes relacionaram a reputacgao do escritorio a sua inovagao no setor e, dentre esses, 6
também a relacionaram com a proximidade aos clientes, ambos apos o reposiciona-
mento.

Gomes, Fernandes e Brandao (2016) reforcam que a percepg¢ao formada nos
diversos pontos de contato é fundamental na construgéo do valor percebido. Sob essa
otica, os resultados observados demonstram que as agdes de Comunicagao 360° re-
fletiram positivamente na geracao de valor pela inovagao e no estreitamento de rela-
cionamento com os clientes, ambos objetivos estratégicos do reposicionamento. As-
sim, o reposicionamento de marca apresenta efeito positivo sobre a visibilidade no

mercado ao se observar a percepg¢ao de marca pelos clientes.
4.1.3. Alcance em Redes Sociais
O alcance em redes sociais € fundamental para analisar a presencga digital de

empresa, sendo que quanto maior o alcance mais visibilidade o escritorio possui em

meios digitais de comunicacgéao (Jarvinen; Taiminen, 2016).
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Considerando como plataforma de metrificagdo o Instagram, percebe-se au-
mento do alcance de publicacdes e anuncios da empresa apos a implantacdo das
novas estratégias de comunicacgao digital em maio de 2025, com intensificagdo desse

crescimento a partir de setembro de 2025, conforme Figura 3:

Figura 3 — Alcance de Publicagbes e Anuncios no Instagram
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31demai 20 dejul 8 de set 28 de out

== \/isualizagOes == De organico De anuncios

Fonte: Dados da empresa.

Saraiva e Silva Neto (2024) defendem que estratégias de marketing digital ge-
ram resultados para o alcance da marca, mesmo em mercados regionais. Assim, o
aumento do alcance demonstra a eficacia da estratégia adotada para aumentar a vi-
sibilidade da empresa no meio digital.

Em sintese, a andlise cruzada dos trés indicadores principais (brand aware-
ness, percepgao de marca por stakeholders e alcance em redes sociais) demonstra
que o reposicionamento de marca gerou efeito positivo sobre a visibilidade do escrito-

rio no mercado, conforme Figura 4.
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Figura 4 — Arvore Semantica: Visibilidade no Mercado
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BRAND AWARENESS

ALCANCE EM REDES SOCIAIS

Fonte: Autoral.

Segundo Homburg, Klarmann e Schmitt (2010), a presencga publica esta direta-
mente relacionada a vantagem competitiva em mercados business to business, logo,
pode-se considerar que o reposicionamento gerou vantagens competitivas ao avaliar

a visibilidade no mercado.

4.2. Reposicionamento e a Atragao de Novos Clientes

Para alcancar o objetivo especifico de analisar o impacto do reposicionamento
de marca sobre a atragdo de novos clientes por escritério de engenharia civil, foram
considerados os seguintes indicadores, todos obtidos a partir de dados disponibiliza-
dos pela empresa sob estudo:

- Quantidade de novos clientes;
- Taxa de conversao de propostas em contratos;

— Volume e valor dos contratos firmados.
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Esses indicadores permitem avaliar se as estratégias adotadas pela empresa
sdo capazes gerar novas oportunidades comerciais e de transformar seu novo posici-
onamento em resultados concretos de negdcios (Ascarza et al., 2018; Ardigo, C. M.;
Behling; Ardigé, E. B. W., 2022).

4.2.1. Quantidade de Novos Clientes
Conforme apresentado na Figura 5, é visivel uma tendéncia de crescimento na
guantidade de novos clientes por més apds o inicio das acdes de reposicionamento,
principalmente no fim do segundo trimestre de 2025. Porém, ainda apresenta redugéo

no ultimo trimestre de 2025, consistente com o resultado de 2024.

Figura 5 — Quantidade de Novos Clientes por Més

out /2024 jan /2025 abr /2025 Jul.i2025

Fonte: Dados da empresa.

A quantidade de novos clientes é o principal indicador para avaliar resultados
das acbes realizadas de comunicagcdo para a atracao de clientes (Ardigo, C. M,;
Behling; Ardigo, E. B. W., 2022).

Ardigo, C. M., Behling e Ardigo, E. B. W. (2022) demonstram que empresas de
engenharia civil que adotam praticas de marketing conseguem ampliar sua visibilidade
no mercado e atrair novos cliente, indicando que ag¢des de posicionamento e comuni-
cacgao podem gerar vantagem competitiva. Assim, os resultados observados demons-
tram que as agdes de reposicionamento ainda nao refletem em um crescimento signi-

ficativo na quantidade de novos clientes.
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4.2.2. Taxa de Conversao de Propostas em Contratos

A partir dos dados disponibilizados pela empresa, é perceptivel uma tendéncia
decrescente apds a implementacdo do reposicionamento, conforme explicito na Fi-
gura 6, indicando que a empresa, por mais que possua mais oportunidades de vendas,

ainda apresenta resultado aquém de conversao.

Figura 6 — Taxa de conversao por més
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Fonte: Dados da empresa.

A taxa de conversao permite avaliar se a empresa consegue fechar novos con-
tratos a medida que obtém novas oportunidades de vendas (Ascarza et al., 2018).

Ascarza et al. (2018) mostram que, em servigos, a clareza da proposta de valor
e a consisténcia da comunicagao ampliam a probabilidade de conversdo. Dessa
forma, para evitar a continuagao do declinio da taxa de conversao, pode ser revisto o
discurso de venda, para reduzir a percepgao de riscos de contratacédo pelo publico-

alvo.

4.2.3. Volume e Valor de Contratos Firmados

Dados disponibilizados pela empresa indicam que o volume de contratos, com-
parando os periodos de janeiro a outubro de 2024 e de 2025, apresentou uma redugao
de 12,03%. Quanto ao valor de contratos, comparando os mesmos periodos, € visto
um aumento de 12,12%, indicando que, mesmo com menos projetos vendidos, o es-
critério conseguiu manter uma receita equivalente entre os dois anos. O volume e o

valor de contratos firmados sé&o importantes para avaliar se o escritério € capaz de
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aumentar a percepc¢ao de valor entre novos clientes, indicando, assim, os efeitos das
acdes de reposicionamento na atragao de novos clientes (Ascarza et al., 2018).

Em sintese, a anadlise cruzada dos trés indicadores (numero de novos clientes,
taxa de conversao de propostas em contratos e volume e valor de contratos firmados)
demonstram que o reposicionamento de marca ainda apresenta resultado aquém do
esperado para a atragédo de novos clientes (Figura 7), segundo as abordagens de As-
carza et al. (2018) e de Ardigd, C. M., Behling e Ardigo, E. B. W. (2022).

Figura 7 — Arvore Semantica: Atragéo de Novos Clientes
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Fonte: Autoral.

Entao, o reposicionamento nao foi efetivo para aumentar a competitividade do

escritério no que tange a atracao de novos clientes, conforme Figura 7.

4.3. Reposicionamento e a Retengao de Clientes

Para alcancgar o objetivo especifico de analisar o impacto do reposicionamento
de marca sobre a retengao de clientes por escritério de engenharia civil, foram consi-
derados os seguintes indicadores:

—  Net Promoter Score (NPS), coletado por meio de pesquisa com clientes;

- Percepcao de atributos exclusivos, coletado por meio de pesquisa com clientes;
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- Brand preference, coletado por meio de pesquisa com clientes;
- Média de projetos por clientes, obtido por dados disponibilizados pela empresa
sob estudo.

Esses indicadores permitem verificar em que medida as agdes estratégicas de
relacionamento com o cliente contribuiram para fidelizar os clientes do escritério
(Leek; Christodoulides, 2012; Mayer; Ihl; Reichwald, 2015; Raychaudhuri; Garg, 2016;
Barros et al., 2020; Baehre et al., 2022).

4.3.1. NPS - Net Promoter Score

Os resultados da pesquisa com clientes, com total de 10 respondentes, indica-
ram um NPS de 90, demonstrando boa reputag¢ao do escritério com os clientes. Como
gerar reputacao positiva € um dos objetivos estratégicos do reposicionamento, pode-
se afirmar que houve efeito positivo sobre a retencao de clientes ao observarmos o
NPS.

Baehre et al. (2022) afirmam que o NPS é um preditor significativo de lealdade
em mercados B2B, pois traduz a percepcao acumulada de valor e de desempenho
relacional. Assim, um alto NPS é esperado para empresas que consolidaram suas

praticas de comunicagdo com os clientes.

4.3.2. Percepcao de Atributos Exclusivos

A percepcéo de atributos exclusivos foi realizada a partir de uma pesquisa com
clientes da empresa, com total de 10 respondentes, na qual 6 clientes identificaram a
inovagao e o atendimento como os principais diferenciais da empresa no mercado
antes do reposicionamento. Apds o reposicionamento, 7 clientes identificaram esses
atributos como os principais diferenciais.

Barros et al. (2020) demonstram que a percepcao de diferenciagao esta direta-
mente associada a forga dos relacionamentos entre empresas e ao modo como a em-
presa comunica suas competéncias. Também, os autores indicam que, quanto mais
a percepcao de diferenciagdao, maior é a probabilidade de recorréncia de contratos

entre empresa e clientes.
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A percepcao de inovacao e atendimento como principais atributos exclusivos
refor¢a o objetivo do reposicionamento de expressar os valores oferecidos pelo escri-
tério. Entéo, € possivel confirmar que o reposicionamento apresenta efeito positivo

sobre a retencao de clientes.

4.3.3. Brand Preference

Mayer, |hl e Reichwald (2015) apontam que a preferéncia por uma marca
(brand preference) no mercado business to business decorre da combinagao entre
desempenho, reputagao e seguranga, pois esses elementos reduzem o risco perce-
bido pelo cliente.

Raychaudhuri e Garg (2016) acrescentam que a preferéncia de marca funciona
como ponte entre satisfacao e fidelizacao, pois reflete o alinhamento entre as expec-
tativas do cliente e a proposta de valor da empresa.

Os dados referentes ao brand preference demonstram que os clientes tém pre-
feréncia pelos servigcos ofertados pelo escritério em estudo, com aumento de 7 para 8
respostas dessa preferéncia apds o reposicionamento, conforme pesquisa com clien-
tes com total de 10 respondentes. Dessa forma, é possivel afirmar que o reposiciona-

mento gerou efeito positivo sobre a retencéo de clientes ao avaliar o brand preference.

4.3.4. Meédia de Projetos por Clientes

Conforme dados disponibilizados pela empresa, a média de projetos por clien-
tes é de 3,46, indicando que os clientes tém alta tendéncia de solicitar um novo servigo
apos o primeiro contrato com a empresa. Dessa forma, o reposicionamento apresenta
efeito positivo sobre a retencdo de clientes ao ser avaliada a média de projetos por
clientes.

Em sintese, a analise cruzada dos quatro indicadores principais (NPS, percep-
cao de atributos exclusivos, brand preference e média de projetos por clientes) de-
monstra que o reposicionamento de marca gerou efeitos positivos para a vantagem
competitiva em novas oportunidades de venda com clientes que ja fecharam outros

servigos com o escritorio, conforme Figura 8.
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Figura 8 — Arvore Semantica: Retengao de Clientes
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Fonte: Autoral.

Leek e Christodoulides (2012) defendem que a confianga pode substituir com-
paracdes futuras entre fornecedores, tornando mais eficiente manter um parceiro va-
lidado do que reiniciar avaliagdes de mercado. Assim, quanto maior a média de proje-
tos por clientes, melhor a reputagéo do escritorio.

Diante dos resultados apresentados, € possivel concluir que foi alcangado o
objetivo geral de analisar o impacto do reposicionamento de marca na competitividade
de escritério de engenharia civil, o qual apresentou efeito positivo sobre a visibilidade
do escritério no mercado e a retengao de clientes, mas nao sobre a atragdo de novos

clientes.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar as estratégias de reposiciona-
mento de marca adotadas por um escritério de engenharia civil e verificar seus efeitos
sobre a competitividade em mercados business to business em trés perspectivas (vi-
sibilidade no mercado, atragdo de novos clientes e retencéo de clientes), por meio de
entrevistas com os so6cios da empresa, pesquisas com clientes e analise de dados
secundarios.

Conclui-se que o reposicionamento de marca apresentou efeito positivo sobre
a competitividade do escritério no mercado de construgao civil no que tange a visibili-
dade no mercado e a retencao de clientes, mas nao a atracéo de novos clientes.

Sobre a visibilidade no mercado, verificou-se aumento do brand awareness, da
percepgao de inovagao da marca pelos clientes e do alcance digital, indicando maior
presenca institucional e consolidagéo da imagem do escritério.

Em relacao a atracdo de novos clientes, ndo se observou aumento da quanti-
dade de novos clientes ao compararmos os mesmos periodos dos ultimos dois anos,
porém, o volume e valor dos contratos firmados ao comparar a evolugéo entre 2024 e
2025 permaneceu com balango equilibrado, e a taxa de conversédo diminuiu ao longo
do periodo analisado. Esses resultados sugerem que o escritério comunica seus dife-
renciais e sua proposta de valor, mas ainda € necessario desenvolver um discurso
mais assertivo para reduzir a percepgao de riscos de contratagdo pelo publico-alvo
para que se torne mais competitivo entre novos clientes.

Sobre a retencéo de clientes, os indicadores analisados (NPS, percepgao de
atributos exclusivos, brand preference e da média de projetos por clientes) demons-
traram melhora consistente, indicando o estreitamento de relacionamento entre a em-
presa e clientes recorrentes e o reforco da percepcéao de valor da oferta.

Como limitagcao, destaca-se a disponibilidade de dados histéricos e de métricas
digitais, que pode interferir na comparacao temporal dos resultados. Ainda assim, o
estudo oferece insights tedricos e praticos sobre como empresas de engenharia civil
podem planejar, implementar e avaliar estratégias de reposicionamento de marca em
mercados B2B, contribuindo para a literatura nacional e para a gestdo de marketing

no setor da engenharia civil.
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Sugestoes para Trabalhos Futuros

Abaixo seguem sugestdes que podem ser abordada em futuros trabalhos:

os seguintes indicadores:

Analise longitudinal dos efeitos do reposicionamento de marca em escritorio de
engenharia civil;

Analise de estratégias efetivas para a atragado de novos clientes em escritorio
de engenharia civil;

Comparacéao entre mercados B2B e B2C na engenharia e construgao civil;
Analise do impacto do reposicionamento de marca sobre a precificacdo de ser-

vigos técnicos em escritério de engenharia civil.
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