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Este livro € dedicado ao engenheiro e grande amigo
Mauro Faccioni Filho, cuja inteligéncia e generosidade
sempre me serviram de guia e referéncia.



Apresentacao

Por Francisco Maia Neto*

Posso dizer que Enio Padilha foi 0 meu primeiro amigo virtual,
pois o0 conheci como aluno em um curso via Internet, promovido pelo
CREA-MG.

Naquela oportunidade, fui surpreendido com a existéncia de um
profissional, neste universo cartesiano em que nos engenheiros esta-
mos acostumados, se preocupando com assunto tdo importante, que
eu procurava descobrir, 0 marketing para engenharia, arquitetura e
agronomia.

Além dos sabios conhecimentos transmitidos, de forma clara e
direta, constatei que estava diante de alguém que conseguia efetiva-
mente instituir uma ferramenta eficaz de conquista da tdo almejada
valorizacdo profissional.

Neste momento, nos presenteia com seu excelente "Os Pecados
de Marketing na Engenharia e na Arquitetura”, que segue na esteira
do festejado artigo "Por que a gente € assim™, que vieram para nos
ajudar a quebrar os paradigmas que nos afligem, levando a refletir
sobre as sabias palavras do poeta inglés John Donne, "Nenhum ho-
mem € uma ilha", especialmente os engenheiros, arquitetos e agro-
nomaos.

! Francisco Maia Neto Engenheiro e Advogado Vice-Presidente de Comunicacdo
e Valorizacéo Profissional do IBAPE Nacional



Prefacio
Arquiteto Osvaldo Pontalti

Ha anos, quando conheci o engenheiro Enio Padilha, numa en-
solarada tarde de sabado de setembro na quentissima Rio do Sul-SC,
entdo assistentes das palestras sobre tabela de honorarios profissio-
nais, contratos, e apéndices administrativos necessarios as nossas ati-
vidades de autbnomos, comentavamos sobre a dificuldade do profis-
sional engenheiro e arquiteto em entender estas questdes nos NOSsOS
oficios.

Enio percebeu o quanto seria importante para milhares de pro-
fissionais uma matéria focada neste assunto. Escreveu um primeiro
livro, "Marketing para Engenharia Arquitetura e Agronomia”. Foi
um sucesso. Profissionais de 90 cidades de 27 estados brasileiros de-
voraram 0s ensinamentos e o livro - ja em sua quarta edigédo - alcan-
cou a expressiva marca de 18 mil exemplares vendidos, além de ser
considerado como bibliografia recomendada em escolas de Engenha-
ria, Arquitetura, Agronomia e também em escolas de Economia,
Administracdo de Empresas e Marketing.

Agora nos apresenta seu quarto livro "Os Pecados de Marketing
na Engenharia e na Arquitetura”. Com linguagem apropriada, textos
curtos e objetividade, o autor apresenta um conjunto de aplicacdes
técnicas e conceitos fundamentais, propiciando e ampliando as con-
di¢bes para o desenvolvimento de uma Mentalidade Profissional da
Gestdo Empresarial nas atividades de Engenharia e Arquitetura.

Com muita propriedade, ensina sobre relacdes comerciais, pes-
quisas de mercado, campanha publicitaria, clientes, fornecedores e
uma serie de outros tépicos que ainda ndo fazem parte das grades
curriculares dos cursos de graduacao das nossas atividades.

Necesséario, "Os Pecados de Marketing na Engenharia e na Ar-
quitetura™ e seu autor, estdo a frente do tempo. Um tempo especial
para o Brasil que aprende a vencer preconceitos, a agregar e a ter co-
ragem de enfrentar novos desafios.



OS PECADOS DE MARKETING
NA ENGENHARIA
E NA ARQUITETURA

Sumario

Pergunta que ndo quer calar.
O que eu faria diferente agora, se a minha carreira profissional de en-
genheiro estivesse comegando

Os 10 Mandamentos de Marketing para Engenheiros e Arquite-
tos.
Dez REFERENCIAS de "certo” e "errado”

O Marketing mal-visto.

Havera compatibilidade entre marketing profissional e ética profis-
sional? E possivel ter um bom marketing e, a0 mesmo tempo, ter um
bom produto ? Ter um bom marketing ndo seria um indicativo de que
0 produto tem algum defeito (que precisa ser maquilado) ?

Fazer Consulta Gratis.

Consulta é uma INFORMACAO que um especialista fornece a al-
guém que precisa dela (da informacdo) para resolver um problema
qualquer. Uma consulta tem VALOR para quem recebe a informa-
cdo. Portanto, precisa ter PRECO

Fazer Estudo Preliminar ou Consulta Prévia antes de ser Contra-
tado.

Muitos profissionais submetem-se a esse tipo de exigéncia do cliente
por ndo conhecer a eficiéncia de outros mecanismos de
convencimento...



Aceitar COMISSAO (ou qualquer outro beneficio) dos fornece-
dores do Cliente (muito comum entre decoradores e administradores
de obra...).

Nunca é demais lembrar que CREDIBILIDADE ¢ o principal patri-
monio de um profissional de Engenharia ou Arquitetura

Repassar tarefas e custos para os clientes.
Copias, Taxas de ART e Aprovacdo na Prefeitura.

N&o cumprir os prazos combinados com o cliente.

Cumprir prazos e horarios confere ao Engenheiro ou Arquiteto

Uma aura de profissionalismo que desestimula o cliente para barga-
nhas e exigéncias descabidas

Considerar cada projeto como um filho.

O profissional precisa desenvolver uma visdo mais realista sobre a
Visdo que as outras pessoas (especificamente os clientes) tem do seu
produto e da sua carreira

N&o se atualizar.

Né&o existe nada mais mortal para a reputacao profissional de um En-
genheiro ou Arquiteto

Do que saber de alguma novidade tecnologica atraves de seu cliente.

Na&o estar preparado para DEFENDER as suas decisdes técnicas.
Muitas decisGes técnicas precisam de um certo PREPARO para se-
rem apresentadas e definidas. Um engenheiro ou Arquiteto ndo pode
ser pego desprevinido.

Na&o fazer pesquisas de mercado.

As pesquisas de mercado sdo a forma cientifica de tomar consciéncia
dos FATOS. Quem néo faz pesquisa fica por conta do “Eu acho
que...” “Na minha opinido...” “todo mundo acha que...”

Nao ter um politica de Negociacéo de precos.



O ganho obtido na negociacdo (sem dar descontos) acaba saindo
Mais caro alia diante. Negociar faz parte da politica de precos. E a
politica de precos é uma politica de marketing.

Na&o estar preparado para pequenos atrasos do cliente nos paga-
mentos.
"Desespero™ para cobrar é sinal de pouca estrutura profissional

N&o ser Acessivel. Disponivel para o Cliente.

Se o cliente passar um fax, acuse o recebimento. Se o cliente deixar
um recado na secretaria eletrénica, dé retorno. Se o cliente mandar
um e-mail, responda. Ou tire o fax da sua empresa, desative a secre-
taria eletrbnica e saia da internet

Nao Documentar as diversas etapas do servico. (Orgamento, Ne-
gociacdo, Contrato...).

Servigos de Engenharia e Arquitetura costumam ser trabalhos de
LONGA DURAGCAO. Terreno fértil para "esquecimentos” e outros
tipos de mal-entendidos

Usar a midia errada.
Usar a midia errada (midia tradicional- TV; Rédio, Jornal, Revista)
configura desperdicio de recursos (tempo, dinheiro, energia).

Na&o ter sempre a méao o seu Cartéo de Visitas.
Ter cartdo de visitas e ndo estar com ele quando o cliente aparece é
um sinal de desorganizacao. Tira pontos do profissional.

Dizer que "isto é facil de resolver' diante do problema apresen-
tado pelo cliente.

Existem coisas que ndo devem ser ditas para um cliente durante a ne-
gociacdo de um servico. A menos, € claro, que vocé esteja querendo
fazer um mau negacio.



Permitir que o Cliente tenha expectativas irreais quanto aos re-
sultados do seu servico.

A satisfacdo do cliente € inversamente proporcional a sua expectativa
em relacdo ao produto.

Vender a coisa errada.

Os profissionais querem vender coisas que os clientes ndo sabem que
precisam e o0s clientes querem coisas que 0s profissionais ndo consi-
deram importantes e, portanto, ndo disponibilizam

Tranquilizar o Cliente (antes da assinatura do contrato).

A principal motivacdo do cliente (para fechar o negdcio) é justamen-
te a sua angustia diante de algum problema. Tranquilizar o cliente
significa abrir mao da vantagem na negociacgéo

Falar sem pensar.
O cliente nos paga para pensar. Ele quer nos ver PENSANDO.

Dar a resposta antes de ouvir completamente a pergunta.
Quanto mais ouvir a pergunta, mais preparado para a resposta vocé
estara.

Separar a imagem Pessoal da Imagem Profissional.
A melhor alternativa € investir na administracdo inteligente da sua
Imagem Publica e associa-la sempre a sua imagem profissional.

Acreditar que todo cliente satisfeito vai falar bem do servigo re-
cebido e gerar novos clientes.

Nem todo o cliente que fica satisfeito com o seu produto falara isso
para outros potenciais clientes. Nem todo cliente satisfeito, que fala
bem do seu servico, é um bom formador de opinido.
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Uma Pergunta que nao quer calar:

O que eu faria diferente agora, se a minha carreira profissional
de engenheiro estivesse comegando ?

O que eu poderia ter feito para chegar mais rapidamente aos re-
sultados que eu queria ?

Que pecados eu poderia ndo ter cometido ?

Quantas vezes eu ja me fiz estas perguntas ?

Quantas vezes voce ja se fez perguntas semelhantes ?

O livro “Os Pecados de Marketing na Engenharia e na Ar-
quitetura” pretende buscar as melhores respostas para essas pergun-
tas. N&@o que isso resolva o passado. Sabemos que nao é possivel mo-
difica-lo. Mas, pelo menos, podemos mudar a rota do futuro.

Se ndo cometermos hoje os pecados de ontem, teremos menos
coisas de que nos arrepender amanha.

E, como sabemos, um dia sem arrependimentos é sempre um
dia melhor.

O que fazer para obter o sucesso profissional

John F. Kennedy, presidente dos Estados Unidos, tinha uma
frase que ficou famosa: “O segredo do Sucesso eu néo sei qual é. O
segredo do fracasso eu sei: é tentar agradar a todo mundo”.

Rolim Adolfo Amaro, saudoso “Comandante”, tinha outra frase
interessante, incluida nos 7 mandamentos da TAM: “A melhor ma-
neira de ganhar dinheiro € parar de perder”.

Além de seus significados, altamente instrutivos, essas duas fra-
ses tém em comum outra coisa importante: a sua estrutura.

Na estrutura as duas frases dizem a mesma a mesma coisa:
Nem sempre vocé precisa saber a maneira correta de fazer algu-
ma coisa. Se vocé consegue identificar qual é maneira errada, vo-
Cé ja esta a meio caminho do sucesso”.

Parar de cometer erros pode ser a maneira mais facil de acertar.



Esta é a premissa deste livro

Problemas locais. Angustias pessoais....

Durante estes Gltimos 4 anos tenho apresentado cursos de mar-
keting para profissionais de Engenharia e de Arquitetura em varias
partes do pais (mais de 7.400 profissionais, em cerca de 90 cidades
de 27 estados brasileiros)

Uma coisa sempre me chama atengdo nas intervencdes dos par-
ticipantes durante os cursos, nos intervalos, nas conversas depois dos
cursos e mesmo nos e-mails que eu recebo. E que a maioria dos pro-
fissionais acredita que os problemas que ele enfrenta, na sua cidade,
tém alguma coisa a ver com as caracteristicas particulares da sua ci-
dade ou da sua regiéo.

Ele pensa que os seu problemas sdo sé dele. Pensa que o que
acontece na sua cidade € muito diferente do que acontece no resto do
pais. Pensa que as angustias, suas davidas e seus medos séo so seus.

Nada mais falso.

Pelo menos no que diz respeito aos problemas enfrentados por
engenheiros e arquitetos na regido dos seus negdcios, posso afirmar,
sem medo de errar, que o Brasil € muito mais IGUAL do que DIFE-
RENTE.

Problemas encontrados em Belém, no Pard, sdo idénticos aos
enfrentados pelos colegas em Santa Catarina ou no Rio Grande do
Sul.

Dificuldades que os nordestinos pensam que sdo “privilégios”
locais séo, na verdade, problemas presentes no dia-a-dia de goianos e
amazonenses.

Os exemplos apresentados neste livro foram buscados em toda
parte e eu tenho certeza que vocé ira identificar muitos deles (sendo
com 0 seu préprio comportamento, mas com o0 comportamento de al-
gum colega da sua cidade).

Acredite, em alguma cidade, a trés ou cinco mil quilébmetros da-
i, essas mesmas coisas estdo acontecendo com outras pessoas.

Por que cometemos esses pecados ?



Muitos dos pecados tratados neste livro ja sdo do conhecimento
do leitor.

Isso eu ja sabia, dira ele (voceé).

Ainda assim, esses pecados tém sido reincidentemente cometi-
dos ao longo dos anos, comprometendo a qualidade do seu servigo, a
conquista e manutencéo de clientes e, conseqlientemente, os resulta-
dos positivos esperados no negécio.

Por qué ?

Por que estamos repetindo erros cujas solucdes ja foram encon-
tradas. Por que continuamos a errar, mesmo tendo informacdes sobre
a natureza do erro ?

Por vérias razdes. Eis algumas:

1. Nunca nos damos conta de que 0s pequenos pecados,
guando consideramos no conjunto (que € a visdo inconsciente do
cliente), formam um grande problema.

Sempre que alguém nos diz “tal coisa vocé tem feito de forma
errada...” vocé, mesmo concordando com a pessoa, acaba pensando
“tudo bem, mas isso ndo é o fim do mundo. O cliente ndo vai me a-
bandonar s6 por causa disso”.

2. Muitos colegas fazem a mesma coisa. Por que € que eu ndo
posso fazer ?

Este é um erro muito comum. E reflete a falta de percepcéo da
oportunidade. Se tem muita gente cometendo um erro no mercado,
em vez de contribuir para a cristalizagdo do erro, podemos (e deve-
mos) ver a situacdo como uma oportunidade de diferenciar nossa
performance e estabelecer um produto com um potencial competitivo
mais evidente.

Seguir o rebanho, definitivamente, ndo € uma estratégia reco-
mendada para quem quer vencer. Essa é a estratégia de quem nao
quer aparecer...



3. Achamos que o cliente n&o esta percebendo o problema.

Muitos clientes sdo educados. Ou ndo querem se incomodar.
Fingem que ndo estdo vendo certas coisas.

Mas estdo vendo sim. E essas observagdes vao ser utilizadas na
hora de fazer uma avaliagdo geral do nosso desempenho.

4. Acreditamos que a qualidade técnica do nosso trabalho
compensa qualquer aborrecimento ou transtorno que o cliente te-
nha que enfrentar ou suportar.

Falso. Se a qualidade técnica do trabalho fosse a chave para o
sucesso profissional de engenheiros e arquitetos, livros e cursos co-
MO esses que eu escrevo e apresento seriam totalmente desnecessa-
ros.

A verdade € que ndo existe o Segredo do Sucesso. Nem uma
férmula méagica. O sucesso se constréi com pequenas coisas aparen-
temente sem importancia e que todo mundo sabe muito bem o que é.
O que precisamos ter € a consciéncia de que € necessario juntar as
pecas desse jogo e assumir as dificuldades que s&o reais e que preci-
sam ser enfrentadas.

Este livro tem a pretensdo de ser uma ferramenta para a obten-
¢ao deste objetivo.
Boa leitura. E, ndo peque mais!
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Os 10 Mandamentos de Marketing
para Engenheiros e Arquitetos

Este livro fala de “pecados”. Portanto, “erros”.

Se nos atrevemos a falar de “certo” e “errado”, precisamos es-
tabelecer uma REFERENCIA de coisas certas.

Por isso escrevemos aqui esses “10 Mandamentos de Marke-
ting para Engenheiros e Arquitetos”, que servirdo de base para
“enquadrar” cada um dos pecados mencionados ao longo do livro.

Vamos a eles:

1. Definir claramente uma LINHA DE PRODUTOS.

(Politica de Produto)

Engenheiros e Arquitetos, pela formacéo e pelo registro profis-
sional, estéo habilitados para atuar em servigos muito diferentes. Um
engenheiro civil, por exemplo, pode fazer desde projetos de constru-
cdo civil para residéncias de pequeno porte até consultoria técnica
especializada para obras pesadas como pontes e viadutos...

Muita gente, por falta de orientacdo, permanece por muitos a-
nos como um “faz tudo” (faz tudo mais ou menos). Nunca consegue
fixar uma imagem clara no mercado e, portanto, reduz as chances de
sucesso profissional.

2. Produzir servicos de qualidade compativel com o nivel de
necessidades, exigéncias, desejos e disponibilidades dos clientes.

(Politica de Produto)

“A regra € Clara”: sem um produto de boa qualidade ndo existe
marketing de bons resultados.

Fazer um trabalho “mais ou menos” e achar que ninguém vai
notar é muita ingenuidade. Os nossos servi¢os devem ser bem feitos
e completos (com comeco, meio e fim). Precisamos nos apresentar ao
mercado como uma opg¢do de SOLUCAO COMPLETA e no apenas
como PARTE DO PROBLEMA.



Também € importante observar que a qualidade do produto ndo
€ uma coisa sem limite. Esse limite esta determinado, entre outras
coisas, pela disposicdo que o cliente tem para pagar pelo que esta
demandando.

3. Atualizar-se permanentemente

(Politica de Produto)

Vocé conhece um bom atleta que n&o invista muito do seu tem-
po em treinamento. Para arquitetos e engenheiros treinamento signi-
fica atualizar-se permanentemente. Participar de cursos, palestras,
seminarios, congressos, feiras, convenc@es. Ler livros técnicos e ge-
renciais. Assinar as revistas técnicas da sua area de atuacdo. Fazer
pesquisas de Mercado. E, se tiver talento e disposicédo, fazer experi-
éncias. Desenvolver teses profissionais. Ousar, criar e fazer registro
de resultados.

Essas praticas de “treinamento” é que véo deixar o profissional
de Engenharia ou de Arquitetura em “boa forma”. E sempre mais
competitivo.

4. Definir precos compativeis com o mercado a que o produ-
to se destina; Ter uma politica de negociagédo de precos.

(Politica de Preco)

Preco é um problema que precisa ser enfrentado com profissio-
nalismo. As dificuldades naturais da precificacdo de servi¢os tornam
essa tarefa ainda mais complicada. E preciso ajustar o preco do pro-
duto (e, muitas vezes, isso implica fazer ajustes no préprio produto)
ao tipo de mercado que se quer conquistar.

Também ¢é absolutamente fundamental ter uma politica de ne-
gociacdo de precos, definindo claramente a flexibilidade possivel pa-
ra descontos, isen¢des, formas de pagamento e coisas assim.



5. Ser Disponivel. Acessivel

(Politica de Ponto Comercial - Disponibilidade)

Engenharia e Arquitetura sdo duas profissbes essencialmente
MOVEIS. Isto significa que engenheiros e arquitetos ndo exercem
seu oficio em um ponto fixo (como normalmente acontece com um
dentista, um medico, um mecanico de automdveis ou um cabeleirei-
ro)

Isso da uma dimensdo diferenciada a nocdo de PONTO CO-
MERCIAL quando aplicada ao nosso caso. Vai além do endereco fi-
sico do nosso escritério. Inclui, certamente, todos os CANAIS DE
COMUNICACAO que nos permitem manter os contatos com os cli-
entes.

Ser disponivel e acessivel significa ter uma politica inteligente
de utilizacdo para cada um desses recursos como o telefone, o fax, o
celular, a internet, a secretaria eletronica, a caixa postal de correio...

Entender cada um desses equipamentos como uma PORTA a-
berta para 0 mercado nos da a visdo correta dos objetivos mercadolo-
gicos (marketing) de cada um deles.

6. Escolher com critérios profissionais os auxiliares; Dar
treinamento adequado as pessoas que fazem parte da empresa

(Politica de Pessoal)

Na Engenharia e na Arquitetura, pessoas sdo elementos vitais.
Prestar servicos implica relacionamentos pessoais e o cliente avalia
um engenheiro ou um arquiteto de forma muito subjetiva.

Muitas vezes, se ele ndo é bem atendido pela secretaria ou por
um assistente, ele transfere esse DEMERITO diretamente para o pro-
fissional. Entdo € preciso observar duas coisas: 1) N&o se pode
construir uma organizacdo de servi¢os vencedora sem treinamento
constante das pessoas; 2) N&o adianta investir em treinamento se as
pessoas que fazem parte da organizacdo foram mal selecionadas e
ndo apresentam qualidades minimas necessarias.



7. Sistematizar os processos. Organizar a empresa. Valori-
zar a Disciplina.

(Politica de Procedimentos)

Engana-se quem imagina a Arquitetura ou a Engenharia como
atividades em que a criatividade é tudo.

Criatividade é apenas um dos recursos necessarios (fundamen-
tais) para o exercicio dessas profissdes. Grandes artistas e grandes
cientistas sdo muito criativos. Mas sdo também, via de regra, muito
organizados e disciplinados.

Um escritorio de Engenharia ou de Arquitetura precisa ser E-
XATO. As coisas precisam estar sempre no lugar. As informagoes
precisam ser acessiveis quando necessarias. As tarefas precisam ser
cumpridas no tempo e os resultados ndo podem ser aleatorios.

Portanto, investimentos em Organizacdo e Disciplina sdo fun-
damentais para 0 marketing de uma empresa de Engenharia ou de
Arquitetura.

8. Fugir das Parcerias Inuteis. Fazer Parcerias Produtivas.

(Politica de Parcerias)

A frase “diga-me com quem andas e eu te direi quem és” define
bem a importancia da politica de parcerias para 0 marketing de uma
empresa. Mas néo diz tudo.

Por tréas de uma boa politica de parcerias, muito mais do que
construir uma boa imagem no mercado esta também a possibilidade
de unir forgas, compensar deficiéncias, reduzir custos, expandir hori-
zontes de atuagdo comercial... Beneficios e vantagens nada desprezi-
veis.

9. Divulgar a sua empresa e seu produto. Ter uma politica
eficaz de vendas

(Politica de Promogao)

Servigos de Engenharia e de Arquitetura sdo produtos de con-
sumo restrito (n&o sdo produtos de consumo de massa). Isto significa
que as praticas e 0s recursos de promocéo (publicidade e propagan-



da) vélidos para a maioria dos produtos podem ndo ser eficientes
quando aplicados ao nosso ramo de negocios.

Determinar uma politica inteligente de promocéo da empresa ou
do produto passa, necessariamente, por uma analise muito criteriosa
da relacdo custo/beneficios. O uso da midia aberta (jornal, radio, TV,
Revistas...) pode nédo ser a opg¢do mais interessante.

Midias alternativas precisam ser exploradas, como a mala dire-
ta, 0s jornais corporativos, as revistas especializadas, a participacdo
em eventos, feiras e congressos, a atuacdo em Entidades de Classe e
outros recursos.

O processo de VENDA dos servigos também precisa ser desen-
volvido e aprimorado continuamente. Servigos de Engenharia e de
Arquitetura sdo produtos importantissimos e de extrema utilidade,
agregando valor ao produto final e produzindo lucros para quem 0s
compra. Mas costumam ser produtos terrivelmente mal-vendidos.

10. Usar o Pés-Venda para provocar a propaganda boca-a-
boca

(Politica de Promocéo e de Pos Venda)

A tal da “propaganda boca-a-boca” (na verdade, comunicacéo
interclientes) é, REALMENTE, a melhor e mais eficiente forma de
divulgacédo de produtos como servicos de Engenharia e Arquitetura.
Mas € preciso provocar 0 comentario positivo e € preciso, fundamen-
talmente, fazer com que o tal elogio seja efetivo. Alcance resultados.
Em outras palavras: é preciso estimular o cliente satisfeito para que
ele, efetivamente, fale bem do nosso produto. E € preciso garantir
que ele fale as coisas certas, que possam convencer outras pessoas a
procurar pelos nossos servicos.

Isso, definitivamente, ndo é uma tarefa facil. Porém, o profis-
sional de Engenharia ou de Arquitetura que desenvolver essas habili-
dades, obtera resultados fantasticos, com grande economia de inves-
timentos em propaganda e publicidade.
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O Marketing mal-visto

Havera compatibilidade entre marketing profissional e ética
profissional ?

E possivel ter um bom marketing e, a0 mesmo tempo, ter um
bom produto ?

Ter um bom marketing ndo seria um indicativo de que o produ-
to tem algum defeito (que precisa ser maquilado) ?

As perguntas sdo tolas. Desculpe, leitor, se elas fizeram algum
sentido pra vocé. Sao tolas ! N&o resistem a leitura de um manual
basico de marketing. Estdo reproduzidas aqui apenas porque sdo
muito comuns.

Uma das principais dificuldades para convencer um engenheiro
ou um arquiteto de que ele deve langar médo das préticas (conceitos e
técnicas) de marketing para melhorar o seu desempenho no mercado
é justamente o fato de que a maioria dos profissionais entende que
ndo existe compatibilidade entre marketing e ética.

Muitos ainda consideram que o marketing é um recurso deson-
roso. Algo utilizado por quem tem um produto sem qualidade.

H& um conceito que, infelizmente, ainda € dominante: "quem
produz com eficiéncia e qualidade ndo precisa de marketing. O mar-
keting serve apenas para dourar pilulas, esconder defeitos do produ-
to... enganar os clientes !".

Esta linha de pensamento, que produz resultados desastrosos,
decorre de dois fatores:

1. O desconhecimento do verdadeiro significado do marketing
(O que é? Como se aplica? Para o que serve?);

2. A visdo da Engenharia e da Arquitetura (por seus praticantes)
apenas como “uma atividade profissional” e ndo como “um negécio”.



O Desconhecimento do Marketing

A maioria dos profissionais entende o marketing apenas como
“um conjunto de técnicas, dicas e truques para transformar um produ-
to (qualquer produto) em um sucesso de VENDAS”. Pensa no mar-
keting como algo que faz um produto ser mais VENDIDO.

Eu costumo dizer que o melhor marketing ndo é o que faz o
produto ser o mais VENDIDO e sim o que faz o seu produto ser o
mais COMPRADO. (h& uma sutil, porém dramatica, diferenca entre
essas duas coisas)

As técnicas de promocéo (que envolvem a propaganda, a publi-
cidade e o merchandising, entre outras coisas) que, geralmente séo
confundidas com o marketing, sozinhas, ndo garantem o sucesso de
nenhum produto ou empreendimento. Para que uma organizacgao
possa usufruir os beneficios do marketing, é preciso que ela desen-
volva estratégias e agfes em muitas outras politicas (DE MARKE-
TING) como, por exemplo, a politica de Produto (o que vai ser ven-
dido, com que nivel de qualidade...), a politica de Precos (quanto vai
custar, se existe ou ndo negociacao de precos, critérios para descon-
tos, condicBes de pagamento...), a politica de Ponto Comercial (re-
gido geogréfica a ser atendida, forma de distribuicdo do produto,
canais de acesso do cliente a empresa...), a politica de Pessoal (trei-
namento, autonomia, cargos e funcdes, horarios de trabalho...), a po-
litica de Procedimentos (como as coisas sdo feitas, sistematizacdo
para a qualidade permanente, manuais internos...), a politica de
Parcerias (com quem, pra qué, o0 que buscar nos parceiros, 0 que o-
ferecer aos parceiros...) e muitas outras politicas que tém como obje-
tivos viabilizar a relacdo produtiva (leia-se "resultados”) entre a or-
ganizacdo e seu mercado.

O marketing, portanto, ndo deve ser encarado como um atalho
para 0 sucesso. Um caminho facil. Pelo contrario, o marketing € um
caminho sério, cientifico, que incorpora conhecimentos, estratégias e
muito, muito trabalho. Trabalho honesto, diga-se de passagem.

Portanto, ndo ha incompatibilidade entre marketing e ética.



Engenharia e Arquitetura. Um NEGOCIO.

Engenharia e Arquitetura sdo atividades profissionais muito no-
bres. Mas ndo é s6 isso. E preciso (aos profissionais de engenharia e
arquitetura) ver nessas atividades um NEGOCIO.

A atividade profissional segue regras estabelecidas nas técnicas
e nas normas. O negocio segue as leis do mercado. As Leis do Mar-
keting (leia o livro “As 22 Consagradas Leis do Marketing” de All
Ries & Jack Trout). Um negdcio precisa ser lucrativo. Um negocio
precisa progredir.

N&o h& nenhuma desonra em ter lucro e progredir. E é possivel
alcancar esses resultados com marketing.

Sem mentiras, sem omissdes, sem exageros, sem, enfim, nada
que tire da Engenharia e da Arquitetura sua aura de grandeza e digni-
dade.
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A Consulta Gratis

Vocé ja parou para se perguntar "Qual é o seu produto" ? O
que é que vocé vende para o mercado. O que é que os clientes procu-
ram guando buscam a sua empresa ?

Ja tentou encontrar uma resposta objetiva para esta questdo ?

Vocé pode dizer que vende "projetos”, "consultorias”, assesso-
ramento técnico", "administracdo ou acompanhamento de obras"...
Mas, seja qual for a sua resposta ela pode ser reduzida a uma Unica
palavra: INFORMACAO.

Empresas de engenharia ou arquitetura, sejam elas do tamanho
que forem, sdo, essencialmente, Usinas de Processamento de Infor-
macao.

O que no6s vendemos para 0 mercado é Informacdo. O que 0s
clientes querem de nos é Informacéo. Esse é 0 nosso produto. Este €
0 "X" da nossa questdo: ndo podemos DAR a Unica coisa que temos
para VENDER.

N&o poderiamos deixar de incluir neste livro este pecado (na
verdade, um sacrilégio) cometido (muitas vezes por semana) por
muitos de nos: "dar" consulta técnica.

A maioria dos profissionais de Engenharia ou de Arquitetura
comete o pecado da Consulta Gratis, entre outras coisas por nédo sa-
be o que esta fazendo.

Isto mesmo. N6s ndo nos damos conta de que estamos dando de
graca exatamente aquilo que temos para vender: INFORMAGCAO.

O que nos leva a ndo cobrar por consultas ?

1. Medo da rejeicdo

Muitos profissionais acham que se cobrarem (ou ameacarem
cobrar) por consulta técnica serdo rejeitados pelos clientes.

Isto € um problema de Auto-estima. De autoconfianga. Em ou-
tras palavras, o profissional ndo tem certeza de que o que ele tem a
dizer é realmente importante e tem valor comercial



2. Excesso de Zelo

Além disso, temos as travas deixadas em nosso subconsciente
pela nossa formacéo (pela faculdade). Estamos sempre em busca da
perfeicdo, da exatiddo, da definigéo perfeita.

Com isso, muitas vezes ndo nos damos conta de que um simples
"SIM ou NAO" podem ser muito importantes para o cliente e podem
ser vendidos por um bom preco

3. Dificuldade para a precificacdo

A prestacdo de servicos apresenta uma natural dificuldade para
a precificacdo. As consultas técnicas tém, ainda, o agravante de se-
rem produtos novos, sem tradicdo. Isto significa o seguinte: ndo te-
mos referéncias de como cobrar por isto.

Como comecar a cobrar consulta ?

1. Comece por uma ATITUDE importante: falar menos. Isso
vai valorizar as suas conversas. Ndo fale mais do que o necessario.
Deixe que as pessoas (0s clientes) queiram ouvir 0 que vocé tem a
dizer.

2. Deixe claro, desde o inicio da relacdo com o cliente, que o
seu produto &€ INFORMAGCAO (e ndo projeto, acompanhamento de
obra, responsabilidade técnica, etc). Isso j& muda a referéncia psico-
I6gica do cliente e prepara terreno para uma negociacao mais produ-
tiva.

3. Desenvolva o habito de avaliar o valor que as suas informa-
cOes terdo para quem as recebe (o cliente). O que ele fara com elas
(as informacdes) ? Que lucros obtera ? Que prejuizos podera ter em
caso de ndo receber suas informacdes ? Que prejuizos podera ter se
seguir outras informacoes (erradas) ?

4. Tente observar qual é o nivel de consciéncia do cliente sobre
0 que foi visto no item 3. Caso o cliente ndo tenha esta consciéncia,
converse com ele a respeito. Faga-0 ver que ele esta queren-
do/precisando de alguma coisa (que vocé tem, para vender) que €
importante para ele. Pedreiros, carpinteiros, azulejistas eletricistas e



encanadores vendem potencial de médo de obra (forga fisica, habili-
dades especificas...). Vocé vende informacoes.

5. N&o entregue o ouro. Seja inteligente. Avalie a situacdo com
os olhos do cliente. Se vocé fosse ele, quais informagGes seriam as
mais importantes ? No que vocé estaria, realmente, interessado ?
Quanto valeria a pena pagar por isso ?

Sempre devemos levar em conta que Consulta € uma Informa-
¢do que um especialista fornece a alguém, que, por sua vez, precisa
dela (da informacéo) para resolver um problema qualquer.

Uma consulta tem valor para quem recebe a informacéo.

Portanto, precisa ter preco.
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Fazer o Estudo Preliminar (ou a
Consulta Prévia) antes de ser
Contratado.

A cena se repete do Rio Grande do Sul ao Amapa. Do Pernam-
buco ao Acre: o cliente quer (ou precisa) contratar um arquiteto. En-
contra um e pede um “rascunho”, um “croquis”, enfim, uma “idéia”
do que vai ser projetado para que ele possa decidir se contrata ou néo
0 profissional.

Trata-se do famoso “Estudo Preliminar™, descrito no DICIO-
NARIO DO ENGENHEIRO, de Antonio Filho Neto, como a “defi-
nicdo das alternativas viaveis de solucéo arquitetdnica para estabe-
lecimento de objetivos por parte responsavel pelo empreendimento™

Trata-se de um profissional trabalhando (prestando um servigo
fundamental ao seu cliente) antes de ter sito contratado para isso. E
com o risco (real) de ndo vir a ser contratado. Arriscando-se a perder
0 tempo e a energia consumidos na tarefa.

Trata-se, antes de tudo, de uma das praticas mais comuns no
exercicio da arquitetura e da engenharia no Brasil.

No Brasil inteiro, repito, para que o leitor ndo fique ai pensando
gue este é um problema regional, apenas no seu estado ou na sua ci-
dade.

Por absurdo que seja, essa pratica se estabeleceu e se espalhou
por toda parte, com toda forga. Isto aconteceu por uma soma de mo-
tivacGes e comportamentos:

Primeiro, o cliente, qguando pede o Estudo Preliminar ao arqui-
teto, ndo sabe o0 que esta fazendo. Ele ndo percebe que esta solicitan-
do uma coisa que é a esséncia do trabalho a ser comprado. Ele néo
percebeu onde estd 0 “x” do problema e em que, exatamente, 0 arqui-
teto € indispensavel.



Portanto, de uma maneira geral, o cliente ndo faz por mal. Ele
ndo esta querendo, deliberadamente, explorar o profissional, levar
vantagem ou coisa parecida. Ele apenas quer resolver o problema de-
le (cliente), da melhor maneira possivel. E da maneira mais barata
também, por que néo ?

E claro que existem os exploradores e os mal intencionados,
mas isto, felizmente, € um ndmero muito pequeno. Realmente des-
prezivel.

Na maioria dos casos, na cabeca dele, cliente, ndo existe absur-
do nenhum no pedido. Porque ndo existe ma-fé. O cliente deseja, re-
almente, contratar o arquiteto, depois de ver o estudo preliminar (se
gostar do trabalho, evidentemente);

Segundo, o arquiteto (ou engenheiro) diante do pedido do
cliente, geralmente estd num momento de extrema fragilidade. Esta
em um ponto da negociacdo em que ele (profissional) é a parte fraca.
Naquele momento o cliente é quem estd com o controle da situacao.
O cliente pode, a qualquer momento, dizer que ndo esta mais interes-
sado pelo produto oferecido e ir procurar outro profissional. E o ar-
quiteto sabe que existem muitos “colegas” que aceitam fazer o que o
cliente estd pedindo. N&o parece ser a hora mais apropriada para
rompantes de auto-suficiéncia.

Terceiro, o Arquiteto tem contas para pagar. Aluguel, agua,
luz, telefone do escritério, salarios dos funcionarios, prestaces do
carro, do computador... enfim, aquele dinheiro, daquele contrato que
estd bem ali, ao alcance das maos, serd muito bem-vindo.

Quarto, o arquiteto se sente seguro e confiante de que “vai dar
tudo certo”. O cliente vai gostar da solucdo que sera apresentada e ira
contratar o servigo, com certeza. Ndo tem erro!

Tem erro, sim. E dos grandes !!!

Se ndo tivesse erro, este ndo seria apontado como um dos prin-
cipais problemas enfrentados por arquitetos, do norte ao sul do pais.

O primeiro grande erro que existe € o erro de avaliacéo:
Quando decide entrar “na do cliente” e fazer o Estudo Preliminar,
“no risco” o arquiteto ndo vé (ndo quer ver) que “gostar ou ndo gostar



da solucdo apresentada” ndo é a Unica condicdo para o cliente fechar
0 negocio. Existem outras variaveis que estdo no jogo. Entre o pedido
do Estudo Preliminar e o fechamento do contrato, a vida do cliente
segue. Vo ocorrer coisas, negdcios novos, novas oportunidades,
brigas na familia, na empresa, novos interesses podem sur-
gir...Qualquer uma dessas coisas pode ser um fator importante para
inviabilizar o negodcio. Ainda que o cliente goste, realmente, do es-
tudo preliminar apresentado.

O segundo grande erro é de determinacdo do produto que
esta sendo negociado. Quando eu disse, 1a no inicio deste texto, que
o cliente “nédo sabe o que esta fazendo” € bom que se diga também,
por justica, que, na maioria das vezes, 0 arquiteto também n&o sabe.

Né&o esta claro, para nenhuma das partes, o que esta sendo ven-
dido e o que (realmente) esta sendo comprado.

Muitas vezes nds vendemos uma coisas mas os clientes com-
pram outras. E o caso (que eu ja explorei em outro artigo) do vende-
dor de brocas que pensa que o cliente compra brocas.

O cliente ndo compra BROCA. Ele compra o FURO que a bro-
ca vai fazer. E isso que interessa a ele.

Alias, nem isso, como disse o engenheiro Marcos Vallim, pro-
fessor do CEFET, no Parana: o cliente compra é a solucdo de um
problema que passa pelo furo que vai ser feito pela broca. Ou seja: 0
que ele quer mesmo é pendurar um quadro na parede. Qualquer solu-
cdo para esse problema (pendurar o quadro na parede) substitui a
broca.

Isto significa que precisamos identificar o problema do cliente e
avaliar qual parte dos nossos produtos resolve esse problema. Ai
(nessa interseccdo) estd 0 PRODUTO que esta sendo negociado.

Um projeto arquitetdnico, para o arquiteto, pode ser um pacote
de papéis com 9 pranchas, 35 paginas de memdria descritiva, 55 pa-
ginas do memorial de célculo... tudo de acordo com a melhor técnica,
de acordo com as normas e com as vontades do cliente.

Para o cliente, naquele momento (no inicio da negociagdo) um
projeto arquitetdnico é um croquis, com uma SOLUCAO. Uma in-
formacdo de quantos metros quadrados vai ter, quanto vai custar,



quanto tempo leva par fazer... Tudo isso aceitando, sem problemas
uma generosa margem de erro.

O arquiteto pode fazer isto (e bem feito) em uma hora. O clien-
te levaria trés, talvez quatro... Anos.

Por isso aquela solucdo (que parece tdo simples para o arquite-
to) é tdo importante para o cliente.

Trata-se de INFORMACAO. E informacio ndo se mede pelo
tamanho nem pela quantidade e sim pela precisao e pela utilidade.

Trata-se de conhecimentos e habilidades que arquitetos tém e
ndo exploram (comercialmente falando): a enorme capacidade de vi-
séo espacial, 0 senso de organizagdo, o dimensionamento racional e a
capacidade de pensar o futuro.

Trata-se, e isto € importante, de que o0s arquitetos ndo se déo
conta de que isto (essas habilidades e conhecimento) foi desenvolvi-
do por anos de estudo e de experiéncia profissional. N&ao se dao con-
ta (e ai € que esta o problema) do abismo de percepcdo que existe en-
tre o cliente (uma pessoa comum) e ele (o arquiteto).

O terceiro grande erro é que o arquiteto esta tentando vender
um SERVICO tratando-o como se fosse uma MERCADORIA.

O “x” do problema (e, talvez, boa parte da solucao) esta bem ai,
neste “detalhezinho”.

Projeto Arquiteténico, Consulta Técnica, Estudo Preliminar
qualquer uma dessas coisas €, antes de tudo, PRESTACAO DE
SERVICO.

A prestacdo de servico estd submetida a um conjunto de carac-
teristicas muito proprias.

Servicos sdo produtos muito diferentes de mercadorias. Servi-
¢os sdo intangiveis (ndo podem ser experimentados antes da com-
pra), sdo inseparaveis (requerem a participacdo de quem produz e de
guem consome, durante o processo de producdo), sdo variaveis (de-
vido a participacdo de pessoas “nos dois lados do balcdo” é muito
mais dificil — embora ndo seja impossivel — padronizar o processo
produtivo), sdo inarmazenaveis (ndo podem ser estocados nem pro-
duzidos antecipadamente), sdo improtegiveis (0s processos de pro-



ducdo podem ser copiados livremente pela concorréncia) e ttm uma
precificacdo diferenciada (em um mesmo mercado, Servigos seme-
Ihantes apresentam variacfes de precos impensaveis para mercadori-
as semelhantes).

Além de todas essas caracteristicas (que valem para todos os ti-
pos de servicos), 0s servigcos de engenharia e de arquitetura ainda a-
presentam outras duas muito particulares e importantes:

Os servigos de engenharia e arquitetura sdo produtos de con-
sumo restrito. Isto é, ndo sdo produtos de consumo de massa. Seu
processo de negociacdo ndo pode seguir os padrbes dos produtos de
consumo de massa;

Os servicos de engenharia e arquitetura sdo produtos com alta
componente intelectual agregada, o que explica o que ja foi dito
em outro ponto deste artigo: existe um abismo de entendimento, de
percepcéo do produto, entre a viséo do cliente e do arquiteto (ou en-
genheiro)

Do que foi visto acima devemos concluir uma coisa importante:
ndo se pode produzir, divulgar, negociar e vender SERVICOS
utilizando os mesmos conhecimentos e as mesmas técnicas e praticas
que funcionam para produzir, divulgar, negociar e vender
MERCADORIAS.

NOs precisamos desenvolver este novo ESTADO DE CONS-
CIENCIA. N&o podemos fazer e entregar o0 ESTUDO PRELIMI-
NAR ao cliente apenas porque

1. O cliente quer (e o cliente sempre tem razao);

2. Se eu ndo fizer ele ndo tem como saber qual é a qualidade do
meu trabalho;

3. Se eu ndo fizer outro colega o fard, o que serd muito ruim pa-
ra mim;

4. E assim que o mercado funciona. O que é que eu posso fa-
zer?

As quatro premissas acima sdo falsas. Vamos avalia-las, uma a
uma.

A premissa um: O cliente sempre tem razéo!



Nada mais falso. O cliente nem sempre tem razdo. O cliente
tem interesses. Muitas vezes 0s interesses do cliente ndo séo compa-
tiveis com os interesses do fornecedor. E, quando o assunto é gestéo
empresarial, os interesses do fornecedor estdo sempre em primeiro
lugar. Acredite ou ndo, isso é verdade.

Se o cliente quer uma coisa que compromete o futuro do meu
negocio ou inviabiliza os meus planos de crescimento e progresso
profissional e pessoal é claro que eu ndo devo atender.

Imagine vocé chegar em um bar e dizer: “gargcom, traga uma
cerveja gelada para eu experimentar e ver se esta boa. Se estiver eu
pago. Se ndo estiver, vou para outro bar ver se la eles tém melhor...”
Antes de terminar a frase vocé ja estard no olho da rua, sob a severa
vigilancia de um seguranca com ares de poucos amigos. E ou no é ?

Onde é que fica a vontade do cliente ? Afinal o cliente ndo tem
razdo sempre ?

N&o meu amigo. Seja bem-vindo ao mundo real! Esse negdécio
de que o cliente sempre tem razdo é s6 discurso. E s da boca pra fo-
ra.

Na verdade, em qualquer negécio, as vontades dos clientes
sempre tém limites. E esse limite se chama “os interesses do proprie-
tario”.

Em outras palavras, vocé tem toda a razdo, enquanto estiver pa-
gando o que esta sendo cobrado e enquanto estiver fazendo tudo de
acordo com as regras da casa. Ponto final.

E porque, entdo, quando a coisa chega a um escritorio de enge-
nharia (ou arquitetura) essa regra tem de mudar ?

N&o tem. Vocé sabe. No nosso mercado mandamos nos (enge-
nheiros e arquitetos). 1sso ja neutraliza a premissa quatro. O mer-
cado néo € assim porque o cliente impde. O mercado é assim porque
nos permitimos que ele seja assim.

O que é que eu posso fazer ?

Assumir outra postura. Outro comportamento.

Conversar com o cliente. Explicar a ele o processo. Fazé-lo
ver que 0 meu escritério € um empreendimento COMERCIAL e nédo



uma entidade filantropica sem fins lucrativos. Convencé-lo de que
eu estou preparado para resolver o problema dele. Mas isso vai ter
custo. E custo precisa ser transformado em preco.

Esta ultima parte (“convencé-lo de que eu estou preparado para
resolver o problema dele...”) é, geralmente, a que representa maior
dificuldade, justamente porque estamos querendo vender SERVICO
como se fosse MERCADORIA.

A mercadoria permite a experimentacdo antes da compra, por-
que é um produto tangivel. Os servicos ndo permitem experimenta-
¢30 anterior. E preciso comprar antes de “ver como € que fica”

Entéo é preciso uma arma nova para essa batalha. Essa arma se
chama CREDIBILIDADE.

Quando um cliente compra um servico ele esta comprando uma
coisa que ndo existe ainda. Estd comprando uma coisa que sera pro-
duzida depois de concluida a negociacdo. O fornecedor esta venden-
do uma promessa de fazer de acordo com o combinado. O fornecedor
esta vendendo Esperanca !

E fundamental (vital) que o cliente acredite no fornecedor. Sem
essa credibilidade ndo tem negdcio

O fornecedor de servigos, portanto (e engenheiros e arquitetos
sdo fornecedores de servigos) precisam investir em credibilidade.
Mais do que isso. Precisam eleger a credibilidade como seu patrimé-
nio fundamental.

Porque ¢ para esse elemento (a credibilidade) que o cliente vai
olhar, quando o mosquito da davida passar pela sua cabega.

Mais que isso, o profissional de engenharia e arquitetura precisa
desenvolver mecanismos de exposicdo dessa credibilidade. Precisa
desenvolver uma coisa que eu chamo de “Caixa de Ferramentas” que
precisa estar sempre a mao para demonstrar (ou provar) que ele é
CAPAZ de resolver o problema a que se propde enfrentar.

Nessa “caixa de ferramentas” (que, na verdade, € uma pasta, em
forma de catélogo, portfélio, book...) devem estar documentos, listas
de clientes atendidos, relacdo de servicos ja executados, fotografias
de obras, instalacGes e servigos, croquis, desenhos, listas de materi-



al... Enfim, tudo o que pode impressionar positivamente um cliente
potencial.

L& se vai a premissa dois (“se eu nédo fizer o estudo preliminar
o cliente ndo tem como saber qual é a qualidade do meu trabalho™).
Com toda essa demonstracdo de qualidade em eventos anteriores.
Com toda essa lista de clientes atendidos e de trabalhos realizados,
ndo ha como o cliente ter dividas. Na prestacdo de servi¢o ndo exis-
te 0 “Ver para Crer”,

E “Crer para Ver”

Ou ir procurar outro, e correr 0 risco por sua propria conta.

Al entra a premissa trés (“se eu ndo fizer havera outro colega
disposto a fazer, o que é muito ruim para mim”).

Que nada ! A ciéncia comportamental ja demonstrou que os
clientes ndo gostam de correr riscos. Eles so procuram outro profis-
sional quando ndo conseguem perceber diferencas nas propostas a-
presentadas ou nas perspectivas de cumprimento dessas propostas.
Quando vocé demonstra ao cliente que é capaz, que ja atendeu clien-
tes mais importantes ou mais exigentes do que ele, que ja resolveu
problemas mais “cabeludos”, que ja& fez muitas vezes coisas seme-
Ihantes ao que ele esta pedindo, vocé esta plantando na cabeca dele a
semente da SEGURANCA. Ele ndo vai querer trocar isso por uma
aventura qualquer. Mesmo por um preco mais baixo.

E, se mesmo assim, ele for... ndo fique triste. Esse cliente cor-
responde ao cliente que chega em um bar e pede aquela cerveja gela-
da, por conta da casa, SO pra ver se gosta...

Vocé ja conhece esta historia.



6
Conflitos de Interesses

Responda rapido: quem € o cliente de um comandante de poli-
cia que é, a0 mesmo tempo, proprietario de uma empresa de seguran-
ca privada?

Para quem trabalha um arquiteto, secretario de planejamento de
uma cidade, chefe da secretaria responsavel pela aprovacdo dos pro-
jetos, e que, simultaneamente, faz projetos para clientes particulares?

Um eletricista cujo cargo, na concessionaria de energia elétrica,
é responsavel pela fiscalizagdo e vistoria das instalagdes elétricas e-
xecutadas pelos clientes e que, paralelamente, mantém no mercado
uma instaladora elétrica fazendo justamente esse tipo de instalacao?

Um engenheiro que faz um projeto industrial para um determi-
nado cliente mas que recebe comissdo dos fornecedores de material
pela indicacéo (especificacdo) de certas marcas e modelos nos proje-
tos elaborados?

O médico oftalmologista que é sdcio de uma 6tica?

E, finalmente, responda, para quem trabalhavam os auditores da
Andersen, que faziam auditoria nos balangos da Enron?

Epa ! Com essa carga de perguntas ai de cima, acaba de soar
uma cirene forte, um alarme e muitas luzes amarelas e vermelhas in-
dicando que estamos entrando em um terreno minado. Um territorio
de escorreg@es éticos, corrupgdo, desvios de conduta e outros peca-
dos. Portanto, cuidado: estamos lidando com gente rica e poderosa !

Vejam s6 o caso da Enron, que esta em maior evidéncia (os ou-
tros exemplos, eu nem precisaria dizer, mas também sao tirados de
casos reais e presentes): as empresas com ag0es na bolsa sdo obriga-
das, por lei, a contratar auditores independentes para auditar seus ba-
lancos. Com isso 0s acionistas e 0 mercado, de uma maneira geral,
ficam garantido contra fraudes, maquiagem contabil e outras falca-
truas.



Ou seja: os auditores independentes, embora sejam pagos pelo
cliente “X”, trabalham para o publico em geral. Seu verdadeiro clien-
te € 0 mercado, 0s acionistas, as pessoas de fora.

A Arthur Andersen é uma dessas empresas de auditoria inde-
pendente. Foi ela que fez auditoria nos balancos da Enron nos ulti-
mos 10 anos. SO que seus auditores ndo eram assim téo “independen-
tes”. Sabe por qué ? A resposta é em dolar, tem 6 zeros e 0 nimero
27 a esquerda. Isso mesmo: 27 milhGes de dolares. Este era o tama-
nho do faturamento da Arthur Andersen com a Enron por servicos de
consultoria contabil, consultoria legal e outros servicos (a fonte € a
revista Exame desta semana).

Fala sério: que “independéncia” pode ter uma empresa de audi-
toria que precisa defender um faturamento anual de 27 milhdes de
ddlares na relagdo com um determinado cliente. S0 tinha que dar no
que deu: ninguém viu o que deveria ter visto e 0 mercado tomou 0
maior prejuizo da historia.

Na prética havia raposas cuidando do galinheiro.

O mesmo se pode dizer de um policial proprietario de uma em-
presa de seguranga. Do que é que ele vive ? Resposta: vive da inse-
guranca publica. Fatura quando alguém acredita que a policia ndo vai
ser eficiente em garantir seguranca para sua empresa, sua casa, Seu
evento...

E quem é que produz a inseguranca publica? S&o os bandidos?

N&o! Quem produz a inseguranca € a policia insuficiente, ino-
perante ou corrupta.

Somando dois mais dois, 0 mercado da empresa desse policial
vai crescer e melhorar se o trabalho da policia piorar. Se a policia for
ruim o faturamento da empresa dele vai ser cada vez maior.

E ai, leitor. Como é que fica ?



.
Servico 100%

Quem esta construindo, ou ja passou por isso, sabe bem como
é: € um inferno ! E um periodo da sua vida em que vocé convive
com o que ha de pior na prestacdo de servicos e no comércio em ge-
ral.

Construir é pagar pecados, um-a-um, todos os dias.

Dito isto, passemos ao fato: pedi um orgamento de instalacéo de
janelas de aluminio para minha casa. Dois dias depois o orcamento
ficou pronto. O preco até que era razoavel. O material utilizado, de
primeira. Tudo certo. As janelas seriam entregues instaladas e fun-
cionando...

Apenas um “detalhe”: a instalagdo do contramarco (moldura
metdlica instalada nas aberturas sobre as quais serdo fixadas as ja-
nelas. Espécie de “base” para instalacdo das janelas) seria por mi-
nha conta.

--- Como assim ? Porque é que eu tenho que instalar os con-
tramarcos ?

--- O senhor, ndo. Um pedreiro. O senhor contrata um pedrei-
ro, nds fornecemos a peca (o contramarco) e ele deixa instalado para
guando a gente for instalar as janelas.

--- E por que € que vocés mesmos nao instalam os tais contra-
marcos?

--- E que nos ndo temos pedreiro trabalhando conosco. N&s s6
trabalhamos com ferro, aluminio. O senhor entende. Isso aqui € uma
serralharia.

--- OK, eu ja percebi que isto aqui € uma serralharia. Mas, me
responda uma pergunta: é possivel instalar as janelas sem os contra-
marcos?

--- N&o, ndo. De jeito nenhum.

--- Quer dizer, entdo, que o tal contramarco é uma peca funda-
mental da janela ?



--- E isso.

--- E esta escrito aqui que a janela sera entregue “instalada e
funcionando”...

--- Perfeitamente

--- Mas, sem o contramarco ela ndo funciona

--- E. N4o funciona.

--- E, se o contramarco ndo for instalado corretamente a janela
também n&o vai funcionar direito

---1sso !

--- Entd0o vocés querem que eu ajude vocés a instalar a janela (ja
que estdo querendo transferir para mim uma parte do trabalho e da
responsabilidade)

--- N30 é bem isso. E que n6s ndo fazemos servico de pedreiro.
Nos s0 trabalhamos com a parte do aluminio...

--- Meu amigo, eu também néo faco trabalho de pedreiro, nem
tenho pedreiros na minha folha de pagamento. Eu trabalho com com-
putadores, livros, cursos, palestras...

--- Sim, mas...

--- O que esta sendo dito aqui € que, para que a janela seja ins-
talada (e funcione) é preciso que alguém encontre um pedreiro (um
que saiba instalar contramarcos) contrate-o e gerencie a relacdo entre
ele e vocés (uma vez que o trabalho que ele vai comecar sera finali-
zado por vocés). E isso ?

Era isso mesmo ! Argumentei que ndo seria problema pagar
um adicional pela mé&o-de-obra de instalagédo dos contramarcos. O
que eu queria era uma solugdo 100 %. Um servi¢co completo. Nada.

Procurei outros fornecedores mas todos eles seguem o0 mesmo
padrdo. N&o teve jeito. Tive de instalar os tais contramarco (eu néo,
um pedreiro que eu contratei). Deu um trabalho danado. Incomodei-
me um monte, muita coisa teve de ser refeita... E 0 mais interessante:
0 custo de instalar o contramarco (a méo-de-obra do pedreiro) cor-
responde a 2 ou 3 % do custo das janelas. Uma ninharia !



Concluséo: ou eu sou muito ingénuo ou essa gente ndo entende
nada de marketing. N&o percebe o imenso espago de mercado que
esta disponivel. O mercado de servico 100 %.

Tudo o que foi dito acima pode ser transcrito para outras situa-
¢oes semelhantes, ainda que o produto seja outro

O fornecedor de portdo automatico deslizante ndo instala o tri-
Iho sobre o qual o portdo vai correr. E preciso, novamente, recorrer
ao pedreiro;

O fornecedor de barro para aterro ndo espalha o barro no terre-
no nem faz o nivelamento;

O fornecedor das portas ndo instala o caixilho. S6 a porta pro-
priamente dita;

Se vocé adquire um porteiro eletrénico, por exemplo, eles ga-
rantem que a instalacdo do produto ja esta incluida no preco. S6 que
(ai, ai, ai ") vocé precisa providenciar que os eletrodutos sejam ins-
talados antecipadamente.

Porque nédo fazem o servi¢o completo ?

E porque “cada caso é um caso”, me disse 0 sujeito das portas.
Cada instalacdo € diferente da outra. Alguns casos sao faceis, outros
sdo complicados. N&o da para prometer que faz e depois ndo conse-
guir fazer. E se complicar ? Como é que fica?

Em outras palavras, ninguém esta disposto a fornecer a infra-
estrutura (que €, na maioria desses casos, 0 “x” do problema). Mes-
Mo que o proprietario esteja disposto (e geralmente estd) a pagar um
adicional por isto.

Este é um dos principais vicios das relagdes comerciais na cons-
trucéo civil.

Para a engenharia e arquitetura isto deveria ser um grande ne-
gocio. Uma porta aberta para um diferencial competitivo.

Mas, curiosamente, engenheiros e arquitetos, de uma maneira
geral, incorporaram o comportamento coletivo e mantém a terrivel
pratica profissional de repassar ao cliente custos e tarefas que deveri-
am ser absorvidas pelo preco cobrado. Que deveriam estar no escopo
do produto oferecido.



Quando um cliente contrata um profissional de engenharia ou
arquitetura ele esta esperando uma Solucdo Completa. Ele quer um
Servico 100 %.

Mas o que ele recebe, muitas vezes, € uma Solu¢cdo mais-ou-
menos. Um servico 99, 95 ou 90 %

PRODUTO NATURAL

O conceito de PRODUTO NATURAL, que eu estou tentando
desenvolver, diz respeito a tudo o que faz parte do PRODUTO Mi-
NIMO. Por exemplo: se vocé compra um automaével novo, o radio/cd
player ndo é um produto natural. Nem as calotas ou os tapetes. Sem
essas coisas vocé pode perfeitamente andar com o carro, sem pro-
blemas.

Mas ndo € admissivel que uma concessionaria queira cobrar
“por fora” o valor correspondente ao cinto de segurancga, ou pelo ex-
tintor de incéndio, o pneu de reserva...

S&o produtos naturais. Fazem parte do PRINCIPAL. Um au-
tomovel ndo estd completo sem isso.

Muitas vezes, quando um profissional de engenharia ou arquite-
tura tenta cobrar “por fora” ou como “extra” por certos servigos ele
estad agindo como se uma concessiondria tentasse cobrar “por fora”
pelo cinto de seguranca.

E preciso avaliar, com cuidado e muita atencdo, o que é produto
natural e 0 que passa disso e é acessorio.

Produto natural deve ser totalmente coberto pelo PRECO
GLOBAL DO PRODUTO. E deve ser objeto da responsabilidade do
fornecedor quando a qualidade, durabilidade, funcionalidade...

Nos exemplos mostrados no inicio deste texto, tratava-se de
produtos naturais. O contramarco, no caso das janelas. Os caixi-
Ihos, no caso das portas. O espalhamento do barro e o nivelamento
do terreno...

Estou chamando de produto natural a tudo que faz parte da na-
tureza do produto principal.

Se vocé contrata, por exemplo, um assentador de pisos para fa-
zer o piso de um apartamento. O valor do metro quadrado do piso



colocado deve incluir, aléem do assentamento do piso propriamente
dito, o rejuntamento das fugas. 1sso € produto natural. Nao pode
ser cobrado "por fora".

O material (o piso, a argamassa e 0 rejunte) &, realmente, um
produto acessorio que precisa ser fornecido a parte (ja que o produto
em questdo é “mé&o de obra para instalacdo de pisos”). Mas o desgas-
te do disco de corte utilizado para o servigo nao pode ser cobrado "a
parte”. O desgaste das ferramentas utilizadas em qualquer servico é
subentendido como “produto natural”, cujos custos ja estdo embuti-
dos no preco do produto principal.

Muitos profissionais de engenharia e arquitetura ndo tém uma
definicdo muito justa do que é acessério e o que € produto natural.
E também nédo se dao conta de 0 quanto essa questdo afeta a visdo
que o cliente tera do produto e os efeitos disso para o marketing da
sua carreira.

Para simplificar, vamos definir uma regra basica: produto natu-
ral é tudo o que ndo é opcional. A coisa ndo funciona sem aquilo. Se
o fornecedor nédo fizer, alguém terd de faze-lo. Sem contramarco é
impossivel instalar as janelas.

Quando voceé contrata uma empresa de mudancas para transpor-
tar suas coisas de uma cidade para outra, o trabalho de desmontar os
moveis no local de saida e tornar a montéa-los no local de destino é
um produto natural. Ndo pode ser considerado um servigo acessorio
pelo simples fato de que ndo é opcional. Se a empresa de mudanca
ndo fizer, alguém terd de fazé-lo. Talvez o préprio cliente.

E claro que tem empresas de mudancas que cobram um “extra”
para desmontar e montar a mudanga. Mas isso ndo quer dizer que o
cliente acha justo ou fica satisfeito.

Vocé contrata um médico para fazer uma cirurgia. Naturalmen-
te que esta cirurgia sera feita com o paciente (vocé) devidamente a-
nestesiado. A anestesia, portanto, € um produto natural. Mas, na
maioria dos casos, 0 médico contratado para a cirurgia nao resolve
esse problema. VVocé precisa pagar “por fora” para que outro profis-
sional faca isso.



Da mesma forma, quando vocé contrata um arquiteto para fazer
um projeto, a entrega desse projeto com o numero de copias suficien-
tes para aprovacdo na prefeitura € produto natural, embora muita
gente cobre por fora como se fosse opcional ao cliente fazer ou néo
fazer as tais copias.

Os principais produtos naturais dos servigcos de engenharia e
arquitetura sao os seguintes:

Copias - O profissional deve fornecer, sempre o numero de co-
pias suficiente para a execucdo da obra e aprovacédo pelo 6rgdo com-
petente. Deve incluir isso no preco global do servigo. Nunca cobrar
“por fora”

Taxas de ART - A Anotacdo de Responsabilidade Técnica e
uma taxa devida pelo profissional ao seu sistema profissional (no ca-
so, 0 CREA). E uma obrigacio do profissional. N&o deve ser repas-
sada ao cliente. O cliente ndo tem nada a ver com o0 CREA. Nem
quer ter.

Tramitacdo Burocréatica de Documentos - N&o é raro a cena:
0 pobre cliente, com uma pasta cheia de papéis (guias, formularios,
copias de projetos e de outros documentos) peregrinando por bancos,
orgdos publicos, cartorios e outros lugares para despachar a tramita-
¢ao burocratica de regularizacio da sua obra. E uma lastima, pois o
cliente tem outras coisas pra fazer. Deveria estar se ocupando delas,
pois é dai que vem o seu dinheiro, com o qual ele paga o profissional
que deveria estar resolvendo essas "pequenas™ encrencas burocrati-
cas.

N&o é preciso ser génio para saber que esse trabalho (que, para
o cliente € um martirio) € corriqueiro para o profissional engenheiro
ou arquiteto. Ele faz isso sempre, ja sabe os caminhos, ja conhece as
pessoas certas, tem nocdo dos melhores horarios, enfim, conhece os
atalhos.

Este trabalho deve ser fornecido ao cliente e incluido no custo
do servico.

O pagamento do valor das taxas e impostos como Alvard de
Construcdo, Taxa de Habite-se, INSS, e outras taxas, pode (e deve)



ser cobrado ao cliente (menos a taxa da ART, como ja foi visto an-
tes). Mas o trabalho de preencher as guias, calcular os valores, ir ao
banco e apresentar aos 6rgdos competentes deve ser assumido pelo
profissional e sua equipe.



8
Nao Cumprir Prazos

Vocé deve conhecer a expressao "Preco combinado nao é caro!™

Com relacdo ao prazo, pode-se dizer a mesma coisa: um prazo
combinado para a realizacdo de um servigo ndo é tempo curto (nem
longo) demais. Se foi combinado é porque as duas partes concorda-
ram, ndo é mesmo?

Ainda assim, a queixa mais freqiiente apresentada pelos clientes
de engenheiros e arquitetos €, seguramente, relativa ao ndo cumpri-
mento dos prazos estabelecidos. E os engenheiros e arquitetos, por
sua vez, reclamam que os prazos sdo sempre curtos demais...

O brasileiro, por natureza, ndo € adepto do cumprimento de
prazos. Os servicos de Engenharia e de Arquitetura, além disso, cos-
tumam atrasar por muitos outros motivos. Mas o principal deles €
que engenheiros e arquitetos acreditam que ISSO E NORMAL. A-
creditam que ndo existem meios e maneiras de enfrentar essa ques-
tdo. Que as demandas de criatividade e de relacionamento com 0s
clientes sdo explicagdes mais do que suficientes para esses atrasos
costumeiros.

Pura desculpa barata. Puro bla-bla-bla !

O cumprimento de prazos na prestacdo de servicos de Engenha-
ria e de Arquitetura ndo so € possivel como altamente desejavel.

Uma atividade produtiva (a prestacdo de servicos de Engenharia
e Arquitetura é uma atividade produtiva) sé é economicamente inte-
ressante se apresentar um bom nivel de produtividade. Produtividade
se obtém com Sistematizacdo de Processos. Essa sistematizacdo na-
da mais é do que a racionalizacdo de processos, a organizacdo do
tempo e o estabelecimento de regras claras de procedimentos por par-
te do cliente.

Para vencer o problema dos atrasos a primeira barreira a ser en-
frentada é a da convicgdo: o engenheiro ou o arquiteto precisa A-
CREDITAR que é possivel concluir TODOS o0s servi¢os no prazo
combinado com o cliente, desde que 0s processos sejam sistematiza-



dos e que o tempo a ser gasto com cada tarefa seja melhor dimensio-
nado.

Isso requer uma certa dose de experiéncia profissional, uma boa
capacidade de organizacdo e uma equipe disciplinada. Lembrando
sempre que a organizacdo de um escritdrio ou de uma empresa con-
siste, simplesmente, em definir o lugar, o tempo e a maneira de fazer
ou guardar coisas. O processo de organizagdo define um lugar para
cada coisa. Mas ¢ a disciplina interna da empresa que faz com que
cada coisa esteja sempre no seu devido lugar e cada tarefa realizada a
seu tempo.

Sistematizar uma empresa de engenharia ou de arquitetura , na-
da mais € do que organizar as tarefas que podem ser rotinizadas e es-
tabelecer melhores critérios para promessas de desempenho aos cli-
entes.

Cumprir prazo e horérios estabelecidos confere ao profissional
engenheiro ou arquiteto uma desejavel aura de profissionalismo que
desestimula o cliente para barganhas e exigéncias descabidas.
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Considerar cada projeto como um filho

Essa coisa eu ouco aqui e ali... em todo o Brasil, dita por cole-
gas engenheiros e arquitetos: “Cada projeto meu é um filho. Eu cuido
dele como a um filho... Tenho ciimes...”

Muitas vezes esses profissionais dizem isso, mas ndo estdo se
dando conta, exatamente, do que estdo dizendo.

Meu amigo leitor (ou leitora). Eu tenho filhos. Duas filhas, para
ser mais exato (vVocé, talvez, também tenha os seus). Entdo eu sei (e
vocé talvez saiba) como é o sentimento que se tem por um filho.
N&o da pra comparar com o sentimento que se tem, ou se pode ter,
por um trabalho feito. S&o coisas muito distintas.

O profissional precisa desenvolver uma visdo mais realista so-
bre a visdo que as outras pessoas (especialmente os clientes) tém do
seu produto e da sua carreira.

O apego exagerado ao seu produto pode turvar a sua Vvisao e
desviar a sua atencdo daquilo que é, realmente, Gtil para a construcdo
ou a consolidacédo da sua carreira.

Seu trabalho feito esta feito. N&o é mais seu. E do seu cliente
agora.

Estabeleca claramente os pontos em que a questdo da autoria in-
terfere na sua viséo profissional do produto. Registre isso e deixe isso
claro na relacdo com o cliente. E deixe a vida seguir o seu curso.
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Nao se Atualizar

Na&o existe nada mais mortal para a reputacao profissional de
um engenheiro ou arquiteto do que saber de alguma novidade tec-
noldgica atraves de seu cliente.

A cena aconteceu com um colega meu (cujo nome, obviamente,
sera poupado) em meados da década de 1990. Ele e o cliente conver-
savam sobre as opg¢des de solucdo do problema da instalacdo de agua
guente. Ele dizia ao cliente que os canos de cobre deveriam ser
Instalados desta ou daquela maneira... e o cliente sugeriu que, em vez
de cobre, os canos fossem de PVC.

O engenheiro, entdo, explicou ao cliente que ndo poderia ser,
porque o PVC (cloreto de polivinila) ndo é material resistente as altas
temperaturas da agua quente. Teria de ser cano de cobre mesmo.

O cliente insistiu na idéia de instalar canos de PVC e acabou ti-
rando da pasta catdlogos de um fabricante que tinha o tal cano, de
PVC, em linha de producéo. Testado e aprovado pelas normas cor-
respondentes. Tudo certinho. Um produto novo no mercado. Uma
alternativa que o cliente conhecia e 0 meu colega (que tinha obriga-
¢ao de conhecer) nem sabia da existéncia...

Um vexame !

Nem é preciso ser especialista em marketing ou em ciéncia
comportamental para concluir que a credibilidade do profissional (no
quesito conhecimentos técnicos) desceu muitos pontos na avaliagdo
do cliente. O cliente ficou, certamente, com aquela sensacgédo de que
precisava ensinar o Padre Nosso ao Vigario.

Isso ndo pode acontecer com vocé. Um Profissional (com “P”
mailsculo) ndo pode ser pego de “calcas curtas”.

Novidades tecnologicas, normas, leis... tudo o que diz respeito
ao seu oficio deve ser monitorado permanentemente

E dificil ? E, sim. Claro que é !

Mas quem disse que ser um étimo profissional, um profissio-
nal respeitado e requisitado, é facil ?



E claro que vocé precisa fazer INVESTIMENTOS. Cursos, pa-
lestras, participacdo em feiras, congressos, foruns, seminarios. Assi-
nar revistas especializadas, ler os livros recentes sobre o0s assuntos

Vocé precisa agir, no minimo, numa faixa de atualizacdo acima
da que é acessivel facilmente por um leigo qualquer.

Isto significa o seguinte: se vocé s sabe o que deu no jornal,
no radio ou na TV, vocé s6 sabe o que todo mundo sabe. Prepare-se
para ser surpreendido pelo cliente com alguma novidade que ele leu
num livro, viu numa feira ou ouviu de um outro profissional, colega
seu, melhor informado...

Mexa-se
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Nao Estar Preparado para Defender as
suas Decisbes Técnicas

Muitas vezes as decisdes tecnicamente corretas ndo sdo obvias.
Muitas vezes até as decisbes tecnicamente corretas parecem ser as
decisdes mais erradas.

Certa vez eu cheguei a uma obra cujo projeto elétrico havia sido
feito pelo meu escritdrio. O cliente havia sido convencido pelo eletri-
cista a substituir os eletrodutos (especificados) por tradicionais man-
gueiras, que eram mais baratas.

Perguntei por que havia sido feita a substituicdo e o cliente se
antecipou, justificando que as mangueiras eram muito mais baratas e
que o resultado era 0 mesmo.

--- Quem disse isso ?

--- Como assim ? Quem disse o0 qué ?

--- Quem disse que mangueira substitui eletroduto com os mes-
mos resultados ?

--- Ele ! (o cliente apontou o eletricista)

O eletricista entdo se aproximou, ja cheio de si, sem esconder
uma pontinha de orgulho, e foi completando a informacéo. Disse que
a mangueira substitui bem os tais eletrodutos porque, além de ser
mais barata, era também mais flexivel, mais facil de trabalhar. Nao
sem antes enunciar a famosa lei do eletricista (do pedreiro, do carpin-
teiro...), que é a seguinte “vocés sabem da coisa la no papel, mas a-
qui, na prética, a coisa € outra, Dot6”

Eu falei entdo que a vantagem do eletroduto sobre a mangueira
é que ele ndo é combustivel. Nao pega fogo. Por isso deve ser utili-
zado em instalaces elétricas. Por seguranca.

“Isso ndo é problema”, disse o eletricista. “A mangueira tam-
bém ndo pega fogo.”. Disse isso e ja foi pegando o liquinho com um
macarico ligado e apontou para uma ponta de mangueira. E nédo a-
conteceu nada, conforme a previsdo dele. “Além do mais, a man-



gueira vai ficar embutida na parede. Como é que ela vai pegar fogo
dentro da parede, se ja ndo pega fogo aqui fora” ?

Estava feita a minha cama. O cliente assistia tudo e (natural-
mente) torcia para que o eletricista tivesse razdo. Afinal, ele ja havia
investido dinheiro na opinido do eletricista.

Ai eu perguntei: “Vocé acha mesmo que essa mangueira ndo
pega fogo se houver um curto circuito dentro dela? Vocé sabe qual é
a temperatura na chama desse seu magcarico ? Sabe qual € a tempera-
tura de um curto-circuito ?”

Siléncio (mas ainda era um siléncio desdenhoso. Nao um silén-
cio respeitoso, como eu gostaria.)

“Deixe-me mostrar uma coisa”, eu disse.

Lembrei dos tempos (no final da faculdade) em que eu trabalhei
como iluminador de shows para bandas de rock. Eu era responsavel
por efeitos especiais. Explosdes, relampagos... coisas que a gente
conseguia com curtos-circuitos cuidadosamente planejados.

Preparei, rapidamente um curto-circuito conectado a um disjun-
tor. Coloquei o dispositivo dentro de uma mangueira, ja instalada,
dentro de uma parede. Mandei as pessoas se afastarem e bati o dis-
juntor. Houve uma pequena explosdo. A parede rachou e a manguei-
ra ficou exposta, com uma linda labareda amarelo-esverdeada. Linda
para os meus olhos, evidentemente. O cliente ficou atbnito e o eletri-
cista procurava um buraco onde pudesse se enfiar.

Hora de pisar no pescoco do inimigo. Perguntei ao cliente: “E
se a casa ja estivesse pronta. E se, junto dessa parede, houvesse uma
cortina? Como é que fica a economia feita na compra das mangueiras
em vez de eletrodutos? O senhor sabia que, segundo os bombeiros,
95 por cento dos incéndios residenciais comecam com um curto-
circuito, uma mangueira e outras coisas por perto para propagar o fo-
go”

Siléncio... (agora sim, respeitoso !)

Hora de ser complacente e desarmar os &nimos. Hora de mudar
de assunto. Fazer de conta que aquilo ndo € tdo importante assim.
Deixar que o cliente se entenda com o eletricista, mais tarde.



Sé sei que, na visita seguinte as mangueiras ndo estavam mais

Nem o eletricista !

Nem sempre é necessario um efeito pirotécnico para defender
uma deciséo técnica. Mas e sempre bom ter em mente os principais
argumentos contrarios as coisas que sdo tecnicamente corretas

Um mestre de obra pode, por exemplo, dizer que uma coluna ou
uma viga esta muito fraca, que nédo vai agulentar.

O cliente tende a acreditar nele, pois a tal viga ou coluna parece
mesmo muito fina.

Como ¢ que faz para provar ? Ndo adianta mostrar tabelas, for-
mulas, graficos, normas... O cliente ndo entende esta linguagem. A
Unica coisa gque pode salvar vocé, nessa hora, € encontrar exemplos.
Outra obra semelhante em que vigas ou colunas com essas mesmas
dimensdes tenham sido usadas para suportar cargas semelhantes.
Mostrar isso ao cliente resolve o problema.

Ent&o, quando fizer o projeto, tenha em mente esses exemplos,
para ndo estar desarmado quando o bicho pegar.
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Nao Fazer Pesquisas no Mercado

Vocé sabe: o marketing € uma ciéncia muito nova. Existe ha
pouco mais de 50 anos (0 que representa praticamente nada para a
histéria econémica da humanidade).

Antes de 1950 (época em que surgiu o marketing) as relacfes
comerciais, € 0 que determinava se uma empresa ou um produto teria
sucesso de mercado, era a sua forca de vendas.

O desenvolvimento das técnicas de venda (as mil e uma manei-
ras de empurrar o produto para o mercado) foi uma tendéncia que se
estabeleceu a partir da segunda metade da década de 1920. Pode ser
tratado como precursor do marketing. Mas ndo pode ser confundido
com o marketing.

Entre a Forca de Vendas e o Marketing existe uma diferenca
fundamental: um negdcio baseado na forca de vendas parte do pres-
suposto de que o produto € perfeito. S6 falta alguém (o vendedor)
que convenca o cliente dessa “verdade”;

Um negdcio baseado no marketing parte do principio de que o
cliente decide se o produto € perfeito ou tem defeitos. Neste caso,
alguem (o profissional de marketing) precisa ver, ouvir e entender 0s
clientes para saber como eles estédo vendo (percebendo) o produto e o
que precisa ser feito para ajustar o produto a melhor percepcao possi-
vel por parte dos clientes.

Um bom marketing ndo é aquilo que faz o produto ser VEN-
DIDO. Um bom marketing é o que faz o produto ser COMPRADO.

Existe uma sutil, porém dramatica diferenca entre essas duas
coisas.

As pesquisas de mercado entram na historia exatamente ai.

Pesquisa e Marketing séo coisas intimamente ligadas. N&o faz
sentido falar de marketing sem falar em pesquisa. Porque o marke-
ting consiste, essencialmente, em satisfazer as necessidades, os dese-
jos e (sobretudo) as disponibilidades dos clientes. E, para conhecer
essas necessidades, desejos e disponibilidades sdo necessarias as pes-



quisas. Sao elas que ddo ao empresario um entendimento REAL do
mercado. As pesquisas de mercado sdo a forma cientifica de tomar
consciéncia dos FATOS.

Quem néo faz pesquisa fica por conta do “Eu acho que...”, “Na
minha opinido...”, “Todo mundo acha que...”

Existem muitos tipos de pesquisas ligadas as atividades de mar-
keting: pesquisa através de observacgdo, pesquisa casual, pesquisa de
comunicacdo, pesquisa de midia, pesquisa descritiva, experimental,
exploratoria, motivacional, operacional, qualitativa, quantitativa...
Pesquisa € uma das mais extensas areas de estudo para o marketing.
N&o vamos aqui sequer tentar o aprofundamento do tema. NO0ssO
objetivo ¢ alertar o leitor (como ja o fizemos no livro “Marketing pa-
ra Engenharia, Arquitetura e Agronomia’”) para duas coisas:

1. Nem tudo o que parece pesquisa ou é apresentado como se
fosse pesquisa €, realmente, uma pesquisa. Pesquisa é uma atividade
cientifica. Tem leis, regras, métodos. N&o se pode entrevistar cinco
ou seis pessoas na rua e concluir que o resultado desta enquete possa
ser atribuido ao universo de estudo. Por outro lado, ndo é necessario
entrevistar todos os integrantes de um universo de estudo para se ob-
ter uma resposta correta, com uma margem de erro desprezivel. A
matematica fornece um ndmero ideal de elementos da amostra para
cada tamanho de universo pesquisado.

2. Existem empresas especializadas em projetar e executar pes-
quisas de marketing. Dado o grau de complexidade da tarefa e, le-
vando-se em conta que o pequeno empresario fornecedor de servigos
tem outras atividades que sdo prioritarias, recomenda-se que essas
empresas sejam contratadas para realizar esse servico, quando ele for
necessario.  As informacGes colocadas aqui servem apenas como
uma referéncia para melhorar nossa capacidade de julgamento do
trabalho a ser solicitado, bem como do resultado que seja apresenta-
do.

Existem, porém, dois tipos de pesquisa que devem ser destaca-
das, devido a sua importancia e sua aplicacdo para empresas fornece-
doras de servico em geral (e para empresas de Engenharia e Arquite-



tura em particular): Pesquisa de Origem e Pesquisa de Satisfacéo
de Cliente.

Um profissional de Engenharia ou de Arquitetura que faca, pelo
menos, esses dois tipos de pesquisa estara alguns passos a frente, no
mercado.

Neste capitulo vamos ver, sumariamente, um pouco sobre cada
uma delas.

Pesquisa de Origem

A pesquisa de origem é aquela que permite ao empresario iden-
tificar “de onde estdo vindo os seus clientes”. Permite saber quais
séo os canais de comunicagéo que estdo funcionando direito.

E a pesquisa que mostra qual é a “midia” mais eficiente.

E uma pesquisa simples: consiste, basicamente, em perguntar
ao cliente (na verdade, a qualquer um que procure pela empresa, seja
para contratar um servico, pedir um or¢amento, pedir uma informa-
¢do ou qualquer coisa assim) onde ele obteve informacdo sobre a e-
xisténcia da sua empresa ou do seu produto. As respostas devem ser
registradas (TODAS). E, depois de algum tempo, precisam ser tabu-
ladas para gerar os resultados.

Prepare-se para surpresas. S40 muito comuns erros de avaliacao
nesse campo, quando ndo é feito uma pesquisa séria.

Logo que eu abri meu escritorio de Engenharia Elétrica (nos i-
dos de 1986), as pessoas sugeriram que eu “investisse” nas boas rela-
cOes com eletricistas, instaladoras elétricas e com os donos de lojas
de material elétrico. Entendiam eles (e eu concordava plenamente)
que esses “canais” me levariam muito facilmente ao meu cliente po-
tencial.

Desde os meus primeiros contatos comerciais eu fazia registros.
Anotava, em folhas de papel (computador € coisa mais recente) di-
versas informacdes a respeito de cada novo cliente ou perspectiva de
negdcios. Uma das coisas que eu sempre perguntava (e anotava) era
justamente “onde ele havia tomado conhecimento da minha existén-
cia”; “quem havia indicado o meu servigo”.



Depois de uns dois ou trés anos, quando eu fiz uma tabulacéo
dos resultados, evidentemente que eu ja tinha uma percepcéo das res-
postas, mas, mesmo assim, me surpreendi com 0s nuUmeros: apesar de
eu me dar muito bem com eles e de eles, sinceramente, gostarem de
mim e recomendarem o meu trabalho, “eletricistas”, “instaladoras e-
létricas” e “donos de lojas de material elétrico” representavam apenas
2 ou 3 por cento dos clientes que me procuravam.

O percentual consideravel (entre 50 e 60%) dos clientes que me
procuravam chegavam até a mim por recomendacéo de colegas en-
genheiros civis e arquitetos. Outros 20 ou 30% através de recomen-
dacdo de clientes ja atendidos.

Desnecessario dizer como essa “grade” de resultados altera a
percepcdo do mercado e exige o estabelecimento de mecanismos de
sustentacdo. N&o se pode gastar os recursos (tempo, dinheiro e ener-
gia) com canais de comunicacdo que ndo produzam resultados mini-
mamente satisfatorio.

Mas é importante observar que € a pesquisa (por mais simples
que pareca) que nos da essa informacao de forma definitiva.

Pesquisa de Satisfacédo de Clientes

As pesquisas tém uma caracteristica muito interessante: & muito
comum 0s empresarios acreditarem muito nas pesquisas de prospec-
cdo de mercado, especialmente se elas trouxerem perspectivas alvis-
sareiras, e ndo acreditarem nas pesquisas de satisfacdo de cliente, es-
pecialmente se elas trouxerem resultados negativos.

Uma pesquisa de satisfacdo de cliente quando feita pela primei-
ra vez, sempre vai trazer algumas surpresas. Quem esta prestando
um servigco sempre toma o siléncio do cliente como aprovacao do de-
sempenho. Pensa que o cliente estd 100% satisfeito, simplesmente
porgue o cliente ndo esta reclamando.

Quando resolve fazer uma pesquisa de satisfacdo do cliente, o
empresario tem, via de regra, certeza quase absoluta do contetdo es-
perado nas respostas. Quando o resultado aparece vem a frustragéo.
Depois vem a tentativa de justificar as respostas do cliente como pro-
duto da sua (dele) ignorancia. Segue-se a revolta com a incompre-



ensdo e ingratiddo do cliente, a desconsideracdo pelas dificuldades
enfrentadas... enfim, bobagens desse tipo.

Poucos, rarissimos mesmo, sdo os fornecedores que utilizam as
respostas da pesquisa de satisfacdo de cliente como ferramentas cor-
retas, portadoras de informacdes verdadeiras e Uteis.

As pesquisas de satisfacdo de cliente sdo, com certeza, as pes-
quisas mais simples e baratas que uma empresa pode fazer.

Um simples questionario entregue para o cliente ao final do
processo de producédo e consumo ja é suficiente para trazer informa-
¢oes fundamentais para o sistema operacional.

Alguns detalhes, no entanto, precisam ser observados para a e-
laboracdo e aplicagdo de uma pesquisa de satisfacdo de cliente:

» Deve-se fazer uma abordagem que estimule o cliente a ser
sincero nas suas respostas. Ele precisa sentir que as respostas terdo
um destino nobre. Que os elogios serdo tomados por incentivo para
continuar fazendo bem-feito o0 que esta bom e que as criticas serdo
consideradas construtivas, na medida em que orientardo 0 processo
de correcdo daqueles pontos que ainda apresentam problemas.

 As perguntas devem sugerir respostas muito objetivas. Evi-
tar, por exemplo, perguntas do tipo: “O que vocé achou do nosso a-
tendimento?” a menos que ela venha acompanhada de trés ou cinco
alternativas como “Péssimo”, “Ruim”, “Satisfatrio”, “Bom” e “O-
timo”.

* Deixar o cliente a vontade para responder. Permitir que ele
leve o0 questionario para casa ou sugerir um ambiente tranquilo e re-
servado dentro da propria empresa. N&o ficar junto com ele, olhando
0 que ele escreve. Isto € muito constrangedor.
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Um Desconto no Preco

Durante os primeiros oito anos da minha carreira de engenheiro
(& frente de um escritorio de projetos e consultoria) a minha politica
de negociacéo de precos era simples, curta e grossa: "NAO HA NE-
GOCIACAO NO PRECO !"

Eu me aborrecia com clientes que pediam descontos. Achava
que eles estavam desvalorizando o meu produto.

Dar um desconto significava (no meu entendimento) admitir
gue o produto ndo valia tanto quanto havia sido pedido originalmen-
te.

Por isso desenvolvi algumas linhas de argumentacédo para en-
frentar as negociagdes. Analisava cada ponto do problema. Avali-
ava (e quantificava) todas as vantagens e beneficios que o cliente te-
ria. Juntava tudo isso a minha natural capacidade de convencimento
( minha boa conversa) e o resultado era que, muitas vezes, eu conse-
guia fechar o negdcio , mesmo sem dar um unico centavo de descon-
to.

Os meus colegas (engenheiros e arquitetos) ficavam
impressionados.

--- Nenhum desconto?!

--- Isso mesmo. Nada de Desconto.

--- Mas o Fulano de Tal sempre consegue descontos com todo
mundo...

--- E, mas dessa vez ndo conseguiu. Eu venci esta parada.

--- Parabéns. Vocé é um excelente negociador. Fez um 6timo
negacio.

E eu ficava todo convencido, achando mesmo que havia feito
um étimo negocio.

Tinha feito nada! Tinha arrumado uma pilha de problemas que
poderiam ter sido evitados.

Pois, afinal, eu ndo vendia mercadorias e sim servicos. 1sso fa-
zia (e faz) toda a diferenca!



Quando vocé vende mercadoria, (produto fisico, concreto, tan-
givel) o fechamento do negdcio representa (quase sempre) o encer-
ramento da relacdo comercial das partes (quem vende e quem com-
pra). Depois de fechado o negdcio, quem vendeu vai contar o seu di-
nheiro e quem comprou vai utilizar o seu produto. Cada um pro seu
lado.

Quando vocé vende servigos, ao contrario, 0 momento do fe-
chamento do negdcio esta situado no inicio da relacdo entre quem
vende e quem compra. Depois do fechamento do negocio ainda tem
muito relacionamento pela frente. E esse relacionamento é parte do
produto. A qualidade desse relacionamento determina, em boa me-
dida, a qualidade do produto.

O cliente que ndo foi atendido na sua aspiracdo de obter um
desconto, ainda que, no nivel racional, tenha sido convencido pelos
seus argumentos, inconscientemente se julga insatisfeito. Derrotado.
Com uma "diferenca™ a ser recuperada.

Afinal, ndo dar descontos, na negociacdo de servicos, ndo é téo
dificil assim. Basta uma boa preparagdo, bons argumentos e uma boa
articulacao verbal.

Mas nos precisamos observar que os clientes pedem descontos,
em geral, ndo é porque ndo tenham capacidade financeira, para pagar
0 preco pedido. Pedem desconto porque isso faz parte do “jogo". E
ninguém gosta de jogar para perder.

Um cliente que pediu um desconto, negociou, insistiu, e teve
que pagar o preco original... se julga um perdedor. E esta doido para
recuperar o equilibrio na relacdo. Ou seja: € alguém insatisfeito e que
vai buscar qualquer detalhe no produto para achar um defeito e re-
clamar, questionar, criar problemas.

Quem quer um cliente assim durante o processo de producéo e
consumo de servigo?

A Politica de Negociacdo de Precos, portanto, precisa ser esta-
belecida levando-se em conta o tipo de produto negociado e a inten-
sidade da relacdo com o cliente depois de fechado o negécio.

Isso ndo significa, obviamente, ceder a toda a gula do cliente,
ou dar descontos de 10, 20 ou 30% sem nenhuma justificativa.



Dar descontos, muitas vezes, é apenas arredondar um ndmero,
dispensar um juro, uma taxa , enfim, dar ao cliente a sensacao que es-
ta no jogo. E esta ganhando.

Acredite. O ganho obtido na negociagdo (sem dar descontos)
acaba saindo mais caro ali adiante. Negociar descontos faz parte da
politica de precos. E a politica de precos € uma Politica de Marke-
ting. Pense nisso na proxima vez que o seu cliente pedir um descon-
to.
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Nao Estar Preparado para Pequenos
Atrasos nos Pagamentos

Evidentemente, quem trabalha precisa receber pelo trabalho fei-
to. Quem foi contratado precisa ser remunerado, conforme foi previ-
amente combinado.

Um pagamento que ndo é feito na data combinada é sempre
uma coisa desagradavel, pois contamos com aquele dinheiro, temos
COMPromissos, nossas proprias contas a pagar, negocios para serem
concretizados...

Muitas vezes, porém, eventuais atrasos nos pagamentos previs-
tos ndo ocorrem por maldade, ma-fé ou ma-vontade de quem deveria
nos pagar.

Pequenos atrasos de um, dois dias ou até mesmo de uma sema-
na, algumas vezes acontecem por uma viagem imprevista, um cheque
depositado na conta bancéria e que ainda ndo tenha sido compensado,
um pequeno atraso em um recebimento por parte do cliente...

E ndo existe nada mais chato (imagine-se na condigéo do clien-
te) do que ter um fornecedor de servicos desesperado para receber.
Criando caso, tendo xilique, ficando de cara amarrada porque vai re-
ceber na segunda-feira o que havia sido combinado para sexta-feira.

(Observe que estamos falando de atrasos EVENTUAIS. Evi-
dentemente que clientes que atrasam pagamentos sempre e por muito
tempo precisam de tratamento “especial”).

Conheco algumas pessoas — bons pagadores, por sinal que recu-
sam-se a contratar determinados fornecedores justamente pela sua fe-
rocidade e inflexibilidade no momento da cobranca . Eles ndo que-
rem ser pressionados por uma coisa tdo “sem importancia”.

A relacéo entre um cliente e um fornecedor é uma relacdo de
poder. O cliente gosta da sensacdo de que esta no comando da situa-
¢do. Pressiona-lo ou provocar constrangimento, na hora da cobranca
é uma tremenda “cortada de onda”.



Por isso, esteja sempre preparado para esses pequenos atrasos.
Se vocé tem um recebimento previsto para sexta-feira, ndo assuma
compromissos para sexta-feira. Programe-se para segunda ou terca.

Tente trabalhar com alguma folga. Considere isso um meca-
nismo profissional.

E é bom para 0s negocios.
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N&o ser acessivel. Disponivel para
o cliente.

Engenheiros e Arquitetos ndo vendem produtos de compra por
impulso. Nem produtos de consumo de massa. Nem géneros de
primeira necessidade.

Mesmo que vocé ndo saiba, exatamente, o que isto significa, é
bom saber o0 seguinte: precisamos entender o que passa na cabeca do
cliente durante o processo de deciséo de compra.

Como € que ele toma consciéncia da necessidade do servigo?

Onde é que ele busca informacBes sobre os fornecedores
disponiveis ?

Como ¢ que ele avalia as alternativas ?

Como ¢ que ele, finalmente, decide a compra ?

Para o marketing de um engenheiro ou de um arquiteto ser efi-
ciente (e eficaz) é preciso que ele tenha especial atencdo sobre a a-
cessibilidade dele (fornecedor) em relacéo ao cliente.

Em outras palavras, o cliente, quando estiver procurando pelo
engenheiro ou arquitetos, precisa ter caminhos simples e que funcio-
nam.

E o tal do PONTO COMERCIAL.

O marketing como é conhecido hoje (um conjunto de conheci-
mentos e técnicas de relagdo com o mercado), é uma ciéncia recente.
Vem da segunda metade do século. Foi concebido, originalmente pa-
ra estudar e resolver problemas do comércio de mercadorias.

O desenvolvimento de areas especificas do marketing, como o
marketing pessoal, 0 marketing de servicos ou o marketing institu-
cional sdo coisas muito recentes (vinte cinco a trinta anos) e ainda so-
fre forte influéncia das préaticas e técnicas originalmente desenvolvi-
das para mercadorias como panelas, eletrodomésticos ou roupas.

Por isso € normal que muita gente entenda o conceito de PON-
TO COMERCIAL como sendo apenas o espaco fisico onde o produ-



to é comercializado: a sala onde a loja esté instalada, o lugar onde
funciona o restaurante, o galpao onde esta a oficina...

Porém, para um fornecedor de servigos, € importante entender
que o conceito de ponto comercial € muito mais amplo: ponto comer-
cial € o lugar onde o cliente faz negécios com o fornecedor. Isto sig-
nifica o seguinte: se vocé tem um bar, todas as pessoas que querem
beber alguma coisa (consumir os seus produtos) precisam ter contato
com o espaco fisico onde o seu bar esta instalado. O ambiente fisico
do bar é o seu ponto comercial. Porém, se vocé tem uma instaladora
elétrica ou uma construtora, € muito comum um cliente fazer nego-
cios com vocé e consumir os seus produtos sem nunca conhecer o
seu escritorio de trabalho.

Onde fica, entdo, o seu ponto comercial ? Resposta: nos ca-
nais de comunicacdo que permitem ao seu cliente ter acesso a vocé
ou a sua empresa. O telefone, o fax, o site na Internet, o e-mail, o te-
lefone celular, a secretéria eletrénica, o bip, o correio... todos esses
elementos funcionam exatamente como a porta do bar.

E por ai que o cliente entra. Quando ele liga para vocé ele esta
batendo a sua porta. Se vocé atende o telefone, vocé esta abrindo a
porta da sua empresa e o cliente entra. Tudo 0 que se passa, dai em
diante, acontece no ponto comercial.

Para incrementar o seu PONTO COMERCIAL existem duas
coisas importantes a fazer: a primeira delas é abrir o maior numero
possivel dessas “portas”. Uma empresa que tem um telefone, tem
uma porta aberta para o mercado. Se, além do telefone, tem também
um fax, ja sdo duas portas. Internet? Mais outra porta. Secretaria
Eletronica? Outra. Bip, correio... Quanto mais canais de comunicacao
sua empresa estabelecer, maior sera 0 nimero de portas abertas para
0 mercado. Maior sera a quantidade de acessos disponiveis para que
o cliente entre no seu ponto comercial;

A segunda coisa importante é “tratar de forma eficiente e eficaz
o cliente que bate a essas portas?”.

N&o adianta ter um telefone e nédo ter ninguém para atendé-lo.
Ou té-lo sempre ocupado. Se um cliente liga para vocé com o obje-



tivo de pedir um orcamento, e o seu telefone esta ocupado ou nin-
guém atende, talvez ele tente novamente mais tarde. Mas é muito
provavel que, entre uma tentativa e outra, ele tente 0 nimero do
Seu concorrente.

Se o cliente passar um fax, acuse o recebimento. Se o cliente
deixar um recado na secretéria eletronica, dé retorno. Se o cliente
mandar um e-mail, responda. Ou tire o fax da sua empresa, desative
a secretaria eletronica e saia da internet.

Se vocé abriu uma porta para 0 mercado vocé precisa se dar
conta de que é uma PORTA e ndo uma JANELA. E um canal de re-
lacionamento e ndo um lugar de onde vocé apenas vai ficar olhando.
Vocé ndo pode considerar esses instrumentos apenas como uma
grande rede de pesca onde vocé escolhe quais séo 0s peixes que Vo-
cé vai pegar, se quiser.

Mais do que abrir essas portas para 0 mercado, vocé precisa de-
finir politicas de mercado para elas. Precisa decidir como vai se rela-
cionar com o0s seus clientes atraves desses canais. Porque os clientes
vao construir uma IMAGEM da sua empresa baseados em toda a re-
lacdo que eles tem com ela. E essa imagem € que vai tem peso de-
terminante neste e nos futuros negocios.
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N&ao Documentar as diversas etapas
do servico. (Orcamento, Negociacao,
Contrato...)

Servicos de Engenharia e Arquitetura costumam ser trabalhos
de LONGA DURACAO. Terreno fértil para “esquecimentos” e ou-
tros tipos de mal-entendidos.

Fornecedores de servigos, de uma maneira geral (e engenheiros
e arquitetos, em particular), ndo sdo muito afeitos a formalidades
comerciais.  Orgamentos escritos, contratos, documentos, definiti-
vamente ndo fazem parte das preferéncias desse pessoal.

Mas isso precisa mudar. O mundo esta cada vez mais docu-
mentado. De onde menos a gente espera vem uma reclamagao
“descabida”. A reclamacéo vira discussdo, a discussdo vira bate-
boca. Perde-se um cliente, ganha-se um contra-propagandista (e,
nunca € demais lembrar a importancia que tem para o marketing de
engenharia e arquitetura a comunicagdo inter-clientes — o “boca-a-
boca’sto se a coisa ndo for parar no Procon ou na Justica. Se for pa-
rar na justica, prepare-se para uma surpresa: o juiz pode entender que
a reclamacao ndo era DESCABIDA. Sabe por qué? Porque era ba-
seada em uma informacao importante, que vocé deveria ter fornecido
e ndo forneceu.

“Ah, mas eu faleil” “Tem testemunhas?” “Esta escrito em
algum lugar?”

N&o estd escrito em lugar nenhum, ndo tem testemunha, vocé
perdeu. Perdeu dinheiro, perdeu tempo, perdeu energia, perdeu um
cliente, talvez dois, trés, dez...

Escreva. Faga tudo por escrito.

Toma um pouco de tempo, gasta um pouco de dinheiro, mas
vale a pena.

Orcamentos



Um orcamento escrito é um orcamento definitivo. E um ins-
trumento de marketing. E uma ferramenta de negociacao.

Um orcamento verbal ndo vale nada na hora que o cliente insis-
tir em cobrar por um servigo extra, que ndo estava previsto.

Um orcamento de servigo precisa apresentar, pelo menos, 0s
seguintes elementos basicos:

e Um namero. (para ser referéncia documental);

e Nome do Cliente, Endereco e Telefone. E importante iden-
tificar completamente o cliente para evitar confusées futuras.

e Objeto do orcamento. A identificacdo do elemento a que se
refere um determinado servico.

e Servicos. A descri¢do genérica dos servigos oferecidos.

e Referéncias. A base de informacdes utilizadas para montar a
sua proposta.

e Data. A data de emissdo do or¢camento

e Descricao detalhada de todos os servicos.

¢ O que ndo esté incluido.

e Precos.

e Condicg6es de Pagamento.

e Prazo para concluséo do servico.

e Condic0es Gerais.

¢ Validade do Orgamento.

e Nome e assinatura.

E importante observar que um or¢amento bem elaborado e deta-
Ihado, quando aceito pelo cliente, serve como contrato para o forne-
cimento do servico, tendo, inclusive valor legal em caso de eventuais
pendéncias.

Caso vocé ndo tenha feito um orgamento muito detalhado, con-
vem, antes de comecar a trabalhar, providenciar um bom contrato.

Contratos
A prestacdo de servicos, principalmente quando se trata de uma
pequena empresa, implica uma série de compromissos assumidos de



parte a parte. Alguns s&o simples, outros complicados. Alguns sao
obvios, outros muitos especificos.

Um contrato formal deixa claro, no papel, o que foi “combina-
do”, dando a cada uma das partes um pouco mais de seguranca.

Nem sempre um contrato formal é bem recebido pelo cliente.
Esta barreira pode ser amenizada com um orgcamento bem detalhado
que depois venha a se transformar, automaticamente, em contrato.
Porém, recomendamos que um contrato formal seja sempre feito,
guando possivel.

Uma udltima recomendacdo: Consulte sempre um advogado
antes de fazer um contrato importante.  Se possivel, contrate um ad-
vogado para lhe dar orientacdo permanente, evitando assim os pro-
blemas decorrentes de or¢camentos ou contratos malfeitos ou de ne-
gociagdes mal-amarradas.
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Usar a Midia Errada

No que diz respeito a Comunicacdo com o Mercado (promocéo
do produto, publicidade, propaganda...) o pecado mais evidente co-
metido pelos engenheiros e arquitetos é o de utilizar a midia errada.
Para ser mais especifico: 0 erro mais comum é utilizar a midia tradi-
cional: radio, televisao, jornais e revistas.

A questdo basica é que engenheiros e arquitetos, geralmente,
sd0 responsaveis por pequenas empresas fornecedoras de servicos.
Empresas com essas caracteristicas, normalmente ndo dispdem de um
grande aporte de verba para publicidade e propaganda. Portanto, 0s
poucos recursos disponiveis precisam ser aplicados com uma "ponta-
ria" muito bem ajustada.

N&o se pode atirar para todos os lados, porque fazer isso custa
muito caro.

A midia tradicional é composta de veiculos de comunicacao de
massa (jornal, radio, revistas e televisdo). E um conjunto de canais de
comunicagdo excelente para quem produz e fornece ao mercado
produtos de consumo de massa.

A relacdo "custo x beneficios" do investimento em televiséo,
radios, jornais e revistas sO é boa quando o produto anunciado € um
produto de consumo de massa.

Produtos de consumo restrito (como € o caso dos servigos de
engenharia e de arquitetura) precisam utilizar midias alternativas para
ter um investimento mais racionalizado.

Essas midias sdo (entre muitas outras)

--- A mala direta;

--- Os jornais corporativos;

--- As revistas especializadas;

--- Eventos;

--- Participacdo em Feiras e Congressos;

--- A participacdo em Entidades de Classe;

--- O Press release (para a midia tradicional) ;

--- O proprio cartdo de visitas;



No livro “Marketing para Engenharia, Arquitetura e Agronomi-
a” se faz uma analise mais detalhada a respeito de como utilizar cada
uma dessas midias e seis efeitos possiveis.

Para os objetivos desse livro, cabe apenas ressaltar o fato de que
nosso tipo de produto e o tipo de mercado a que ele se destina requer
uma comunicacéo direta com o cliente.

A midia aberta (que atira pra todo lado) tem, via de regra, um
custo muito alto, incompativel com os resultados obtidos.
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N&o ter sempre a mao o seu cartao
de Visitas

Deus o livre de néo ter Cartdo de Visitas. N&o ter cartdo de visi-
tas € um Atestado de Pobreza. E (nunca esqueca) clientes ndo con-
tratam engenheiros ou arquitetos por caridade. Contratar engenheiros
e arquitetos da status. Quem contrata ndo quer ter “na sua folha de
pagamentos” um pé-de-chinelos qualquer;

N&o ter cartdo de visitas, portanto, ¢ GARANTIA de maus re-
sultados comerciais.

Ter cartdo de visitas e ndo estar com ele quando o cliente apare-
ce é um sinal de desorganizacdo. Tira pontos do profissional.

A solucdo para isso é “distribuir” os seus cartdes em diversos
pontos “estratégicos”: alguns na sua carteira, outros no porta-luvas
do carro, alguns na pasta, uns tantos no escritorio, sobre a mesa, dois
ou trés, sempre, no bolso da camisa... Assim, mesmo que VOCé es-
gueca a pasta ou a carteira, sempre havera algum cartdo por perto. E
VOCE estara sempre pronto para capitalizar oportunidades.
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Dizer que “lIsto é Facil de Resolver”
diante do Problema Apresentado
pelo Cliente

Existem coisas que ndo devem ser ditas para um cliente durante
a negociacdo de um servico. A menos, é claro, que vocé esteja que-
rendo fazer um mau negécio.

Muitos profissionais pensam que dizendo ao cliente que um de-
terminado problema é facil de resolver eles estdo transmitindo confi-
anca para o cliente e, conseqientemente, aumentando as chances de
fechar o negdcio. Mas nédo é verdade. Quando vocé diz “isto € facil
de resolver” vocé esta desvalorizando o seu trabalho e reduzindo as
chances de fazer um bom negdcio.

A nocéo de “facil” e dificil” € muito relativa. O que é muito fa-
cil para uns pode ser dificilimo para outros. Um problema de enge-
nharia ou de arquitetura pode ser facil de resolver para um arquiteto
ou para um engenheiro, que teve um treinamento muito solido e pro-
fundo. Para a pessoa comum (o potencial cliente) aquilo continua
sendo um “bicho de sete cabecas).

N&ao devemos “enfeitar o bicho” para valorizar o produto. Né&o
precisamos criar dificuldades inexistentes, apenas para impressionar
o cliente.

Mas devemos manter a avaliacdo do problema no nivel de en-
tendimento do cliente. Afinal, € ele que vai pagar pela solucéo.
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Permitir que o cliente tenha
expectativas irreais guanto aos
resultados do seu servico

A satisfacdo do cliente é inversamente proporcional a sua ex-
pectativa em relagdo ao produto.

Isto significa o seguinte:

1. Quanto mais coisas vocé prometer ao cliente, maior sera a
expectativa dele quanto aos resultados do seu trabalho e, consequen-
temente, maior seré a possibilidade de vocé ser contratado;

Porém...

2. Quanto mais coisas o cliente acreditar que obtera, contratan-
do os seus servigos, menor sera a possibilidade real de que todas es-
sas coisas sejam realizadas e, conseqiientemente, maior serd a possi-
bilidade de o cliente ficar insatisfeito no final do processo;

No entanto...

3. Quanto menos coisas vocé prometer ao seu cliente, maior se-
ra a possibilidade de (caso vocé seja contratado) cumprir o prometido
e até mesmo de superar a expectativa gerada. Conseqlientemente,
maior serd a possibilidade de o cliente se sentir plenamente satisfeito,
no final do processo.

Porém...

4. Quanto menos coisas VOcé prometer ao seu cliente, menor se-
rd a expectativa dele em relagdo aos resultados do seu trabalho e,
consequentemente, menor sera a possibilidade de ele vir a contrata-lo
para 0 Servico.

Parece um beco sem saida ?

Na verdade, ndo é “um beco sem saida”. Trata-se, apenas de
uma situacdo em que a saida existe. Apenas € estreita e fugidia. Pas-
sar por essa “saida” para encontrar a “graca” do sim do cliente (e a-
inda conseguir fazer com que ele fique satisfeito no fim do processo)
requer uma certa “pontaria refinada”: a capacidade de saber, exata-



mente, 0 quanto precisa ser prometido para conquistar a atencdo e a
disposicéo do cliente para a contratagdo sem correr o risco de prome-
ter além da conta.

Prometer demais cria compromissos desnecessarios, que pode-
riam ser evitados e que, no fim das contas, acaba reduzindo a satisfa-
¢do do cliente (por mais perfeita que seja a sua performance);

Prometer de menos pode comprometer (e, geralmente, com-
promete) a possibilidade de fechar o negdcio.

N&o existem solugdes magicas para esse tipo de problema. Vo-
cé precisa desenvolver habilidades de relacionamento interpessoal,
conhecer muito bem o seu mercado (que nédo é apenas o0 conjunto dos
seus clientes reais e potenciais. Inclui também os concorrentes, 0s
fornecedores e outras variaveis sociais, econdmicas, geograficas,
politicas...) e ter uma nocdo muito clara de todas as caracteristicas do
seu produto bem como as vantagens e o0s beneficios que ele pode ge-
rar para o seu cliente.

Nao é facil, eu sei.

(Mas, citando Carla Peres, dancarina de pagode e apresenta-
dora de TV, “O dificil, como todo mundo sabe, nédo é facil™’)
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Vender a coisa errada.

Os servigcos de Engenharia e de Arquitetura encabecam a lista
dos produtos mais mal-vendidos do Brasil. Eu ndo tenho nenhuma
duvida.

Tomemos uma pessoa que disponha de R$ 30.000,00 para cons-
truir uma residéncia. Ela tem dois caminhos a seguir: o caminho “A”
e 0 caminho “B”.

Comecemos pelo caminho “B” que, por ser o mais torto e o
mais incorreto é também o mais popular.

Essa pessoa faz, ela mesma, um desenho da planta da casa. Ou
entdo pede para alguém fazer pra ela. Geralmente um desenhista que
fez um cursinho no SENAI ou nem isso. Com o tal desenho, procura-
se um acobertador (nome dado ao profissional de engenharia ou ar-
quitetura que empresta seu nome e seu titulo profissional para tornar
legal um trabalho feito por terceiros. Também chamado de “assina-
dor de planta” ou simplesmente “canetinha”).

Com esse caminho tem-se um “investimento” de, digamos, R$
500,00 em “engenharia” e “arquitetura”.

A planta, devidamente assinada por esse profissional ordinario,
é aprovada pela prefeitura. Inicia-se a obra, que vai ser feita exata-
mente de acordo com a vontade do proprietario e 0os conhecimentos
do pedreiro.

Essa maneira de gastar o dinheiro resulta em uma obra com, di-
gamos 80 m2, trés quartos, sala, cozinha, banheiro, area de servico,
garagem... que custa R$ 30.000,00.

E vale, se for posta a venda, R$ 30.000,00

Vamos ver, entdo o caminho “A”, que comega, pela contratacdo
de um arquiteto, que ira fazer um projeto ajustado a realidade do cli-
ente, otimizando espacos, garantindo uma boa ventilacdo, observan-
do a posicdo do sol, explorando recursos estéticos como janelas, te-
Ihados, varandas... e passa pela contratagdo de um engenheiro, que
fara os projetos complementares (estrutural, hidro-sanitario, elétrico).



Fard o dimensionamento correto dos materiais a serem utilizados, a-
Iém de organizar a obra, promovendo racionalizacdo e economia.
Muita economia.

O custo de um arquiteto + um engenheiro é, digamos, R$
3.000,00

Com os 27 mil restantes, por este caminho “A”, temos como re-
sultado uma obra que custa os mesmos R$ 30.000,00. Porém, esta ca-
sa, com 0s recursos da arquitetura e da engenharia, terd bem mais do
que os 80 m2 da casa do “plano B”. E, além dos trés quartos, sala,
cozinha, banheiro, area de servico, garagem podera ter, por exemplo,
uma vaga a mais na garagem, uma churrasqueira, uma varanda, um
telhado mais bonito... Essa obra vale... ai é que vem a surpresa: vale,
pelo menos, uns R$ 40.000,00.

Exagero ? Na&o! Os numeros estdo corretos. E as provas estdo
por ai nos bairros, nos loteamentos e nas planilhas de custos...

E verdade: com engenharia e arquitetura a sua obra custa
menos e vale mais!

Por que, entdo, se € tdo simples assim, a maioria das pessoas faz
a coisa do jeito errado? Por que as pessoas preferem a equacgédo dese-
nhista + pedreiro = obra + cara e sem valor agregado e néo a e-
guacdo engenharia + arquitetura = obra barata e mais valiosa?

Por duas razdes: primeira: nem tudo o que € 6bvio é ululante!
N&o € da natureza humana fazer o certo. A maneira certa quase sem-
pre € a maneira mais dificil (e, como disse certa vez uma conhecida
dancarina de pagode, “o dificil, como todo mundo sabe, ndo é facil
[

A segunda razdo (esta sim, importante) € a que inicia este arti-
go: “Os servigos de engenharia e de arquitetura encabecam a lista dos
produtos mais mal-vendidos do Brasil”. As relagdes de mercado en-
tre arquitetos/engenheiros e os seus clientes constituem uma Torre de
Babel: os profissionais querem vender coisas que os clientes nédo sa-
bem que precisam e os clientes querem coisas que os profissionais
n&o consideram importantes e, portanto, ndo disponibilizam.
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Tranquilizar o Cliente
(antes de ser contratado)

A principal motivacdo do cliente (para fechar o negdcio) é jus-
tamente a sua angustia diante de algum problema.

Tranquilizar o cliente significa abrir m&o da vantagem na nego-
ciacao.

Veja essa histdria real, que aconteceu comigo:

Eu estava quase resolvendo o problema, mas o Stefan parecia
nédo querer que eu fizesse aquilo.

Parecia ndo. N&o queria mesmo. Insistia, fazia gestos escondi-
dos, puxava meu braco... Até que conseguiu me tirar daquela reunido
e me levar para um lugar afastado, longe do meu cliente.

A propdsito, era uma reunio em uma industria. Eu era um en-
genheiro com razoavel experiéncia e Stefan era meu assistente. Um
engenheiro recém-formado, cheirando a fraldas universitarias. Meu
cliente queria saber se uma determinada instalacdo que ele pretendia
fazer era possivel e que tipo de providéncias deveriam ser tomadas.
Eu estava tentando dizer a ele o que fazer e o Stefan ndo deixava.

“Afinal, rapaz, o que vocé esta querendo?” eu perguntei, com
visivel mal humor. “Me responda vocé, o que voceé esta querendo fa-
zer ?” ele me devolveu a pergunta.

“Eu estou resolvendo o problema do meu cliente” eu disse,
cheio de auto-confianca.

“Que seu cliente ?” ele me perguntou. “Ora, que cliente”, eu
respondi: “O Sr. Fulano. A Industria X”

“E quem disse que eles sdo seus clientes? Vocé ja foi contrata-
do, por acaso”

De fato, o cliente havia nos chamado apenas para um orgamen-
to de servigos. A fébrica estava sofrendo com seguidas quedas de
tensdo na energia elétrica e ele estava muito preocupado. Estadvamos
conversando. Talvez ele nos contratasse para fazer alguma coisa

“Além do mais” continuou o resoluto Stefan, “Se o problema ¢é



do seu cliente, o problema néo é seu. Vocé nédo precisa resolver um
problema que néo é seu”

Aquilo estava me deixando meio confuso. Quer dizer entdo que
o Sr. Fulano e a Industria X ndo eram meus clientes e eu ndo deveria
resolver o problema deles... “Entdo, o que é que nos estamos fazendo
aqui ?”, perguntei a queima-roupa.

“Pense, engenheiro Enio. Vocé esta aqui para resolver o ‘seu’
problema”.

“Como assim, ‘0 meu problema’? O meu problema néo é resol-
ver o problema que esta incomodando o meu cliente?”

“E claro que n&o” continuou ele. “O seu problema é transformar
o Sr. Fulano (e a Inddstria X) em seu cliente” disse, com uma segu-
ranca desconcertante. “O seu problema, engenheiro Enio, é ser con-
tratado. Depois que vocé for contratado, o problema que era do seu
cliente passa a ser da sua conta e vocé precisa resolvé-lo. Mas ai es-
tara sendo pago para isso. Por enquanto o cliente tem um problema
e vocé tem outro. O cliente precisa encontrar uma solugdo para o
problema dele e vocé precisa resolver o seu. Se vocé der a solugdo
do problema do cliente antes de ser contratado, ndo se iluda, as suas
chances de resolver o ‘seu’ problema ficam muito reduzidas”

Stefan sempre foi um engenheiro brilhante. Uma inteligéncia
rara. Mas, naquele momento estava me ensinando uma das coisas
mais importantes que todo profissional que produz e fornece infor-
magcdes precisa ter claro na sua relacdo com os “clientes”: Quanto
mais solugbes vocé fornecer antes de ser contratado, menor sera a
chance de resolver o seu problema: ser contratado.

Acredite ou ndo, é a pura verdade.
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Falar sem Pensar.

O Cliente nos paga para pensar. Ele quer nos ver pensando.

Tem gente que é pago pela sua habilidade manual ou pela sua
forca fisica. Pedreiros, carpinteiros, azulejistas, mecanicos, eletricis-
tas, encanadores se encaixam nessa definicao.

Engenheiros e Arquitetos sdo pagos pela sua capacidade de
pensar. Pela sua capacidade de processar informacdes. De encontrar
solucgdes para problemas dificeis.

As nossas respostas sao tudo o que temos. S&o0 0 nosso ganha-
pdo. As solucBes que nds encontramos, para 0S mais variados pro-
blemas, sdo 0 nosso produto. Sdo as coisas que nos temos para
vender.

Um eletricista ou um encanador pode teorizar a vontade. Mas o
trabalho dele s6 comeca a ter valor quando ele pde “a médo na mas-
sa”. Enquanto ele esta apenas falando, ndo estdo produzindo.

Um engenheiro ou arquiteto ndo. Quando ele esta falando esta
dando resultados. Esta passando as informacg6es resultantes do pro-
cessamento mental realizado.

Meia dazia de palavras pode resolver problemas que valem mi-
Ihares (milhdes) de dinheiro.

Precisamos, antes de tudo, perceber isto. Precisamos desenvol-
ver a consciéncia do nosso lugar no jogo. E tratar de valorizar mais
nossa opinido. Valorizar mais a nossa palavra.

Pense duas vezes antes de concluir. Racionalize o processamen-
to das informacdes disponiveis. N&o se arrisque a ser questionado.

Seja econébmico (e certeiro) nas conclusdes. Acostume-se a
“concluir” por escrito, depois de contratado.

Engenheiro que fala muito ganha pouco. Essa € a regra.

(A menos, é claro, que ele seja um palestrante...)
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Dar Respostas Antes de Ter Certeza
de Haver Entendido a Pergunta

Parece obvio, eu sei. Mas, talvez por isso mesmo tanta gente
transgride esse “mandamento”: somente comece a responder depois
de haver entendido completamente a pergunta.

Engenheiros e Arquitetos, por formacao, tem sempre a falsa no-
¢ao de que precisam resolver todos os problemas IMEDIATAMEN-
TE.

Né&o ¢é verdade. N&o é preciso tanta pressa.

Nosso compromisso, na verdade, & com a exatiddo da resposta.
Com a eficiéncia da solucdo encontrada.

O tempo pode (e deve, em certos casos) ser utilizado como fator
de negacio.

E, quanto mais vocé ouvir (com paciéncia) a pergunta do clien-
te (quanto mais vocé deixar ele falar), mais elementos vocé vai ter
para construir a melhor resposta possivel.
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Tentar Separar a Imagem
Profissional da Imagem Pessoal

Se voceé é engenheiro ou arquiteto, vocé precisa saber que a i-
magem pessoal é inseparavel da imagem profissional. N&o existe es-
sa coisa de que “a vida pessoal ndo interfere nas questdes profissio-
nais”

Interfere sim senhor.

Vocé pode ter o melhor desempenho técnico. Sua empresa pode
fazer o melhor trabalho. Vocé pode até ser amavel e simpatico com
0s seus clientes. Mas se eles souberem que nos finais de semana vo-
cé bebe. E que, quando bebe, fica agressivo e bate na mulher e nos fi-
Ihos... Ndo tenha divida de que a sua carteira de clientes tende a di-
minuir.

Quem contrata um prestador de servigos estd contratando uma
pessoa. Esta fazendo negdcios com uma pessoa.

E pessoal. Ponto final.

Ninguém gosta de fazer negdcios com pessoas que nao tenham
valores pessoais positivos. Mesmo que isto ndo interfira nos resulta-
dos do negdcio.

O cuidado com a Imagem Pudblica (que geralmente as pessoas
chamam de Marketing Pessoal) é uma disciplina essencial para o e-
xercicio comercial da Engenharia e da Arquitetura. E uma atividade
que concorre fortemente (decisivamente) para a aceitacdo ou nao do
seu produto no mercado.

Isso vale para o lado negativo (como o que foi visto acima) mas
também vale com as coisas positivas.

Muitas acOes pessoais positivas podem (e devem) ser incorpo-
radas com o objetivo de cristalizar a sua imagem pessoal. E 0s meca-
nismos de transferéncia de créditos devem ser utilizados para agregar
ao marketing empresarial.

Por exemplo: se vocé gosta (veja bem: se vocé gosta ! Nao adi-
anta fingir que gosta, forcar a barra...)



A melhor alternativa é investir na administracdo inteligente da
sua Imagem Publica e associa-la sempre a imagem da sua empresa.
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Acreditar que todo cliente satisfeito vai
falar bem do servico recebido e gerar
novos clientes

Muita gente acredita na maxima de que “O melhor marketing é
um bom produto. Se vocé trabalhar direito e conseguir fazer com
que o cliente fique satisfeito, ndo precisard se preocupar com outra
coisa”

Pura ingenuidade! (“ingenuidade” aqui, como em quase todos
os livros, geralmente é uma palavra usada como um eufemismo para
um adjetivo menos abonador...)

N&o se pode mais, nos dias de hoje, acreditar em uma coisa des-
sas. E o mesmo que, no futebol, acreditar que um time que tem o me-
Ihor goleiro do mundo serd o campedo. Ou que, se tiver um atacante
mediocre ndo podera sonhar com o titulo.

No mercado, assim como no futebol, a conquista do sucesso (do
titulo) é o resultado da soma de muitas coisas, algumas até despreza-
das pelo avaliador menos atento.

Vejamos o caso de que trata este capitulo: de fato, “um cliente
satisfeito, que fale bem do servi¢o para outros potenciais clientes e
que seja convincente, podera gerar novas oportunidades de nego-
cios”.

Observe que isso é bem diferente de afirmar que “um cliente sa-
tisfeito falard para outros clientes potenciais e estes serdo transfor-
mados, automaticamente em novos clientes”.

Existem, pelo menos, dois “detalhes” que precisam ser obser-
vados:

Primeiro: Nem todo o cliente que fica satisfeito com o seu pro-
duto falara isso para outros potenciais clientes.

Segundo: Nem todo cliente satisfeito, que fala bem do seu ser-
vico, é um bom formador de opinido. Portanto, mesmo que ele fale
bem do produto, podera ndo surtir nenhum efeito.



E dai ? Perguntaria o leitor. Quer dizer, entdo, que o tal “boca-
a-boca” € uma balela ? Quer dizer, entdo, ndo adianta produzir com
capricho, na esperanca de, com isso, conquistar o0 mercado pela qua-
lidade do produto ?

N&o. Nada disso. Antes de qualquer coisa, vamos deixar bem
claro uma coisa importante: a tal da “propaganda boca-a-boca” (na
verdade, comunicacdo inter-clientes) ¢, REALMENTE, a melhor e
mais eficiente forma de divulgacdo de produtos como servigos de
Engenharia e Arquitetura. Isso ndo quer dizer, no entanto, que pro-
duzir com boa qualidade e dar satisfacdo ao cliente desencadeie au-
tomaticamente o processo de conquista de novos clientes.

E preciso provocar o comentario positivo e é preciso, funda-
mentalmente, fazer com que o tal elogio seja efetivo. Alcance resul-
tados.

Em outras palavras: é preciso estimular o cliente satisfeito para
que ele, efetivamente, fale bem do nosso produto. E € preciso garan-
tir que ele fale as coisas certas, que possam convencer outras pessoas
a procurar pelos nossos servicos.

Isso, definitivamente, ndo é uma tarefa facil. Porém, o profis-
sional de Engenharia ou de Arquitetura que desenvolver essas habili-
dades, obtera resultados fantasticos, com grande economia de inves-
timentos em propaganda e publicidade.

O primeiro passo é identificar os clientes satisfeitos com o seu
produto. Isso pode ser feito usando a sensibilidade (a “ferramenta”
que é, geralmente, mais utilizada) ou langando méo de pesquisas de
satisfacdo de cliente: um recurso menos usado, mas de muito bons
resultados.

Feito isso, € preciso um exercicio de humildade: temos que
convencer 0 nosso cliente de que, no nosso negocio, a opinido dele €
muito importante. Faze-lo entender que ndo existe nenhuma forma
mais eficiente de divulgacdo do nosso servico do que um elogio sin-
cero que ele possa manifestar em conversa com outros potenciais cli-
entes.

Uma vez consciente dessa IMPORTANCIA, o cliente bem in-
tencionado (felizmente, a maioria) ficara satisfeito em ajudar.



No entanto, por melhores que sejam as intenc¢des do cliente, ele
(via de regra) ndo € um engenheiro nem um arquiteto. Portanto, o que
ele disser para outros clientes potenciais pode estar contaminado por
erros de avaliacdo ou exageros indesejaveis.

E preciso (isso € muito importante) instrumentalizar o cliente
para que ele possa estar 0 mais capacitado possivel para falar bem do
nosso produto.

Isso significa, na pratica, que o profissional de Engenharia ou
de Arquitetura precisa se antecipar ao problema e dar ao cliente ele-
mentos para uma avaliacao racional do produto final.

Folders, panfletos, gréaficos, tabelas, artigos técnicos de facil lei-
tura, diagramas comparativos, enfim, todo o material possivel que
possa transformar nosso cliente satisfeito num protétipo de vendedor
entusiasmado.

Ai sim, podemos voltar para a frase ja mencionada neste capitu-
lo: um cliente satisfeito, que tenha sido motivado pelo fornecedor e
que se sinta importante e util, falara positivamente a respeito do ser-
vico recebido com outros clientes. Se esse cliente, satisfeito e moti-
vado, estiver suficientemente instrumentalizado e bem informado, ele
sera convincente e, entdo, € muito provavel que consiga convencer 0s
outros potenciais clientes a procurar o fornecedor e fechar novos ne-
gocios.

N&o é facil, mas e possivel. Muito possivel.
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