“Renaming e Reposicionamento

(=]
=]
=
=]
(7]
Ll
£
=
&
N
m
(=]
%
(]
el
c
=]
(&)
£
Q
o
2
[-T1)
‘@
=]
«Q
F o
el
(7]
Ll

©
S
o
S
.
fre]
(7]
c
5]
(&)
©
-
™
o
]
o
N
o
c
o
(7]
©
(&)
o
=]

Rui Goncalves

UMinho | 2026

Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Rui Goncalves
“Renaming e Reposicionamento

Estratégico em Contexto B2B: Um Estudo
de Caso no Setor da Construcao”

abril de 2026






Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Rui Goncalves

“Renaming e Reposicionamento
Estratégico em Contexto B2B: Um Estudo
de Caso no Setor da Construcao”

Projeto
Mestrado em Gestao e Negocios

Trabalho efetuado sob a orientacéao do(a)

Professor Associado com Agregacao do
Departamento de Gestao da Escola de Economia,
Gestao e Ciéncia Politica da Universidade do Minho
Antonio Joaquim Araujo de Azevedo

marco de 2019



DIREITOS DE AUTOR E CONDICOES DE UTILIZAGAO DO TRABALHO POR TERCEIROS

Este € um trabalho académico que pode ser utilizado por terceiros desde que respeitadas as regras e

boas praticas internacionalmente aceites, no que concerne aos direitos de autor e direitos conexos.
Assim, o presente trabalho pode ser utilizado nos termos previstos na licenca abaixo indicada.

Caso o utilizador necessite de permissao para poder fazer um uso do trabalho em condicbes nado previstas

no licenciamento indicado, devera contactar o autor, através do RepositoriUM da Universidade do Minho.

Licenca concedida aos utilizadores deste trabalho

O8]

Atribuicao - Nao Comercial

CC BY-NC

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/




DEDICATORIA
A Margarida, ao Fernando e ao Francisco —

0 meu porto seguro, a minha maior motivacao, o meu maior propdsito e o verdadeiro sentido de tudo

isto.



AGRADECIMENTOS

Gostaria de expressar o meu sincero agradecimento a todos os que contribuiram, direta ou indiretamente,

para a realizacao desta dissertacao.

Ao Professor Antonio Joaquim Araljo de Azevedo, pela orientacao rigorosa, disponibilidade e exigéncia

critica ao longo de todo o processo, fundamentais para a qualidade e consisténcia deste trabalho.

Ao Engenheiro Jodo Paiva, Diretor Executivo da CONSTRU by Grupo CASAIS, pela confianca,
disponibilidade e pela liberdade concedida para o desenvolvimento deste projeto, tornando possivel a

sua concretizacao num contexto real.

Ao Grupo CASAIS, e a todos os profissionais que colaboraram neste estudo, pela abertura, partilha e

contributo, essenciais para a componente empirica desta investigacao.

A minha esposa, Margarida Direito, pelo amor, pela presenca constante e pelo apoio incondicional ao
longo de todo este percurso. A sua forca, compreensao e incentivo foram determinantes para transformar

este desafio numa realidade.

Aos meus filhos, Fernando e Francisco, por serem a minha maior motivacao e inspiracdo. A eles dedico
este trabalho, com a esperanca de que encontrem sempre forca para seguir o seu caminho com

dedicacao e resiliéncia.

Aos meus pais, Maria das Dores e Manuel Afonso, por todos os valores, pelo apoio e pelo exemplo ao

longo da vida. A minha irma, Ana Alexandra, pela presenca e incentivo.

Aos meus sogros, Fernando e Ana Maria, a minha cunhada Eva, e as minhas sobrinhas, Carolina e Maria

Inés, bem como a toda a restante familia, pelo apoio, compreensao e incentivo ao longo deste percurso.

Ao meu amigo Carlos Alves, pela amizade, pelo incentivo constante e pela disponibilidade ao longo deste

percurso, que foram fundamentais para que nunca desistisse e levasse este desafio até ao fim.

A todos, 0 meu mais sincero e profundo agradecimento.



DECLARACAO DE INTEGRIDADE

Declaro ter atuado com integridade na elaboracdo do presente trabalho académico e confirmo que néo
recorri a pratica de plagio nem a qualquer forma de utilizacao indevida ou falsificacdo de informacdes ou

resultados em nenhuma das etapas conducente a sua elaboracao.
Mais declaro que conheco e que respeitei 0 Cdigo de Conduta Etica da Universidade do Minho.
DECLARACAO DE USO DE FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA)

Declaro ter atuado com integridade na elaboracao do presente trabalho académico e confirmo que néo
recorri a qualquer forma de utilizacdo indevida de ferramentas de Inteligéncia Artificial (IA), nem a
falsificacdo ou omissao de informacoes, fontes, dados, resultados ou processos em nenhuma das etapas

conducentes a sua elaboracao.

Declaro ainda que qualquer utilizacdo de ferramentas de IA foi feita de forma transparente e responsavel,
encontrando-se devidamente assinalada/descrita no trabalho, e que procedi a verificacdo critica da
exatiddo do conteudo produzido com o seu apoio, assumindo integralmente a responsabilidade pelo que

submeto.

Mais declaro que conheco e que respeitei 0 Codigo de Conduta Etica da Universidade do Minho, bem

como as normas aplicaveis de integridade académica e de protecéao de dados.



RESUMO

O presente estudo analisa 0 processo de reposicionamento estratégico e renaming de uma unidade de
negocio do Grupo Casais, atualmente designada “Servico Pos-Venda”, inserida no setor da construcéo
civil em Portugal. A investigacdo parte da identificacdo de um desalinhamento entre a designacao da
unidade e a sua atividade efetiva, centrada em projetos de remodelacao, reabilitacéo e fit out, o que

condiciona a percecao de valor por parte do mercado e limita o seu potencial competitivo.

Adotando uma abordagem qualitativa de natureza interpretativa, o estudo desenvolve-se através de um
estudo de caso, suportado por entrevistas semiestruturadas a stakeholders internos e externos, analise
documental e triangulacao de fontes de evidéncia. A analise dos dados foi conduzida com recurso a
codificacdo tematica, permitindo identificar padrdes de percecao, dinamicas de mercado e fatores criticos

de posicionamento.

Os resultados evidenciam uma dissonancia significativa entre a identidade percebida e a atividade real
da unidade, sendo o naming atual associado a uma légica de assisténcia técnica e pds-obra, nédo
refletindo a evolucao estratégica para servicos de maior valor acrescentado. Adicionalmente, identificam-
se fatores diferenciadores relevantes, como a agilidade operacional, a proximidade ao cliente e a

capacidade técnica, num contexto de crescimento do segmento de remodelacoes e fit out.

Com base nos resultados obtidos, é proposta uma estratégia integrada de reposicionamento e renaming,
orientada para alinhar a identidade da unidade com a sua proposta de valor, reforcar a sua
competitividade no mercado B2B e potenciar o seu crescimento sustentado. Este estudo contribui para
a literatura ao evidenciar, em contexto aplicado, o papel do renaming como instrumento estratégico de

alinhamento entre identidade, proposta de valor e posicionamento, em contextos B2B.

Palavras-Chave: Reposicionamento estratégico; Rebranding; Identidade organizacional; Proposta de

valor; Marketing B2B; Fit out



ABSTRACT (EN)

This study analyzes the process of strategic repositioning and renaming of a business unit within Grupo
Casais, currently designated as “After-Sales Service,” operating in the construction sector in Portugal.
The research is grounded in the identification of a misalignment between the unit's designation and its
actual activities, which are focused on refurbishment, rehabilitation, and fit-out projects. This

misalignment affects the perceived value in the market and limits the unit's competitive potential.

Adopting a qualitative and interpretive approach, the study is developed through a case study supported
by semi-structured interviews with internal and external stakeholders, document analysis, and
triangulation of evidence sources. Data analysis was conducted using thematic coding, enabling the

identification of perception patterns, market dynamics, and critical positioning factors.

The findings reveal a significant dissonance between the perceived identity and the unit’s actual activities,
with the current naming being associated with a reactive, technical assistance and post-construction logic,
failing to reflect its strategic evolution towards higher value-added services. Additionally, relevant
differentiating factors are identified, such as operational agility, customer proximity, and technical

capability, within a context of growth in the refurbishment and fit-out segment.

Based on the findings, an integrated strategy of strategic repositioning and renaming is proposed, aimed
at aligning the unit’s identity with its value proposition, strengthening its competitiveness in the B2B
market, and supporting its sustainable growth. This study contributes to the literature by highlighting, in
an applied context, the role of renaming as a strategic tool for aligning identity, value proposition, and

positioning in B2B environments.

Keywords (EN): Strategic repositioning; Rebranding; Organizational identity; Value proposition; B2B

marketing; Fit-out sector
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1 — Introducao
1.1 Enquadramento do Estudo

0O setor da construcao civil em Portugal tem vindo a atravessar um processo de transformacao estrutural,
marcado por uma crescente especializacdo, segmentacao e adaptacao as novas exigéncias do mercado.
Estas mudancas resultam, em grande medida, da evolucao das necessidades dos clientes, da crescente
complexidade dos projetos e da pressao para a otimizacao de prazos, custos e qualidade, refletindo
tendéncias amplamente identificadas na literatura sobre competitividade em contextos industriais e B2B

(O'Regan et al., 2011; Hou & Yao, 2022; Porter, 1985).

Neste contexto, o segmento de remodelacdes e fit out para espacos comerciais e de servicos tem
assumido particular relevancia, impulsionado pela transformacao do retalho fisico, pela reconfiguracao
dos espacos de trabalho e pela crescente valorizacdo da experiéncia do utilizador (Antunes & Seixas,
2020; Gémez-Gil, 2022). A adaptacao continua de espacos a novas fungdes, conceitos e exigéncias
operacionais tem contribuido para o crescimento deste segmento, tornando-o cada vez mais competitivo

e especializado.

Paralelamente, os mercados business-to-business (B2B) tém vindo a tornar-se mais exigentes,
requerendo ndo apenas competéncia técnica, mas também clareza de posicionamento, consisténcia na
proposta de valor e capacidade de diferenciacdo (O'Regan et al., 2011; Samarrokhi et al., 2015; Payne
& Frow, 2014). Neste contexto, a identidade organizacional e o posicionamento estratégico assumem
um papel central na competitividade das empresas, influenciando diretamente a percecdo do mercado
e a capacidade de captacao de oportunidades (Mukherjee & He, 2008; Muzellec & Lambkin, 2006;
Balmer, 2001).

1.2 Contextualizacao do Problema

O presente trabalho centra-se na analise de uma unidade de negdcio do Grupo CASAIS, atualmente
designada “Servico Pos-Venda”, integrada na area da CONSTRU. Esta unidade foi inicialmente concebida
com o objetivo de assegurar servicos de assisténcia técnica, manutencao e acompanhamento pos-obra,
desempenhando uma funcao essencial na continuidade da relacdo com o cliente apos a conclusdo das

empreitadas.



Contudo, ao longo dos ultimos anos, a unidade sofreu uma evolucdo significativa, expandindo o seu
ambito de atuacao para além da légica tradicional de pds-venda. Atualmente, a sua atividade centra-se
sobretudo na execucao de projetos de remodelacao, reabilitacdo e fit out, incluindo intervencdes para

clientes externos ao grupo e projetos de maior complexidade técnica e operacional.

Apesar desta transformacao, a designacao “Servico Pos-Venda” néo reflete adequadamente a realidade
atual da unidade, permanecendo associada a uma logica reativa e corretiva. Este desalinhamento entre
a identidade nominal da unidade e a sua atividade efetiva constitui o problema central do presente estudo,
na medida em que limita a clareza do posicionamento, condiciona a percecdo do mercado e pode

restringir o potencial de crescimento da unidade.

A literatura evidencia que inconsisténcias entre identidade organizacional, proposta de valor e
posicionamento estratégico podem gerar dissonancias percecionais relevantes, afetando a credibilidade
e a capacidade competitiva das organizacoes (Muzellec & Lambkin, 2006; Jewell, 2007; Mukherjee &
He, 2008). Em contextos B2B, onde a confianca e a reducao do risco percebido assumem um papel
central, estas dissonancias tendem a amplificar-se, tornando a clarificacéo identitaria um elemento critico

para o sucesso estratégico (O'Regan et al., 2011; Hou & Yao, 2022).

1.3 Relevancia do Estudo
A relevancia do presente trabalho pode ser analisada em trés dimensdes distintas.

Em primeiro lugar, ao nivel estratégico, o estudo aborda o desafio do reposicionamento de uma unidade
de negdcio no contexto de um grupo empresarial consolidado, evidenciando a importancia da coeréncia

entre identidade organizacional, proposta de valor e posicionamento competitivo.

Em segundo lugar, ao nivel setorial, o trabalho contribui para a compreensao das dinamicas do segmento
de remodelacdes e fit out em Portugal, um nicho de mercado em crescimento, caracterizado por elevada

exigéncia técnica, rapidez de execucao e necessidade de solucdes integradas.

Por fim, ao nivel pratico, o estudo apresenta um conjunto de orientacdes estratégicas aplicaveis a
realidade empresarial, contribuindo para a tomada de decisé@o no contexto do Grupo CASAIS e oferecendo

um referencial potencialmente replicavel em situa¢des semelhantes.

Para além disso, o estudo contribui para a literatura sobre gestdo de marca em contextos B2B,
evidenciando a importancia do alinhamento entre identidade organizacional, proposta de valor e
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posicionamento competitivo como mecanismo de criacdo de valor sustentavel (Muzellec & Lambkin,

2006; Payne & Frow, 2014; Samarrokhi et al., 2015).

1.4 Questao de Investigacao
Tendo em conta o problema identificado, a investigacao é orientada pela seguinte questao central:

De que forma pode ser implementada uma estratégia eficaz de reposicionamento e
renaming da unidade de negocio “Servico Pos-Venda” do Grupo CASAIS, maximizando o

seu potencial de mercado e vantagem competitiva no segmento de remodelacées e fit out?

1.5 Objetivos da Investigacao
Com base na questao de investigacao, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Analisar o contexto competitivo e as tendéncias do mercado de remodelacdes e fit out em

Portugal, identificando oportunidades e desafios relevantes;

2. Avaliar o desempenho atual da unidade “Servico Pds-Venda”, identificando as suas principais

forcas, limitacOes e capacidades distintivas;

3. Analisar comparativamente o0s principais concorrentes no mercado, com foco no seu

posicionamento e proposta de valor;

4. Desenvolver uma estratégia integrada de reposicionamento e renaming, alinhada com a

realidade operacional da unidade;

5. Formular uma estratégia de marketing que suporte o novo posicionamento, incluindo

segmentacao, targeting e definicdo do marketing mix;

6. Elaborar um plano de implementacéo da estratégia proposta, incluindo cronograma, recursos e

mecanismos de monitorizacao;
7. Avaliar o impacto estratégico e financeiro da transformacao proposta;
8. Apresentar recomendacdes para a gestdo do Grupo CASAIS relativamente a implementacao da

estratégia.
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1.6 Abordagem Metodoldgica

A investigacdo adota uma abordagem qualitativa, de natureza interpretativa e aplicada, suportada por
um estudo de caso unico instrumental. Esta abordagem revela-se adequada a natureza do fenémeno em
analise, permitindo compreender em profundidade as percecdes, interpretacoes e significados atribuidos

pelos atores envolvidos.

A recolha de dados foi realizada através de entrevistas semiestruturadas a stakeholders internos, analise
documental e observacao indireta, assegurando a triangulacdo de fontes de evidéncia. A analise dos
dados seguiu um processo de codificacao tematica, permitindo identificar padrdes, categorias e relacdes

relevantes para a compreensao do fenémeno.

1.7 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo encontra-se organizada em oito capitulos, estruturados de forma a assegurar uma

progressao logica entre enquadramento tedrico, analise empirica e proposta estratégica.

O Capitulo 1 corresponde a introducédo, onde sdo apresentados o enquadramento do estudo, a
contextualizacdo do problema de investigacado, a relevancia do tema, a questdo de investigacdo e os

objetivos definidos.

O Capitulo 2 apresenta a revisao da literatura, na qual sdo analisados os principais conceitos teoricos
relacionados com reposicionamento estratégico, identidade organizacional, rebranding, proposta de valor

e marketing B2B, constituindo a base conceptual que sustenta a investigacao.

O Capitulo 3 é dedicado a caracterizacdo da unidade de negdcio em estudo, incluindo o seu
enquadramento no Grupo CASAIS, a sua evolucao, atividades, estrutura organizacional e posicionamento

atual, permitindo contextualizar o fenémeno analisado.

O Capitulo 4 descreve a metodologia adotada, detalhando o enquadramento metodologico, a natureza
da investigacao, a estratégia de estudo de caso, os métodos de recolha de dados e os procedimentos de

analise qualitativa.

O Capitulo 5 apresenta os resultados da investigacdo, com base na analise das entrevistas realizadas e
das restantes fontes de evidéncia, identificando padrdoes, temas e categorias relevantes para a

compreensao do fenémeno.

11



O Capitulo 6 corresponde a discussao dos resultados, onde se procede a interpretacao critica dos dados
empiricos a luz da literatura, analisando o alinhamento entre teoria e evidéncia e aprofundando as

implicacdes estratégicas dos resultados obtidos.

O Capitulo 7 apresenta a proposta estratégica de reposicionamento e renaming da unidade de negdcio,
incluindo a definicdo da nova identidade, proposta de valor, posicionamento competitivo, estratégia de

marketing e plano de implementacao.

Por fim, o Capitulo 8 apresenta as conclusdes do estudo, incluindo as principais contribuicdes tedricas

e praticas, limitacdes da investigacao e sugestdes para trabalhos futuros.

2. Revisao de Literatura

A intensificacdo da competitividade global, associada ao ritmo acelerado da inovacao tecnolodgica e a
crescente exigéncia dos mercados, tem conduzido as organizacOes a reconfiguracdo dos seus modelos
estratégicos e dos seus sistemas de criacdao de valor. A literatura contemporanea evidencia que a
competitividade sustentavel deixou de assentar predominantemente em recursos tangiveis ou em ganhos
operacionais, passando a depender crescentemente de ativos intangiveis, como o posicionamento
estratégico, a identidade corporativa, a proposta de valor e a capacidade adaptativa organizacional

(Barney, 1991; Porter, 1985; Payne & Frow, 2014).

Estes vetores assumem particular relevancia em setores caracterizados por maturidade concorrencial,
diferenciacao técnica limitada e crescente pressao para a especializacao, como € o caso da construcao
civil e, em particular, do segmento de remodelacdes e fit out (Tafazzoli, 2017; Trzeciak, 2023).
Tradicionalmente marcado por uma logica tecnicista e orientada para a execucao, este setor tem vindo
a incorporar dimensoes estratégicas mais complexas, nas quais a criacao de valor ultrapassa a eficiéncia
operacional e passa a integrar fatores como reputacao, confianca, integracdo de servicos e capacidade

de adaptacdo (Chenet et al., 2010; Huttu & Martinsuo, 2015).

0O segmento de remodelacdes e fit out, influenciado pela reconversdo de espacos urbanos, pela
modernizacdo do retalho fisico, pelo redesenho dos ambientes de trabalho e pela valorizacdo da
experiéncia do utilizador, tem-se consolidado como um contexto competitivo exigente e diferenciado

(Antunes & Seixas, 2020; Gomez-Gil, 2022). A necessidade de solucdes rapidas, flexiveis e tecnicamente
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integradas reforca a importancia de abordagens estratégicas centradas no posicionamento e na

diferenciacao.

Neste contexto, a presente revisao de literatura tem como objetivo enquadrar teoricamente os conceitos
estruturantes que sustentam a investigacdo, nomeadamente o reposicionamento e o rebranding
enquanto mecanismos de competitividade, a identidade organizacional, a proposta de valor em contextos
B2B, a diferenciacdo competitiva, as dindmicas setoriais do fit out e as estratégias de crescimento e

adaptacao organizacional.

2.1 Reposicionamento e Rebranding como Estratégias de Competitividade Organizacional

O ambiente competitivo contemporaneo caracteriza-se por ciclos de mudanca cada vez mais rapidos,
por uma crescente especializacdo dos mercados e por uma maior dificuldade das marcas em manter
relevancia simbdlica e estratégica ao longo do tempo. Estas dinamicas refletem a intensificacdo da
concorréncia e a necessidade de adaptacao continua das organizacdes a contextos de elevada incerteza
e transformacao (Porter, 1985; O'Regan et al., 2011; Hou & Yao, 2022). Neste contexto, o
reposicionamento e o rebranding assumem-se como instrumentos centrais na gestao estratégica da
marca, permitindo ajustar a proposta de valor, redefinir narrativas identitarias e reforcar a competitividade
face a evolucao das expectativas dos stakeholders (Jewell, 2007; O’'Regan et al., 2011; Varshneya & Das,

2017; Muzellec & Lambkin, 2006).

No setor da construcdo — marcado por processos decisorios longos, forte dependéncia da reputacéo e
elevada aversao ao risco por parte dos clientes — estes processos assumem uma criticidade particular.
Ao contrario dos mercados de consumo massificado, o0 B2B da construcao opera sob relacdes contratuais
complexas, critérios de selecao tecnicamente exigentes e elevada responsabilidade legal e operacional.
Assim, a percecdo de competéncia, fiabilidade e coeréncia institucional torna-se tdo determinante quanto
qualquer atributo funcional da oferta, funcionando como um mecanismo de reducdo de risco e de
validacao da capacidade organizacional (O'Regan et al., 2011; Hou & Yao, 2022; Mukherjee & He, 2008;
Muzellec & Lambkin, 2006).

O reposicionamento pode ser entendido como um processo deliberado de redefinicdo do territdrio
competitivo e da percecdo da marca no mercado, implicando revisdes estratégicas profundas e nao
meros ajustes comunicacionais (Jewell, 2007; Varshneya & Das, 2017). Neste sentido, o
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reposicionamento deve ser interpretado como um mecanismo estruturante de adaptacao organizacional,
gue exige alinhamento entre capacidades internas, proposta de valor e dinamicas competitivas (O'Regan

etal., 2011; Hou & Yao, 2022).

No segmento B2B da construcao e do fit out, o reposicionamento depende de multiplos fatores criticos.
Em primeiro lugar, destaca-se o ajustamento as dinamicas competitivas, permitindo recalibrar
prioridades estratégicas e alinhar a proposta de valor com as exigéncias emergentes do mercado
(O'Regan et al., 2011). Em segundo lugar, assume particular relevancia a resposta estrutural a evolucao
setorial, especialmente em contextos volateis onde desalinhamentos entre capacidades internas e

posicionamento podem comprometer o desempenho competitivo (Hou & Yao, 2022).

Adicionalmente, a reconfiguracdo da percecao do cliente organizacional constitui um elemento central,
na medida em que influencia critérios de selecdo, percecdes de risco e a interpretacdo simbdlica da
marca enquanto parceiro de negocio (Jewell, 2007; Mukherjee & He, 2008). Por fim, importa considerar
a natureza hibrida dos processos de reposicionamento, frequentemente articulados com iniciativas de
rebranding, refletindo mudancas simultaneamente estratégicas, identitarias e operacionais (Varshneya &

Das, 2017; Muzellec & Lambkin, 2006).

O rebranding refere-se a reformulacdo da identidade simbolica e institucional da marca, incluindo
alteracdes a sua arquitetura visual, narrativa e projecéo estratégica (Muzellec & Lambkin, 2006; Balmer,
2001). Mais do que uma mudanca estética, este processo assume uma natureza estratégica,
funcionando como um instrumento de legitimacao organizacional e de alinhamento entre identidade

projetada, percecionada e vivida (Muzellec & Lambkin, 2006; Balmer, 2001).

No setor da construcao, o rebranding assume uma dimensao acrescida, na medida em que a identidade
da marca atua como um sinalizador de competéncia, fiabilidade e capacidade de execucao, influenciando
diretamente a percecédo de risco e a tomada de decisao por parte dos clientes (Ali et al., 2019; Makasi

etal., 2014).

De forma consistente, a literatura demonstra que o rebranding pode influenciar significativamente a
forma como os stakeholders interpretam a organizacao, afetando ndo apenas o reconhecimento da
marca, mas também a confianca, a legitimidade e a intencdo de relacionamento de longo prazo (Al et

al., 2019; Makasi et al., 2014; Marques et al., 2020).

A literatura recente reforca que o rebranding deixou de ser compreendido como um conjunto fragmentado

de acdes simbolicas, passando a ser analisado como um processo estratégico multidimensional.
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Sangroya et al. (2025) demonstram que a investigacdo em rebranding evoluiu de abordagens centradas
na revitalizacdo visual para modelos integradores que articulam identidade corporativa, estratégia

organizacional e percecdes dos stakeholders.

Neste contexto, o reposicionamento e o rebranding assumem-se como instrumentos centrais na gestao
estratégica da marca, permitindo ajustar a proposta de valor, redefinir narrativas identitarias e reforcar a
competitividade face a evolucao das expectativas dos stakeholders (Jewell, 2007; O'Regan et al., 2011;

Varshneya & Das, 2017; Muzellec & Lambkin, 2006).
2.1.1 Reposicionamento de Marca

0O reposicionamento de marca constitui um processo deliberado de redefinicao do territorio competitivo
e da percecao da marca no mercado, implicando revisdes estratégicas profundas e ndo meros ajustes
comunicacionais (Jewell, 2007; Varshneya & Das, 2017). Neste sentido, o reposicionamento deve ser
entendido como um mecanismo estruturante de adaptacdo organizacional, que visa alinhar a proposta
de valor com as dinamicas do mercado, as expectativas dos stakeholders e as capacidades internas da

organizacéo (O'Regan et al., 2011; Hou & Yao, 2022).

Em contextos B2B, o reposicionamento assume uma relevancia acrescida, uma vez que a decisdo de
compra é influenciada por multiplos fatores, incluindo critérios técnicos, percecdes de risco, reputacao
organizacional e confianca no desempenho futuro (O'Regan et al., 2011; Mukherjee & He, 2008). Assim,
a clareza do posicionamento torna-se um elemento critico para a diferenciacdo e para a construcao de
relacoes de longo prazo com os clientes, contribuindo diretamente para a competitividade organizacional

(Samarrokhi et al., 2015; Payne & Frow, 2014).

No setor da construcéo e, em particular, no segmento de remodelacdes e fit out, o reposicionamento
depende de multiplos fatores criticos. Em primeiro lugar, destaca-se o ajustamento as dinamicas
competitivas, permitindo recalibrar prioridades estratégicas e alinhar a proposta de valor com as
exigéncias emergentes do mercado (O’'Regan et al.,, 2011). Em segundo lugar, assume particular
relevancia a resposta estrutural a evolucdo setorial, especialmente em contextos volateis onde
desalinhamentos entre capacidades internas e posicionamento podem comprometer o desempenho

competitivo (Hou & Yao, 2022).

Adicionalmente, a reconfiguracdo da percecao do cliente organizacional constitui um elemento central,
na medida em que influencia critérios de selecdo, percecdes de risco e a interpretacdo simbdlica da

marca enquanto parceiro de negdcio (Jewell, 2007; Mukherjee & He, 2008). Esta dimensao evidencia
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que o reposicionamento nao se limita a uma redefinicdo interna, mas envolve um processo de
reconstrucao simbdlica junto dos stakeholders, influenciando diretamente a forma como a organizacéo

¢ categorizada no mercado.

Por fim, importa considerar a natureza dindmica e evolutiva do reposicionamento, frequentemente
articulado com iniciativas de rebranding, refletindo mudancas simultaneamente estratégicas, identitarias
e operacionais (Varshneya & Das, 2017; Muzellec & Lambkin, 2006). Esta interdependéncia reforca a
ideia de que o reposicionamento deve ser abordado de forma integrada, assegurando coeréncia entre

identidade organizacional, proposta de valor e execuc¢ao operacional.

De forma transversal, a literatura evidencia que o sucesso do reposicionamento depende da capacidade
da organizacdo em assegurar alinhamento entre aquilo que comunica e aquilo que efetivamente entrega,
sendo este aspeto particularmente critico em contextos B2B caracterizados por elevada exigéncia técnica
e forte dependéncia da confianca relacional (O'Regan et al., 2011; Hou & Yao, 2022; Mukherjee & He,
2008). A auséncia deste alinhamento pode gerar dissonancias percecionais, comprometendo a

credibilidade da marca e o seu desempenho competitivo.

2.1.2 Rebranding Organizacional

O rebranding refere-se a reformulacdo da identidade simbolica e institucional da marca, incluindo
alteracdes a sua arquitetura visual, narrativa e projecao estratégica (Muzellec & Lambkin, 2006; Balmer,
2001). No setor da construcao, este processo assume uma dimensao acrescida, pois nao atua apenas
ao nivel visual, mas funciona como instrumento de legitimacdo estratégica, alinhando identidade

projetada, percecionada e vivida dentro da organizacao.

O rebranding envolve a reconfiguracéo identitaria da organizacao, reforcando a distingdo setorial e a
coeréncia estratégica (Balmer, 2001). Este processo esta frequentemente associado a transformacdes
organizacionais, como a expansao de portefolio, a evolucdo das capacidades internas ou a necessidade

de reposicionamento competitivo (Hakala, 2024; Muzellec & Lambkin, 2006).

A literatura evidencia ainda que o rebranding pode ter impactos significativos na confianca e satisfacéo
dos stakeholders, influenciando a forma como a organizacao é percecionada no mercado (Ali etal., 2019;
Makasi et al., 2014). Neste sentido, o rebranding assume também uma dimensao de ressignificacdo
reputacional, contribuindo para a redefinicao do significado da marca e para o reforco da sua legitimidade

(Marques et al., 2020).
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2.1.3 Reposicionamento vs. Rebranding — Sintese Conceptual

Dimensao Reposicionamento Rebranding

Reconfigurar  percecdo e | Renovar identidade simbdlica
Proposito

territério competitivo e institucional
Alcance Estratégico e comunicacional | Identitario e visual

Pressao competitiva e | Mudancas corporativas e
Drivers

redefinicdo de valor coeréncia estratégica

Alteracdo da preferéncia de | Reforco de reconhecimento,
Resultados

mercado confianca e legitimidade

Incoeréncia face as | Diluicao ou perda de brand
Riscos

capacidades internas equity

A literatura recente reforca que o rebranding deixou de ser compreendido como um conjunto fragmentado
de acdes simbolicas, passando a ser analisado como um processo estratégico multidimensional.
Sangroya et al. (2025) demonstram, através de uma revisdo sistematica da literatura, que a investigacao
em rebranding evoluiu de abordagens centradas na revitalizacao visual para modelos integradores que
articulam identidade corporativa, estratégia organizacional, comunicacao e percecoes dos stakeholders.
Os autores evidenciam que fatores como cultura organizacional, envolvimento dos colaboradores e

coeréncia estratégica sao hoje determinantes para o sucesso do rebranding, reforcando a necessidade

Quadro 1 - Reposicionamento vs. Rebranding

de alinhar reposicionamento, identidade e proposta de valor num quadro unificado.

Esta perspetiva reforca a ideia de que o reposicionamento ndo pode ser tratado como uma intervencéo

meramente comunicacional, mas como um processo estruturante de redefinicdo do papel competitivo

da organizacao, especialmente em contextos B2B e de elevada complexidade técnica.
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2.2 Conceitos Centrais da Identidade Organizacional e da Reconfiguracao de Marca

A identidade organizacional constitui um dos pilares fundamentais da gestéo estratégica contemporanea,
assumindo um papel central na forma como as organizacdes se definem, se posicionam e séo
percecionadas pelos diferentes stakeholders. A literatura evidencia que a identidade organizacional néo
se limita a elementos visuais ou simbdlicos, integrando um conjunto multidimensional de caracteristicas
que incluem valores, cultura, comportamentos e proposta estratégica da organizacdo (Balmer, 2001;

Melewar & Jenkins, 2002).

Neste sentido, a identidade organizacional pode ser entendida como a expressao integrada daquilo que
a organizacao é, da forma como se apresenta e da forma como é interpretada no mercado. Esta
perspetiva reforca a importancia da coeréncia entre identidade interna e identidade externa, sendo esta
coeréncia determinante para a construcao de uma imagem organizacional consistente e credivel (Balmer

& Greyser, 2006; Mukherjee & He, 2008).

Em contextos B2B, a identidade organizacional assume uma relevancia acrescida, na medida em que a
percecao da organizacao influencia diretamente a confianca dos stakeholders, a avaliacdo do risco e a
predisposicdo para estabelecer relacdes de longo prazo (Chenet et al., 2010; O'Regan et al., 2011).
Nestes contextos, a identidade funciona como um mecanismo de sinalizacdo, permitindo aos clientes

interpretar a competéncia, fiabilidade e capacidade de execucao da organizacao.

A literatura destaca ainda que a identidade organizacional esta fortemente associada a construcao de
brand equity, sendo um elemento essencial para a diferenciacdo competitiva e para a criacao de valor
sustentavel (Aaker, 1996; Keller, 1993). Uma identidade clara e consistente permite reforcar o
reconhecimento da marca, facilitar a sua categorizacdo no mercado e contribuir para a consolidacao de

uma posicao competitiva distinta.

Para além da sua dimenséo externa, a identidade organizacional possui também uma forte componente
interna, relacionada com a cultura organizacional, o alinhamento dos colaboradores e a consisténcia
entre discurso e pratica. Neste contexto, a identidade nao deve ser entendida como um elemento estatico,
mas como um processo dinamico, que evolui em funcédo das transformacdes organizacionais e das

exigéncias do mercado (Balmer, 2001; Astner & Gaddefors, 2020).
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A auséncia de alinhamento entre identidade organizacional, proposta de valor e posicionamento
estratégico pode originar dissonancias percecionais relevantes, comprometendo a credibilidade da
organizacao e a eficacia das suas estratégias de mercado (Muzellec & Lambkin, 2006; Mukherjee & He,
2008). Estas dissonancias tornam-se particularmente criticas em contextos B2B, onde a confianca e a

consisténcia assumem um papel determinante na tomada de decisao.

Neste sentido, a gestdo da identidade organizacional assume-se como um elemento estratégico
fundamental, exigindo uma abordagem integrada que articule dimensdes simbolicas, estratégicas e
operacionais. A capacidade de alinhar identidade, proposta de valor e execucdo organizacional constitui,
assim, um fator critico para a competitividade e sustentabilidade das organizacdes (Payne & Frow, 2014;

Barney, 1991).

2.2.1 Identidade Organizacional como Recurso Competitivo

A identidade organizacional tem sido amplamente abordada na literatura como um conceito central na
gestao estratégica e no marketing, refletindo a esséncia da organizacao e a forma como esta se define e
comunica no mercado. De acordo com Balmer (2001), a identidade organizacional constitui um
constructo multidimensional que integra elementos visuais, comportamentais e estratégicos, permitindo

compreender a organizacdo de forma holistica.

Nesta perspetiva, a identidade nao se limita a representacdo grafica da marca, mas incorpora também
os valores, a cultura organizacional, a missao e a visao, bem como os comportamentos e praticas que
caracterizam a organizacdo no seu funcionamento quotidiano (Melewar & Jenkins, 2002). Esta
abordagem reforca a ideia de que a identidade organizacional é simultaneamente um fenémeno interno
e externo, refletindo tanto a auto-definicao da organizacao como a forma como esta se projeta junto dos

seus stakeholders.

Balmer e Greyser (2006) aprofundam esta conceptualizacao ao integrar a identidade organizacional num
modelo mais abrangente de corporate marketing, no qual se articulam identidade, comunicacao, imagem
e reputacdo. Segundo estes autores, a identidade organizacional desempenha um papel estruturante na
definicao da estratégia da marca, influenciando a coeréncia das mensagens transmitidas e a consisténcia

das interac6es com o mercado.
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Adicionalmente, Mukherjee e He (2008) destacam a importancia da identidade organizacional enquanto
base para a construcao de relacdes com os stakeholders, evidenciando que uma identidade clara e
consistente contribui para reforcar a confianca, a credibilidade e o alinhamento entre expectativas e
percecdes. Neste sentido, a identidade organizacional pode ser entendida como um mecanismo de
mediacao entre a organizacao e o mercado, influenciando diretamente a forma como esta € interpretada

e valorizada.

A literatura evidencia ainda que a definicdo de identidade organizacional esta intrinsecamente ligada a
capacidade da organizacao em construir e sustentar uma proposta de valor diferenciadora. Uma
identidade bem definida permite clarificar o posicionamento da organizacao, facilitar a sua categorizacao
no mercado e contribuir para a criacdo de vantagens competitivas sustentaveis (Aaker, 1996; Keller,

1993).

Neste enquadramento, a identidade organizacional assume-se como um elemento estruturante da
estratégia, cuja definicao clara e coerente é fundamental para assegurar alinhamento entre aquilo que a
organizacao &, aquilo que comunica e aquilo que efetivamente entrega. A auséncia desta coeréncia pode
gerar dissonancias percecionais, comprometendo a eficacia das estratégias de posicionamento e a

credibilidade da marca (Muzellec & Lambkin, 2006; Balmer, 2001).
2.2.2 Reconfiguracio de Identidade no Ambito do Rebranding

Em processos de rebranding, a identidade organizacional necessita de ser reconfigurada de forma a
alinhar a narrativa da marca com o seu novo territdrio estratégico (Muzellec & Lambkin, 2006). Este
processo implica uma redefinicdo da esséncia da marca, a clarificacdo do seu papel competitivo e o
ajustamento da sua expressao simbdlica e comunicacional, assegurando coeréncia entre identidade,

posicionamento e proposta de valor.

No contexto B2B, esta transicdo assume particular relevancia, devendo ser construida de forma gradual
e sustentada, de modo a que a mudanca seja percecionada como uma evolucao e nao como uma rutura.
Neste sentido, torna-se fundamental assegurar que os stakeholders reconhecem continuidade
operacional e que o novo territdrio identitario reforca, em vez de comprometer, o brand equity existente

(Muzellec & Lambkin, 2006; Marques et al., 2020).
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A literatura evidencia que a eficacia dos processos de rebranding depende, em grande medida, da
capacidade da organizacdo em gerir percecdes, reduzir assimetrias de informacdo e reforcar
simultaneamente a ligacao racional e relacional com os seus publicos (Makasi et al., 2014; Marques et
al., 2020). Estes fatores assumem especial importancia em contextos B2B, onde a confianca e a

credibilidade desempenham um papel determinante na tomada de decisao.

Assim, a reconfiguracao identitaria ndo se limita a criacdo de um novo nome ou logétipo, mas envolve
um processo profundo de alinhamento estratégico, que integra a cultura interna da organizacao, as
expectativas do mercado, as competéncias técnicas e os objetivos de crescimento. Este alinhamento
constitui um elemento critico para assegurar a coeréncia entre aquilo que a organizacdo comunica e

aquilo que efetivamente entrega, reforcando a sua legitimidade e posicionamento competitivo.

2.2.3 Riscos da Reconfiguracao Identitaria

A literatura evidencia também a existéncia de riscos relevantes associados a processos de reconfiguracao
identitaria, especialmente em contextos industriais e tecnicamente exigentes. Entre os principais riscos
destaca-se 0 desalinhamento entre a promessa comunicada e a capacidade operacional efetiva da
organizacao, o qual pode comprometer a reputacao e a confianca dos stakeholders (Muzellec & Lambkin,

2006; Ali et al., 2019).

Adicionalmente, podem emergir fendmenos de dissonancia percecional, particularmente em contextos
onde existe uma forte associacéo a identidade anterior, dificultando a aceitacdo da nova proposta de
valor. Esta situacao é frequentemente acompanhada por ambiguidades na categorizacao competitiva da
organizacao, sobretudo quando a nova identidade ndo comunica de forma clara o seu posicionamento e
especializacdo, comprometendo a sua legibilidade estratégica no mercado (Marques et al., 2020;

Muzellec & Lambkin, 2006).

Outro risco relevante prende-se com a possivel erosdo do capital reputacional, especialmente quando o
rebranding é percecionado como uma alteracao superficial ou meramente estética, nao sustentada por
mudancas reais ao nivel da proposta de valor ou das capacidades organizacionais (Ali et al., 2019;
Makasi et al., 2014). Nestes casos, a discrepancia entre discurso e pratica pode gerar desconfianca e

afetar negativamente a credibilidade da marca.
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Neste contexto, a literatura sublinha a importancia da continuidade identitaria como mecanismo critico
para a retencao de valor em processos de rebranding. De acordo com Beise-Zee (2021), a preservacéo
de elementos de continuidade — nomeadamente ao nivel dos recursos tangiveis, intangiveis e relacionais

— é fundamental para assegurar a manutencdo do brand equity ao longo do processo de transformacao.

Nesta perspetiva, 0 nome da marca assume um papel particularmente relevante enquanto sinalizador
desses recursos, podendo ser alterado apenas quando a organizacao consegue demonstrar que as suas
capacidades, competéncias e relacées permanecem consistentes e reconheciveis para os stakeholders.
Este equilibrio entre mudanca estratégica e preservacdo de valor acumulado torna-se especialmente
critico em contextos onde unidades de negdcio evoluem ou redefinem o seu posicionamento competitivo,
exigindo uma gestdo cuidadosa da identidade organizacional (Beise-Zee, 2021; Muzellec & Lambkin,

2006).

2.2.4 Identidade Vivida (Dimenséo Interna)

Para além da coeréncia externa, a literatura evidencia que a eficacia do rebranding depende fortemente
da aceitacdo interna da nova identidade. Joseph et al. (2021) sublinham que os colaboradores
desempenham um papel central na materializacao da promessa da marca, sendo o seu envolvimento e

identificacao determinantes para o sucesso do processo.

Através de estudos de caso multiplos, os autores demonstram que a comunicacao clara da lideranca, a
consisténcia da narrativa estratégica e o reforco da identificacdo organizacional constituem fatores
criticos para gerar employee buy-in, assegurando que a nova identidade é compreendida, interiorizada e

traduzida em praticas organizacionais consistentes.

Esta perspetiva é consistente com abordagens mais amplas da identidade corporativa, que enfatizam a
necessidade de alinhamento entre identidade projetada e identidade vivida, sendo esta coeréncia interna

determinante para a credibilidade da marca no mercado (Balmer, 2001; Muzellec & Lambkin, 2006).

Assim, a identidade corporativa ndo deve ser entendida apenas como um artefacto simbolico externo,
mas como uma construcao vivida internamente, cuja fragilidade pode comprometer a credibilidade do
reposicionamento no mercado. Em setores como a construcdo, onde a entrega operacional valida

continuamente a promessa de marca, esta coeréncia interna assume especial relevancia, influenciando
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diretamente a confianca dos stakeholders e a percecédo de fiabilidade organizacional (Mukherjee & He,

2008; O'Regan et al., 2011).

2.3 Modelos de Reposicionamento e Arquiteturas de Marca Aplicaveis ao Contexto B2B

A literatura internacional identifica um conjunto de modelos conceptuais que estruturam os processos
de reposicionamento e rebranding, fornecendo quadros analiticos Uteis para compreender as dinamicas
de mudanca identitaria e estratégica. No contexto B2B — e, de forma especial, em setores de elevada
complexidade técnica como a construcdo — estes modelos permitem clarificar de que forma a marca
deve evoluir para reforcar a competitividade, mitigar o risco percebido e comunicar especializacdo de

forma coerente (O'Regan et al., 2011; Varshneya & Das, 2017).

2.3.1 Modelos de Reposicionamento e Rebranding

Diferentes perspetivas tedricas permitem enquadrar a relacdo entre identidade, valor de marca, mudanca
estratégica e percecao dos stakeholders, oferecendo abordagens complementares para compreender 0s

processos de transformacao identitaria em contextos organizacionais complexos.

2.3.1.1 Modelos de Identidade de Marca

Os modelos classicos de identidade de marca, nomeadamente o proposto por Aaker (1996), partem do
pressuposto de que a identidade se estrutura em multiplas dimensdes — funcionais, emocionais e
simbolicas — permitindo articular atributos técnicos com beneficios percecionados pelos stakeholders.
No contexto B2B, a utilidade destes modelos reside na capacidade de estruturar atributos técnicos, como
a execucao, as certificacdes e o cumprimento de normas, relacionando-os com beneficios reputacionais,
nomeadamente a confianca, a mitigacdo do risco e a previsibilidade. Adicionalmente, estes modelos
permitem reforcar a coeréncia entre a identidade aspiracional e as capacidades internas da organizacao,
assegurando alinhamento entre aquilo que a marca comunica e aquilo que efetivamente entrega.

Este alinhamento assume particular relevancia no setor da construcédo, onde o valor percebido resulta
da combinacao entre performance operacional e credibilidade institucional, sendo consistente com
abordagens mais recentes sobre identidade e rebranding (Muzellec & Lambkin, 2006; Varshneya & Das,

2017).
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2.3.1.2 Modelos de Brand Equity Baseados no Cliente

A conceptualizacdo do valor da marca enquanto processo cumulativo de percecdes, desenvolvida por
Keller (1993), evidencia que o brand equity resulta da interacao entre diferentes niveis de construcdo da
relacdo com a marca, incluindo reconhecimento, desempenho, julgamento e ligacéo relacional.

No setor da construcdo e fit out, esta perspetiva revela-se particularmente relevante, uma vez que a
saliéncia da marca esta associada ao reconhecimento enquanto entidade tecnicamente competente,
enquanto o desempenho reflete a consisténcia da execucao, o cumprimento de prazos e a capacidade
de gestao de risco. Paralelamente, o julgamento da marca é frequentemente realizado por decisores
técnicos e financeiros em processos formais de procurement, enquanto a relacdo com a marca se traduz
em comportamentos como recompra, recomendacao institucional e confianca de longo prazo.

Deste modo, a construcao de brand equity assume um papel central na reducao da incerteza e na
qualificacdo competitiva em mercados B2B, sendo corroborada por evidéncia empirica que relaciona

percecao de marca, confianca e satisfacao dos stakeholders (Ali et al., 2019; Makasi et al., 2014).

2.3.1.3 Modelos Evolutivos de Mudanca de Marca

Os modelos evolutivos de gestdo de marca enfatizam trajetérias de mudanca que incluem processos de
reforco, revitalizacdo, reorientacéo e renaming (Williams & Omar, 2014). Estas abordagens permitem
compreender a evolucdo da marca em resposta a transformacdes estratégicas, nomeadamente quando
ocorre uma redefinicdo do seu papel competitivo.

Estes modelos assumem particular relevancia em contextos em que organizacdes ou unidades de
negocio transitam de uma logica predominantemente operacional para uma légica orientada ao mercado,
exigindo a reconfiguracao da identidade, a clarificacdo da proposta de valor e o reposicionamento face
aos stakeholders. Neste sentido, o rebranding deve ser entendido como um processo continuo e

adaptativo, e ndo como uma intervencao pontual.

2.3.1.4 Alinhamento da Identidade Organizacional

A literatura sobre identidade organizacional sublinha a importancia do alinhamento entre identidade
projetada, identidade percebida e identidade vivida, correspondendo respetivamente aquilo que a
organizacao pretende comunicar, a forma como os stakeholders interpretam essa comunicacao e ao que

efetivamente acontece ao nivel operacional e cultural.
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Este alinhamento é particularmente critico em setores como a construcédo, onde as promessas de marca
sao continuamente testadas na execucdo dos projetos, sendo essencial para evitar dissonancias que
possam comprometer a confianca e a reputacdo (Muzellec & Lambkin, 2006; Mukherjee & He, 2008).
A coeréncia entre estas dimensdes constitui, assim, um fator determinante para a credibilidade do

posicionamento estratégico.

2.3.1.5 Complexidade da Tomada de Decisdo em B2B

A tomada de decisao em mercados B2B caracteriza-se pela participacado de multiplos intervenientes com
diferentes responsabilidades e critérios de avaliacdo, incluindo decisores técnicos, financeiros e
operacionais. Esta multiplicidade exige que a comunicacdo do posicionamento e da proposta de valor

seja adaptada a diferentes perspetivas e niveis de analise.

Neste contexto, o reposicionamento deve ser capaz de articular valor técnico, simbdlico e relacional, de
forma a responder as exigéncias dos diversos stakeholders envolvidos no processo de decisao (O’'Regan

etal., 2011).

Desafios Setoriais que Condicionam o Reposicionamento na Construcéo

A aplicacdo pratica destes modelos ao setor da construcdo é condicionada por multiplos fatores
estruturais que amplificam a importancia de um reposicionamento claro e tecnicamente credivel. Entre
estes fatores destacam-se a elevada fragmentacdo do mercado, caracterizada pela coexisténcia de
grandes grupos e microestruturas especializadas, bem como a forte dependéncia da confianca nos

critérios de selecao, dada a sensibilidade ao risco contratual.

Adicionalmente, a presenca de processos de decisao multistakeholder exige a construcado de narrativas
adaptadas a diferentes publicos, nomeadamente técnicos e financeiros. O crescimento acelerado da
reabilitacdo e do fit out reforca ainda a importancia de competéncias integradas, enquanto a escassez

de mao de obra qualificada torna a eficiéncia operacional um diferencial competitivo critico.

Por fim, a expansao de modelos como turnkey e Design & Build favorece organizacdes com identidade
solida e proposta de valor clara, reforcando a necessidade de alinhamento entre posicionamento

estratégico e capacidade de execucao (Tafazzoli, 2017; Trzeciak, 2023).

Impacto do Renaming na Arquitetura de Marca em B2B
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O processo de renaming envolve o equilibrio entre dois principios aparentemente contraditorios: por um
lado, a necessidade de autonomia e especializacdo, essenciais para comunicar competéncia e foco; por
outro, a necessidade de ancoragem reputacional a uma entidade institucional, crucial para mitigar o risco

percebido e reforcar a credibilidade.

Este equilibrio reflete a logica das Branded House Hybrid Strategies, particularmente eficazes em setores
de elevado risco e forte dependéncia da reputacdo institucional. A literatura evidencia que estas
estratégias hibridas permitem as organizacdes beneficiar simultaneamente da especializacdo de uma
sub-marca e da legitimidade conferida pela entidade principal, contribuindo para uma maior eficacia nos

processos de qualificacdo e decisdo em contextos B2B.

2.4 Diferenciacao Competitiva e Oportunidades de Mercado

A diferenciacdao competitiva constitui um dos pilares centrais da estratégia organizacional, especialmente
em mercados onde a concorréncia é intensa, a oferta tende a homogeneizacao funcional e os clientes
valorizam atributos intangiveis como confianca, fiabilidade e capacidade de execucéo. No contexto B2B
— e, de forma particular, nos setores da construcao, remodelacéo e fit out — a diferenciacdo assume um
papel determinante na mitigacao do risco percebido, na construcao de valor relacional e na consolidacao

de vantagens competitivas sustentaveis (Porter, 1985; Samarrokhi et al., 2015).

A literatura demonstra que as organizacdes mais competitivas sdo aquelas que conseguem mobilizar
capacidades Unicas, dificeis de replicar, ancoradas em conhecimento especializado, inovacédo continua
e propostas de valor orientadas as necessidades do cliente (Barney, 1991; Samarrokhi et al., 2015).
Estas capacidades tornam-se especialmente criticas em mercados tecnicamente exigentes, onde a
decisao de compra depende simultaneamente da avaliacdo objetiva do desempenho e da percecéo

subjetiva de confianca e competéncia.

Com base nestes contributos, o presente capitulo aprofunda o conceito de diferenciacado competitiva e
identifica as principais fontes de criacdo de valor no setor dos servicos, com particular enfoque no

segmento de fit out.
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2.4.1 Diferenciacio Competitiva e Vantagem Competitiva Sustentavel em Mercados B2B

No dominio dos servicos B2B, a diferenciacdo competitiva resulta da capacidade da organizacdo em
oferecer solugdes superiores que gerem valor percebido e reforcem a confianca da relacdo comercial.
Este processo nao se limita a apresentacdo de atributos diferenciadores, exigindo consisténcia
operacional, especializacao aplicavel e capacidade relacional de longo prazo (Chenet et al., 2010; Huttu

& Martinsuo, 2015).

A literatura evidencia que a vantagem competitiva sustentavel emerge quando os fatores diferenciadores
apresentam caracteristicas como raridade, dificuldade de imitacdo, complexidade social e capacidade de
sustentacao ao longo do tempo (Barney, 1991; Singh et al., 2020). Em setores como o da construcao,
onde o risco operacional, os elevados investimentos e os prazos rigidos condicionam a decisao, esta

superioridade deve ser demonstravel através do desempenho organizacional.

Neste contexto, a diferenciacao deixa de ser meramente narrativa e passa a ser validada por indicadores
como a consisténcia da execucao, o cumprimento rigoroso de prazos, o controlo de custos, a capacidade
técnica especializada e a gestdo integrada do risco. Samarrokhi et al. (2015) reforcam que organizacoes
com estratégias operacionais robustas apresentam maior propensdo para consolidar vantagens

competitivas sustentaveis, ao traduzirem competéncias internas em valor percebido pelo cliente.

No segmento de fit out, caracterizado por projetos de elevada complexidade, ciclos curtos e requisitos
técnicos exigentes, esta légica é amplificada, sendo a diferenciacdo fortemente dependente da

capacidade de entregar resultados sob pressao, mantendo simultaneamente qualidade e previsibilidade.

2.4.2 Fontes de Diferenciacao no Setor dos Servicos e Aplicacao ao Fit Out

A literatura identifica diversas fontes estratégicas de diferenciacdo no setor dos servicos, muitas das
quais assumem particular relevancia no mercado de remodelagdes e fit out, caracterizado por forte
exigéncia técnica, pressao temporal e heterogeneidade de stakeholders. Entre as principais fontes

destacam-se:

2.4.2.1. Diferenciacao baseada na inovagao

A inovacado continua — seja tecnoldgica, processual ou organizacional — constitui um mecanismo

estruturante para a criacdo de ofertas diferenciadas e sustentaveis. A literatura demonstra que
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organizacdes com capacidade de inovacao consistente tendem a desenvolver vantagens competitivas
mais duradouras, na medida em que conseguem adaptar-se as mudancas do mercado e antecipar

necessidades emergentes (Haiyan et al., 2021; Mendoza Ramos & Montoya Restrepo, 2025).

No contexto do fit out, esta inovacado traduz-se frequentemente na adocdo de novas abordagens
construtivas, na integracao tecnologica, na digitalizacdo de processos e no desenvolvimento de solucdes

sustentaveis e modulares, permitindo reforcar a eficiéncia e a proposta de valor da organizacao.

2.4.2.2. Construcio de conexdes emocionais com a marca

Embora tradicionalmente associada ao contexto B2C, a literatura evidencia que a dimensao relacional
assume também um papel relevante em mercados B2B, particularmente em setores onde o risco
percebido é elevado. A construcdo de relacdes de confianca, consisténcia e proximidade contribui para
a fidelizacao dos clientes e para a reducéo de custos de mudanca, reforcando a continuidade das relacdes

comerciais (Chenet et al., 2010; O'Regan et al., 2011).

No setor dos servicos técnicos, estas conexdes traduzem-se na capacidade da organizacdo em
estabelecer relacoes de longo prazo, baseadas na confianca, na previsibilidade e na qualidade

consistente da entrega.

2.4.2.3. Parcerias estratégicas como mecanismo de legitimidade

As parcerias interorganizacionais constituem um mecanismo relevante de diferenciacao, na medida em
que permitem ampliar a capacidade de resposta, reforcar a legitimidade e potenciar a inovacdo. Em
contextos de elevada complexidade técnica, como o setor da construcdo, estas parcerias contribuem
para reduzir a incerteza, melhorar a coordenacdo entre stakeholders e aumentar a capacidade de

execucdo de projetos complexos (Douglas & Craig, 2011; Trzeciak, 2023).

2.4.2.4. Automacao e analise estruturada da proposta de valor

A capacidade de estruturar e analisar a proposta de valor de forma sistematica constitui também uma
fonte relevante de diferenciacao. A utilizacdo de dados e a analise estruturada permitem melhorar a
precisao das estimativas, otimizar o planeamento de obra e reforcar a aprendizagem organizacional,
contribuindo para uma maior qualidade percebida por parte do cliente (Zervina, 2023; Payne & Frow,

2014).
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No contexto do fit out, onde pequenas variacbes podem gerar impactos significativos ao nivel de custos
e prazos, esta capacidade diferencia organizacdes tecnicamente maduras de concorrentes mais

generalistas.

2.4.3 Sintese Analitica

Em termos analiticos, os contributos apresentados demonstram que a diferenciacdo competitiva no setor
da construcdo — e, em particular, no segmento de remodelacdes e fit out — depende da combinacao
entre capacidades técnicas especializadas, inovacao continua, eficiéncia operacional, robustez relacional

e estratégias de valor orientadas ao cliente B2B.

A literatura evidencia que a diferenciacdo competitiva constitui um pilar central para a consolidacéo de
vantagens sustentaveis em mercados de elevada complexidade técnica, nos quais a credibilidade
organizacional, a previsibilidade da execucéo e a capacidade de gestdo de risco assumem um papel

determinante na decisdo de compra (Porter, 1985; Barney, 1991).

Os contributos tedricos analisados demonstram ainda que o valor no contexto B2B n&do decorre
exclusivamente da qualidade técnica, mas da capacidade da organizacdo em articular um conjunto
integrado de fatores — incluindo inovacao, especializacao, eficiéncia processual, confianca relacional e

desempenho comprovavel.

Estes elementos assumem particular relevancia em mercados caracterizados por elevado risco contratual
percebido, processos de decisao multistakeholder e forte dependéncia da credibilidade organizacional.
Neste enquadramento, a diferenciacao competitiva fornece a base conceptual necessaria para a definicao
de propostas de valor robustas e alinhadas com as exigéncias do mercado, constituindo um elemento

estruturante na construcao de posicionamentos estratégicos eficazes.

2.5 Contexto Setorial: Remodelacdes e Fit Out

A compreensao aprofundada do setor das remodelacdes e do fit out em Portugal é essencial para

enquadrar as dinamicas estratégicas associadas a este segmento, na medida em que as dinamicas de
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procura, as forcas estruturantes e os desafios competitivos influenciam diretamente as oportunidades e
exigéncias do mercado. Este segmento tem vindo a ganhar relevancia crescente, impulsionado pela
pressdao urbana, pela reconversao do edificado, pelos novos modelos de trabalho e consumo e pela
necessidade de modernizacéo funcional dos espacos comerciais e de servicos (Antunes & Seixas, 2020;
Gomez-Gil, 2022).

A crescente maturidade do setor exige modelos de atuacdo especializados, rapidos e tecnologicamente
integrados, reforcando a importancia de posicionamentos claros e competéncias técnicas diferenciadas.
Neste sentido, o presente capitulo caracteriza as principais dinamicas estruturais do mercado portugués
de fit out, as forcas transformadoras que moldam o setor, os fatores criticos de sucesso e as implicacdes

estratégicas associadas.

2.5.1 Dinamicas de Procura e Estrutura do Mercado em Portugal

O mercado nacional de remodelacdes e fit out é influenciado por multiplos vetores estruturais
interdependentes, que refletem a evolucdo dos usos do edificado, a pressdo demografica e a
transformacao das areas urbanas. A dificuldade de acesso a habitacao, particularmente nos principais
centros urbanos, tem originado um desajustamento crescente entre rendimentos e custos habitacionais,
contribuindo para fenédmenos de reconversao funcional e otimizacao do edificado existente (Antunes &
Seixas, 2020).

Paralelamente, a modernizacao dos espacos comerciais e de servicos, associada a evolucao dos padroes
de consumo e a necessidade de adaptacdo a novos formatos operacionais, tem reforcado a procura por
projetos de remodelacao e fit out. Estas dinamicas sdo ainda potenciadas por incentivos publicos a
reabilitacdo urbana, que, embora heterogéneos na sua implementacéo, funcionam como mecanismos
relevantes de dinamizacao do investimento (Gomez-Gil, 2022).

Neste enquadramento, a procura por fit out em Portugal resulta de um ecossistema complexo, no qual
convergem fatores como a pressao urbana, a reconversao funcional do edificado, a modernizacao
comercial e os incentivos regulatorios. Estes elementos contribuem para a consolidacao de um mercado

em expansao, mas simultaneamente caracterizado por elevada exigéncia técnica e competitiva.
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2.5.2 Forcas Transformadoras do Setor (Regulatérias, Tecnolégicas, Laborais e Espaciais)
0 setor da construcdo enfrenta um conjunto de desafios estruturais que condicionam a sua capacidade
concorrencial e influenciam diretamente o segmento de fit out. Entre estes, destaca-se a escassez de
mao de obra qualificada e os défices de produtividade, que continuam a afetar a previsibilidade dos
projetos, os custos e os prazos de execucdo, reforcando a necessidade de equipas altamente
competentes e de processos operacionais eficientes (Domljan & Domljan, 2024; Alsharef et al., 2024).
Paralelamente, a volatilidade dos custos e as disrupcdes nas cadeias de abastecimento, frequentemente
associadas a choques externos, introduzem niveis elevados de incerteza na gestdo de projetos. Esta
realidade assume particular relevancia no contexto do fit out, caracterizado por ciclos curtos de execucéo
e pela necessidade de controlo rigoroso de orcamentos (Alsharef et al., 2024).

A adocao tecnologica constitui igualmente um fator critico de transformacao. Embora ferramentas como
a digitalizacdo de processos e a integracédo de sistemas apresentem potencial significativo para aumentar
a eficiéncia e a qualidade da execucdo, a sua implementacdo permanece desigual, devido a barreiras
organizacionais, custos e resisténcia a mudanca (Alsharef et al., 2024; Xu et al., 2025).
Simultaneamente, a crescente relevancia da sustentabilidade e da eficiéncia energética esta a redefinir
as exigéncias do setor, reforcando a necessidade de adocdo de praticas construtivas mais responsaveis
e alinhadas com critérios ambientais e regulatorios (Tafazzoli, 2017; Albtoush et al., 2022).

A incorporacao de tecnologias como a robotica e a automacao surge como resposta aos desafios laborais
e de seguranca, contribuindo para a melhoria do controlo de obra e para o aumento da eficiéncia
operacional (Xu et al., 2025).

A tecnologia de realidade aumentada e a computacdo espacial afirmam-se, de forma crescente, como
tendéncias estratégicas na construcao civil e na arquitetura, potenciando processos de decisao mais
informados e assertivos. Neste contexto, contribuem significativamente para o aumento da confianca na
aquisicao online de habitagdes modulares, bem como para a sua personalizacao e decoracado através de
dispositivos moveis (Alves et al., 2022, 2023).

Por fim, os desafios associados a governacdo urbana e a reabilitacdo de centros urbanos exigem
abordagens equilibradas entre preservacao patrimonial e reconversao funcional, aumentando a
complexidade técnica e estratégica das intervencdes (Antunes & Seixas, 2020; Gomez-Gil, 2022).

No seu conjunto, estas forcas moldam profundamente o setor e reforcam a necessidade de organizacoes

com competéncias integradas, agilidade técnica e capacidade de gestao multidimensional.
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2.5.3 Fatores Criticos de Sucesso no Fit Out B2B

A literatura evidencia que o sucesso das organizacdes que operam no segmento de fit out B2B depende
de um conjunto integrado de competéncias que combinam dimensdes técnicas, organizacionais e
relacionais. A comunicacéo eficaz e a coordenacao entre equipas assumem particular relevancia em
contextos operacionais complexos, nos quais a articulacdo entre diferentes especialidades condiciona
diretamente o desempenho dos projetos (Aneesha & Haridharan, 2017; Chan et al., 2004).

A competéncia técnica e a especializacado constituem igualmente fatores determinantes, uma vez que a
execucdo de projetos exige conhecimento aprofundado, rigor metodoldgico e capacidade de resposta a
requisitos exigentes (Aneesha & Haridharan, 2017). Neste contexto, o suporte da gestdo de topo e a
existéncia de modelos de governacao adequados contribuem para uma melhor alocacao de recursos e
para maior eficacia na tomada de decisao.

A precisdo nas estimativas de custo e tempo assume também um papel critico, permitindo reduzir
desvios e aumentar a previsibilidade dos projetos. Adicionalmente, o compromisso com elevados padrdes
de qualidade, a gestao eficaz do risco e a integracdo dos diferentes stakeholders ao longo do processo
reforcam a probabilidade de sucesso das intervencdes (Albtoush et al., 2022; Cherkos & Kifle, 2025).
A incorporacdo de tecnologia e a adocao de praticas sustentaveis contribuem para a melhoria da
eficiéncia operacional e para o reforco da credibilidade organizacional, enquanto abordagens
colaborativas baseadas em relacdes de confianca promovem maior estabilidade e continuidade das
relacdes comerciais (Chan et al., 2004; Tafazzoli, 2017).

Por fim, a robustez dos modelos de governacédo e a capacidade de gestdo de portefolios de projetos
assumem um papel determinante na organizacdo dos fluxos operacionais, na agilidade dos processos

de decisao e na previsibilidade do desempenho global (Trzeciak, 2023).

2.5.4 Implicacoes Estratégicas

Com base no enquadramento setorial apresentado, emergem varias implicacdes estratégicas relevantes
para organizacdes que operam no segmento de fit out. Em primeiro lugar, a evolucdo do mercado
confirma a existéncia de oportunidades associadas a crescente necessidade de transformacao funcional
dos ativos imobiliarios, impulsionada por dinamicas urbanas, exigéncias operacionais e modernizacao
dos espacos (Antunes & Seixas, 2020; Gomez-Gil, 2022).

Em segundo lugar, a competitividade neste segmento exige uma diferenciacdo baseada em

competéncias integradas, que combinem execucao técnica, gestdo de risco, coordenacao de
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stakeholders e qualidade operacional, refletindo a natureza multidimensional dos projetos de fit out
(Samarrokhi et al., 2015; Barney, 1991).

Adicionalmente, a incorporacao tecnologica assume um papel estruturante na melhoria da eficiéncia, na
escalabilidade das operacdes e no reforco da credibilidade junto do mercado, constituindo um fator critico
para a consolidacao de posicionamentos competitivos sustentaveis (Trzeciak, 2023; Xu et al., 2025).

A sustentabilidade emerge igualmente como uma fonte crescente de vantagem competitiva,
particularmente em segmentos institucionais e corporativos, onde a conformidade com critérios
ambientais e energéticos se torna cada vez mais determinante (Tafazzoli, 2017).

Por fim, a escalabilidade das operac¢des encontra-se condicionada por fatores como a disponibilidade de
talento e a eficiéncia dos modelos organizacionais, reforcando a necessidade de estratégias orientadas
para a inovacao continua, o desenvolvimento de competéncias internas e a melhoria dos processos
(Domljan & Domljan, 2024; Trzeciak, 2023).

Neste enquadramento, a diferenciacdo competitiva e a adaptacdo estratégica assumem-se como
elementos fundamentais para a criacao de valor sustentavel, exigindo as organizacdes a capacidade de

articular competéncias técnicas, inovacao e posicionamento de mercado de forma coerente e integrada.

2.6 Gestao do Crescimento e Adaptacao

A capacidade de crescer de forma sustentavel e adaptar-se continuamente constitui um dos pilares
centrais da competitividade organizacional, sobretudo em setores caracterizados por volatilidade, pressao
tecnolégica e elevada exigéncia operacional, como o segmento de remodelacdes e fit out. A literatura
contemporanea sublinha que o crescimento organizacional nao depende exclusivamente da expanséo
das operacoes, mas do desenvolvimento de capacidades que permitem criar, captar e renovar valor de

forma continua (Barney, 1991; Mendoza Ramos & Montoya Restrepo, 2025).

Estas capacidades incluem, entre outras, a orientacdo para a inovacao, a gestdo do conhecimento, a
evolucao do modelo de negocio, a agilidade organizacional e o alinhamento estratégico, elementos
essenciais para assegurar estabilidade competitiva em mercados altamente exigentes. Neste contexto, o
presente capitulo analisa as principais abordagens teéricas associadas ao crescimento e adaptacao
organizacional, bem como as implicacdes destas dinamicas na construcdo de vantagem competitiva

sustentavel em contextos B2B.
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2.6.1 Estratégias de Crescimento Inovadoras para Unidades de Negocio

A literatura demonstra que o crescimento sustentavel resulta da articulacdo entre multiplas dimensdes
estruturantes, nomeadamente a gestdo do conhecimento, a inovacdo do modelo de negbcio e a
capacidade de execucdo estratégica. Organizacdes que conseguem integrar estes vetores apresentam
maior resiliéncia competitiva e capacidade de adaptacao a contextos de elevada incerteza (Weking et al.,

2018; Haiyan et al., 2021).

A gestdao do conhecimento assume um papel central neste processo, na medida em que permite
transformar aprendizagem operacional em valor replicavel e escalavel. A capacidade de codificar,
transferir e aplicar conhecimento contribui para institucionalizar a inovacao e reforcar a consisténcia da

execucao, sendo particularmente relevante em contextos técnicos e operacionais exigentes.

Paralelamente, a inovacao no modelo de negdcio constitui um dos principais motores de crescimento
organizacional. A reconfiguracdo das légicas de criacdo de valor permite as organizacdes evoluir de
abordagens centradas no produto para propostas orientadas ao servico, a solucao integrada e a
experiéncia do cliente, reforcando a sua capacidade de diferenciacao (Slywotzky & Wise, 2003; Weking

etal., 2018).

A digitalizacao e a gestao tecnologica desempenham igualmente um papel determinante, contribuindo
para o aumento da eficiéncia, da escalabilidade e da capacidade de resposta organizacional, sobretudo
em setores onde a integracdo de processos e a coordenacao técnica sao criticas (Weking et al., 2018;

Trzeciak, 2023).

A execucdo estratégica, entendida como a capacidade de traduzir a estratégia em acao, constitui um
fator critico para o sucesso organizacional, particularmente em contextos onde a complexidade

operacional exige consisténcia entre planeamento e implementacédo (O'Regan et al., 2011).

Adicionalmente, estratégias de crescimento inorganico, como parcerias ou aquisicoes, podem acelerar a
expansao organizacional, embora introduzam desafios de integracdo, complexidade e necessidade de

modelos de governacao robustos.

Em sintese, a literatura evidencia que o crescimento sustentavel depende menos da expanséo
quantitativa e mais da capacidade da organizacao em integrar conhecimento, inovacao e execucao de

forma sistematica e alinhada com o mercado.
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2.6.2 Importancia da Adaptacao a Dinamica do Mercado

A adaptacao ao mercado nao deve ser entendida como uma resposta reativa, mas como um processo
continuo de reconfiguracdo estratégica em funcdo das dindmicas competitivas, tecnologicas e
comportamentais. Organizacdes adaptativas conseguem transformar pressao externa em oportunidade,
reduzindo vulnerabilidades e explorando novas fontes de valor (Niehaus et al., 2023; Brunelli et al.,

2023).

A digitalizacdo constitui um facilitador importante da adaptabilidade organizacional, permitindo melhorar
a capacidade de resposta, a eficiéncia dos processos e a qualidade da tomada de decisdo. Contudo, o
seu impacto depende do alinhamento entre tecnologia, lideranca e cultura organizacional, sendo este

alinhamento determinante para a criacao de valor sustentavel.

Neste contexto, as capacidades dinamicas assumem um papel central, traduzindo-se na capacidade da
organizacao em reconfigurar recursos, processos e modelos de negdcio em resposta a mudancas no
ambiente competitivo, permitindo sustentar vantagem competitiva em mercados dindmicos e

tecnicamente exigentes (Barney, 1991; Brunelli et al., 2023).

A inovacdo orientada ao cliente constitui igualmente um elemento-chave da adaptacdo organizacional,
na medida em que permite alinhar a oferta com o valor percebido pelo mercado e reforcar a relevancia
competitiva em contextos B2B (Payne & Frow, 2014; Wang et al., 2025). Em contextos B2B, onde a
decisao de compra é complexa e baseada em multiplos critérios, a capacidade de compreender e

responder as necessidades dos clientes constitui um fator determinante para a competitividade.

Em termos conceptuais, a adaptacao organizacional pode ser compreendida como um processo que
integra capacidade de antecipacao, velocidade de resposta e aprendizagem continua, permitindo as

organizacdes manter relevancia e competitividade ao longo do tempo.

2.6.3 Impacto da Inovacao Continua na Vantagem Competitiva
A inovacao continua constitui um dos principais mecanismos de renovacdo competitiva, permitindo as
organizacdes antecipar mudancas, reconfigurar processos e sustentar diferenciacdo ao longo do tempo

(Brennan & Dooley, 2005; Wang et al., 2025).

A literatura evidencia que a vantagem competitiva ndo resulta de iniciativas isoladas, mas da

incorporacao da inovacdo nos processos, na cultura e nos sistemas organizacionais, permitindo a
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construcao de vantagens sustentaveis ao longo do tempo (Brennan & Dooley, 2005; Mendoza Ramos &

Montoya Restrepo, 2025).

No entanto, a inovacdo apresenta também riscos e desafios relevantes, nomeadamente a auséncia de
retorno financeiro imediato, a necessidade de estruturas organizacionais adequadas e a possibilidade de

rapida imitacdo por parte dos concorrentes (Haiyan et al., 2021; Chen et al., 2025).

Neste sentido, a inovacdo apenas se traduz em vantagem competitiva quando os mecanismos de
apropriacao do valor criado sao suficientemente robustos. Estes mecanismos incluem processos
organizacionais, conhecimento acumulado, reputacao e relacdes com clientes e parceiros, que

funcionam como barreiras a imitacao e reforcam a sustentabilidade da vantagem competitiva.

Em sintese, a inovacao continua deve ser entendida como um processo estruturado, cumulativo e
alinhado com o mercado, constituindo um elemento central na construcdo de vantagem competitiva

sustentavel.

2.7 Reconfiguracao da Identidade Corporativa e da Proposta de Valor

A reconfiguracao da identidade corporativa e da proposta de valor constitui um processo central para a
construcao de vantagem competitiva sustentavel, sobretudo em mercados B2B, onde a confianca, a
reputacao e a coeréncia estratégica influenciam de forma determinante a decisao de compra. A literatura
demonstra que a identidade corporativa nao deve ser entendida como um elemento meramente
simbolico, mas como um sistema estruturante que organiza percecdes, orienta expectativas e condiciona

a credibilidade da organizacao perante os seus stakeholders (Balmer, 2001; Melewar & Jenkins, 2002).

Neste contexto, qualquer processo de reposicionamento ou rebranding exige alicerces identitarios
solidos, capazes de comunicar de forma clara e consistente o territorio estratégico da organizacao.
Paralelamente, a proposta de valor representa o elemento funcional e relacional que traduz essa
identidade em oferta concreta para o cliente. Em setores de elevada complexidade técnica, como o das
remodelacdes e do fit out, a proposta de valor necessita de integrar simultaneamente fatores tangiveis e
intangiveis, funcionando como uma ponte entre as capacidades internas da organizacdo e as

necessidades dos clientes institucionais (Payne & Frow, 2014).
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2.7.1 Identidade Corporativa como Pilar de Legitimidade e Diferenciacao no B2B

A identidade corporativa, entendida como a expressao integrada dos valores, comportamentos, cultura e
narrativa organizacional, constitui um dos principais determinantes da confianca e legitimidade nos
mercados B2B (Melewar & Jenkins, 2002; Balmer, 2001). A consisténcia desta identidade influencia
diretamente a percecao de credibilidade técnica, a predisposicao para o relacionamento e a estabilidade

das interacdes comerciais.

Na literatura, a identidade corporativa é frequentemente analisada como um sistema multidimensional
que integra a identidade projetada, a identidade percebida e a identidade vivida. A primeira refere-se
aquilo que a organizacédo pretende comunicar, a segunda a forma como os stakeholders interpretam
essa comunicacdo e a terceira a expressao efetiva da identidade no comportamento organizacional. A
auséncia de alinhamento entre estas dimensdes compromete a eficacia do reposicionamento e gera
dissonancias entre discurso e pratica, fragilizando a reputacdo organizacional (Muzellec & Lambkin,

2006; Mukherjee & He, 2008).

Autores como Merrilees e Miller (2008) reforcam que a identidade corporativa ndo deve ser encarada
apenas como uma ferramenta de comunicacdo, mas como um mecanismo organizacional que influencia
diretamente o desempenho, a vantagem competitiva e a capacidade de retencao de clientes, estando

igualmente associada a construcao de brand equity em contextos de rebranding (Marques et al., 2020).

No segmento de fit out, a identidade corporativa desempenha um papel particularmente relevante, na
medida em que contribui para reduzir o risco percebido, aumentar a previsibilidade da execucao e
reforcar a confianca na capacidade de cumprimento de prazos e padrdes de qualidade. Assim, a
construcédo de uma identidade forte e coerente constitui uma condicao estrutural para organiza¢des que

pretendem competir em nichos B2B especializados e tecnicamente exigentes.

2.7.2 A Proposta de Valor como Vetor de Distincao no Mercado

A proposta de valor constitui a sintese daquilo que a organizacdo oferece e dos beneficios que o cliente
efetivamente reconhece, funcionando como o nucleo da diferenciacao competitiva. Em contextos B2B, a
proposta de valor deve ser construida de forma a traduzir capacidades internas em beneficios claros,
diferenciando a organizacdo dos seus concorrentes e reduzindo a incerteza associada a decisao de

compra (Payne & Frow, 2014; Payne et al., 2021).
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A literatura evidencia que propostas de valor eficazes devem ser suportadas por argumentos racionais,
evidéncia empirica e demonstracdes de desempenho, especialmente em setores onde a deciséo envolve
multiplos intervenientes e critérios técnicos (O'Regan et al., 2011). Neste contexto, a proposta de valor

deve integrar diferentes dimensdes, nomeadamente atributos funcionais, relacionais e simbélicos.

Os atributos funcionais incluem elementos como qualidade, rapidez de execucdo, capacidade técnica e
conformidade normativa. Os atributos relacionais estdo associados a comunicacao, a colaboracéo e a
confianca ao longo do ciclo do projeto. Por fim, os atributos simbodlicos refletem a reputacdo, a
credibilidade institucional e a solidez organizacional. O equilibrio entre estas dimensdes é essencial em
mercados como o fit out, onde a execucdo combina exigéncia técnica, componente estética e pressao

temporal.

2.7.3 Construcao de Valor Através de Identidade e Proposta Integradas

A literatura evidencia que a criacao de valor em mercados B2B resulta da articulacdo entre identidade
corporativa e proposta de valor, sendo esta integracao determinante para a construcdo de vantagens
competitivas sustentaveis (Rintamaki et al., 2007; Barney, 1991). Neste sentido, a identidade fornece o
enquadramento simbdlico e estratégico, enquanto a proposta de valor materializa esse enquadramento

em beneficios concretos para o cliente.

Rintamaki et al. (2007) identificam trés dimensdes fundamentais da criacao de valor: valor econémico,
associado a eficiéncia e ao controlo de custos; valor emocional, relacionado com confianca e reducao de
risco; e valor relacional, resultante da continuidade e qualidade das interac6es. Em mercados de servicos
técnicos, estas dimensdes convergem de forma particularmente evidente, dado que a decisao de compra

depende simultaneamente de critérios racionais e percecionais.

Adicionalmente, a proposta de valor deve ser comunicada através de narrativas coerentes e consistentes,
sendo a identidade corporativa o elemento que estrutura e da significado a essa comunicacéo
(Kowalkowski et al., 2012). A clareza da narrativa identitaria torna-se particularmente relevante em
contextos onde a complexidade da oferta exige simplificacdo conceptual e confianca na interpretacao por

parte dos stakeholders.
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2.7.4 Reconfiguracao da Proposta de Valor

A literatura evidencia que o rebranding pode funcionar como um mecanismo de clarificacao estratégica
e reconstrucao de legitimidade, particularmente em contextos onde existe desalinhamento entre a
identidade organizacional e a realidade operacional (Muzellec & Lambkin, 2006; Varshneya & Das,
2017). Nestes casos, a reconfiguracdo da proposta de valor assume um papel central, permitindo alinhar

a narrativa da marca com o seu posicionamento efetivo.

Este processo exige a construcdo de uma narrativa consistente, capaz de reforcar a legitimidade,
aumentar a previsibilidade e reduzir ambiguidades no posicionamento. A proposta de valor deve, assim,
ser reformulada de forma a refletir com preciséo as competéncias organizacionais, garantindo coeréncia

entre aquilo que é comunicado e aquilo que é efetivamente entregue.

2.7.5 Implicacoes Estratégicas

A analise desenvolvida permite identificar um conjunto de implicacdes estratégicas relevantes para
processos de reposicionamento e reconfiguracao identitaria. Em primeiro lugar, torna-se evidente a
necessidade de alinhamento entre identidade organizacional e territorio competitivo, uma vez que
inconsisténcias entre identidade e pratica operacional comprometem a percecao de valor e a

credibilidade no mercado.

Em segundo lugar, a definicdo de propostas de valor claras e diferenciadas assume um papel central na
construcao de vantagem competitiva, devendo comunicar de forma inequivoca os atributos distintivos da
organizacdo, nomeadamente ao nivel da capacidade técnica, da eficiéncia operacional e da gestao de

risco.

Adicionalmente, a legitimidade institucional emerge como um fator critico, particularmente em mercados
B2B onde a confianca desempenha um papel determinante na decisdo de compra. Neste contexto, a
associacao a entidades com reputacao consolidada contribui para reduzir o risco percebido e reforcar a

credibilidade organizacional.

Por fim, a eficacia do reposicionamento depende da integracao entre identidade, proposta de valor e
comunicacao, assegurando coeréncia entre aquilo que & comunicado, aquilo que é percecionado e aquilo

que ¢é efetivamente entregue (Muzellec & Lambkin, 2006; Balmer, 2001).
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Em sintese, a reconfiguracao da identidade corporativa e da proposta de valor constitui um processo
estruturante para a construcao de vantagem competitiva sustentavel, sendo particularmente relevante
em contextos B2B caracterizados por elevada complexidade técnica e forte dependéncia da confianca e

da reputacao.

2.8 Conclusao

A revisao de literatura realizada permite consolidar um enquadramento teorico robusto para compreender
a relevancia estratégica dos processos de reposicionamento e rebranding em contextos organizacionais
caracterizados por elevada complexidade técnica, forte pressao competitiva e crescente exigéncia por

especializacao.

O percurso teorico desenvolvido evidencia que a competitividade sustentavel depende da articulacéo
entre multiplas dimensdes interdependentes, nomeadamente a identidade corporativa, a proposta de
valor, a diferenciacdo competitiva e as capacidades dindmicas organizacionais. Estes elementos
assumem particular relevancia em mercados B2B, onde a confianca, a reputacdo e a capacidade de

execucdo influenciam diretamente a decisdo de compra.

A analise dos modelos de reposicionamento e rebranding demonstra que estes processos nao constituem
meros exercicios de comunicacdo, mas sim transformacoes estratégicas que visam alinhar identidade,
capacidades internas, posicionamento de mercado e percecao dos stakeholders. A literatura é
consistente ao evidenciar que reposicionamentos eficazes requerem coeréncia entre identidade
projetada, percebida e vivida, especialmente em contextos onde a verificacdo pratica da promessa de

marca é continua.

Por sua vez, a analise da diferenciacao competitiva permitiu identificar um conjunto de fontes de criacao
de valor — incluindo inovacao, especializacao técnica, eficiéncia operacional, capacidade relacional e
gestdo do conhecimento — que constituem pilares fundamentais para a construcdo de vantagens
competitivas sustentaveis. Estes fatores sdo particularmente criticos em mercados onde o risco percebido

¢ elevado e a decisao envolve multiplos intervenientes com diferentes critérios de avaliacéo.

O enquadramento setorial do segmento de remodelacdes e fit out evidencia um mercado em
crescimento, impulsionado por dindmicas urbanas, turisticas, tecnoldgicas e regulatorias, mas

simultaneamente marcado por desafios estruturais significativos, como a escassez de mao de obra
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qualificada, a volatilidade de custos e a necessidade de integracado tecnologica. Estas caracteristicas
reforcam a importancia de modelos organizacionais ageis, especializados e orientados para a criacédo de

valor.

Adicionalmente, a literatura sobre crescimento e adaptacdo organizacional demonstra que a
sustentabilidade competitiva depende da capacidade das organizacdes em desenvolver capacidades
dindmicas, incorporar inovacao continua e alinhar os seus modelos de negdcio com as exigéncias do
mercado. A adaptacdo deixa, assim, de ser uma resposta reativa, passando a constituir um processo

estruturado e continuo de reconfiguracdo estratégica.

Por fim, a articulacao entre identidade corporativa e proposta de valor emerge como um elemento central
na construcdo de posicionamentos estratégicos eficazes. A identidade funciona como fundamento
simbolico e institucional que reforca a credibilidade e reduz a incerteza, enquanto a proposta de valor

traduz as capacidades internas em beneficios claros e relevantes para o cliente.

Em sintese, os contributos tedricos analisados fornecem uma base conceptual sélida para a analise
empirica e para o desenvolvimento de propostas estratégicas nos capitulos subsequentes, permitindo
enquadrar de forma estruturada os desafios associados ao reposicionamento organizacional em

contextos B2B de elevada complexidade.

A robustez do enquadramento teérico desenvolvido é reforcada por uma analise bibliométrica das fontes
utilizadas, apresentada na Tabela 1 (em anexo G) e sintetizada graficamente na Figura 1. A distribuicéo
das referéncias por quartil SJR evidencia uma predominancia significativa de publicacoes classificadas
nos quartis superiores (Q1 e Q2), o que confirma a elevada qualidade cientifica das fontes que sustentam
a presente investigacdo. Em particular, a forte presenca de artigos publicados em revistas de topo nas
areas de marketing, gestao estratégica e inovacao contribui para a consisténcia e validade do modelo

conceptual adotado.

Paralelamente, a inclusao de fontes de natureza complementar — nomeadamente livros de referéncia,
capitulos de obras cientificas e publicacdes nao indexadas — permite enriquecer a analise teorica,
assegurando uma abordagem holistica e interdisciplinar. Estes contributos, embora néo classificados em
termos de quartil, desempenham um papel relevante na consolidacao dos fundamentos conceptuais e

na contextualizacao pratica dos fenomenos em estudo.

A analise global da distribuicdo das referéncias evidencia, assim, um equilibrio adequado entre rigor

cientifico e diversidade teorica, permitindo sustentar de forma consistente as dimensdes analiticas
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exploradas ao longo da revisao de literatura. Este alinhamento entre qualidade das fontes e coeréncia
conceptual reforca a credibilidade da investigacao e constitui um suporte solido para o desenvolvimento

da componente empirica subsequente.

Distribuicao por Quartil SJR
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Figura 1- Distribuicdo das referéncias por quartil SIR

2.9 Sintese Conceptual e Modelo de Investigacao

2.9.1 Sintese Conceptual

A revisao de literatura realizada ao longo do presente capitulo permitiu consolidar um enquadramento
tedrico robusto para a compreensdo dos processos de reposicionamento estratégico em contextos
organizacionais B2B, particularmente em setores caracterizados por elevada complexidade técnica, forte

pressao competitiva e crescente exigéncia por especializacao.

Em primeiro lugar, os conceitos de reposicionamento e rebranding emergem como mecanismos
estratégicos centrais, permitindo as organizacdes redefinir o seu territorio competitivo, ajustar a sua
proposta de valor e alinhar a sua identidade com as exigéncias do mercado (Muzellec & Lambkin, 2006;
Varshneya & Das, 2017). A literatura evidencia que estes processos devem ser compreendidos como

transformacdes estruturais e integradas, envolvendo dimensdes estratégicas, identitarias e relacionais.

Adicionalmente, modelos classicos de branding, como os desenvolvidos por David Aaker (1996) e Kevin

Lane Keller (1993), reforcam a importancia da estruturacao da identidade de marca e da construcao de
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brand equity enquanto elementos fundamentais para a criacdo de valor, diferenciacdo e consisténcia

estratégica em mercados competitivos.

A identidade organizacional assume-se, assim, como um ativo intangivel critico, funcionando como
mecanismo de legitimacao, reducéo de risco e construcao de confianca em mercados B2B (Mukherjee
& He, 2008; Melewar & Jenkins, 2002). A coeréncia entre identidade projetada, percebida e vivida

constitui um fator determinante para a eficacia dos processos de reposicionamento.

Por sua vez, a proposta de valor surge como elemento central de articulacao entre capacidades internas
e necessidades do mercado, integrando dimensdes funcionais, relacionais e simbdlicas (Payne et al.,
2021). A sua clareza e relevancia influenciam diretamente a percecao de valor e a decisdo de compra

em contextos organizacionais.

A analise da diferenciacdo competitiva evidencia que a construcao de vantagem sustentavel depende da
mobilizacdo de capacidades dificeis de imitar, incluindo inovacéo, especializacdo técnica, eficiéncia
operacional e capacidade relacional (Samarrokhi et al., 2015; Singh et al., 2020). Estes fatores assumem
particular relevancia em mercados onde o risco percebido é elevado e a decisao envolve multiplos

stakeholders.

0 enquadramento setorial do segmento de remodelacdes e fit out evidencia um contexto em crescimento,
mas simultaneamente exigente, marcado por desafios estruturais como a escassez de mao de obra
qualificada, a volatilidade de custos e a necessidade de integracao tecnologica. Estas dindmicas reforcam

a importancia de modelos organizacionais adaptativos e orientados para a criacao de valor.

Por fim, a literatura sobre crescimento e adaptacao organizacional destaca o papel das capacidades
dinamicas, da inovacao continua e da gestao do conhecimento na sustentacdo da competitividade,
evidenciando que a adaptacdo deve ser entendida como um processo continuo de reconfiguracao

estratégica.

2.9.2 Quadro Sintese dos Conceitos-Chave

Dimensao Conceito Contributo Teérico Principais Autores

Jewell (2007);
Redefinicdo do territdrio
Varshneya &  Das
(2017); O'Regan et al.

(2011)

Estratégia Reposicionamento competitivo e ajuste da

proposta de valor
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Branding

Rebranding

Reformulacéo da identidade
e reforco da legitimidade

organizacional

Muzellec & Lambkin

(2006)

Branding

Identidade de Marca

Estruturacdo da identidade
em dimensdes funcionais,

emocionais e simbolicas

Aaker (1996)

Branding

Brand Equity

Construcdo de valor da
marca baseada na

percecao do cliente

Keller (1993)

I[dentidade

Identidade

Organizacional

Construcdo de confianca,
coeréncia e legitimidade

institucional

Mukheriee &  He
(2008);
Jenkins (2002)

Melewar &

Marketing B2B

Proposta de Valor

Traducdo das capacidades

internas em  beneficios

percebidos pelo cliente

Payne et al. (2021);
Kowalkowski et al.

(2012)

Competitividade

Diferenciacao

Competitiva

Construcdo de vantagem
sustentavel baseada em

capacidades Unicas

Samarrokhi et al.
(2015);
(2020)

Singh et al.

Setor

Dinamicas do Fit Out

Contexto  de elevada
exigéncia técnica e pressao

competitiva

Antunes &  Seixas
(2020);

(2022)

Gomez-Gil

Organizacao

Crescimento e

Adaptacao

Desenvolvimento de
capacidades dinamicas e

inovacao continua

Weking et al. (2018)

Quadro 2 - Sintese Conceitos Chave
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2.9.3 Modelo Conceptual de Investigacao
Com base na articulacao dos contributos tedricos analisados, é possivel estruturar um modelo conceptual
que sintetiza as relacdes entre os principais conceitos identificados e que orienta a analise do fendmeno

em estudo.

0O modelo proposto parte do pressuposto de que o contexto setorial e as dindmicas de mercado geram
pressdes competitivas que exigem adaptacao organizacional e redefinicdo estratégica. Estas pressoes
conduzem a necessidade de reposicionamento, o qual se materializa através de processos de rebranding
e reconfiguracdo da identidade organizacional, fortemente suportados por modelos de identidade de

marca e construcao de brand equity.

A nova identidade, alinhada com as capacidades internas, sustenta a reformulacao da proposta de valor,
que, por sua vez, influencia a percecdo do mercado e a capacidade da organizacdo em gerar

diferenciacao competitiva. Este processo culmina na construcao de vantagem competitiva sustentavel.

Contexto Setorial e Dinamicas de Mercado

Pressao Competitiva e Necessidade de Adaptacao

Reposicionamento Estraiegico

v

Rebranding e Reconfiguracao da Identidade (Aaker, 1996)

Construcao de Brand Equity (Keller, 1993)

Definicdo da Proposta de Valor

Percecao do Mercado (Stakeholders B2B)

<-|4-|4-

Diferenciacdo Competitiva

v

ntagem Competitiva Sustentavel

Figura 2- Modelo Conceptual de Investigacdo
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3 — Caracterizacao da Unidade de Negécio

3.1 Enquadramento no Grupo CASAIS

O Grupo Casais constitui um dos principais grupos empresariais do setor da construcdo em Portugal,
apresentando uma estrutura organizacional diversificada e orientada para a integracao de diferentes
areas de negocio, nomeadamente construcado, industria e imobiliario. A sua atuacao assenta num modelo
organizacional que privilegia a especializacdo funcional, a integracao de competéncias e a articulacao

entre unidades operacionais e estruturas de suporte.

No ambito da area da construcdo, a CONSTRU assume-se como a principal unidade operacional do
grupo, responsavel pela execucdo de empreitadas e pela gestao de projetos em diferentes segmentos de
mercado. A sua estrutura organizacional evidencia uma logica descentralizada, organizada por direcoes
regionais e areas funcionais, permitindo uma gestao eficiente das operacées e uma adaptacao as

especificidades dos diferentes contextos territoriais.

A Figura 3 apresenta o organograma geral da CONSTRU, evidenciando a estrutura de governacéo e a

articulacédo entre direcées regionais, areas de suporte e unidades operacionais.

CONSTRU ORGANOGRAMA GERAL

ADMMSTRADOR

ANTONIO CARLS.
RODRIGUES

SUPORTE

smagao nacens:

Anagto megons:
Teoricos

Encameganos | | Coomencor
“’

Figura 3- Estrutura organizacional geral da CONSTRU

Conforme ilustrado, a organizacao assenta num modelo hierarquico com forte componente funcional,
suportado por areas transversais de apoio e por direcdes regionais que asseguram a proximidade ao
mercado. Este modelo permite uma articulacdo eficiente entre planeamento estratégico, execucao

operacional e gestao de recursos.
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Neste contexto, a unidade “Servico Pés-Venda” (SPV) encontra-se integrada na estrutura da CONSTRU,
reportando a direcdo APV/SPV e gestao financeira. A sua posicdo organizacional reflete a sua natureza
hibrida, situando-se na intersecao entre funcdes de suporte e atividades operacionais, o que contribui

para a sua flexibilidade, mas também para alguma ambiguidade no seu posicionamento estratégico.

3.2 Evolucao da Unidade de Negocio

A unidade “Servico Pos-Venda” foi originalmente concebida como uma estrutura de suporte a atividade
principal da organizacao, com o objetivo de assegurar a continuidade da relacdo com o cliente apos a
conclusao das obras. A sua funcao inicial estava associada a uma logica reativa, centrada na resolucao

de nao conformidades, manutencéo e assisténcia técnica no periodo pds-entrega.

Neste estagio inicial, a unidade desempenhava um papel essencial na garantia da satisfacdo do cliente
e na preservacao da reputacdo da organizacdo, mas apresentava um ambito de atuacdo limitado e

predominantemente operacional.

Contudo, ao longo dos ultimos anos, a unidade sofreu uma transformacdo estrutural significativa,
evoluindo para um modelo de atuacdo mais proativo e orientado para a criacao de valor. Esta evolucao

foi impulsionada por fatores internos e externos, nomeadamente:

e acrescente procura por servicos de remodelacao e adaptacao de espacos;

a oportunidade de capitalizar relacoes existentes com clientes;

e anecessidade de responder a projetos de menor dimensao com elevada exigéncia temporal;

a capacidade interna de mobilizar equipas com elevada flexibilidade operacional.

Como resultado desta transformacao, a unidade passou a assumir um papel ativo no desenvolvimento
de projetos de remodelacéo, reabilitacao e fit out, incluindo intervencdes para clientes externos ao Grupo

CASAIS.

Esta evolucdo encontra-se refletida no desempenho econdmico da unidade, que registou um crescimento
consistente do volume de negdcios, passando de aproximadamente 1.000.000€ em 2022 para cerca de
2.500.000€ em 2025, mantendo niveis de rentabilidade estaveis. Este crescimento evidencia a
consolidacdo da unidade num segmento de mercado distinto daquele que justificou a sua criacéo,

caracterizado por maior dinamismo, especializacdo e potencial de expansao.
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Do ponto de vista estratégico, esta transformacéo traduz uma mudanca de paradigma: de uma légica de
suporte pds-obra para um posicionamento orientado para a intervencao ativa ao longo do ciclo de vida

dos ativos construidos.

3.3 Atividades e Servicos Desenvolvidos

Atualmente, a unidade SPV apresenta um portefolio de servicos diversificado, que ultrapassa claramente
o conceito tradicional de pdsvenda. A sua atividade centra-se essencialmente em projetos de
remodelacao, reabilitacao e fit out, abrangendo diferentes fases do processo, desde a intervencao técnica

até a execucao completa.
Entre os principais servicos desenvolvidos destacam-se:
e remodelacdes completas de espacos comerciais e de servicos;
e requalificacao interior de edificios;
e fit out de lojas, escritorios e espacos de retalho;
e intervencdes técnicas especializadas;
e manutencao corretiva e preventiva;

e servicos extra-garantia para clientes internos e externos;

execucdo de projetos chave-na-mao.

A unidade atua predominantemente no segmento businessto-business (B2B), servindo clientes
empresariais que procuram solucdes rapidas, fiaveis e com elevado nivel de qualidade. Estes clientes
valorizam particularmente a capacidade de execucdo em prazos reduzidos, o controlo orcamental e a

fiabilidade na entrega.

Neste contexto, a unidade posiciona-se como um parceiro operacional capaz de responder a
necessidades especificas com elevada exigéncia técnica e temporal, contribuindo para a adaptacao e

valorizacao dos ativos dos clientes.
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3.4 Estrutura Organizacional e Modelo Operacional

A estrutura organizacional da unidade SPV encontra-se integrada na direcdo APV/SPV da CONSTRU,

evidenciando uma organizacao funcional que combina coordenacdo central com execucao

descentralizada.

A Figura 4 apresenta o organograma especifico da unidade, permitindo compreender a sua configuracéo

interna e a distribuicdo de responsabilidades.

CONSTRU DIRECAO JOAO PAIVA

APV [ SPV + Gestdo Financeira

DIRETOR
Jodo Paha

TEIO O
Revectimantoc ¢
( |
Manue! Canvahg |

Figura 4- Estrutura organizacional da unidade APV/SPV

A estrutura da unidade integra:

direcao de unidade;

coordenacao regional (Norte e Lisboa);

técnicos especializados;

equipas operacionais de obra;

encarregados e profissionais técnicos multidisciplinares;

suporte administrativo e financeiro.
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Esta configuracéo organizacional permite uma elevada proximidade ao terreno, facilitando a tomada de
decisao rapida e a adaptacao as especificidades de cada projeto. Adicionalmente, a articulacdo com
equipas proprias e parceiros fidelizados permite reforcar a capacidade de resposta e a flexibilidade

operacional.
O modelo operacional da unidade caracteriza-se por:
e mobilizacao rapida de recursos;
e forte coordenacéo entre planeamento e execucéo;
e adaptacdo a diferentes tipologias de projeto;
e foco em intervencdes de curta duracao e elevada exigéncia temporal.

Este modelo constitui um fator diferenciador no segmento de remodelacdes e fit out, onde a rapidez e a

flexibilidade sao determinantes para a competitividade.

3.5 Posicionamento Atual e Limitacoes
Apesar da evolucéo significativa da sua atividade e da consolidacao do seu papel no mercado, a unidade
mantém a designacao “Servico Pds-Venda”, a qual nao reflete adequadamente o seu ambito atual de

atuacao.

A designacao atual encontra-se fortemente associada a uma légica reativa, centrada na resolucao de
problemas apos a conclusdo das obras. Esta associacao conduz a um conjunto de limitacdes estratégicas

relevantes, nomeadamente:

e percecao externa redutora, associada a servicos de garantia e manutencéao;

dificuldade em comunicar a abrangéncia e complexidade dos servicos prestados;

subvalorizacao da proposta de valor da unidade;

limitacao na captacao de novos clientes e oportunidades de negocio;
e confusado com outras areas, nomeadamente a Assisténcia Pos-Venda (APV).
Este desalinhamento entre a identidade nominal da unidade e a sua realidade operacional constitui um

dos principais desafios estratégicos identificados no presente estudo. Enquanto a unidade evoluiu para
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um posicionamento orientado para remodelacdes, reabilitacdo e fit out, a sua designacdo continua a

remeter para uma funcao tradicional de suporte.

Do ponto de vista teorico, esta situacao traduz um desalinhamento entre identidade organizacional e
proposta de valor, comprometendo a clareza do posicionamento competitivo e limitando a capacidade

de diferenciacao no mercado.

Neste contexto, torna-se evidente a necessidade de reavaliar o posicionamento estratégico da unidade,
de forma a garantir coeréncia entre a sua identidade, a sua proposta de valor e a percecdo do mercado,

criando condicdes para o seu crescimento sustentado e afirmacao num segmento altamente competitivo.

4. METODOLOGIA

4.1. Enquadramento Metodolégico

4.1.1. Fundamentacao Ontoloégica: a realidade organizacional como construcao social

A escolha metodologica deste estudo assenta numa concecao ontoldgica segundo a qual a realidade
organizacional é intrinsecamente social, interpretativa e construida pelos atores. Na perspetiva que
enquadra este trabalho, fenomenos como identidade organizacional, reputacédo, proposta de valor,
percecao interna ou posicionamento estratégico nao existem de forma objetiva e independente; sao,
antes, formados e transformados através de processos de interacdo, comunicacao interna, praticas
institucionais e narrativas partilhadas pelos membros da organizacdo. Assim, compreender o fenomeno
do reposicionamento da unidade “Servico Pos-Venda” implica reconhecer a natureza dinamica da
identidade e a interdependéncia entre simbolismo, pratica e interpretacdo subjetiva (Astner & Gaddefors,

2020).

A ontologia construtivista subjacente a esta investigacdo considera que os colaboradores, gestores e
equipas co-constroem continuamente significados sobre quem séo, o que fazem e qual o papel da
unidade no grupo empresarial. Esta construcdo nao € estatica; evolui de acordo com mudancas no
mercado, experiéncias anteriores, sucessos e falhas, transformacdes internas e expectativas sobre o
futuro. Esta visado é consistente com as abordagens teéricas sobre identidade corporativa e rebranding
(Muzellec & Lambkin, 2006), que destacam a natureza relacional e interpretativa da identidade

organizacional.
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Neste contexto, a investigacdo nao procura descobrir uma “verdade objetiva” sobre a unidade, mas
compreender como diferentes atores organizacionais e relacionais interpretam a realidade da unidade,
como conceptualizam a sua funcdo, como percecionam a necessidade de mudanca e como atribuem
significado ao processo de reposicionamento. Esta fundamentacao ontologica justifica de forma clara a
adocdo de métodos qualitativos, uma vez que fenomenos subjetivos s6 podem ser compreendidos

através de acesso direto as percecdes e interpretacées dos participantes.

4.1.2. Fundamentacido Epistemoldgica: a compreensao interpretativa como base de

conhecimento

No presente estudo, essa compreensao interpretativa abrange nao apenas stakeholders internos, mas
também stakeholders externos, designadamente clientes e parceiros, cuja percecao se revelou relevante
para compreender o posicionamento efetivo da unidade no mercado. Em estudos onde a identidade, o
posicionamento e a mudanca estratégica dependem fortemente de dimensbes simbdlicas, o
conhecimento mais relevante ndo é numérico, mas interpretativo. A epistemologia interpretativa enfatiza
que o investigador deve procurar compreender o ponto de vista dos participantes, explorando
significados, narrativas e logicas internas que orientam comportamentos individuais e coletivos (Rosério

& Raimundo, 2021).

A relevancia desta abordagem é reforcada pelo facto de o fendomeno estudado — o reposicionamento e
renaming de uma unidade — depender da forma como os individuos percecionam a unidade, a sua
funcao e o valor que entrega ao mercado. De acordo com Hakala (2024), mudancas de identidade exigem
uma compreensao profunda das perceces internas, pois estas determinam a legitimidade e a aceitacéo
das transformacdes propostas. A epistemologia interpretativa permite, portanto, captar a complexidade
e a profundidade das interpretacdes internas, essenciais para fundamentar uma decisao estratégica de

rebranding.

4.1.3. A orientacao pragmatica da investigacao aplicada

A investigacao nao se limita a interpretacdo da realidade; pretende intervir sobre ela. Assim, articula-se
com o pragmatismo, que assume que o conhecimento é valioso quando contribui para resolver

problemas reais e gerar resultados uteis (Bigler, 2009). O pragmatismo reconhece que as organizacoes
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necessitam de conhecimento que oriente a acao, que apoie a tomada de decisdao e que permita

implementar mudancas estratégicas coerentes.

Neste sentido, a investigacao qualitativa interpretativa é complementada por uma logica pragmatica que
orienta a analise para a formulacdo de recomendacdes concretas. A proposta de reposicionamento da
unidade “Servico Pos-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS” implica articular
compreensao profunda com acao estratégica, tornando o pragmatismo uma abordagem epistemologica

coerente.

A combinacéo entre interpretativismo e pragmatismo permite, assim:
e compreender significados internos;
e interpretar o impacto subjetivo de processos de mudanca;

transformar interpretacdes em orientacdes estratégicas;

e produzir conhecimento util e aplicavel ao contexto organizacional.

4.1.4. Adequacio da abordagem qualitativa ao fenomeno em estudo
0 fendmeno em analise — reposicionamento e renaming — envolve multiplas camadas simbdlicas:

como os colaboradores percecionam a identidade atual;

e como interpretam a utilidade e o proposito da unidade;

e como situam a unidade no contexto do grupo;

e como avaliam a coeréncia simbolica entre identidade atual e desejada;
e como representam a proposta de valor e o papel estratégico;

e como antecipam os efeitos da mudanca.

Estes aspetos sdo de natureza subjetiva e interpretativa, tornando a investigacao qualitativa a abordagem

mais adequada para captar significados, ambiguidades e nuances.

Autores como Hakala (2024) reforcam que transformacdes identitarias exigem compreensao do contexto
simbolico interno, e Cross (2014) destaca a importancia da analise qualitativa para captar percecdes
gue nao sao visiveis em dados numéricos.
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Assim, a fundamentacdo ontolégica e epistemoldgica justifica de forma robusta a adocdo de uma

metodologia qualitativa e interpretativa, complementada por uma orientacao pragmatica.

Dimensao Abordagem Justificacao
adotada

Ontologia Construcdo social da | Identidade, percecdes e posicionamento sdo construidos
realidade pelos atores (Astner & Gaddefors, 2020)

Epistemologia | Interpretativa Fendmenos identitarios  exigem compreensao de

significados internos

Logica Pragmatica A investigacdo deve produzir recomendacdes praticas

cientifica (Bigler, 2009)

Método Qualitativo Adequado para fendmenos subjetivos, simbolicos e
estratégicos

Estratégia Estudo de caso Permite profundidade e triangulacao (Menon, 2021)

Quadro 3 - Sintese do enquadramento metodolégico

4.2. Natureza da Investigacao e Objetivos

A natureza da presente investigacao decorre diretamente do problema organizacional em analise e das
caracteristicas do fenomeno a estudar: o reposicionamento estratégico e renaming da unidade “Servico
Pés-Venda” do Grupo CASAIS. Trata-se de um fendmeno multidimensional, simultaneamente estratégico,
simbolico e operacional, associado a dinamicas identitarias, percecoes internas, expectativas de mercado
e desafios competitivos. Por essa razao, a investigacdo apresenta uma natureza aplicada, exploratéria e
interpretativa, articuladas de forma coerente com os objetivos e com o paradigma metodologico

assumido.

4.2.1. Natureza Aplicada da Investigacao

A investigacao aplicada caracteriza-se por procurar solucdes para problemas concretos, centrando-se na

utilidade pratica do conhecimento produzido. Este trabalho pretende fundamentar e orientar um processo
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real de tomada de decisdo estratégica — a transformacdo da unidade “Servico Pés-Venda” em
“CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. Neste sentido, o proposito ndo é meramente descritivo, mas
interventivo, alinhado com a perspetiva de Bigler (2009), segundo a qual a investigacao em gestao deve

gerar conhecimento diretamente aplicavel ao contexto organizacional.

Esta natureza aplicada traduz-se em:

analise detalhada do problema organizacional existente;

e compreensao profunda do contexto especifico da unidade;

o formulacao de orientacdes praticas e acionaveis;

o ligacao direta entre dados empiricos e recomendacdes estratégicas;
e integracao da evidéncia recolhida com a literatura existente;

e preocupacao com a viabilidade real da solucdo proposta.

A investigacao aplicada permite, assim, garantir que o resultado final — a estratégia de reposicionamento

— tem utilidade concreta, coeréncia operacional e relevancia organizacional.

4.2.2. Natureza Exploratoria: compreender um fenémeno pouco estudado

A abordagem exploratdria justifica-se pela escassez de investigacao sobre o reposicionamento estratégico
de unidades de negocio especializadas em remodelacdes e fit out no contexto portugués. Embora a
literatura internacional aborde processos de rebranding, identidade organizacional e transformacao
estratégica (Muzellec & Lambkin, 2006; Hakala, 2024), a sua aplicacdo a unidades operacionais técnicas

dentro de grandes grupos de engenharia permanece pouco explorada.

A natureza exploratéria permite:

identificar dimensdes nao explicitas do fendmeno;

e compreender como os colaboradores interpretam o papel da unidade;

e captar percecoes internas que influenciam o reposicionamento;

e revelar elementos criticos que nao emergiriam em métodos estruturados;

e construir conhecimento novo sobre um fendmeno ainda pouco documentado.
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Assim, o carater exploratorio ndo decorre de falta de rigor metodologico, mas da necessidade de abrir o

fenomeno, abrangendo a totalidade das suas dimensdes identitarias, estratégicas e operacionais.

4.2.3. Natureza Interpretativa: compreender significados e percecdes

A investigacdo assume carater interpretativo dado que procura compreender como diferentes
stakeholders — internos e externos — atribuem significado a identidade atual e futura da unidade e como
conceptualizam o seu posicionamento, proposta de valor, limites da designacao atual, necessidade de

reposicionamento e sentido da nova identidade proposta.

De acordo com Rosério & Raimundo (2021), processos de mudanca identitaria sdo profundamente
simbolicos e dependem da forma como os individuos interpretam a realidade organizacional. Além disso,
autores como Garg & Mishra (2025) reforcam que rebranding e mudanca estratégica so sdo eficazes

quando existe alinhamento entre percecdes internas e estratégia formal.

A investigacao interpretativa permite assim:

aceder as percecdes dos diferentes stakeholders da unidade;

e compreender tensdes, expectativas e resisténcias;

o interpretar discursos, narrativas e racionalizacées;

e identificar elementos simbdlicos essenciais ao reposicionamento;

o analisar como as interpretacdes individuais convergem (ou divergem) da estratégia desejada.

Este carater interpretativo, articulado com a dimensao aplicada, sustenta a relevancia da abordagem

qualitativa e do estudo de caso.

4.2.4. Problema de Investigacao

O problema organizacional subjacente ao estudo consiste na inadequacado da designacao “Servico Pds-
Venda” face ao verdadeiro escopo, complexidade e posicionamento da unidade dentro do mercado de
remodelacOes e fit out. Apesar do crescimento consistente — e da sofisticacdo técnica do trabalho
realizado — a identidade atual nao reflete a sua proposta de valor nem o seu papel estratégico no

portefolio do grupo.
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Deste problema decorre a necessidade de compreender:
e as limitacdes simbolicas e estratégicas da designacao atual;
e a percecao interna da unidade e do seu papel;
e 0 impacte do naming na capacidade de diferenciacéo;
e acoeréncia entre identidade atual e identidade desejada;
e 0s elementos criticos para a construcdo da nova marca;
e a legitimidade interna da mudanca.

Estes aspetos sustentam a pertinéncia da metodologia qualitativa, pois sé o acesso aos significados

internos permite compreender plenamente o problema.

4.2.5. Questao de Investigacao
A questao central que orienta o estudo é:

“Como implementar uma estratégia eficaz de reposicionamento e renaming da unidade de negocio
‘Servigo Pds-Venda’ do Grupo CASAIS para ‘CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS’, maximizando o seu

potencial de mercado e vanitagem competitiva no segmento de remodelacoes e fit out?”
Esta questao orienta:

¢ adefinicdo dos obijetivos,

e a selecao das técnicas de recolha de dados,

e aestrutura da analise qualitativa,

o e aformulacdo das recomendacdes estratégicas.

4.2.6. Objetivos da Investigacao
A partir da questao central, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. |Interpretar as percecdes dos stakeholders internos e externos sobre a identidade,
posicionamento e proposta de valor da unidade.
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2. Identificar fatores criticos, desafios e oportunidades que justificam a necessidade de

reposicionamento.

3. Compreender as dinamicas do mercado e a forma como influenciam a redefinicdo da unidade.

4. Fundamentar a estratégia de reposicionamento e renaming com base na analise qualitativa.

5. Avaliar a coeréncia e a aceitacdo potencial da estratégia proposta junto dos principais

stakeholders da unidade.

4.2.7. Alinhamento entre objetivos

e metodologia

Este alinhamento é fundamental para demonstrar coeréncia metodologica e fundamentar a escolha das

técnicas qualitativas.

Objetivo Técnica(s) Contributo
associadas

1. Percecdes dos stakeholders Entrevistas + | Captar interpretacdes e significados
Observacao

2. Fatores criticos Entrevistas + | Identificar oportunidades e
Documentos limitacoes

4. Mercado e tendéncias Documentos + | Compreensdo do enquadramento
Entrevistas competitivo

4. Estratégia de reposicionamento Analise qualitativa Fundamentar proposta de renaming

5. Validacdo da estratégia junto dos | Entrevistas Confirmar coeréncia e aceitacao

stakeholders

Quadro 4 - Alinhamento entre objetivos especificos e metodologia adotada

4.2.8. Sintese da seccao

A investigacdo ¢é aplicada porque visa resolver

¢ exploratdoria  porque aborda

um  fenéomeno

um problema organizacional real;

ainda pouco estudado no setor;

e ¢ interpretativa porque depende da compreensao dos significados atribuidos pelos atores internos.
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Esta natureza tripla fundamenta plenamente a adocéo:

do paradigma interpretativo-pragmatico;
e da metodologia qualitativa;
e da estratégia de estudo de caso;

e ¢ da analise interpretativa triangulada.

4.3. Estratégia Metodolégica: O Estudo de Caso Qualitativo

A estratégia metodoldgica adotada nesta investigacdo assenta num estudo de caso Unico instrumental,
considerado o mais adequado quando o fendmeno a analisar é contemporaneo, complexo,
profundamente contextual e dependente da interpretacdo dos atores (Menon, 2021). Este tipo de
estratégia permite uma analise intensiva e profunda da unidade em estudo, possibilitando a compreensao
das multiplas dimensdes — identitarias, estratégicas, simbdlicas e operacionais — que influenciam o

reposicionamento da unidade.
0 estudo de caso é particularmente adequado para fendmenos organizacionais onde:
e existe forte interacao entre pessoas, processos e contexto;
e ainterpretacdo dos atores condiciona o fendmeno;
e a fronteira entre o fendmeno e o contexto nao é facilmente distinguivel;
o multiplas fontes de evidéncia sdo necessarias;
e 0 fendmeno é unico, relevante e ilustrativo.

O reposicionamento da unidade “Servico Pos-Venda” cumpre plenamente estes critérios.

4.3.1. 0 estudo de caso como ferramenta para compreender fenémenos identitarios

Segundo a literatura mobilizada neste trabalho, identidade organizacional, rebranding e
reposicionamento sdo fendmenos densamente simbodlicos e interpretativos (Muzellec & Lambkin, 2006;

Hakala, 2024). A sua compreensao exige considerar:
e as narrativas internas que dao sentido a unidade;
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e as interpretacdes sobre o seu papel e funcgéo;

e as percecdes sobre 0 mercado e o cliente;

e astensdes existentes entre identidade atual e desejada;

e alegitimidade interna das propostas de mudanca;

e 0s elementos culturais e operacionais que moldam a mudanca.

Um estudo de caso qualitativo oferece o enquadramento necessario para captar estas dimensdes através

de uma abordagem holistica, contextual e intensiva.

4.3.2. Razoes para a adocao de um estudo de caso tnico
0 estudo de caso unico é recomendado quando:
e 0 fendmeno é excecional ou raro no contexto (Menon, 2021);
¢ aunidade oferece condicoes privilegiadas de acesso ao investigador;
o existe necessidade de aprofundar a compreensao de um fendmeno especifico;
e ainvestigacao assume uma natureza aplicada, orientada para a acao;
e 0 contexto organizacional influencia fortemente o fenémeno.

Este é precisamente o caso da unidade “Servico Pos-Venda”. A sua evolucao recente — crescimento,
sofisticacdo técnica, aumento de relevancia estratégica e necessidade de mudanca identitaria — oferece

um contexto singular que justifica a escolha de um caso Unico.

4.3.3. Limitacoes do estudo de caso e estratégias de mitigacao
0 estudo de caso apresenta limitacdes reconhecidas, nomeadamente:

e auséncia de generalizacao estatistica;

e risco de enviesamento interpretativo;

e dependéncia da qualidade das fontes e do acesso;

e influéncia potencial do investigador sobre o processo;

e maior complexidade na validacao interna.
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Contudo, estas limitacdes foram mitigadas através de estratégias consistentes com a literatura utilizada

neste trabalho:

e triangulacdo rigorosa entre entrevistas, documentos e observacao (Cross, 2014);

e transparéncia metodoldgica na descricdo das etapas, decisdes e justificacoes;

e documentacao sistematica do processo de analise;

e validacao interna informal, conforme recomendado por Brunelli et al. (2023);

e saturacéo tematica, garantindo que novos dados nao acrescentariam valor analitico.

4.3.4. Quadro sintese da estratégia de estudo de caso

Elemento Descricao Justificacao
Tipo de estudo Estudo de caso unico | Permite  profundidade e
instrumental integracao contextual (Menon,
2021)

Dimensao epistemologica Interpretativa Fendémenos identitarios e
simbolicos exigem
interpretacao

Dimensao pragmatica Aplicada Investigacbes em  gestao
devem produzir orientacdao
pratica (Bigler, 2009)

Estrutura metodologica Triangulacao + analise | Coerente com o objetivo de

qualitativa compreender percecdes e
significados
Validade Credibilidade, Consistente  com  Cross
dependabilidade, (2014)
transferibilidade
Limitacdes Falta de generalizacdo | Mitigada por triangulacao e
estatistica rigor metodoldgico

Quadro 5 - Estratégia metodoldgica e respetiva fundamentacao
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4.4, Estrutura Metodologica e Desenho da Investigacao
A metodologia foi organizada em quatro etapas sequenciais e interligadas, que permitem compreender
o fendmeno, estruturar a recolha de dados, interpretar significados e gerar recomendacdes estratégicas.

As etapas sao apresentadas em profundidade e posteriormente representadas no fluxograma (Figura 1).

4.4.1. Etapa 1 — Diagnéstico Estratégico e Organizacional
A primeira etapa da investigacdo consistiu na compreensao do contexto atual da unidade, incluindo:

e analise documental interna, como relatérios de desempenho, organogramas e portefélio de
obras;

e identificacdo das tendéncias do setor, conforme discutido por Hakala (2024);

e caracterizacdo das praticas, processos e funcdes da unidade;

e interpretacdo inicial das limitacdes da designacdo “Servico Pés-Venda”;

e analise historica do posicionamento e evolucao da unidade;

e |evantamento de indicadores econdmicos, em articulacao com a literatura sobre valor, proposta

e diferenciacao.

Esta etapa forneceu uma base solida para compreender o problema organizacional de fundo e orientar

as etapas seguintes.

4.4.2. Etapa 2 — Recolha de Dados Qualitativos (Triangulacao)

A recolha de dados qualitativos integrou trés métodos complementares, reforcando a credibilidade e

profundidade da analise (Astner & Gaddefors, 2020):
a) Entrevistas semiestruturadas

o Realizadas a stakeholders internos e externos selecionados por amostragem intencional,
incluindo colaboradores do Grupo CASAIS, parceiros e clientes com contacto direto com a

unidade.

e Estruturadas em quatro blocos tematicos fundamentais.
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e Permitem captar percec¢des internas e externas sobre identidade, proposta de valor, limitacdes
da unidade, percecdo de mercado e expectativas relativamente ao processo de

reposicionamento.
¢ O guido utilizado encontra-se no Anexo A.
b) Analise Documental
e Integra documentos institucionais, operacionais e estratégicos.
¢ Permite confrontar dados formais com interpretacdes discursivas.
e Alista de documentos analisados encontra-se no Anexo F.
c) Observacao indireta
e Inclui participacao em reunides internas, visitas e interacdo com equipas.
o Permite captar elementos da cultura, rotinas e praticas nao formalizadas.

 E essencial para compreender a dimens&o simbélica do posicionamento.

4.4.3. Etapa 3 — Analise Qualitativa Interpretativa

A analise qualitativa seguiu os principios da interpretacdo sistematica e triangulada, integrando as

contribuicdes de Cross (2014), Mukherjee & He (2008) e Hakala (2024). Esta etapa incluiu:
a) Transcricao rigorosa das entrevistas

o Permite fidelidade ao discurso dos participantes.

o (Garante profundidade na identificacdo de padrdes, nuances e interpretacdes.
b) Codificacdo em trés niveis

e (Codificacdo aberta: identificacdo de ideias-chave.
e (Codificacdo tematica: agrupamento de padrdes emergentes.

e (Construcao de categorias: integracdo com conceitos tedricos e estratégicos.
¢) Construcao de insight interpretativo
o Identificacdo de relacdes entre categorias.
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o Compreenséo de tensdes entre identidade atual e desejada.

o Articulacao entre percecoes internas e necessidades estratégicas.

d) Triangulacao analitica

o Confronto sistematico entre dados das entrevistas, documentos e observacao.

e Atriangulacao reforca credibilidade e consisténcia (Cross, 2014).

4.4.4. Etapa 4 — Formulacio e Validacao da Estratégia de Reposicionamento

A ultima etapa articula a analise interpretativa com a necessidade pragmatica de produzir orientacéo

estratégica (Bigler, 2009). Esta etapa incluiu:

e definicdo da nova identidade;

e clarificacdo da proposta de valor;

e fundamentacédo do renaming;

e criacao das bases da arquitetura de marca renovada;

e ligacao entre percecdes internas e posicionamento externo;

e validacao interna informal com stakeholders-chave (Brunelli et al., 2023).

Etapa | Descricao Contributo

1 Diagndstico estratégico | Compreensao do contexto e do problema

2 Recolha qualitativa Acesso as percecdes e evidéncia documental

3 Analise interpretativa Identificacdo de significados e tensdes identitarias
4 Formulacao estratégica | Construcao da proposta para a nova identidade

Quadro 6 - Etapas da metodologia e contributo para o estudo

4.5. Fontes e Métodos de Recolha de Dados

A recolha de dados seguiu um modelo de triangulacédo, que integra entrevistas, documentacao interna e

observacado indireta. Esta aproximacdo é consensualmente recomendada em investigacao qualitativa
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aplicada, sobretudo em estudos de caso, onde a combinacédo de fontes permite reforcar a credibilidade

e robustez interpretativa (Cross, 2014; Astner & Gaddefors, 2020).

A triangulacao foi estruturada intencionalmente para garantir:

variacao nas perspetivas recolhidas,
validacao cruzada de informacao,

reducdo do enviesamento interpretativo,
profundidade na compreensao do fendmeno,

coeréncia interna entre atores, processos e documentos.

Cada método foi selecionado com base na natureza do fendmeno, na necessidade de aceder a

significados e representacdes internas e na adequacao ao paradigma interpretativo-pragmatico.

4.5.1. Entrevistas Semiestruturadas

As entrevistas constituiram a principal fonte de dados empiricos pela sua capacidade de captar

significados internos, interpretar representacdes subjetivas e compreender a complexidade simbdélica do

processo de reposicionamento.

a) Justificacdo da técnica

As entrevistas semiestruturadas permitem:

explorar percecdes individuais com profundidade (Hakala, 2024);
adaptar o guiao ao discurso de cada participante;
aprofundar dimensdes identitarias, simbdlicas e estratégicas;

captar tensdes e ambiguidades, tipicas dos processos de rebranding (Muzellec & Lambkin,

2006);
aceder a racionalizacoes, expectativas e experiéncias concretas;

compreender como diferentes atores constroem sentido sobre a unidade.

Séao particularmente adequadas a estudos onde identidade, cultura e significado sao centrais.
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b) Construcdo do guiao e enquadramento tedrico

O guiao de entrevista semiestruturada foi desenvolvido com base nos objetivos da investigacdo e nos
principais constructos teoricos identificados na revisdo da literatura, assegurando coeréncia entre
enquadramento conceptual, recolha de dados e andlise empirica. Esta abordagem permite
operacionalizar conceitos abstratos — como identidade organizacional, reposicionamento estratégico,
proposta de valor e rebranding — em dimensdes empiricas observaveis, facilitando a recolha de
percecdes dos diferentes stakeholders (Mukherjee & He, 2008; Muzellec & Lambkin, 2006; O’Regan et
al., 2011).

A construcdo do guido seguiu uma logica de alinhamento entre os objetivos da investigacao e as
dimensdes analiticas a explorar, conforme recomendado na literatura metodologica (Cross, 2014). Neste
sentido, o guido ¢ concebido como um instrumento de operacionalizacdo tedrica, assegurando

consisténcia entre aquilo que se pretende analisar e os dados efetivamente recolhidos.

O guiao encontra-se estruturado em quatro blocos tematicos principais, correspondentes aos objetivos
especificos da investigacdo: (i) identidade e percecao da unidade, (i) proposta de valor e mercado, (iii)
necessidade de reposicionamento e (iv) avaliacdo da nova identidade (renaming). Esta organizacao
permite garantir uma cobertura sistematica das dimensdes centrais do estudo, assegurando
simultaneamente a flexibilidade interpretativa caracteristica das abordagens qualitativas. O guido

completo encontra-se apresentado no Anexo A.

A correspondéncia entre os blocos tematicos do guido, os objetivos da investigacao e os principais

constructos teodricos encontra-se sintetizada no Quadro 7.

Objetivo de | Constructo
Bloco Tematico Autores de Referéncia
Investigacao Tedrico

Interpretar
Identidade e | percecoes
Identidade Mukheriee & He (2008);
percecao da | internas  sobre
organizacional Muzellec & Lambkin (2006)
unidade identidade e

posicionamento
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Identificar fatores
Proposta de valor e Proposta de valor e | O'Regan et al. (2011); Hou &
criticos e
mercado diferenciacao Yao (2022)
proposta de valor
Compreender
limitacoes e
Necessidade  de Reposicionamento Jewell (2007); Varshneya &
justificar
reposicionamento estratégico Das (2017)
mudanca
estratégica
Avaliacdo da nova
Avaliar percecéo Muzellec & Lambkin (2006);
identidade Rebranding
da nova marca Ali et al. (2019)
(renaming)

Quadro 7-Correspondéncia entre Blocos Tematicos, Objetivos e Constructos Teoricos

A versdo detalhada da matriz de correspondéncia teérica e metodolégica do guido encontra-se
apresentada no Anexo B, permitindo aprofundar a relacdo entre perguntas, constructos e contributos

tedricos.
c) Selecao dos participantes

A amostra seguiu uma logica intencional, de acordo com a literatura de investigacao qualitativa. Foram
incluidos stakeholders internos com conhecimento aprofundado da unidade, nomeadamente
colaboradores com funcdes de direcao, coordenacdo e operacdo, bem como stakeholders externos,
designadamente clientes e parceiros com experiéncia direta de interacdo com a unidade. Para garantir
a confidencialidade dos participantes, foi adotado um sistema de codificacdo. Os stakeholders internos

foram identificados como E1 a E5 e os stakeholders externos como Ex1 a Ex5.

Tipo de
Codigo Perfil Funcional Relacao com a Unidade
Stakeholder
Diretor Executivo | Envolvimento  estratégico e  visao
El Interno
(area CONSTRU) transversal da unidade

Diretor de Unidade de | Envolvimento operacional e gestao
E2 Interno
Negdcio direta de projetos
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Diretor de Unidade de | Experiéncia na  coordenacdo de
E3 Interno
Negdcio operacdes e contacto com clientes
Responsavel Técnico | Envolvimento direto na execucdo e
E4 Interno
/ Producéo acompanhamento de obras
Visdo integrada da operacao e
E5 Interno Direcao Operacional
articulacao entre areas
Experiéncia direta na contratacédo e
Ex1 Externo Cliente
utilizacao dos servicos
Interacdo com a unidade em contexto
Ex2 Externo Cliente
de projetos de remodelacao
Colaboracao técnica em projetos e
Ex3 Externo Parceiro
articulacéo operacional
Experiéncia em  coordenacdo e
Ex4 Externo Parceiro
execucdo conjunta de obras
Relacdo continua com a unidade em
Ex5 Externo Parceiro
contexto de prestacédo de servicos

Quadro 8— Caracterizacédo dos Entrevistados
d) Saturacao tematica

A recolha prosseguiu até se atingir saturacéo, ou seja, o ponto em que novas entrevistas deixaram de
acrescentar temas relevantes. Este principio assegura robustez interpretativa e fundamenta o

encerramento do processo de recolha (Cross, 2014).

Finalidade Contributo para o estudo
Compreender percecdes Identidade, papel, propdsito
Identificar tensdes Limitacdes do naming atual
Explorar significados Construcdo simbdlica da unidade
Analisar expectativas Viabilidade da nova identidade
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Validar estratégias Coeréncia e aceitacao interna

Quadro 9 - Finalidade das entrevistas no desenho metodoldgico

4.5.2. Analise Documental

A analise documental permitiu integrar informacao objetiva e formal, complementar as percecdes
subjetivas recolhidas nas entrevistas. Esta combinacao é fundamental para estudos interpretativos com

finalidade aplicada (Hakala, 2024).
a) Tipologia de documentos analisados
Incluiu:
o relatorios internos de atividades,
e organigramas e fluxos operacionais,
e registos financeiros,
¢ documentos de planeamento estratégico,
e propostas comerciais da unidade,

e comunicacdes institucionais,

materiais de apresentacao externa.

Estes documentos permitiram compreender o funcionamento formal da unidade, a sua evolucdo e o

enquadramento estratégico no grupo.

b) Contributo da documentacio

A documentacao permitiu:
o validar afirmacdes dos entrevistados;
o identificar discrepancias entre discurso e pratica;
e compreender a légica organizativa formal;

e caracterizar o posicionamento atual;
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e integrar evidéncia objetiva na analise estratégica.

A lista completa de documentos encontra-se no Anexo F.

4.5.3. Observacao Indireta

A observacdo complementou as entrevistas e os documentos ao permitir captar praticas, dinamicas

informais e elementos culturais invisiveis nos registos formais.
a) Justificacdo da observacao
Em processos organizacionais:
¢ muito do comportamento é tacito, ndo verbalizado;
e rotinas moldam percecodes e identidades;
o interacdes informais influenciam o funcionamento simbolico.

A observacao é, assim, coerente com a natureza interpretativa da investigacao (Astner & Gaddefors,

2020).
b) Modalidades de observacio aplicadas
Incluiu:
e participacao em reunides operacionais;
 visitas a obras;
¢ acompanhamento informal de colaboradores;
o analise de interacdes em contexto real;

o registo de padroes comportamentais e culturais.

Fonte Tipo de evidéncia Contributo para a analise

Entrevistas | Subjetiva/interpretativa | Percecdes, significados, narrativas

Documentos | Objetiva/formal Dados estruturados, processos, histérico

Observacao | Cultural/pratica Rotinas reais, cultura e comportamentos
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Quadro 10- Contributo da triangulacéo

A triangulacao reforcou a credibilidade e mitigou enviesamentos, conforme recomendado na literatura

sobre estudos qualitativos.

4.6. Procedimentos de Analise dos Dados
A andlise qualitativa seguiu uma abordagem sistematica, iterativa e interpretativa, coerente com o
paradigma metodologico e com a necessidade de transformar dados em conhecimento significativo. Esta

abordagem articula trés principios fundamentais:

e aprofundamento interpretativo,
e triangulacdo analitica,

e rastreabilidade das decisdes de analise.

4.6.1. Transcricao e preparacao dos dados
Todas as entrevistas foram transcritas integralmente, permitindo:
e captar nuances discursivas,
o identificar padrdes de linguagem,
o assegurar fidelidade ao discurso original,
e construir um corpus textual adequado a codificacao (Cross, 2014).

Apos a transcricdo, foi elaborado um conjunto de notas analiticas preliminares que orientaram a fase

seguinte.

4.6.2. Codificacao Qualitativa em Trés Niveis

A codificacdo seguiu trés niveis interdependentes, alinhados com a logica de construcdo interpretativa

da teoria (Mukherjee & He, 2008):
a) Codificacao aberta

e identificacdo de ideias-chave;
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e registo de padrdes discursivos;
o detecao de tensdes e ambiguidades.
b) Codificacao tematica
e agrupamento de codigos em temas recorrentes;
e identificacdo de padrdes comuns entre entrevistados;
e articulacédo entre temas e objetivos do estudo.
c) Construcao de categorias interpretativas
e ligacao dos temas a literatura;
¢ identificacdo de dimensdes estratégicas;
e construcao de significados integradores.

A matriz de codificacdo tematica foi progressivamente refinada com a integracdo das entrevistas
realizadas a stakeholders internos e externos, permitindo identificar padrdes de convergéncia, reforco e

contraste entre diferentes perspetivas.

Nivel Elemento Exemplo
Codigo Expressao literal “0 nome nao representa o que fazemos”
Tema Significado emergente Desalinhamento identitario

Categoria | Construcao interpretativa | Necessidade de reposicionamento

Quadro 11— Exemplo de desenvolvimento da codificacdo

4.6.3. Triangulacao Analitica

A triangulacdo € um dos pilares da credibilidade qualitativa (Cross, 2014), permitindo confirmar,

complementar ou desafiar interpretacdes, integrando:
o discursos provenientes de entrevistas a stakeholders internos e externos,

e dados documentais,
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e observacao indireta.

A triangulacdo analitica reforcou a consisténcia dos resultados e contribuiu para a validacéo interna dos

insights.

A inclusdo de diferentes tipos de stakeholders reforcou a robustez analitica, permitindo validar e

aprofundar os padrdes identificados.

4.6.4. Sintese Interpretativa
A fase final da analise produziu uma sintese interpretativa, articulando:
e percecdes internas e externas,
e evidéncia documental,
e padrdes de observacao,
e contributos da literatura,
e requisitos estratégicos do reposicionamento.
A sintese interpretativa traduziu-se na identificacéo:
« dos fatores que justificam o reposicionamento;
o das tensdes entre identidade atual e desejada;
e dos elementos nucleares da nova proposta de valor;

o da coeréncia simbolica e operacional da nova identidade.

4.6.5. Critérios de Rigor Cientifico na Analise Qualitativa

Critério Aplicacao

Credibilidade Triangulacao de fontes, stakeholders e evidéncia documental

Transferibilidade | Descricao aprofundada do contexto da unidade

Dependabilidade | Documentacao sistematica da analise
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Confirmabilidade | Fidelidade aos dados e neutralidade interpretativa

Quadro 12— Critérios de rigor e respetiva aplicacao

4.7. Consideracées Eticas da Investigacio

A natureza interpretativa e aplicada desta investigacdo exige o cumprimento rigoroso de principios éticos,
essenciais para garantir a legitimidade cientifica e a protecdo dos participantes. Num contexto
organizacional, onde dados sensiveis, relacdes hierarquicas e elementos identitarios estao em causa, as

consideracoes éticas assumem especial relevancia.

4.7.1. Consentimento informado
Todos os participantes foram informados sobre:

e 0 objetivo da investigacao,

a natureza voluntaria da participacao,

o direito a interromper ou retirar o contributo a qualquer momento,

a forma como os dados seriam analisados e apresentados,

a utilizacao exclusivamente académica da informacao.

Foi apresentado um modelo de consentimento informado, disponivel no Anexo C, garantindo clareza e

transparéncia em todas as etapas do processo.

4.7.2. Protecao da confidencialidade e do anonimato

A investigacdo assegurou a anonimizacdo dos participantes, evitando a identificacao direta ou indireta

através de:
e codificacao de entrevistas,
e ocultacdo de nomes e cargos especificos,

o utilizacdo de citacoes apenas quando contextualizadas de forma segura,
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e anonimizacao de dados sensiveis.

No caso de unidades pequenas — como é comum em estudos de caso organizacionais — a protecao

ético-deontoldgica foi reforcada para evitar qualquer identificacao implicita.

4.7.3. Protecao de documentos internos
Grande parte da evidéncia documental utilizada tem carater interno e sensivel (Anexo F). Por esta razao:

os documentos analisados nao sao divulgados integralmente;

os dados sao tratados apenas enquanto suporte a analise interpretativa;

a apresentacao dos resultados omite elementos estratégicos confidenciais;
e toda a documentacao permanece no ambito da instituicao.

Este procedimento esta alinhado com as recomendacdes de Brunelli et al. (2023) sobre governanca de

dados em contextos empresariais.

4.7.4. Minimizacao do enviesamento do investigador

A natureza interpretativa da investigacao exige atencao a influéncia potencial do investigador. Para mitigar

enviesamentos:
¢ manteve-se um diario de reflexividade,
e procedeu-se a triangulacéo rigorosa (Cross, 2014),
e recorreram-se a multiplas fontes de evidéncia,
e adotou-se uma postura neutra e descritiva na fase de recolha,

e assegurou-se transparéncia na explicitacdo das decisdes metodologicas.

4.7.5. Conformidade com o RGPD

Toda a recolha e analise de dados respeitou o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD),

assegurando:
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e recolha minima necessaria de dados,
e armazenamento seguro,
e nao utilizacdo para fins ndao académicos,

e eliminacao dos registos apds conclusao da investigacao.

4.8. Representacoes Graficas da Metodologia
Para reforcar a clareza e inteligibilidade da estrutura metodoldgica, foram elaboradas duas
representacdes graficas — um fluxograma e um mapa conceptual — que sintetizam visualmente o

desenho da investigacao.

Estas figuras nao substituem o texto, mas complementam-no, permitindo uma visao integrada da légica

metodoldgica.

Diagnéstico
Estratégico Inicial

Recolha de Dados
Qualitativos

Andlise Qualitativa
Interpretativa

Formulacéo e
Validacao da Estratégia

. J

Figura 5- Fluxograma da Metodologia
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Paradigma
Interpretativo-
Pragmatico

7

Estudo

de Caso
_

Natureza
da
Investigagao

Fontes de Dados

Andlise Qualitativa

Producao de
Estratégia

Figura 6- Mapa Conceptual da Abordagem Metodoldgica

5 — ANALISE RESULTADOS

5.1 Processo de Analise e Codificacao
A analise dos dados recolhidos foi conduzida através de um processo de codificacao tematica, permitindo
identificar padrdes recorrentes, relacdes entre conceitos e dimensdes criticas associadas ao fenomeno

em estudo.

Numa primeira fase, procedeu-se a codificacdo aberta, através da leitura sistematica das entrevistas e
identificacdo de unidades de significado relevantes. Posteriormente, os coédigos emergentes foram
agrupados em temas e categorias analiticas, num processo iterativo de refinamento, permitindo

estruturar a analise de forma coerente e interpretativa.

Importa destacar que este processo ndo se limitou a agregacao descritiva dos dados, tendo sido orientado
por uma logica interpretativa, procurando compreender ndo apenas o conteudo das respostas, mas

também os significados subjacentes as percecdes dos entrevistados.
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Adicionalmente, a analise integrou dados provenientes de stakeholders internos e externos, permitindo a

triangulacéo das percecdes e o reforco da robustez dos resultados.

O Quadro 12 sintetiza os principais codigos, temas e categorias identificados.

Caodigo Empirico

Tema

Categoria Analitica

problemas/reclamacdes”

Percecédo negativa

“nome nao reflete o que . . o . o
Desalinhamento identitario Identidade organizacional

fazemos”

“associado a

Posicionamento

“confusao com APV”

Ambiguidade organizacional

Identidade

“resposta rapida / prazos

curtos”

Agilidade operacional

Proposta de valor

“proximidade ao cliente”

Relacado B2B

Proposta de valor

“procura crescente”

Dinamica de mercado

Oportunidades

“necessario rebranding”

Necessidade de mudanca

Reposicionamento

“nome mais adequado”

Clareza identitaria

Rebranding

“riscos operacionais”

Limitacdes internas

Implementacao

Quadro 13— Estrutura de Codificacdo Tematica

A analise permitiu identificar um conjunto de temas centrais, apresentados nas seccdes seguintes, que

refletem de forma integrada as percecdes dos entrevistados e a realidade da unidade em estudo.
Os principais resultados da analise encontram-se sintetizados no Anexo E.

As transcricdes completas das entrevistas realizadas encontram-se disponiveis no Anexo H, permitindo

assegurar a rastreabilidade dos dados e a transparéncia do processo analitico.
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5.2 Percecao da Identidade Atual da Unidade
Os resultados evidenciam uma percecao relativamente homogénea da unidade “Servico Pos-Venda”
enquanto estrutura historicamente associada a assisténcia técnica, manutencdo e resolucao de

problemas apos a conclusao das obras.
Como referido por um dos entrevistados internos:

“€ uma drea focada na prestacao de apoio ao cliente apos a conclusao do processo de

venda” (E1)
De forma consistente, outros participantes reforcam esta leitura:
“capacidade de resposta para resolucio de patologias e ndo conformidades” (E3)

Esta percecéo interna é também corroborada externamente. Alguns stakeholders externos referem que,
a partida, a designacdo conduz a uma interpretacao semelhante, associada a servicos de assisténcia ou
garantia, sendo referido que, sem contacto prévio, a unidade seria entendida como uma area ligada a

assisténcia técnica ou pos-obra (Ex2).

No entanto, esta percecao nao é unidimensional. Paralelamente a visao tradicional, emerge uma leitura
mais evoluida da unidade, reconhecendo a sua crescente intervencao em atividades de maior valor
acrescentado. Internamente, a unidade é descrita como uma estrutura com atuacdo em manutencao,
reabilitacdo, remodelacdo e transformacdo de espacos (E1). Esta leitura é fortemente reforcada
externamente, sendo a unidade percecionada como orientada para remodelacdes, fit out e intervencdes

em espacos ja existentes (Ex3).

Esta coexisténcia de interpretacdes revela uma dualidade identitaria, na qual a identidade historica

permanece dominante ao nivel da percecdo, apesar de ja nao refletir a totalidade da atuacao da unidade.

5.3 Limitacoes do Naming e Desalinhamento Identitario
Um dos resultados mais expressivos da analise prende-se com o reconhecimento transversal de um

desalinhamento entre a designacao da unidade e a sua atividade efetiva.
De forma consistente, os stakeholders internos consideram que o nome “Servico Pds-Venda” é redutor:

“a designacio nao reflete de forma adequada o mbito das atividades desenvolvidas” (E1)

“sempre foi necessario explicar o servico, pois o nome é redutor” (E2)
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Para além disso, o naming esta associado a uma conotacdo negativa:
“0 nome remete para resolucio de problemas ou reclamacoes” (E3)

Externamente, esta leitura é ainda mais evidente. Os stakeholders externos associam o nome a
assisténcia técnica, garantia ou resolucdao de problemas, referindo que o mesmo nao traduz o servico

atualmente prestado e induz uma percecéo limitada da atividade (ExI; Ex3).

Adicionalmente, foi identificada uma ambiguidade organizacional relevante, resultante da confusao entre

diferentes unidades com fun¢des semelhantes:
“0 ambito de cada uma das unidades é misturado” (E1)

Esta convergéncia entre percecdes internas e externas evidencia uma dissonancia identitaria estrutural,

com impacto direto na clareza do posicionamento e na capacidade de afirmacao da unidade no mercado.

5.4 Capacidades Distintivas e Proposta de Valor
Apesar das limitacdes associadas ao posicionamento, os resultados evidenciam um conjunto de

capacidades distintivas robustas.

Internamente, destacam-se:

agilidade operacional

e rapidez de resposta
e proximidade ao cliente
o flexibilidade

e competéncia técnica
“capacidade de adaptacao e proximidade das equipas” (E2)
“resposta rapida e prazos curtos” (E4)

Externamente, estas capacidades sdo amplamente reconhecidas. Os clientes e parceiros valorizam a
capacidade de resposta, flexibilidade e adaptacdo a contextos reais de intervencdo, bem como a

capacidade de trabalhar em ambientes operacionais exigentes (Ex2: Ex4).

Adicionalmente, é destacada a capacidade de compreender o contexto do cliente e oferecer solucoes

ajustadas as suas necessidades especificas (Ex3).
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Esta convergéncia revela que a unidade dispde de uma proposta de valor solida, embora

insuficientemente refletida na sua identidade e comunicacéo.

5.5 Oportunidades de Mercado
A anadlise das entrevistas evidencia de forma consistente a existéncia de um contexto de mercado
favoravel ao desenvolvimento da unidade, particularmente no segmento de remodelacdes, requalificacdo

e fit out de espacos comerciais e de servicos.

Do ponto de vista interno, os participantes reconhecem uma evolucao positiva da procura por este tipo
de servicos, associada a mudancas estruturais no setor da construcdo. Como referido por um dos

entrevistados:
“é notoria a procura por um trabalho especializado deste tipo” (E2)

De forma complementar, €& igualmente sublinhado que o mercado apresenta sinais claros de

crescimento:
“0 mercado estd em crescimento” (E4)

Estas percecdes refletem uma leitura interna alinhada com a evolucao recente do setor, caracterizada
por uma menor incidéncia de construcdo nova e uma maior valorizacdo da adaptacédo e requalificacdo

de ativos existentes.

Externamente, esta tendéncia € amplamente corroborada. Os stakeholders externos destacam que a
necessidade de intervir sobre espacos ja construidos — seja por motivos funcionais, comerciais ou
operacionais — tem vindo a assumir um papel cada vez mais central. Neste contexto, a remodelacéo e o
fit out surgem como solucdes estratégicas para responder a novas exigéncias de utilizacdo, modernizacao

e adaptacédo (Ex1; Ex4).

Para além do crescimento da procura, os dados evidenciam também uma transformacao qualitativa do
tipo de cliente e das suas exigéncias. Os clientes deste segmento sao caracterizados por uma elevada

exigéncia ao nivel de:

e cumprimento de prazos
e minimizacao de disrupcao operacional
e capacidade de adaptacao a contextos reais

e previsibilidade e controlo da execucéo
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Neste sentido, ndo procuram apenas fornecedores de obra, mas sim parceiros capazes de compreender
o contexto especifico do negocio e de oferecer solucdes integradas e ajustadas as suas necessidades

(Ex2; Ex3).

Esta evolucdo do mercado favorece claramente organizacdes com caracteristicas como as identificadas
na unidade em estudo, nomeadamente agilidade, proximidade, flexibilidade e capacidade técnica. Assim,
verifica-se um alinhamento relevante entre as competéncias internas da unidade e as exigéncias externas

do mercado.

Adicionalmente, a crescente necessidade de rapidez e adaptacdo em contextos de elevada pressao
operacional reforca a importancia de modelos de intervencao mais flexiveis e especializados, em
detrimento de abordagens tradicionais mais rigidas. Este fator constitui uma oportunidade adicional para

unidades com capacidade de resposta rapida e elevada adaptabilidade.

De forma global, os resultados indicam que a unidade se encontra posicionada num segmento com
elevado potencial de crescimento e com caracteristicas compativeis com as suas competéncias
distintivas. No entanto, este potencial nao se encontra plenamente capturado, em grande parte devido

ao desalinhamento entre a identidade atual e o territdrio competitivo efetivamente ocupado.

Neste contexto, 0 mercado nao surge apenas como um fator externo favoravel, mas como um elemento
que reforca a necessidade de reposicionamento, na medida em que evidencia a existéncia de
oportunidades que exigem uma identidade clara, coerente e alinhada com a proposta de valor da

unidade.

5.6 Necessidade de Reposicionamento

A necessidade de reposicionamento emerge como um dos resultados mais consistentes e transversais
da analise, sendo identificada de forma clara por stakeholders internos e externos. Mais do que uma
oportunidade estratégica, o reposicionamento surge como uma necessidade estrutural para alinhar a

identidade da unidade com a sua realidade operacional e com as exigéncias do mercado.

Do ponto de vista interno, esta necessidade ¢ frequentemente associada as limitacées do naming atual

e ao impacto que este tem na percecao externa da unidade. Como referido por um dos entrevistados:

“0 atual posicionamento potencia a perda de oportunidades” (E1)
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De forma complementar, é também sublinhado que a designacao atual nado traduz adequadamente o

ambito das atividades desenvolvidas:
“0 nome é redutor face ao que fazemos” (E2)

Estas percecdes revelam uma consciéncia interna clara de que o desalinhamento identitario nao é
apenas simbolico, mas tem implicacdes praticas ao nivel da competitividade e da capacidade de

afirmacéo no mercado.

Externamente, esta leitura € amplamente corroborada. Os stakeholders externos identificam o naming
como um fator que condiciona a compreensao imediata da proposta de valor, podendo limitar o interesse
inicial e a captacao de oportunidades comerciais (Ex1; Ex3). Esta convergéncia reforca a ideia de que

0 problema nao se restringe a percecéo interna, mas é também reconhecido pelo mercado.

Neste contexto, o reposicionamento nao deve ser entendido como uma rutura, mas como um processo
de alinhamento estratégico entre identidade, proposta de valor e percecdo externa. Trata-se,
essencialmente, de tornar explicito um territério competitivo que ja existe na pratica, mas que ainda nao

se encontra devidamente refletido na identidade formal da unidade.

5.7 Avaliacao da Nova Identidade (“CONSTRU REBUILD BY GRUPO CASAIS”)
A proposta de renaming para “CONSTRU REBUILD BY GRUPO CASAIS” é avaliada de forma globalmente
positiva, sendo percecionada como uma solucao adequada para corrigir o desalinhamento identificado

entre identidade e atividade.

Internamente, os entrevistados destacam a capacidade do novo nome para refletir de forma mais precisa

0 ambito da unidade, eliminando a associacdo a uma fungdo meramente corretiva ou reativa:

“0 nome reflete melhor o ambito da unidade” (E1)

“retira a associacdo a problemas e transmite uma ideia mais positiva” (E3)

Para além disso, o novo naming é associado a conceitos como transformacéo, requalificacdo e

modernizacéo, permitindo posicionar a unidade num territério mais alinhado com o seu core de atuacao.

Externamente, esta percecao é igualmente evidente. Os stakeholders externos consideram que o novo
nome melhora significativamente a clareza da proposta, facilitando a compreensao do servico e reduzindo

a necessidade de explicacdo adicional (Ex1; Ex2). A associacdo ao termo “rebuild” ¢ particularmente
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valorizada, por transmitir de forma imediata a ideia de intervencdo em espacos existentes, renovacao e

adaptacéo funcional.

A convergéncia entre percecdes internas e externas neste ponto constitui um elemento particularmente
relevante, uma vez que indica que a nova identidade é compreendida de forma consistente por diferentes
publicos. Este fator aumenta a probabilidade de eficacia do renaming enquanto instrumento de

reposicionamento estratégico.

5.8 Riscos e Desafios da Implementacao
Apesar da avaliacdo globalmente positiva da nova identidade, os resultados evidenciam um conjunto de
riscos e desafios associados a sua implementacdo, que importa considerar para garantir o sucesso do

processo de reposicionamento.

Do ponto de vista interno, os principais riscos identificados prendem-se com a capacidade de execucéo,

o0 alinhamento organizacional e a gestdo da transicao. Um dos entrevistados refere, por exemplo:
“principal risco: execucdo de empreitadas mais complexas que desviem o foco” (E2)

Esta preocupacao reflete o risco de desvio estratégico, caso a unidade expanda o seu ambito de atuacédo

sem garantir a coeréncia com a sua proposta de valor central.

Adicionalmente, s&o referidos desafios associados a necessidade de alinhar equipas internas, processos
e comunicacao, assegurando que a nova identidade é compreendida e operacionalizada de forma

consistente em toda a organizacao.

Externamente, os riscos estdo sobretudo relacionados com a coeréncia entre promessa e execugéo. Os
stakeholders externos sublinham que o sucesso do novo posicionamento dependera da capacidade da
unidade em corresponder, na pratica, a expectativa criada pelo novo nome (ExI; Ex4). Esta
preocupacao evidencia a importancia de garantir consisténcia entre identidade comunicada e experiéncia

efetiva do cliente.

De forma global, os riscos identificados nao colocam em causa a pertinéncia do reposicionamento, mas
reforcam a necessidade de uma implementacao estruturada, coerente e alinhada com as capacidades

reais da unidade.
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5.9 Sintese Interpretativa dos Resultados
A andlise apresentada baseia-se nas transcricdes integrais das entrevistas (Anexo H), garantindo

consisténcia entre os dados empiricos e a interpretacdo desenvolvida.

Em primeiro lugar, evidencia-se a existéncia de uma dissonancia identitaria clara entre a designacéo
“Servico Pds-Venda” e a atividade efetivamente desenvolvida pela unidade. Esta dissonancia ¢
reconhecida de forma transversal por stakeholders internos e externos, assumindo-se como um dos

principais fatores limitadores do posicionamento estratégico.

Em segundo lugar, verifica-se que a unidade ja apresenta um conjunto de capacidades distintivas
robustas, amplamente reconhecidas por diferentes stakeholders. Estas capacidades — nomeadamente
ao nivel da agilidade, proximidade, flexibilidade e competéncia técnica — constituem uma base solida

para a construcdo de uma proposta de valor diferenciada.

Em terceiro lugar, os resultados evidenciam a existéncia de um contexto de mercado favoravel,
caracterizado pelo crescimento do segmento de remodelacoes e fit out, bem como pela crescente

necessidade de adaptacao e requalificacao de espacos existentes.

Em quarto lugar, a necessidade de reposicionamento surge como uma conclusao consensual, resultante
do desalinhamento entre identidade, pratica e percecao externa. O reposicionamento &, assim, entendido

como um processo de alinhamento estratégico, e ndo como uma rutura organizacional.

Por fim, a proposta de renaming para “CONSTRU REBUILD BY GRUPO CASAIS” ¢ fortemente validada,
sendo percecionada como mais clara, mais alinhada com a atividade da unidade e mais eficaz na
comunicacao da sua proposta de valor. A convergéncia entre stakeholders internos e externos neste

ponto reforca a legitimidade da solucéo proposta.

De forma global, os resultados indicam que a unidade apresenta um nivel de maturidade operacional
superior ao seu posicionamento percebido, evidenciando uma lacuna estratégica que justifica a
necessidade de reposicionamento. Esta lacuna constitui simultaneamente um desafio e uma
oportunidade, criando as condicdes para uma transformacéo estratégica sustentada e orientada para o

crescimento.
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6 — DISCUSSAO

6.1 Introducao

O presente capitulo tem como objetivo desenvolver uma analise critica dos resultados obtidos, articulando
a evidéncia empirica com os principais contributos tedricos identificados na revisdo da literatura. Mais
do que uma simples validacao dos resultados, pretende-se aprofundar a compreensdo do fenédmeno em
estudo, explorando as implicacdes estratégicas do desalinhamento identificado e a sua relevancia no

contexto do reposicionamento organizacional.

A discussao é estruturada em torno das principais dimensdes emergentes da analise empirica,
permitindo interpretar os resultados a luz dos conceitos de identidade organizacional, posicionamento

estratégico, proposta de valor e rebranding em contextos B2B.

6.2 Desalinhamento Identitario como Fragilidade Estratégica

Um dos contributos mais relevantes do presente estudo reside na evidéncia de um desalinhamento
estrutural entre a identidade organizacional da unidade e a sua realidade operacional. Este fenémeno,
identificado de forma consistente nos resultados empiricos, encontra suporte na literatura,
nomeadamente em Mukherjee e He (2008), que sublinham a importancia da coeréncia entre identidade,

imagem e proposta de valor na construcdo de um posicionamento eficaz.

No caso em analise, a unidade evoluiu de uma funcéo tradicional de pos-venda para um posicionamento
mais complexo e orientado para a criacao de valor, centrado em remodelacdes e fit out. No entanto, a
sua designacao permaneceu inalterada, criando uma dissonancia entre identidade projetada e identidade

percebida.

Esta incongruéncia ndo deve ser interpretada apenas como uma falha comunicacional, mas como uma
fragilidade estratégica, na medida em que compromete a capacidade da organizacdo em transmitir de
forma clara a sua proposta de valor ao mercado. Conforme referido por Menon (2021), a identidade
organizacional é construida através de processos de interacao e percecao, sendo essencial que exista
alinhamento entre aquilo que a organizacao ¢, aquilo que comunica e aquilo que ¢é percecionado pelos

stakeholders.

Assim, o desalinhamento identificado traduz-se numa quebra de coeréncia identitaria, com implicacdes

diretas ao nivel do posicionamento competitivo e da criacéo de valor.
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6.3 Naming e Construcao de Significado no Mercado
A analise dos resultados evidencia o papel critico do naming na construcédo da identidade organizacional

e na definicao do posicionamento estratégico.

De acordo com Jewell (2007), o nome de uma organizacdo constitui um dos principais veiculos de
comunicacao da sua proposta de valor, funcionando como um elemento simbdlico que orienta a percecao
dos stakeholders. No caso em estudo, a designacao “Servico Pos-Venda” nao so falha em representar a
realidade da unidade, como também induz associacées negativas, relacionadas com problemas,

reclamacoes e atividades corretivas.

Esta evidéncia empirica reforca o argumento de Mukherjee e He (2008), segundo o qual a falta de
alinhamento entre naming e identidade organizacional pode gerar ambiguidade e reduzir a eficacia do
posicionamento. O naming atual atua, assim, como um fator limitador, condicionando a forma como a

unidade é percecionada e restringindo a sua capacidade de diferenciacdo no mercado.

Adicionalmente, a confusdo identificada entre SPV e APV evidencia a importancia da clareza na
arquitetura de marca, conforme discutido por Jewell (2007). A auséncia de distincao clara entre unidades

contribui para uma diluicdo da identidade e para a criacdao de ruido na comunicacao organizacional.

Neste contexto, o naming assume um papel central ndo apenas na comunicacao, mas na propria

construcao de significado no mercado, influenciando a forma como a unidade é interpretada e valorizada.

6.4 Capacidades Distintivas e Criacido de Valor em Contexto B2B
Os resultados evidenciam que a unidade possui um conjunto de capacidades distintivas relevantes,
particularmente ao nivel da agilidade operacional, proximidade ao cliente e capacidade de execucao em

prazos reduzidos.

Estas competéncias encontram enquadramento na literatura sobre criacdo de valor em contextos B2B.
Segundo O’Regan (2011), a vantagem competitiva em mercados empresariais depende da capacidade
das organizacoes em desenvolver e explorar competéncias distintivas que respondam as necessidades

especificas dos clientes.

Adicionalmente, Zehr (2017) destaca a importancia da fiabilidade, da confianca e da capacidade de
execucdo na construcao de relacdes duradouras no contexto B2B. Os resultados obtidos corroboram esta
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perspetiva, evidenciando que os clientes valorizam atributos que vao além do produto ou servico em si,

incluindo a capacidade de resposta e a qualidade da relacéo.

No entanto, observa-se uma lacuna entre estas capacidades e a sua percecao externa, sugerindo que a
unidade nao consegue comunicar eficazmente o seu valor ao mercado. Esta lacuna pode ser interpretada
como uma falha ao nivel do posicionamento estratégico, na medida em que impede a plena valorizacao

das competéncias existentes.

Assim, a criacdo de valor ndo depende apenas da existéncia de capacidades distintivas, mas também da

sua correta comunicacao e enquadramento estratégico.

6.5 Dinamica do Mercado e Alinhamento Estratégico
A percecao de crescimento do mercado de remodelacdes e fit out, evidenciada nos resultados, encontra

suporte na literatura sobre dindmicas setoriais.

De acordo com O'Regan (2011) e McDonald e Wilson (2011), a evolucdo dos setores do retalho e servicos
tem vindo a aumentar a necessidade de adaptacao continua dos espacos, criando oportunidades para

organizacdes capazes de oferecer solucdes flexiveis e integradas.

Os resultados empiricos confirmam esta tendéncia, evidenciando um alinhamento entre as capacidades
da unidade e as oportunidades de mercado. Este alinhamento sugere que a unidade se encontra numa
posicdo favoravel para capitalizar o crescimento do segmento, desde que consiga ajustar o seu

posicionamento de forma adequada.

Neste sentido, o reposicionamento estratégico surge como um mecanismo de alinhamento entre
competéncias internas e oportunidades externas, permitindo potenciar a criacdo de valor e reforcar a

competitividade da unidade.

6.6 Reposicionamento como Processo de Alinhamento Estratégico
A necessidade de reposicionamento identificada nos resultados encontra suporte na literatura sobre

adaptacao estratégica.

Segundo Hakala (2024), as organizacdes devem ajustar o seu posicionamento em resposta a alteracdes
no contexto competitivo, sendo o reposicionamento um processo continuo de alinhamento entre

estratégia, identidade e mercado.
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No caso em analise, o reposicionamento nao resulta de uma mudanca externa abrupta, mas sim de uma
evolucao interna da unidade, que ndo foi acompanhada por uma atualizacdo da sua identidade. Esta

situacao evidencia a importancia de alinhar a evolucéo operacional com a comunicacado estratégica.

Adicionalmente, Muzellec e Lambkin (2006) defendem que o rebranding constitui uma ferramenta
fundamental para suportar processos de reposicionamento, permitindo alinhar a identidade

organizacional com a estratégia e a percecao do mercado.

Os resultados obtidos reforcam esta perspetiva, evidenciando que o reposicionamento da unidade deve
ser entendido como um processo integrado, que envolve nao apenas a alteracao do nome, mas também

a redefinicao da proposta de valor e da forma como esta é comunicada.

6.7 Renaming e Coeréncia Identitaria
A avaliacao positiva da proposta de renaming para “CONSTRU REBUILD” pode ser interpretada como

uma validacdo da necessidade de alinhar identidade e estratégia.

De acordo com Menon (2021), o rebranding permite reforcar a coeréncia identitaria e melhorar a
percecao de valor junto dos stakeholders. Os resultados evidenciam que o novo nome é percecionado

como mais adequado, na medida em que comunica de forma mais clara a atividade da unidade.

Por sua vez, Jewell (2007) destaca a importancia da relacdo entre marca-mae e submarca na construcao
de legitimidade. A associacao a marca CONSTRU permite reforcar a credibilidade da nova identidade,

facilitando a sua aceitacdo no mercado.

Contudo, os resultados também sugerem que o renaming, por si so, ndo ¢ suficiente. A eficacia da nova
identidade dependera da sua integracdo numa estratégia mais ampla, que assegure coeréncia entre

identidade, proposta de valor e experiéncia do cliente.

6.8 Riscos e Desafios da Implementacao

Os riscos identificados nos resultados refletem desafios tipicos de processos de mudanca estratégica.

Segundo Brunelli et al. (2023), a implementacdo de mudancas organizacionais exige alinhamento
interno, capacidade operacional e gestdo eficaz das expectativas dos stakeholders. Os resultados
evidenciam precisamente estas preocupacoes, destacando a necessidade de garantir que a organizacao

consegue sustentar a nova proposta de valor.
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Adicionalmente, a necessidade de assegurar coeréncia entre promessa e execucgao reforca a importancia

de uma abordagem integrada a implementacao do reposicionamento.

Neste contexto, a mudanca deve ser entendida ndo apenas como uma alteracao de identidade, mas

€OMO UM processo organizacional mais amplo, que envolve pessoas, processos e cultura.

6.9 Sintese Critica da Discussao
De forma integrada, a discussdo permite concluir que o caso em analise ilustra um fenémeno recorrente
em contextos organizacionais: a evolucao das capacidades internas sem correspondente atualizacao da

identidade e do posicionamento.

Os resultados evidenciam a existéncia de um desalinhamento entre a identidade organizacional da
unidade e a sua realidade operacional, sendo o naming atual um fator limitador do seu posicionamento
estratégico. Paralelamente, verifica-se que a unidade dispée de um conjunto de capacidades distintivas
relevantes no contexto B2B, nomeadamente ao nivel da agilidade operacional, proximidade ao cliente e
capacidade de execucdo, encontrando-se estas alinhadas com as oportunidades identificadas no

mercado.

Neste enquadramento, a auséncia de coeréncia entre identidade, proposta de valor e percecao de
mercado emerge como 0 principal constrangimento ao desenvolvimento da unidade, reforcando a

necessidade de um processo estruturado de reposicionamento e rebranding.

De forma global, este conjunto de evidéncias sublinha a importancia do alinhamento entre identidade,
estratégia e percecdo de mercado como condicdo fundamental para a competitividade em contextos
B2B, constituindo a base para o desenvolvimento da proposta estratégica apresentada no capitulo

seguinte.

7. PROPOSTA ESTRATEGICA DE REPOSICIONAMENTO E RENAMING

7.1 Introducao
Com base nos resultados obtidos e na sua interpretacéo a luz da literatura, o presente capitulo apresenta
uma proposta estratégica integrada de reposicionamento e renaming da unidade de negdcio atualmente

designada “Servico Pds-Venda”.

A necessidade desta proposta decorre do desalinhamento identificado entre a identidade organizacional

da unidade e a sua realidade operacional. Como evidenciado na analise empirica e aprofundado na
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discusséo tedrica, a designacado atual nao reflete a natureza das atividades desenvolvidas, centradas em
projetos de reabilitacdo, remodelacao e fit out, contribuindo para uma percecao de mercado redutora e

desajustada.

Neste contexto, a estratégia proposta visa alinhar a identidade organizacional com a proposta de valor
efetiva da unidade, reforcando a clareza do seu posicionamento e potenciando as suas capacidades
distintivas. Este alinhamento é entendido como um fator critico para 0 aumento da competitividade no
segmento de remodelacdes e fit out, bem como para a consolidacdo de uma trajetéria de crescimento

sustentado.

7.2 Enquadramento Estratégico da Proposta

A analise realizada permitiu identificar uma lacuna estratégica relevante, resultante do desfasamento
entre as capacidades internas da unidade e a forma como estas sao percecionadas pelo mercado.
Conforme evidenciado no Capitulo 5, a unidade apresenta um conjunto consistente de competéncias
distintivas — nomeadamente ao nivel da agilidade operacional, da proximidade ao cliente e da capacidade
técnica — que se encontram alinhadas com as exigéncias de um mercado cada vez mais orientado para

solucdes especializadas e de rapida execucao.

Contudo, estas capacidades ndo sdo devidamente refletidas na identidade atual da unidade, cuja
designacao continua associada a uma logica de pos-venda de natureza reativa. Esta discrepancia,
analisada no Capitulo 6, compromete a clareza do posicionamento e limita a capacidade de diferenciacéo
no mercado, dificultando a correta categorizacao da unidade enquanto prestador de servicos de maior

valor acrescentado.

Neste sentido, a proposta estratégica apresentada assenta na necessidade de corrigir este
desalinhamento, através de um reposicionamento que permita alinhar de forma coerente as capacidades
internas, a identidade organizacional e a percecao de mercado. Mais do que uma alteracdo meramente
comunicacional, este processo constitui uma reconfiguracdo estratégica orientada para reforcar a

legibilidade da proposta de valor e a competitividade da unidade no seu contexto setorial.

A sintese do diagndstico estratégico que sustenta esta proposta é apresentada no Quadro 14.
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Dimensao Principais Evidéncias

Desalinhamento entre identidade e atividade;
Fragilidades percecdo externa redutora; ambiguidade

organizacional

Agilidade operacional; proximidade ao cliente;
Forcas capacidade técnica; integracdo no Grupo

CASAIS

Crescimento do mercado de remodelacdes e
Oportunidades fit out; procura por solucbes rapidas e

especializadas

Desalinhamento entre capacidades internas e
Lacuna Estratégica
posicionamento percebido

Quadro 14— Sintese do Diagnostico Estratégico

7.3 Definicao do Posicionamento Estratégico
O reposicionamento da unidade deve assentar na sua afirmacdo como uma estrutura especializada em
solucdes de remodelacdo, reabilitacao e fit out, orientada para clientes empresariais que valorizam

rapidez, fiabilidade e capacidade de execucao em contextos operacionais exigentes.

Este posicionamento ndo implica uma alteracao da atividade desenvolvida, mas antes a sua clarificagao
estratégica. Ao tornar explicitas as capacidades identificadas na analise empirica, a unidade passa a
ocupar um espaco competitivo mais claro e diferenciado, reforcando a sua legibilidade no mercado e a
sua capacidade de competir em segmentos de maior valor acrescentado, conforme defendido na

literatura sobre posicionamento estratégico em contextos B2B (Porter, 1996; O'Regan et al., 2011).

Neste enquadramento, a proposta de valor da unidade assenta na capacidade de oferecer solucdes
integradas de elevada eficiéncia operacional, combinando rapidez de execucao, flexibilidade e
proximidade ao cliente. Estes elementos permitem responder de forma eficaz as exigéncias de projetos
de fit out e reabilitacdo, caracterizados por prazos reduzidos, elevada complexidade técnica e

necessidade de adaptacao continua.

Os principais elementos deste posicionamento encontram-se sintetizados no Quadro 15.
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Elemento Definicao

Target Empresas de retalho, servicos e industria

Solucées integradas de  remodelacdo,
Oferta
reabilitacdo e fit out

Rapidez de execucdo, flexibilidade e
Diferenciacéo
proximidade

Execucao eficiente, fidvel e adaptada as
Proposta de Valor
necessidades do cliente

Quadro 15— Elementos do Posicionamento Estratégico

7.4 Proposta de Renaming
A proposta de renaming assume um papel estruturante na estratégia de reposicionamento, na medida
em que responde diretamente ao desalinhamento identificado entre a identidade atual da unidade e a

sua realidade operacional.

Conforme evidenciado na analise empirica, a designacdo “Servico Pds-Venda” encontra-se fortemente
associada a uma logica reativa, centrada na resolucao de problemas, assisténcia técnica e gestao de nao
conformidades. Esta associacdo, para além de redutora, revela-se desajustada face a evolucdo da
unidade, cuja atividade se encontra atualmente orientada para projetos de remodelacao, reabilitacao e

fit out de maior valor acrescentado.

Neste contexto, 0 naming atual ndo constitui apenas uma limitacdo comunicacional, mas uma restricdo
estratégica, na medida em que condiciona a forma como a unidade é percecionada pelo mercado e
dificulta a valorizacao das suas capacidades distintivas, bem como a captacdo de novas oportunidades

de negdcio.

A definicao da nova designacéo resultou de um processo colaborativo com a direcdo da CONSTRU by
Grupo CASAIS, no qual foram apresentadas diferentes alternativas de naming, nomeadamente
“CONSTRU RECONSTROI”, “CONSTRU RETAIL” e “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A escolha
da designacao final refletiu ndo apenas preferéncias estratégicas da organizacdo, mas também a visao

da direcao relativamente ao posicionamento futuro da unidade no contexto do Grupo. Neste
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enquadramento, o presente estudo nao se centra na selecao criativa do naming, mas na validacao
estratégica da solucao adotada, avaliando o seu alinhamento com o posicionamento definido, a proposta

de valor e as dinamicas do mercado B2B.

A proposta de adocao da designacao “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS” surge como resposta a

esta limitacao, permitindo alinhar a identidade da unidade com o seu posicionamento efetivo.

O termo “REBUILD” introduz uma dimensdo semantica associada a transformacao, requalificacdo e
adaptacao de espacos, refletindo de forma direta o core da atividade atual. Esta escolha permite deslocar
a percecao da unidade de uma logica reativa para uma logica proativa, orientada para a criacao de valor.
Por sua vez, a associacdo a marca CONSTRU assegura continuidade identitaria e reforca a ancoragem
na credibilidade, reconhecimento e confianca associados ao Grupo CASAIS, contribuindo para a reducéo

do risco percecionado pelos clientes.

Entre as alternativas consideradas, a designacao “REBUILD” revela-se particularmente adequada, na
medida em que comunica de forma clara o foco em processos de transformacdo e requalificacao,
evitando associacdes mais restritivas a segmentos especificos ou interpretacdes excessivamente

operacionais.

Adicionalmente, esta solucdo permite estruturar a identidade da unidade numa logica de marca
endossada, equilibrando diferenciacdo e legitimidade institucional, o que se revela particularmente
relevante em contextos B2B caracterizados por elevada exigéncia técnica e forte dependéncia da

reputacao.

Este processo implica, contudo, desafios ao nivel da gestdo da transicdo identitaria e da percecdo dos

stakeholders, exigindo uma implementacao estruturada e consistente.

A comparacao entre a situacao atual e a proposta ¢ sintetizada no Quadro 16.

Dimensao Situacao Atual Proposta
Clareza Reduzida Elevada

Transformacao /
Associacao Problemas / manutencao

requalificacao

Coeréncia Desalinhada com atividade Alinhada com atividade
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Diferenciacéo Limitada Reforcada

Quadro 16— Justificagdo do Renaming

A materializacdo visual da proposta de renaming é apresentada na Figura 7.

CONSTRU

Figura 7- Identidade Visual Proposta;: CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS

A identidade visual desenvolvida para a designacao “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS” constitui a
traducdo simbodlica do reposicionamento estratégico definido, refletindo, ao nivel visual, os principios de

clareza, credibilidade e especializacao discutidos ao longo da investigacao.

A manutencado do elemento “CONSTRU” assegura continuidade identitaria e preservacdo de brand
equity, funcionando como um ativo estratégico que reforca a confianca e a legitimidade institucional junto
dos stakeholders (Muzellec & Lambkin, 2006; Marques et al., 2020). Em contextos B2B, esta
continuidade assume particular relevancia, uma vez que a decisao de compra é fortemente influenciada

pela percecado de risco e pela credibilidade acumulada da organizacao.

A introducdo do termo “REBUILD” representa uma redefinicao clara do territorio competitivo,
comunicando explicitamente a especializacdo da unidade em processos de transformacao, requalificacao
e adaptacdo de espacos. Esta escolha semantica permite reposicionar a unidade de uma logica reativa
para uma légica proativa e orientada para a criacdo de valor, em linha com os principios de

reposicionamento estratégico discutidos na literatura (Jewell, 2007; Varshneya & Das, 2017).

Ao nivel cromatico, a utilizacdo consistente do verde reforca a associacdo a marca CONSTRU,
promovendo coeréncia visual e reconhecimento imediato, ao mesmo tempo que comunica estabilidade,
continuidade e ligacao ao setor da construcdo e a sustentabilidade. A uniformizacdo cromatica entre
“CONSTRU"” e “REBUILD" contribui para a percecdo de unidade estratégica, evitando fragmentacéo

identitaria.
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A hierarquia tipografica adotada — com destaque para o nome principal e um tratamento mais discreto
para 0 endosso institucional “by Grupo CASAIS” — reflete uma arquitetura de marca endossada,
permitindo equilibrar autonomia estratégica e legitimidade institucional. Esta abordagem é consistente
com modelos de branded house hibrida, particularmente eficazes em setores de elevada complexidade

técnica e forte dependéncia da reputacao (Balmer & Greyser, 2006).

De forma global, a identidade visual proposta nao constitui apenas um elemento estético, mas um
instrumento estratégico que reforca o alinhamento entre identidade organizacional, proposta de valor e
percecao de mercado, contribuindo para a construcdo de uma posicao competitiva mais clara,
diferenciada e sustentavel. A identidade visual constitui, assim, a traducao tangivel do reposicionamento

estratégico definido.

7.5 Reformulacao da Proposta de Valor
A reformulacado da proposta de valor constitui um elemento central no processo de reposicionamento,
na medida em que permite explicitar de forma clara aquilo que a unidade oferece ao mercado e como

se diferencia dos seus concorrentes.

A andlise dos resultados evidenciou que a unidade possui um conjunto consistente de capacidades
distintivas — nomeadamente ao nivel da agilidade operacional, proximidade ao cliente e capacidade de
execucao — altamente valorizadas no contexto B2B. Contudo, estas capacidades ndo se encontram

atualmente estruturadas numa proposta de valor clara, coerente e facilmente comunicavel.

Neste contexto, considera-se que a proposta de valor da unidade deve ser reformulada de forma a refletir
a sua capacidade de transformar espacos existentes em solucdes funcionais, eficientes e adaptadas as
necessidades dos clientes, assegurando simultaneamente rapidez, fiabilidade e qualidade de execucéo.
Esta abordagem encontra-se alinhada com os principios de desenvolvimento de propostas de valor

orientadas ao cliente em contextos B2B (Payne et al., 2021).

Mais do que uma formulacdo conceptual, esta proposta constitui uma sintese estruturada das
competéncias identificadas empiricamente e das exigéncias do mercado, assumindo-se como um

elemento orientador da atuacéo estratégica da unidade.

As suas principais dimensdes sdo apresentadas no Quadro 17.
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Dimensao Conteudo

Execucéo técnica de projetos de remodelacao
Funcional

e fit out
Operacional Rapidez, cumprimento de prazos e eficiéncia
Relacional Proximidade ao cliente e confianca

Capacidade de adaptacdo a diferentes
Estratégica

necessidades

Quadro 17— Componentes da Proposta de Valor

A integracao destas dimensdes permite estruturar uma proposta de valor abrangente, que combina
eficiéncia operacional com qualidade relacional, fatores criticos em contextos B2B caracterizados por

elevada exigéncia técnica e forte dependéncia da confianca.

Importa ainda salientar que a eficacia desta proposta dependera da sua consisténcia ao longo de toda a
experiéncia do cliente, desde o contacto inicial até a entrega final do projeto, assegurando coeréncia

entre a promessa comunicada e a entrega efetiva.

7.6 Orientacoes Estratégicas de Marketing
"A estratégia de marketing deve ser concebida como um mecanismo de traducdo do posicionamento

estratégico em acdes concretas de comunicacao e interacdo com o mercado.

Neste contexto, a comunicacdo da unidade devera ser orientada para reforcar os elementos centrais da
proposta de valor — nomeadamente a capacidade de transformacéo de espacos, a rapidez de execucao
e a fiabilidade — assegurando consisténcia ao longo dos diferentes pontos de contacto com o cliente, em

linha com a literatura sobre co-criacdo e comunicacao de valor (Kowalkowski et al., 2012).

Adicionalmente, a estratégia devera privilegiar uma abordagem relacional, centrada na construcao de
relacbes de confianca, particularmente relevante em contextos B2B, onde as decisdes sao

frequentemente influenciadas por experiéncias anteriores e pela percecao de risco.

A evidéncia concreta dos projetos executados assume, neste enquadramento, um papel determinante,

funcionando como demonstracao tangivel das capacidades da unidade. Neste sentido, o desenvolvimento
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de um portefolio estruturado de projetos devera constituir uma prioridade estratégica, permitindo

comunicar de forma eficaz a experiéncia e competéncia da organizacao.

Por fim, importa assegurar que o marketing nao é encarado como uma funcéo isolada, mas como um
elemento transversal, alinhado com a operacdo e com a proposta de valor, garantindo coeréncia entre

aquilo que é comunicado e aquilo que é efetivamente entregue.

7.7 Plano de Implementacao
A implementacdo da estratégia proposta deve ser entendida como um processo estruturado e
progressivo, orientado para assegurar o alinhamento interno da organizacdo e a consisténcia da

comunicacao externa.

Este processo desenvolve-se em trés fases principais, conforme sintetizado no Quadro 18.

Fase Objetivo Acdes principais Horizonte

_ _ Comunicacao,
Preparacao Alinhamento interno ) Curto prazo
formacéo, processos

Branding,
Introducao no
Lancamento comunicacao, Curto/médio
mercado
clientes
Monitorizacao,
Consolidacao Ajuste e crescimento Médio prazo
otimizacao

Quadro 18— Fases de Implementacao

A fase de preparacao assume particular relevancia, na medida em que garante o alinhamento interno
com 0 novo posicionamento estratégico. Sem este alinhamento, existe o risco de incoeréncia entre

discurso e pratica, comprometendo a credibilidade da estratégia.

A fase de lancamento devera assegurar uma introducdo clara e consistente da nova identidade no

mercado, evitando ambiguidades e reforcando a proposta de valor junto dos diferentes stakeholders.

Por sua vez, a fase de consolidacdo permitira avaliar o impacto da estratégia e introduzir ajustamentos,
assegurando a sua adaptacdo continua as dinamicas do mercado e a sua sustentabilidade no longo

prazo.
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7.8 Monitorizacao e KPIs
A definicao de indicadores de desempenho constitui um elemento essencial para garantir a eficacia da

estratégia e permitir a sua avaliacdo ao longo do tempo.

KPI Objetivo Medicao

Volume de negocios Crescimento Faturacao

Novos clientes Expansao N° clientes
Conversao comercial Eficacia % propostas
Cumprimento prazos Qualidade % projetos no prazo
Percecédo de marca Clareza Feedback clientes

Quadro 19— KPIs de Monitorizacao

Os indicadores apresentados no Quadro 19 permitem monitorizar diferentes dimensdes do desempenho

da unidade, incluindo crescimento, eficacia comercial, qualidade operacional e percecdo de mercado.

A utilizacao destes KPIs possibilita ndo apenas a avaliacdo continua dos resultados alcancados, mas
também a identificacao de areas de melhoria e a introducéo de ajustamentos estratégicos, assegurando

um processo de gestao orientado para a aprendizagem e melhoria continua.

7.9 Impacto Estratégico Esperado

A implementacao da estratégia proposta devera produzir um conjunto de impactos relevantes ao nivel
do posicionamento, desempenho e competitividade da unidade, resultantes do alinhamento entre

identidade organizacional, proposta de valor e percecao de mercado.

Em primeiro lugar, espera-se uma melhoria significativa da clareza do posicionamento estratégico,
decorrente da substituicdo de uma designacdo ambigua por uma identidade alinhada com a atividade
efetiva da unidade. Este alinhamento permitira reduzir a dissonéncia identificada nos resultados
empiricos, promovendo uma comunicacao mais eficaz e uma melhor compreensao da oferta por parte
dos stakeholders, em linha com os principios de coeréncia identitaria discutidos na literatura (Muzellec
& Lambkin, 2006; Balmer, 2001).
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Em segundo lugar, a reformulacéo da proposta de valor, articulada com o novo posicionamento, devera
reforcar a percecao de valor da unidade, particularmente em contextos B2B, onde atributos como
fiabilidade, rapidez e capacidade de execucao assumem um papel determinante na decisao de compra.
Este reforco tenderd a traduzir-se numa maior capacidade de diferenciacdo face a concorréncia,
permitindo & unidade afirmar-se num segmento de mercado cada vez mais competitivo e especializado

(Payne et al., 2021; O'Regan et al., 2011).

Adicionalmente, a estratégia proposta devera contribuir para a expansao da base de clientes,
nomeadamente através da captacdo de novos projetos e da entrada em segmentos anteriormente menos
acessiveis devido as limitacdes do posicionamento atual. A melhoria da clareza identitaria e da
comunicacao da proposta de valor permitira reduzir barreiras a entrada e facilitar a abordagem comercial,

reforcando a competitividade da unidade no mercado.

Ao nivel interno, prevé-se igualmente um impacto positivo ao nivel do alinhamento organizacional, na
medida em que a clarificacdo do posicionamento e da proposta de valor permitira orientar a atuacdo das
equipas e reforcar a coeréncia entre discurso e pratica. Este alinhamento constitui um fator critico para
a sustentabilidade da estratégia, garantindo que a promessa comunicada ao mercado é efetivamente
cumprida, conforme evidenciado na literatura sobre identidade organizacional (Melewar & Jenkins, 2002;

Joseph et al., 2021).

Por fim, a implementacao da estratégia devera contribuir para o crescimento sustentado da unidade,
tanto em termos de volume de negocios como de rentabilidade, através da valorizacao das suas
competéncias distintivas e da sua melhor integracdo no mercado. Este crescimento encontra-se alinhado
com abordagens que relacionam posicionamento estratégico e vantagem competitiva sustentavel (Porter,

1985; Barney, 1991).

De forma global, o impacto esperado da estratégia ndo se limita a uma melhoria da comunicacao ou da
imagem da unidade, traduzindo-se numa reconfiguracdo do seu posicionamento estratégico, com

implicacdes diretas na sua competitividade e capacidade de criacao de valor.

7.10 Sintese Critica da Proposta Estratégica
A proposta estratégica apresentada neste capitulo resulta da integracdo dos contributos empiricos e
tedricos desenvolvidos ao longo da investigacao, constituindo uma resposta estruturada ao problema

central identificado.
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A analise realizada evidenciou a existéncia de um desalinhamento entre a identidade organizacional da
unidade e a sua realidade operacional, traduzido numa percecao externa limitada e numa subvalorizacao
das suas capacidades. Este desalinhamento assume particular relevancia em contextos B2B, onde a
clareza do posicionamento e a consisténcia da proposta de valor desempenham um papel determinante
na construcao de confianca e na reducao do risco percebido (Muzellec & Lambkin, 2006; Payne et al.,

2021).

Neste enquadramento, a estratégia proposta assenta numa logica de alinhamento estratégico,
procurando assegurar coeréncia entre trés dimensdes fundamentais: identidade organizacional, proposta
de valor e percecdo de mercado. O reposicionamento definido permite clarificar o territério competitivo
da unidade, enquanto o renaming proposto corrige as limitacbes associadas a designacdo atual,

contribuindo para uma comunicacdo mais eficaz e alinhada com as suas capacidades reais.

Paralelamente, a reformulacdo da proposta de valor permite estruturar e tornar explicitas as
competéncias distintivas da unidade, facilitando a sua comunicacao e valorizacao no mercado. Por sua
vez, as orientacbes estratégicas de marketing e o plano de implementacao asseguram a
operacionalizacao da estratégia, garantindo a sua traducdo em acdes concretas e consistentes com o

posicionamento definido.

Importa, contudo, reconhecer que a eficacia desta proposta depende da sua implementacéo integrada,
na medida em que o reposicionamento ndo se esgota na alteracdo da identidade, exigindo coeréncia
entre discurso, pratica e experiéncia do cliente. Este principio assume particular relevancia em contextos
B2B, onde a validacao da proposta de valor ocorre de forma continua através da execucao dos projetos

e da interacdo com os stakeholders (O’Regan et al., 2011; Joseph et al., 2021).

Neste contexto, a definicdo de indicadores de monitorizacao assume um papel fundamental, permitindo
avaliar o impacto da estratégia e introduzir ajustamentos ao longo do tempo, numa légica de melhoria

continua e adaptacao ao mercado.

De forma global, a proposta apresentada permite ndo apenas responder ao problema identificado, mas
também potenciar o desenvolvimento futuro da unidade, criando condicdes para a sua afirmacdo num
mercado competitivo e em crescimento. A estratégia delineada traduz-se, assim, numa reconfiguracao
do posicionamento estratégico da unidade, com implicacdes diretas na sua competitividade, capacidade

de diferenciacao e criacao de valor sustentavel (Porter, 1985; Barney, 1991).
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Assim, este capitulo constitui a ponte entre a analise e a acao, traduzindo o conhecimento produzido ao
longo da investigacdo numa solucao estratégica aplicavel, que sera consolidada nas conclusdes do

capitulo seguinte.

Neste sentido, a proposta nao se limita a responder a um problema identificado, mas constitui uma

oportunidade estratégica de redefinicdo do papel da unidade no contexto competitivo em que se insere.

8. CONCLUSOES

8.1 Sintese do Estudo

O presente estudo teve como objetivo analisar e desenvolver uma proposta estratégica de
reposicionamento e renaming da unidade de negdcio “Servico Pos-Venda” do Grupo CASAIS, tendo por
base a identificacdo de um desalinhamento entre a sua identidade organizacional e a sua realidade

operacional.

A investigacao permitiu evidenciar que, ao longo dos ultimos anos, a unidade evoluiu significativamente,
passando de uma funcéo tradicional de assisténcia pdés-obra para uma atuacdo mais abrangente e
estratégica, centrada em projetos de remodelacao, reabilitacao e fit out. Contudo, esta evolucdo nao foi
acompanhada por uma atualizacdo da sua identidade, originando uma dissonancia entre aquilo que a

unidade efetivamente faz e a forma como é percecionada.

A analise empirica, suportada por entrevistas a stakeholders internos, permitiu identificar um conjunto
de padrdes consistentes, nomeadamente a percecao de que o naming atual é redutor e limitador, a
existéncia de capacidades distintivas relevantes ao nivel da agilidade e proximidade ao cliente, e a

identificacao de um contexto de mercado favoravel ao desenvolvimento da unidade.

Por sua vez, a discusséo dos resultados a luz da literatura permitiu enquadrar este fendmeno no ambito
da identidade organizacional, do posicionamento estratégico e do rebranding, evidenciando a importancia

do alinhamento entre identidade, proposta de valor e percecao de mercado.
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8.2 Resposta a Questao de Investigacao
A questao central deste estudo procurou compreender de que forma poderia ser implementada uma
estratégia eficaz de reposicionamento e renaming da unidade, maximizando o seu potencial de mercado

e vantagem competitiva.

Os resultados obtidos permitem concluir que uma estratégia eficaz deve assentar numa abordagem

integrada, que combine:

a redefinicao clara do posicionamento estratégico;

o areformulacdo da proposta de valor com base nas capacidades distintivas da unidade;
e aadocdo de uma nova identidade (renaming) alinhada com a sua atividade;

¢ aimplementacdo de uma estratégia de marketing coerente;

o adefinicdo de um plano estruturado de implementacao e monitorizagéo.

Neste contexto, a proposta de criacdo da unidade “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS” constitui uma
resposta adequada ao problema identificado, permitindo alinhar identidade e estratégia, melhorar a

percecao de mercado e potenciar a capacidade de crescimento da unidade.

8.3 Contributos do Estudo

O presente trabalho apresenta contributos relevantes em trés dimensdes principais.

Ao nivel tedrico, contribui para a compreensao da relacdo entre identidade organizacional, naming e
posicionamento estratégico, evidenciando como o desalinhamento entre estas dimensbes pode

comprometer a competitividade das organizacoes, particularmente em contextos B2B.

Ao nivel empirico, o estudo oferece uma analise aprofundada de um caso real, permitindo compreender
as dinadmicas internas de evolucao de uma unidade de negdcio e os desafios associados ao seu

reposicionamento.

Ao nivel pratico, o trabalho apresenta uma proposta estratégica concreta, aplicavel a realidade do Grupo
CASAIS, que podera servir de base para a tomada de decisdo e para a implementacdo de mudancas

organizacionais.
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8.4 Implicacdes para a Gestao
Os resultados do estudo evidenciam a importancia de monitorizar continuamente o alinhamento entre a
identidade organizacional e a realidade operacional, particularmente em contextos de evolucao

estratégica.

Adicionalmente, destacam a relevancia do naming como elemento central na comunicacdo da proposta
de valor, bem como a necessidade de integrar o rebranding numa estratégia mais ampla, que assegure

coeréncia entre identidade, posicionamento e experiéncia do cliente.

Para a gestao, isto implica a adocao de uma abordagem estratégica ao desenvolvimento das unidades
de negdcio, na qual a evolucdo operacional seja acompanhada por uma reflexdo continua sobre

identidade e posicionamento.

8.5 Limitacoes do Estudo
Apesar dos contributos apresentados, o presente estudo apresenta algumas limitacdes que importa

reconhecer no contexto da sua interpretacao.

Em primeiro lugar, embora a investigacao tenha procurado integrar diferentes perspetivas relevantes
para o fenomeno em analise, a recolha de dados incidiu predominantemente sobre um conjunto
especifico de stakeholders, podendo existir limitacdes ao nivel da abrangéncia das percecdes captadas.
Ainda assim, procurou-se mitigar este efeito através da inclusdo de diferentes perfis e funcdes, garantindo

diversidade de contributos.

Em segundo lugar, a natureza do estudo de caso, centrada numa unidade de negocio especifica, implica
naturalmente limitacdes ao nivel da generalizacdo dos resultados. No entanto, esta abordagem permitiu

uma analise aprofundada e contextualizada, adequada aos objetivos da investigacao.

Por fim, importa referir que a proposta estratégica desenvolvida nao foi objeto de implementacéo durante
o periodo de investigacao, pelo que a avaliacdo do seu impacto se baseia numa analise prospetiva. Neste

sentido, a validacao empirica da estratégia constitui uma oportunidade relevante para investigacéo futura.

8.6 Sugestoes para Investigacao Futura

Tendo em conta as limitagdes identificadas, sugere-se que futuras investigacdes possam:
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e analisar o impacto real de processos de rebranding apos a sua implementacao;
e comparar diferentes casos de reposicionamento em contextos semelhantes;

aprofundar o papel do naming em contextos B2B.

8.7 Consideracoes Finais
O presente estudo evidencia que a evolucado das organizacdes nao se limita a transformacao das suas

atividades, exigindo também uma adaptacao continua da sua identidade e do seu posicionamento.

No caso em analise, a unidade estudada apresenta um conjunto de capacidades que a posicionam
favoravelmente num mercado em crescimento. No entanto, o desalinhamento entre a sua identidade e

a sua realidade operacional constitui um obstaculo a sua plena afirmacao.

A proposta estratégica desenvolvida neste trabalho procura ultrapassar esta limitacdo, demonstrando
que o reposicionamento e o renaming, quando enquadrados numa abordagem integrada, podem

constituir instrumentos eficazes de criacao de valor e diferenciacdo competitiva.

Deste modo, o estudo reforca a ideia de que a coeréncia entre identidade, estratégia e mercado nao ¢

apenas desejavel, mas essencial para o sucesso sustentado das organizacdes.
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ANEXO A — GUIAO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Titulo:

Guido de Entrevista Semiestruturada — Estudo de Reposicionamento e Renaming da Unidade “Servigo
Pos-Venda” do Grupo CASAIS

Objetivo da entrevista:

Recolher percecoes, interpretacdes e contributos dos stakeholders internos acerca do posicionamento
atual da unidade, da sua identidade, desafios, oportunidades e da proposta de reposicionamento
“CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”.

Nota ao entrevistado:

A entrevista é confidencial e sera utilizada exclusivamente para fins académicos. Nao serdo registados
nomes, apenas funcdes. As respostas sdo voluntarias. A entrevista serd gravada mediante
consentimento.

Estrutura Geral do Guiao

A entrevista organiza-se em quatro blocos tematicos, coerentes com os objetivos da investigacao e
fundamentados na literatura sobre reposicionamento, identidade organizacional e proposta de valor.

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda"?
. Quais considera serem as principais funcdes e responsabilidades desta unidade?
3. A designacdo “Servico Pds-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz atualmente?
Porqué?
4. Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta unidade?

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

Quais sao, na sua opinido, os servicos que constituem o nucleo da atividade?
Que aspetos diferenciais destacaria em relacdo a concorrentes?

Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacdes e fit out?

0 No o

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9. Quais sao, na sua visao, as limitacdes do posicionamento atual?

10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda"?

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”
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13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD"?

14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?

15. Que vantagens antecipa com a alteracéo de identidade?

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do novo posicionamento?

Formato da Entrevista

e Duracao estimada: 35-50 minutos

o Tipo: Semiestruturada (perguntas-guia com possibilidade de aprofundamento)
¢ Modo: Presencial ou remoto

o Registo: Gravacao audio (com consentimento) + notas de apoio

o Confidencialidade: Garantida (analise anonimizada por funcao)
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ANEXO B — Quadro de Correspondéncia Teédrica e Justificacao do Guiao de Entrevista

1. Enquadramento Tedrico e Justificacao Metodologica do Guiao

O presente anexo tem como objetivo demonstrar a coeréncia tedrica, conceptual e metodologica do guiao
de entrevista utilizado na investigacédo, evidenciando o alinhamento entre a revisao de literatura, os
objetivos do estudo e o instrumento de recolha de dados.

A investigacao insere-se num paradigma interpretativo, ancorado numa ontologia construtivista, segundo
a qual a realidade organizacional — incluindo identidade, posicionamento e proposta de valor — ¢
socialmente construida através das percecoes e interpretacoes dos atores organizacionais. Neste
contexto, a compreensao do fendmeno de reposicionamento e renaming da unidade “Servico Pos-Venda”
exige 0 acesso direto as representacdes internas dos stakeholders, justificando a adocao de entrevistas
semiestruturadas como técnica principal de recolha de dados.

De acordo com a literatura metodoldgica, a estrutura do guiao deve assegurar a ligacéo entre:

e 0s objetivos da investigacao,
e 0s constructos teoricos relevantes,
o e as dimensdes analiticas a explorar empiricamente (Cross, 2014).

Neste estudo, o guido foi concebido como um instrumento de operacionalizacdo teorica, permitindo
traduzir conceitos abstratos — como identidade organizacional, reposicionamento, proposta de valor e
rebranding — em questdes empiricas orientadas a recolha de dados interpretativos.

A literatura mobilizada demonstra que processos de reposicionamento e rebranding em contextos B2B
dependem de trés dimensdes estruturantes:

e acompreensao da identidade organizacional e das percecdes internas (Mukherjee & He, 2008;
Muzellec & Lambkin, 2006),

e aanalise das dinamicas de mercado e da competitividade setorial (O'Regan et al., 2011; Hou &
Yao, 2022),

e e a clarificacdo da proposta de valor e dos mecanismos de diferenciacdo (Rosério & Raimundo,
2021; Hakala, 2024).

Estas dimensdes estruturam o guiao de entrevista, que se organiza em quatro blocos tematicos, refletindo
simultaneamente:

e aarquitetura conceptual da revisao de literatura,
e 0s objetivos especificos da investigacao,
e ¢ aldgica de analise qualitativa adotada.

Adicionalmente, este quadro desempenha uma funcao metodologica central no processo de analise, ao
permitir a codificacdo tematica dos dados com base em categorias teoricamente fundamentadas,
assegurando consisténcia entre recolha, analise e interpretacao dos dados.

2. Estrutura Tematica do Guido e Correspondéncia com Objetivos de Investigacao
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Quadro B1 — Correspondéncia entre Blocos Tematicos e Objetivos

Bloco Tematico Perguntas Objetivo de Investigacao
01 - Interpretar percecdes
Bloco 1 - Identidade e 1-4 internas  sobre identidade,
percecao da unidade posicionamento e papel da
unidade
Bloco 2 — Proposta de O?_ - Identificar fatores
5-8 criticos, proposta de valor e
valor e mercado A .
dindmicas competitivas
Bloco 3 — Necessidade de 03 - (’)qmpreendgr ||r.n.|ta<;oes
. . 9-12 estratégicas e justificar o
reposicionamento -
reposicionamento
Bloco 4 - Avaliacao da 04 - Avaliar percecdes sobre
nova identidade | 13-16 a nova marca e validar
(renaming) coeréncia estratégica

3. Matriz de Correspondéncia Tedrica do Guido (por Blocos Tematicos)

Bloco 1 — Identidade e Percecao da Unidade

Constructo

Enquadramento

Pergunta Teérico Conceptual Autor(es) Contributo
Identidade
Construcdo social resulta de
1 Identidade da identidade e | Mukherjee & He | percecdes
organizacional papel (2008) internas e
organizacional praticas
organizacionais
Funcao Papel da unidade Identidade deve
. . Muzellec & . ~
2 organizacional e | no sistema . refletir ~ funcao
L L Lambkin (2006) L
papel estratégico | organizacional estratégica real
Namin e Adequacdo m?IT;:Eia
3 raming simbolica  da | Jewell (2007) c
identidade _ . percecao de
designacao .
valor e coeréncia
Identidade Percecéo de | ., Posicionamento
. O'Regan et al. | depende da
4 percebida stakeholders e .
- (2011) leitura do
externamente reputacao
mercado

Bloco 2 — Proposta de Valor e Mercado
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Pergunta COEIS-tI'uctO Enquadramento Autor(es) Contributo
Tedrico Conceptual
Valor baseado em | Rosério & Proposta de
Proposta de . . valor resulta de
5 valor competéncias e | Raimundo capacidades
diferenciacao (2021) P L
organizacionais
Vantagem Ngah et al | .. -
. . Diferenciacao
Diferenciacéo baseada em | (2016);
6 " _ _ sustenta
competitiva capacidades Samarrokhi et competitividade
fécnicas al. (2015) P
Caracterizacao do Decisao
7 Segmentacdo e diente ¢ O'Regan et al. | depende de
cliente B2B . (2011) multiplos
organizacional e
critérios técnicos
Mudancas
3 Dinamicas  de | Evolugdo do setor | Hou &  Yao | setoriais exigem
mercado e procura (2022) adaptacao
estratégica
Bloco 3 — Necessidade de Reposicionamento
Pergunta CO?s_tructo Enquadramento Autor(es) Contributo
Teérico Conceptual
. Redefinicao do | Jewell (2007); | Reposicionamento
Reposicionamento L o
9 estratégico territorio Varshneya & | implica mudanca
g competitivo Das (2017) estrutural
Limitacdes do PlssqnanC|a entre Mukheriee & He Incoeréncia
10 namin identidade e (2008) compromete
& pratica legitimidade
Oportunidades de A.daApta.gao as O’'Regan et al. Mercgt_jo
11 dindmicas condiciona
mercado " (2011) L
competitivas estratégia
Necessidade de Evolucio Rebranding como
12 mudanca C _ Hakala (2024) resposta a
L organizacional
estratégica mudanca
Bloco 4 — Avaliacao da Nova Identidade (Renaming)
Pergunta CO?s_tructo Enquadramento Autor(es) Contributo
Tedrico Conceptual
- Interpretacao Rebranding
13 Percecao da simbolica do | Hakala (2024) altera percecoes
nova marca . .
renaming internas
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14 Coeréncia gl:ennfj[;nawsgto entrg Mukherjee & He | Coeréncia reduz
identitaria . (2008) ambiguidade
estratégia
15 Beneficios  do Irrenpui;toéo nz Muzellec & feef(t;;agdmg
rebranding putag Lambkin (2006) ) _C )
cultura legitimidade
Riscos do | Gestdo de risco e | Brunelli et al. M.udanga exige
16 _ alinhamento
rebranding mudanca (2023) interno

4, Sintese Interpretativa do Quadro

A estrutura apresentada evidencia que o guido de entrevista ndo constitui um conjunto arbitrario de
questdes, mas um instrumento metodologicamente estruturado que operacionaliza conceitos centrais da

literatura.

A organizacao por blocos tematicos permite captar, de forma integrada:

¢ aidentidade organizacional e as percecdes internas,
e a proposta de valor e 0 enquadramento competitivo,

e as limitacdes do posicionamento atual,
¢ e avalidacao da nova identidade proposta.

Este desenho assegura coeréncia entre:

o teoria (revisao de literatura),
e método (entrevistas qualitativas),
e e analise (codificacdo tematica interpretativa),

reforcando a validade interna da investigacdo e a robustez das conclusdes.
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ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, , declaro que:

Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade exclusivamente académica.
Tenho conhecimento de que a minha participacao € voluntaria e que posso desistir a qualquer momento.
Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se o0 anonimato e a confidencialidade.

Reconheco que os dados serdo tratados de acordo com o Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados
(RGPD).

Concordo com a utilizacdo de excertos das minhas respostas, desde que devidamente anonimizados.

Local e Data:

Assinatura:
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ANEXO D — Matriz de Codificacao Tematica

1. Enquadramento da Codificacdo Tematica

A presente matriz sistematiza o processo de analise qualitativa das entrevistas semiestruturadas,
realizado com base numa abordagem de codificacdo tematica interpretativa. O processo seguiu uma
légica estruturada em trés etapas — codificacdo aberta, agrupamento tematico e construcdo de
categorias analiticas — permitindo identificar padrdes de significado, convergéncias e divergéncias nas
percecdes dos participantes.

A codificacdo adotou uma abordagem hibrida (dedutiva-indutiva), combinando categorias conceptuais
provenientes da revisao de literatura com subcategorias emergentes dos dados empiricos.

A amostra integrou stakeholders internos (E1-E5) e stakeholders externos (Ex1-Ex5), incluindo
colaboradores do Grupo CASAIS, clientes e parceiros. Esta diversidade permitiu uma analise mais
robusta, baseada na triangulacao de fontes, reforcando a validade e consisténcia dos resultados.

2. Estrutura da Matriz de Codificacao

CATEGORIA 1 — Identidade e Percecao da Unidade

Evidéncia (Internos +
Externos)

Unidade historicamente | “area focada na assisténcia
associada a suporte e pos- | técnica e manutencdo” /
obra, mas com evolucao | “estrutura estratégica de

Subcategoria / Cddigo Descricao Interpretativa

Papel percebido

funcional significativa continuidade da oferta”

Transicao clara para | “servicos especializados em
Evolucao da atividade remodelaces, fit out e | remodelacdes e fitout” /

requalificacdo “transformacao de espacos”

“tendem a associar... a
Mercado associa a unidade a | servicos ao abrigo de
manutencao e garantia garantia” / “assumiria que
era assisténcia”
Desalinhamento claro entre | “nao reflete de todo” / “nome
nome e pratica redutor”

Percecao externa limitada

Dissonancia identitaria

CATEGORIA 2 — Proposta de Valor e Mercado

Subcategoria / Codigo Descricdo Interpretativa Evidéncia

“gestao integrada de projetos
Foco em remodelacao, fit out | de remodelacao e fit out” /
e requalificacao “nucleo esta em
remodelacoes e fit-out”

Nucleo da atividade
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Agilidade e rapidez

Capacidade de resposta
rapida como diferencial chave

“rapidez de resposta” /
“capacidade de resposta e
flexibilidade”

Proximidade ao cliente

Relacéo
personalizada

proxima e

“proximidade e cooperacao” /
“cliente procura alguém que
perceba o contexto”

Capacidade técnica

Competéncia  técnica e
execucao integrada

“competéncia técnica
elevada” / “enquadramento
técnico da intervencao”

Dindmica de mercado

Crescimento do segmento de
remodelacao

) . Cliente B2B exigente, | “empresas e investidores
Tipo de cliente . . i
orientado a resultados exigentes

“procura  crescente  por

requalificacao” /
tem vindo a crescer”

“procura

CATEGORIA 3 — Necessidade de Reposicionamento

Subcategoria / Cddigo

Descricao Interpretativa

Evidéncia

Limitacdes
posicionamento

do

Naming e posicionamento
limitam percec¢éo de valor

“nome nao reflete o grau de
especializacao” /  “reduz
capacidade de afirmacéo”

Dissonancia estratégica

Desalinhamento entre

capacidades e percecao

“subvaloriza a abrangéncia da
unidade”

Oportunidades de mercado

Requalificacdo e adaptacao
de espacos em crescimento

“escassez de construcao nova
impulsiona remodelacdes”

Consenso transversal sobre

“rebranding era fundamental”

Necessidade de mudanca necessidade de |/ “mais adequado um
reposicionamento posicionamento focado”
CATEGORIA 4 — Avaliacdao da Nova Identidade (Renaming)
Subcategoria / Cddigo Descricao Interpretativa Evidéncia
. . “percecao globalmente
- Naming percecionado como o .
Percecao do novo nome positiva” / “mais claro e

claro e moderno

alinhado”

Alinhamento com atividade

Nome reflete melhor a
realidade da unidade

“reflete de forma mais
adequada” / “transmite ideia
de renovacéo”

Beneficios esperados

Melhoria da percecao,
posicionamento e
crescimento

“reforco da percecdo de
valor”

Riscos e desafios

Necessidade de coeréncia e
execucao consistente

“coeréncia entre
comunicacao e operacao” /
“gestao da transicao”
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3. Sintese Interpretativa da Codificacao

A analise evidencia uma forte convergéncia entre stakeholders internos e externos, reforcando a robustez
dos resultados.

Destacam-se o0s seguintes pontos:

existéncia de uma dissonancia identitaria clara entre naming e atividade;
reconhecimento transversal das capacidades distintivas da unidade;
validacao consistente do potencial de mercado;

consenso quanto a necessidade de reposicionamento;

aceitacdo generalizada da proposta de renaming.

A triangulacado das percecdes permite concluir que o desalinhamento identificado ndo é apenas interno,
mas também reconhecido externamente, reforcando a necessidade de intervencao estratégica.

4, Validade e Rigor da Analise
O rigor metodoldgico da analise é assegurado através de:

coeréncia entre enquadramento tedrico e categorias analiticas;
rastreabilidade entre dados empiricos e interpretacao;
triangulacéo de fontes (internos vs externos);

consisténcia dos padroes identificados;

saturacao tematica das categorias.
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ANEXO E — Quadro — Sintese dos Resultados da Analise Tematica

1. Enquadramento do Anexo

O presente quadro sintetiza os principais resultados da analise tematica realizada, com base na
codificacdo das entrevistas a stakeholders internos e externos. As transcricdes completas das entrevistas
realizadas encontram-se disponiveis no Anexo H, permitindo assegurar a rastreabilidade dos dados e a
transparéncia do processo analitico. A frequéncia apresentada é de natureza qualitativa e indica a
recorréncia relativa dos temas nas diferentes entrevistas. O quadro permite evidenciar padrdes de

convergéncia, reforcando a consisténcia dos resultados e a triangulacdo das percecdes.

2. Quadro — Sintese dos Resultados da Analise Tematica

Categoria Tema Codigo Frequéncia Entrevistas Interp~
retacao
. . Identidade
Identidade | Papel da unidade Associada a pos- Alta Bl E2, B3, histérica  ainda
venda Ex2 .
dominante
Evolucéo da Atuacao em El, E2, E4, Evzlrl;i?;al nao
Identidade , ¢ remodelacdes e | Muito Alta Ex1, Ex2, P .
unidade fit out B3 refletida na
identidade
Dissonancia Nome néo EL, E2, B3, eDsiizltTrhaTmegrt:’zre
Identidade | . s representa Muito Alta E4, Ex1, Ex2, | . .
identitaria . identidade e
atividade Ex3 .
pratica
Associado a Naming induz
. - A ) Ex1, Ex2, -
Naming Percecao externa assisténcia Muito Alta percecao
. Ex3, Ex4
técnica redutora
o . Barreira a
Naming L|m|ta'(;a.o Necgsadadg de Alta El, E2, Ex] | comunicacdo e
estratégica explicar servico .
posicionamento
Proposta Agilidade Rapidez de ) E2, E4, Ex2, leerenglgl
. Muito Alta competitivo
de valor operacional resposta Ex4
central
Proposta | o imidade Relacao —com | ) E2, E1, Ex3 | awor critico de
de valor cliente diferenciacao
Capacidade
Proposta | ¢ ibilidade Adaptacdo | E2, Ex2, Ex3 | Ve em
de valor contextos reais ambientes
operacionais
Proposta Execucao e Sustenta
P Capacidade técnica o Alta E1, E4, Ex4 | complexidade dos
de valor coordenacao orojetos
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Aumento da

E2, E4, Ex1,

Segmento em

Mercado Crescimento Muito Alta -
procura Ex4 expansao
Requalificacao Exl 43 Mudanca no
Mercado Mudanca estrutural | vs  construcao | Alta Ex 4’ " | paradigma do
nova setor
Prazos Clientes mais
Mercado Exigéncia do cliente | adaptacao, Muito Alta Bl B2, B2, ex‘|gentes €
o Ex3 orientados a
eficiéncia
resultados
Estratégia Neces.s.ldade de Nammg Muito Alta El, E2, E3, Conse’ngo
reposicionamento | inadequado Ex1, Ex3 estratégico
Consequéncia
Estratégia | POCO doPerda — de . E1, Exl, Ex3 | direta do
posicionamento oportunidades )
desalinhamento
Melhor Reducao de
Renaming | Clareza compreensao do | Muito Alta El, Ex1, Ex2 _C _
) ambiguidade
servico
A Naming mais
Renaming | Alinhamento ngrenua com Muito Alta Bl B2, B, ajustado ao core
atividade Ex3 .
da unidade
Transformacio Reforco simbolico
Renaming | Associacao positiva N ¢ Alta E3, Ex2, Ex4 | da proposta de
/ renovacao
valor
Risco de
Riscos Execucao Capau_dade Moderada E2, E4 desalmham_e[]to
operacional entre ambicao e
capacidade
Promessa Us Credibilidade
Riscos Coeréncia Alta Ex1, Ex4 depende da
entrega ~
execucao
Alinhamento Necessidade de
Riscos Transicao . Moderada El, E3 gestao da
interno
mudanca
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ANEXO F — Lista de Documentos Internos Analisados

1. Enquadramento do Anexo

O presente anexo sistematiza os documentos internos analisados no ambito do estudo de caso, os quais
constituiram uma fonte complementar de evidéncia empirica no processo de investigacdo. A sua
utilizacdo enquadra-se na estratégia de triangulacdo metodologica adotada, conforme descrito no capitulo
metodoldgico.

Os documentos foram disponibilizados pela unidade “Servico Pds-Venda” e por diferentes areas do Grupo
Casais, permitindo aprofundar a compreensao do contexto organizacional, nomeadamente ao nivel:

da estrutura organizacional,

dos processos operacionais,

da evolucao da unidade,

das praticas comerciais e técnicas,

e do posicionamento implicito da unidade no ecossistema do grupo.

A analise documental permitiu complementar e validar as percecdes recolhidas através das entrevistas,
contribuindo para uma interpretacdo mais robusta e contextualizada do fenomeno em estudo.

2. Tipologia de Documentos Internos Analisados

Os documentos analisados foram organizados em cinco categorias, de acordo com a sua natureza e
contributo para a investigacao.

2.1. Documentos Operacionais e Organizacionais

Organograma da unidade “Servico Pés-Venda” (versao interna 2023/2024)
Descricao de funcdes e responsabilidades da equipa

Registos internos de procedimentos operacionais (SOPs)

Fluxogramas de gestao de pedidos e intervencdes

Documento de apresentacao interna da unidade (corporate deck)

2.2. Documentos de Gestao e Performance

Relatérios internos de atividade (anos 2022, 2023 e 2024)
Indicadores de performance operacional (KPIs) agregados
Registos de intervencdes e volume de trabalho por tipologia
Sintese interna da evolugdo do volume de negdcios (2022-2024)
Relatorios internos de acompanhamento de obras e remodelacoes

2.3. Documentos Comerciais e de Comunicacao

e Portefolio interno de obras realizadas
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Propostas comerciais-tipo utilizadas pela unidade

Materiais de comunicacéo utilizados em apresentacdes a clientes
Exemplos de relatdrios finais entregues a clientes

Documentos internos de analise de oportunidades e leads comerciais

2.4. Documentos Transversais do Grupo

Codigo de conduta e enquadramento institucional do Grupo Casais
Manual interno de identidade corporativa

Documentacao sobre estratégia global e unidades de negdcio
Diretrizes internas de comunicacao e posicionamento

Sinteses executivas de enquadramento estratégico do grupo

2.5. Dados e Analises Complementares

Sinteses internas de benchmarking e analise de concorréncia

Mapas de controlo financeiro agregados por obra/intervencao

Registos internos de satisfacao ou feedback de clientes (formato agregado)
Reportes internos das equipas de obra

Documentos de planeamento operacional e calendarizacao

3. Observacoes sobre a Utilizacao dos Documentos

A analise documental foi conduzida com o objetivo de complementar a evidéncia empirica obtida através
das entrevistas, permitindo:

validar e contextualizar as percecdes dos participantes,
compreender de forma objetiva os processos e praticas da unidade,
identificar padrdes evolutivos da atividade,

e sustentar a analise do posicionamento atual da unidade.

Os documentos analisados foram utilizados exclusivamente para fins académicos, tendo sido respeitados
os principios de confidencialidade e protecao de informacao organizacional.

Por razdes de confidencialidade e protecdo de informacdo estratégica, os documentos nao sao
apresentados integralmente neste trabalho, sendo apenas identificados e descritos de forma agregada.

Adicionalmente, sempre que aplicavel, foram privilegiadas versdes nao sensiveis ou passiveis de
anonimizacao, garantindo que nenhum dado confidencial, estratégico ou comercialmente sensivel é
divulgado.
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ANEXO G

Referéncia Tipo de Publicacdo Quartil SJIR
Aaker (1996) Livro N/A
Ahmed et al. (2024) Artigo NI
Albtoush et al. (2022) Artigo 02
Ali et al. (2019) Artigo NI
Alsharef et al. (2024) Proceedings N/A
Andrade & Morales (2007) Artigo NI
Aneesha & Haridharan (2017) Proceedings N/A
Antunes & Seixas (2020) Artigo NI
Astner & Gaddefors (2020) Artigo 02
Baaij et al. (2004) Artigo 01
Balmer (2001) Artigo 01
Balmer & Greyser (2006) Artigo 01
Barney (1991) Artigo 01
Beise-Zee (2021) Artigo 02
Brennan & Dooley (2005) Artigo 01
Brunelli et al. (2023) Artigo 02
Chan et al. (2004) Artigo 01
Chen et al. (2025) Artigo 02
Chenet et al. (2010) Artigo 02
Cherkos & Kifle (2025) Artigo Q2
Chipade et al. (2025) Artigo NI
Collange & Bonache (2015) Artigo 02
Crompton (2009) Artigo 02
Domljan & Domljan (2024) Capitulo N/A
Douglas & Craig (2011) Artigo 01
Ferreira et al. (2025) Artigo 02
Garg & Mishra (2025) Artigo 03
Georgantzas & Katsamakas (2009) Artigo 03
Gimeno et al. (2006) Capitulo N/A
Gomez-Gil (2022) Artigo NI
Guajardo & Cohen (2018) Artigo 01
Haiyan et al. (2021) Artigo 02
Hakala (2024) Capitulo N/A
Hou & Yao (2022) Artigo 01
Huttu & Martinsuo (2015) Artigo 02
Jewell (2007) Artigo 02
Joseph et al. (2021) Artigo 01
Keller (1993) Artigo Q1
Kotler & Armstrong (2014) Livro N/A
Kowalkowski et al. (2012) Artigo 02
Makasi et al. (2014) Artigo NI
Marques et al. (2020) Artigo 01
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McDonald & Wilson (2011) Livro N/A
Melewar & Jenkins (2002) Artigo 02
Menon (2021) Artigo 03
Mendoza & Montoya (2025) Artigo 03
Merrilees & Miller (2008) Artigo 01
Mukherjee & He (2008) Artigo 02
Muzellec & Lambkin (2006) Artigo 01
Niehaus et al. (2023) Artigo 02
O'Regan et al. (2011) Artigo 03
Payne & Frow (2014) Artigo 01
Payne et al. (2021) Artigo 01
Penttinen & Palmer (2007) Artigo Q1
Perreault et al. (2017) Livro N/A
Porter (1985) Livro N/A
Porter (1996) Artigo NI
Rintamaki et al. (2007) Artigo 02
Samarrokhi et al. (2015) Artigo Q3
Sangroya et al. (2025) Artigo 02
Singh et al. (2020) Artigo 02
Slywotzky & Wise (2003) Artigo 02
Stuart & Muzellec (2004) Artigo 02
Tafazzoli (2017) Artigo Q1
Trzeciak (2023) Artigo 01
Varshneya & Das (2017) Artigo 03
Veilleux et al. (2018) Artigo 03
Wang et al. (2025) Artigo 02
Weking et al. (2018) Artigo 01
Westwood (2013) Livro N/A
Williams & Omar (2014) Artigo 02
Xu et al. (2025) Artigo 02
Zervina (2023) Artigo 02
Zhu & Matsuno (2016) Artigo 02

Tabela 1 - Classificacdo das Referéncias por Tipo de Publicacdo e Quartil SJIR
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ANEXO H - TRANSCRICAO DE ENTREVISTAS E DECLARACAO CONSENTIMENTO
INFORMADO

ENTREVISTADO 1 (E1)

Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pos-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacdo é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecoes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderdo ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise.

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade
1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

Na minha perspetiva a unidade “Servico Pds-Venda” é uma area de uma Organizacao focada na
prestacao de apoio ao cliente apds a conclusdo do processo de venda (término das empreitadas),
assegurando principalmente os servicos de assisténcia técnica, reparacado e manutencao durante o
periodo de garantia das empreitadas.

2. Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?

A sua funcao principal consiste em responder a necessidades operacionais e corretivas
espoletadas pelos clientes, contribuindo para a satisfacdo dos mesmos e para a imagem da
Organizacao.

3. A designacao “Servico Pos-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?
Nao. Atualmente na empresa “ Constru by Grupo Casais” existem duas areas distintas. O “SPV-
Servico Pds-Venda” (focado em servicos extra garantia de obra) e o “APV-Assisténcia Pos-Venda”
(focado apenas em servicos ao abrigo da garantia das obras).
0 que acontece é que regularmente a designacdo “SPV-Servico Pos-Venda” é confundida com a
“APV-Assisténcia Pos-Venda”.
4, Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?
Conforme mencionado no ponto anterior, a percecdo que tenho é o &mbito de cada uma das
unidades é “misturado” e tendencialmente as entidades externas tendem a associar as duas
areas a servicos ao abrigo de garantia das empreitadas, o que nao corresponde a realidade.

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado
5. Quais sao, na sua opiniao, os servicos que constituem o niicleo da atividade?
Servicos especializados em remodelacdes e fitout de espacos de retalho, comércio e servicos

(clientes externos ao Grupo Casais), nao descurando naturalmente a continua prestacdo de
servicos “extra-garantia” (a clientes Casais).
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Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?
e Integridade e transparéncia
e Competéncia e qualidade dos servicos prestados
e Proximidade/ cooperacao
e Relacao preco vs qualidade
Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

Um com disponibilidade para pagar, que procura uma empresa credivel que executa servicos de
qualidade on-time/ on-budget.

Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?

e No segmento habitacional a procura por remodelacdes e obras de requalificacdo em
habitacao tem vindo a aumentar de forma significativa, impulsionada pela necessidade
de renovar um parque habitacional envelhecido e pela valorizacdo dos imoveis
renovados no mercado imobiliario.

e No que se refere a fitout de espacos comerciais/ servicos, tem acompanhado
tendéncias do mercado, com custos e procura influenciados pela necessidade das
empresas ajustarem espacos as novas formas de trabalho e experiéncias dos
utilizadores.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9.

10.

11.

12,

Quais sao, na sua visao, as limitacdes do posicionamento atual?

A atual designacado nao reflete de forma adequada o ambito e o grau de especializacdo das
atividades desenvolvidas. O atual posicionamento potencia a perde de oportunidades de negdcio
nomeadamente nas area que prendemos dar maior enfoque - especializacdo em remodelacoes
e fit-out de espacos de retalho, comércio e servicos.

Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?

Alterar a percecdo do mercado no que se refere aos target de servicos que atualmente séo
prestados por esta Unidade de Negocio.

Que oportunidades identifica no mercado atual?

e Reabilitacdo do parque edificado - envelhecimento dos edificios e escassez de
construcdo nova impulsionam a procura por remodelacdes e intervencbes de
requalificacéo.

e Procura por solugdes integradas — clientes valorizam modelos chave-na-méo, com um
unico interlocutor para planeamento, execucao e acompanhamento dos projetos.

e Crescimento do segmento de fit-out - adaptacdo de espacos comerciais, escritorios e
servicos as novas necessidades funcionais e organizacionais.

e Sustentabilidade e eficiéncia energética - aumento das exigéncias legais e da
consciencializacdo ambiental cria oportunidades para solucdes técnicas inovadoras e
diferenciadoras.

e Inovacdo e valor acrescentado — incorporacdo de novas metodologias, materiais e
abordagens que reforcam a competitividade no mercado.

Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?
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O posicionamento mais adequado ao trabalho da unidade devera assentar numa abordagem
orientada para solucdes integradas de reabilitacdo, remodelacao e fit-out, valorizando ndo apenas
a execucao técnica, mas também a capacidade de concecao, coordenacéo e acompanhamento
dos projetos, ndo descurando naturalmente preco e prazo.

Neste sentido, a unidade devera posicionar-se como um parceiro especializado, capaz de
responder de forma flexivel e personalizada as necessidades dos clientes, ao longo de todo o
ciclo de vida dos espacos. Este posicionamento permite ultrapassar uma logica estritamente
operacional, reforcando a percecéo de valor acrescentado, inovacéo e confianca.Adicionalmente,
um posicionamento associado a qualidade, sustentabilidade e inovacdo revela-se
particularmente adequado ao contexto atual do mercado, permitindo & unidade diferenciar-se
num setor cada vez mais competitivo e alinhando-se com as tendéncias emergentes da
reabilitacdo urbana e adaptacéo funcional dos espacos.

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?
A percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD” ¢ globalmente positiva, na medida em que
transmite de forma clara a ligacdo ao setor da construcdo, ao mesmo tempo que sugere uma
abordagem orientada para a reconstrucdo, requalificacdo e renovacdo de espacos. O termo
“Rebuild” evoca modernidade, transformacao e criacdo de valor, estando alinhado com as atuais
dinamicas do mercado de remodelacdes e fit-out.
14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?
Sim, o nome “CONSTRU REBUILD" reflete de forma mais adequada o &mbito atual da unidade.
Enquanto a designacdo anterior “Servico Pds-Venda” remetia apenas para uma intervencéo
reativa e limitada ao acompanhamento pos-venda, o novo nome comunica uma abordagem mais
abrangente e estratégica, centrada na reabilitacao, remodelacao e requalificacdo de espacos.
15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?
e reforcar a percecdo de valor e modernidade da unidade
e clarificar o ambito de atuacao
o diferenciacdo junto de clientes e parceiros
e estimular o crescimento comercial
16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacdo do novo
posicionamento?

e Resisténcia interna — adaptacao de colaboradores a nova abordagem integrada

e Comunicacdo externa — necessidade de clarificar alcance e beneficios do novo
posicionamento

e (apacidade operacional - requer coordenagdo, competéncias técnica e recursos
qualificados/ fidelizacdo de parceiros

e (estdo de marca: inconsisténcias podem afetar percecao de confianca e credibilidade
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ENTREVISTADO 2 (E2)
Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pos-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacdo é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderao ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise.

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

A unidade surge com o intuito de dar continuidade a execucdo de trabalhos de menor escala
(principalmente de VN), aproveitando as sinergias ja criadas com clientes. A especializacao das equipas
conduziu a que a estratégia de negdcio fosse mantida em termos de VN, no entanto, abrindo portas ao
exterior (ou seja, ndo limitando o negocio a parcerias ja criadas com clientes). Portanto, o rebranding era
fundamental.

2. Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?

Execucao de empreitadas de menor VN com uma limitacdo temporal e sem muita complexidade na
gestdo de subempreitadas. Um servico de proximidade.

3. A designacao “Servico Pos-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?

Nao. E fundamental o rebranding da marca.

4, Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?

Até ao momento, sem o rebranding, a percecao exterior era errada.

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5. Quais sao, na sua opiniao, os servicos que constituem o niicleo da atividade?
Servico de proximidade, com cumprimento de prazo (riscos eliminados a montante).

6. Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?

Capacidade de adaptacéo e proximidade das equipas. Equipas proprias e/ou fidelizadas para a execucédo
dos trabalhos.

7. Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?
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Trata-se de um cliente normalmente industrial, de comércio ou servicos, que pretende resposta aos seus
problemas garantindo principalmente execucao dentro dos prazos.

8. Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?

E notéria a procura por um trabalho especializado deste tipo. Portanto, trata-se de um posicionamento
que tera continuidade nas solicitacoes.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento
9. Quais sao, na sua visao, as limitacoes do posicionamento atual?

A principal limitacdo sera o poder de resposta através de equipas fidelizadas (este é o principal funil,
tendo em conta a escassez de RH especializados).

10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?

De fato, até ao momento, sempre foi necessario explicar o servico (servico pos-venda € redutor
relativamente ao que a equipa consegue oferecer).

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?

Principalmente a industria vai continuar a necessitar deste tipo de servico (muitas das vezes para
adaptacéo dos espacos existentes).

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?
Entendo que o caminho trilhado é o adequado.

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD"”?

Parece-me adequado e mais facilmente corretamente percecionado pelo publico.

14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?

Claro que sim.

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?

Trata-se de uma “nova roupagem” que permite, através do nome Casais e Constru alargar o seu raio de
acao.
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16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacio do novo
posicionamento?

Principal risco: Execucao de empreitadas de maior dimensdo e maior complexidade, que acarretam
riscos e que desvirtuam o propésito da Constru Rebuild.
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ENTREVISTADO 3 (E3)
Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pos-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacdo é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderao ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise.

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

Unidade que prolonga o acompanhamento do servico de execucdo de um projeto, no sentido de
responder as nao conformidades que se possam verificar no periodo de garantia;

2. Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?

Capacidade de resposta para resolucao de patologias e ndo conformidades que possam surgir derivadas
da nao adequabilidade do trabalho executado;

3. A designacao “Servico Pds-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?

Poderia ser algo mais focado no relacionamento e experiéncia do cliente, tipo unidade de suporte ao
cliente / equipa de fidelizacao;

4, Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?

Creio que o mercado valoriza o trabalho desta unidade e a possibilidade de promover maior

fidelizacao dos clientes, contudo os colegas de trabalho podem olhar para a unidade como o resolve
problema que deixamos na operacao;

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5. Quais sao, na sua opiniao, os servicos que constituem o niicleo da atividade?
- Garantia e assisténcia de pds venda e corregdes corretivas;

6. Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?

- Rapidez de resposta e comunicacao e gestao de expectativas eficaz;

7. Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?
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- Sdo os clientes que esperam uma resposta completa da CONSTRU ou da CASAIS; E que esperam um
nivel de servico elevado e diferenciador;

8. Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?
- Acredito que as empresas olha cada vez mais para os espacos com o espacos flexiveis e rapidos de
atualizar; Se possivel se tiverem o conhecimento do digital twin do espaco para conseguirem rapidamente
percecionar a necessidade de manutencao dos equipamentos, consumos, etc.
Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento
9. Quais sao, na sua visao, as limitacoes do posicionamento atual?

Posicao reativa;

10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?

Idem pergunta 3, no sentido em que este nome remete para resolucdo de problemas ou
reclamacoes;

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?

Fidelizacdo de clientes, atualizacdo de espacos flexiveis de acordo com negocio e oportunidades;
valorizacdo de parceiros de confianca e a longo prazo;

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”
13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD"”?

Sim, pelo menos retira a parte da associacao para as reclamacdes e problemas; e da um toque de
futuro no sentido da renovacédo e promover uma atualizacdo do espaco;

14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?

Sim,

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?

A principal € a nao associacéo direta a temas de pos venda, creio que internamente no grupo também
faz sentido para perceberem claramente o ambito das vossas intervencdes e perceber o target das

mesmas;

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacio do novo
posicionamento?
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- Foco na qualidade e resposta ao cliente;
- Gestao expectativas clientes;
- Manutencéo de niveis de resposta com resultados e indicadores financeiros positivos;

- Continuidade da carteira e producao comercial para manter equipas e parceiros fidelizados sempre em
operacao e producao;
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ENTREVISTADO 4 (E4)

Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pés-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacao €
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderao ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise.

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

Unidade que presta servicos a empresas/entidades nas quais ja realizamos outros trabalhos.
Podem ser reparacdes ou novos processos.

2. Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?

Responder em tempo Util a obras de dimensdes mais pequenas mas com necessidades de
prazos de execucado curtos.

3. A designacao “Servico Pos-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?

Nao, ja que presta servicos para alem do pos-venda.

4, Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?

Apenas posso referir a percecao que tenho pelo nome, mas nao tenho informacédo do mercado.
Acredito que considerem que seja apenas uma unidade que presta servicos de trabalhos ja
realizados ou pequenas intervencdes posteriores.

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5. Quais sao, na sua opiniao, os servicos que constituem o niicleo da atividade?
R: Servigos de construcéo civil.

6. Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?
R: Capacidade de rapida resposta e prazos curtos.

7. Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

R. Clientes de retalho/comercio/servigos.
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8.

Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?

R. Elevada.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9.

10.

11.

12,

Quais sao, na sua visao, as limitacdes do posicionamento atual?

Ficar dependente de marcas/clientes especificas com exclusividade.

Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?

Mudar a percecao do cliente e garantir que o mercado identifiqgue o nome ao servico real.
Que oportunidades identifica no mercado atual?

Mercado em crescimento e em constante procura devido ao segmento.

Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?

Segmento do retalho.

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13.

14,

15.

16.

Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?
Empresa que realiza reabilitacbes/reparacoes.

Este nome reflete melhor o dmbito da unidade?

Sim, mais adequado que o atual.

Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?

Associacao correta do nome ao trabalho executado, aumentando a procura
entidades/clientes corretos.

Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do

posicionamento?

pelas

novo

Fidelizacdo dos clientes, riscos de regimes de exclusividade e garantia de cumprimento de

prazos.
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ENTREVISTADO 5 (E5)

Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pés-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacao é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecoes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderao ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise.

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1.

3.

Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

Na minha perspetiva, a unidade atualmente designada por “Servigo Pds-Venda” representa uma
estrutura estratégica de continuidade da oferta da producdo, embora com foco na atividade
comercial e de escritorios, estando efetiva e tradicionalmente associada a fase posterior a
entrega da obra. Contudo, a sua atuacao real vai muito além desse enquadramento, assumindo
um papel ativo no acompanhamento técnico, na manutencao, na reabilitacao e na transformacao
de espacos. A unidade funciona como uma extensao natural do processo construtivo tradicional,
numa meétrica de resposta agil e eficaz as necessidades evolutivas dos clientes. Trata-se de uma
equipa com elevada competéncia técnica, visdo integrada e capacidade de adaptacao, que
contribui de forma decisiva para a satisfacao do cliente e para a criacdo de valor para o Grupo.

Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?

As principais responsabilidades passam por garantir a satisfacdo e tranquilidade do cliente apds
a entrega da obra. Isso inclui 0 acompanhamento técnico, a resolucdo agil de eventuais nao
conformidades, a manutencao preventiva e corretiva, e, cada vez mais, a reabilitacao e
renovacdo de espacos. A unidade atua, assim, como uma extensdo natural da obra —
continuando o compromisso com a qualidade, a sustentabilidade e a inovacdo. E também
responsavel por recolher feedback essencial para melhoria continua dos processos internos e
das solucdes construtivas do Grupo CASAIS.

A designacao “Servico Pés-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz

atualmente? Porqué?

4,

N&o, de todo. A expressao “Servico Pds-Venda” tem uma conotacéo tradicional e limitada,
associada unicamente a retificacdo de problemas ou melhoria de defeitos apos a entrega da
obra. Contudo, a atuacédo atual da unidade vai muito além dessa funcao: abrange manutencao
técnica, reabilitacao de edificios, remodelacao de espacos e prolongamento do ciclo de vida dos
edificios através da reutilizacdo adaptativa dos espacos as novas geracdes e demandas sociais.
Nesse sentido, a nova designacdo “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS” traduz melhor a visao
estratégica e o posicionamento atual — centrado na experiéncia do cliente, identidade das
marcas e estratégia de vendas, unindo design, psicologia e tecnologia para criar ambientes
envolventes que conectam o consumidor as marcas.

Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta

unidade?
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Em termos gerais, o mercado reconhece a unidade como uma estrutura técnica competente,
solida e confiavel, que responde com profissionalismo as necessidades pds-entrega. No entanto,
ha ainda uma percec¢éo algo redutora, que a associa sobretudo a componente corretiva e de
retificacdo de tematicas da fase da obra. Esse é precisamente o desafio e a oportunidade do
reposicionamento, isto &, comunicar de forma mais clara que esta unidade é hoje um agente
ativo de regeneracdo e sustentabilidade, que acrescenta valor real aos ativos construidos e
reforca o compromisso do Grupo CASAIS com a exceléncia e inovacao ao longo de todo o ciclo
de vida do edificio.

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5.

Quais sao, na sua opiniao, os servicos que constituem o niicleo da atividade?

0 nucleo da atividade assenta no desenvolvimento integrado de projetos de remodelacéo e fit
out, abrangendo todas as fases do processo: concecdo, planeamento, execucdo e
acompanhamento pds-obra. Destacam-se o0s servicos de gestdo de obra, coordenacao de
especialidades, execucdo chave-na-mao e adaptacdo de espacos as necessidades funcionais,
estéticas e operacionais dos clientes, assegurando elevados padrdes de qualidade, cumprimento
de prazos e controlo orcamental.

Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?

O principal fator diferenciador reside na abordagem personalizada e integrada, que alia
competéncia técnica, visao estética e forte capacidade de execucao. A proximidade com o cliente,
a flexibilidade na adaptacéo a desafios especificos, a transparéncia em todas as fases do projeto
e a aposta continua em solucdes inovadoras e sustentaveis conferem uma vantagem competitiva
clara, manifestamente transversal ao modus operandi das restantes equipas de producdo da
CONSTRU. Além do expertise técnico da equipa, acrescem ainda as restantes valéncias da
unidade de apoio nacional que permite o total engajamento com o cliente, desde a ideia em
papel até ao espaco em utilizacdo, isto &, uma equipa capaz de transformar e concretizar
conceitos em espacos funcionais e polivalentes.

Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

Os clientes que procuram os servicos da unidade sao, maioritariamente, empresas e investidores
coletivos, com um perfil exigente e informado. Valorizam qualidade, fiabilidade e solucdes
personalizadas, procurando mais do que um simples prestador de servicos: procuram parceiros
estratégicos capazes de compreender as suas necessidades especificas. Estes clientes dao
especial importancia ao cumprimento de prazos e compromissos, a capacidade de acrescentar
valor ao projeto final e & conjugacao equilibrada entre design, funcionalidade e custo-beneficio.
Privilegiam relacdes de confianca, transparéncia e continuidade, apostando em colaboracoes
duradouras.
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Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?

A procura no segmento de remodelacdes e fit out tem registado uma evolucdo positiva e
sustentada, impulsionada pela necessidade de adaptacao dos espacos as novas exigéncias
funcionais, estéticas e operacionais. Observa-se um crescente interesse por intervencoes de
requalificacdo, tanto em espacos comerciais como corporativos, com forte enfoque na
modernizacéo, otimizacao do espaco e valorizacdo do ativo imobiliario. Os clientes demonstram
uma maior sensibilidade ao design integrado, a eficiéncia dos processos construtivos e a
personalizacao das solugdes, o que reforca a importancia de propostas completas, inovadoras e
orientadas para resultados.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9.

10.

11.

12,

Quais sao, na sua visao, as limitacdes do posicionamento atual?

O posicionamento atual apresenta limitacdes sobretudo ao nivel da percecao externa do valor
real da unidade. A associacdo a um papel predominantemente de suporte tende a subvalorizar
a abrangéncia, complexidade e impacto estratégico dos servicos efetivamente prestados. Esta
leitura restritiva dificulta a comunicacdo clara das competéncias técnicas, criativas e
operacionais da unidade, bem como a sua afirmacao como parceiro de referéncia em projetos
de maior dimensao e valor acrescentado.

Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?

A designacdo de “Servico Pos-Venda” conduz a uma percecdo redutora, associada
essencialmente a resolucao de ocorréncias e retificacdoes de melhoria, no enquadramento da
garantia e manutencao de uma obra, temporalmente a ocorrer apds a entrega do projeto. Esta
designacao nao reflete a natureza proativa, transversal e estratégica da intervencao da unidade,
nem a sua capacidade de atuar em fases criticas de concecao, remodelacao e fit out. Como
consequéncia, gera-se um desalinhamento entre a identidade percebida e o valor efetivamente
criado, limitando o potencial de captacdo de novos projetos e clientes.

Que oportunidades identifica no mercado atual?

0 mercado apresenta oportunidades relevantes, impulsionadas pela crescente necessidade de
requalificacdo de ativos, pela adaptacdo de espacos a novos modelos de utilizacdo e pela
valorizacdo da sustentabilidade, eficiéncia energética e bem-estar. Existe também uma procura
crescente por parceiros capazes de oferecer solucdes integradas, flexiveis e orientadas para
resultados, o que cria um contexto favoravel para unidades com forte capacidade técnica, visao
global e experiéncia comprovada em remodelacoes e fit out.

Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?

Um posicionamento mais adequado passaria pela afirmacéao da unidade como especialista em
solucdes integradas de remodelacao, fit out e requalificacao de espacos, com foco na criacao de
valor ao longo de todo o ciclo do projeto. Este reposicionamento deveria refletir uma atuacéo
proativa, estratégica e orientada para o cliente, reforcando a imagem de parceiro de confianca,
capaz de transformar necessidades em solucdes eficientes, diferenciadoras e sustentaveis.
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Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?

A percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD” ¢ positiva, transmitindo de forma imediata
uma imagem de acdo, transformacéo e especializacdo. A associacdo do termo “REBUILD” a
empresa-mae “CONSTRU” reforca uma percecdo de solidez e competéncia técnica, enquanto
“REBUILD” reforca a ideia de requalificacdo, renovacéo e criacao de novo valor sobre o existente,
alinhando-se claramente com as tendéncias atuais do mercado.

14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?

Sim, o nome “CONSTRU REBUILD" reflete de forma mais fiel e abrangente o ambito real da
atuacdo da unidade. Comunica claramente uma intervencao que vai além do conceito de pos-
venda, posicionando a unidade como agente ativo na transformacdo de espacos, com
competéncias em remodelacdes, fit out e reabilitacdo. O naming contribui para uma leitura mais
estratégica, moderna, right-to-the-point e alinhada com o trabalho efetivamente desenvolvido.

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?

Antecipa-se que a alteracao de identidade permitira um reforco significativo da percecéo de valor,
tanto interna como externamente. Por conseguinte, facilitara a comunicacdo do posicionamento
estratégico, aumentara a atratividade junto de novos clientes e parceiros e contribuira para a
valorizacdo da equipa e das suas competéncias. Adicionalmente, criara melhores condicdes para
a expansao da atividade, diferenciacdo no mercado e alinhamento com uma proposta de valor
mais clara e competitiva.

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacio do novo
posicionamento?

Os principais desafios prendem-se com a gestdo da transicdo e da comunicacdo do novo
posicionamento, garantindo que clientes, parceiros e equipas internas compreendam claramente
a mudanca e seu proposito. Sera essencial assegurar coeréncia entre a nova identidade, os
servicos prestados e a experiéncia do cliente, evitando desalinhamentos entre promessa e
execucdo. Com um plano de implementacao devidamente estruturado, estes riscos podem ser
mitigados e transformados em oportunidades de reforco global da empresa, nomeadamente
através da criacdo de uma equipa dedicada a projetos orientados para as novas exigéncias do
mercado.
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ENTREVISTADO EXTERNO 1 (EX1)

Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pés-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacao é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderao ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1.

3.

Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

Observando de fora, diria que esta unidade aparenta ter evoluido para uma area de negdcio
centrada na remodelacao, fit out e requalificacdo de espacos, apesar de ainda carregar uma
designacao que remete para outra realidade. A imagem que transmite na pratica é a de uma
estrutura focada em adaptar, renovar e valorizar espacos existentes, respondendo a
necessidades concretas do mercado atual.

Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?

Do ponto de vista estratégico, vejo como principais responsabilidades a capacidade de responder
a necessidades de transformacao do espaco com rapidez, confianca e boa execucao. Além disso,
trata-se de uma atividade que exige proximidade ao cliente, leitura correta das necessidades e
capacidade de traduzir essa necessidade numa intervencao viavel, tanto do ponto de vista técnico
como operacional.

A designaciao “Servico Pos-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz

atualmente? Porqué?

4,

Nao me parece que reflita. A designacao transporta uma heranca que, provavelmente, ja nao
acompanha a atividade atual. Ao olhar para o nome, imagina-se uma unidade de suporte ou
assisténcia. Ao olhar para o tipo de servico associado, percebe-se uma logica mais proxima de
remodelacao e requalificacdo. Ha, portanto, um desalinhamento evidente entre identidade e
pratica.

Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta

unidade?

Creio que 0 mercado possa sentir precisamente esse desalinhamento. Quem conhece a atividade
mais de perto percebe o valor e o territorio onde a unidade opera. Quem vé apenas a designacao

143



tendera a enquadra-la de forma mais limitada. Em termos estratégicos, isso significa que parte
do valor potencial pode néo estar a ser comunicado de forma eficaz.

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5.

Quais sao, na sua opinido, os servicos que constituem o niicleo da atividade?

Na minha leitura, o nucleo da atividade estd em remodelacdes, fit out e pequenas/médias
empreitadas de requalificacdo. Sdo servicos particularmente relevantes num contexto em que o
mercado procura cada vez mais adaptar o existente, otimizar espacos e responder a novas
exigéncias de utilizacao, imagem e funcionalidade.

Que aspetos diferenciais destacaria em relacdo a concorrentes?

Destacaria, em primeiro lugar, a capacidade de atuar num segmento onde a rapidez e a
adaptabilidade sao determinantes. Em segundo lugar, parece existir um posicionamento que
combina proximidade, confianca e capacidade de execucéo, o que é importante neste tipo de
intervencdes. Mais do que grandes discursos, este mercado valoriza operadores que consigam
responder com eficacia e consisténcia.

Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

Diria que é um cliente que procura um parceiro capaz de intervir sobre um espaco ja existente
com um nivel elevado de pragmatismo. Nao procura apenas uma obra, procura uma solucao
que responda a um problema ou a uma necessidade concreta, seja ela operacional, comercial
ou funcional. E um cliente que valoriza confianca, prazo e previsibilidade.

Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?

A tendéncia parece claramente favoravel. Ha uma valorizacéo crescente da requalificacéo, quer
por motivos economicos, quer por motivos de agilidade, quer por racionalidade no uso dos ativos.
Em muitos setores, adaptar tornou-se mais importante do que construir de novo, o0 que cria um
espaco de mercado muito interessante para operadores especializados neste tipo de intervencao.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9.

Quais sao, na sua visdo, as limitacbes do posicionamento atual?

A limitacao principal esta na falta de alinhamento entre aquilo que a unidade é e aquilo que a
identidade ainda comunica. Quando o posicionamento nao traduz bem a atividade, reduz-se a
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capacidade de afirmacdo no mercado, enfraquece-se a proposta de valor e gera-se ruido na
percecao externa.

10. Que desafios decorrem do naming “Servico Poés-Venda”?

0O maior desafio é estratégico: o naming remete para uma funcao complementar e ndo para uma
atividade com autonomia e relevancia proépria. Isso pode condicionar a forma como a unidade é
entendida, reduzindo o seu potencial de diferenciacao e a capacidade de ocupar claramente um
territério de mercado.

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?

Vejo oportunidades em todos os contextos onde exista necessidade de adaptar, renovar ou
requalificar espacos: retalho, servicos, escritérios, ambientes técnicos e até algumas areas
industriais. O mercado esta mais sensivel a flexibilidade, a rapidez de intervencao e a valorizacao
do existente, o que favorece claramente uma unidade especializada em remodelacao e fit out.

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?

Na minha opinido, o posicionamento mais adequado seria 0 de uma unidade especializada em
requalificacdo de espacos, remodelacéo e fit out, com foco em pequenas e médias empreitadas.
Um posicionamento mais claro, mais competitivo e mais coerente com a evolucdo do mercado
e com a realidade aparente da atividade.

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”
13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?
A percecdo é positiva, porque 0 nome ja comunica um territdrio de atuacado bastante mais

compativel com aquilo que a unidade parece fazer. A ideia de rebuild aproxima-se imediatamente
de renovacao, requalificacao e transformacéo, o que ajuda muito mais na leitura externa.

14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?

Sim, reflete melhor. Além de ser mais claro, também parece mais preparado para sustentar um
posicionamento auténomo e credivel no mercado.

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?
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Vejo varias vantagens. Desde logo, melhora a clareza da proposta, facilita o enquadramento
comercial e reforca a coeréncia entre nome e atividade. Para além disso, pode ajudar a unidade
a afirmar-se de forma mais competitiva junto de clientes e parceiros, porque passa a comunicar
melhor o valor que efetivamente entrega.

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do novo
posicionamento?

O principal desafio sera transformar essa nova identidade numa experiéncia consistente. Um
novo nome pode abrir portas e melhorar a percecdo, mas so se consolida se existir coeréncia
entre comunicacao, operacao e resultado. Estratégicamente, a mudanca sera bem-sucedida se
0 mercado sentir que a nova designacdo nao € apenas cosmeética, mas corresponde a uma
realidade efetiva.
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ENTREVISTADO EXTERNO 2 (EX2)

Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pés-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacao ¢
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderao ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?
Pela experiéncia que tive, ndo a vejo como um servico de pos-venda no sentido tradicional. O contacto
que tive foi mais no ambito de intervencdes em espacos ja existentes, nomeadamente remodelacdes e
adaptacdes. A percecdo que fica é a de uma unidade bastante pratica, orientada para resolver
necessidades concretas no terreno, muitas vezes com alguma urgéncia e com necessidade de se adaptar
as condicodes reais do espaco.

2. Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?
Do ponto de vista de cliente, as principais responsabilidades passam por garantir que a intervencéo
decorre de forma organizada, com qualidade e dentro dos prazos definidos, que normalmente sao
bastante exigentes neste tipo de trabalhos. Para além disso, hd uma expectativa forte de capacidade de
adaptacdo, porque muitas vezes estamos a falar de espacos em funcionamento, com limitacdes de
acesso ou horarios, o que obriga a uma gestao muito cuidada da execucéo.

3. A designacido “Servico Pds-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?
Na minha opinido, néo reflete. Se nao tivesse tido contacto direto com o servico, iria assumir que se
tratava de uma area ligada a garantias ou assisténcia técnica. No entanto, aquilo que observei foi um
tipo de intervencéo bastante diferente, mais proximo de remodelacao e fit out. O nome acaba por nao
ajudar a perceber o verdadeiro ambito da atividade.

4. Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?

Penso que pode haver alguma discrepancia entre a percecao inicial e a realidade. Quem ja trabalhou
diretamente com a unidade provavelmente tem uma visdo mais ajustada. Quem apenas conhece a
designacao pode ficar com uma ideia limitada, que ndo corresponde totalmente ao tipo de trabalho
desenvolvido.

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado
5. Quais sao, na sua opinido, os servicos que constituem o nicleo da atividade?
Com base naquilo que observei, diria que o nucleo da atividade esta nas remodelacdes, no fit out e em

intervencdes de pequena e média dimensdo em espacos existentes. Sdo trabalhos muito focados na
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adaptacdo do espaco as necessidades atuais, seja ao nivel funcional, seja ao nivel da imagem ou da
organizacao.

6. Que aspetos diferenciais destacaria em relacio a concorrentes?
O que mais valorizo é a capacidade de resposta e a flexibilidade ao longo da intervencdo. Houve uma
preocupacao clara em ajustar os trabalhos as condicdes do espaco e a atividade que estava a decorrer.
Esse tipo de abordagem faz diferenca, porque nem todos os intervenientes conseguem trabalhar bem
em contextos mais condicionados ou com necessidade de maior adaptacao.

7. Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?
Diria que sao clientes que precisam de solucdes rapidas e eficazes, muitas vezes com alguma urgéncia
€ Com pouco espaco para erro. Sao normalmente empresas que tém a sua atividade em funcionamento
e que nao podem parar, pelo que procuram um parceiro que consiga intervir de forma controlada, sem
criar disrupcéo significativa.

8. Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacdes e fit out?
Na minha percecao, tem vindo a crescer. Ha cada vez mais necessidade de adaptar espacos existentes,
seja por alteracdes no negocio, seja por necessidade de atualizacdo ou melhoria. Em muitos casos, faz
mais sentido intervir sobre o que ja existe do que avancar para solucdes de raiz.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9. Quais s3ao, na sua visdo, as limitacobes do posicionamento atual?
A principal limitacdo parece estar na forma como a unidade ¢é apresentada. O nome nao ajuda a perceber
o tipo de servico que ¢ efetivamente prestado e pode levar a uma interpretacao redutora da sua atividade.

10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?
O maior desafio é a expectativa inicial que o nome cria. Antes de qualquer contacto, a associacéo ¢ a
um servico de assisténcia ou correcédo, o que ndo corresponde a realidade observada. Isso pode dificultar
a percecao correta do valor da unidade.

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?
Vejo oportunidades claras na requalificacao de espagos comerciais, servicos e outras areas onde exista
necessidade de adaptacdo. A dinamica atual dos negocios obriga a mudancas frequentes nos espacos,
€ isso gera procura por este tipo de intervencao.

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?
Na minha opiniao, faria mais sentido um posicionamento diretamente associado a remodelacéo e fit out,
como parceiro para intervencdes em espacos existentes. Um posicionamento mais claro e mais préximo
daquilo que o mercado procura neste tipo de servico.
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Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?
A percecdo é positiva. O nome transmite imediatamente a ideia de renovacao e transformacéo, o que
esta mais alinhado com o tipo de trabalho que observei.

14, Este nome reflete melhor o ambito da unidade?
Sim, parece bastante mais adequado. Ajuda a enquadrar melhor a atividade e reduz a distancia entre
aquilo que o nome sugere e aquilo que é feito na pratica.

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?
A principal vantagem sera a clareza. Um nome mais ajustado facilita a compreensao do servico e pode
ajudar a unidade a posicionar-se melhor junto de novos clientes, sem necessidade de explicacao
adicional.

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do novo
posicionamento?

0O principal desafio sera garantir que a experiéncia corresponde a expectativa criada. Um nome mais forte
e mais claro também pode elevar as expectativas, pelo que sera importante manter consisténcia na
qualidade, no cumprimento e na forma de atuacao.
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ENTREVISTADO EXTERNO 3 (EX3)

Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pés-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacao é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderao ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

Daquilo que conheco, nao a descreveria como um servico de pos-venda no sentido classico. A percecédo
que tenho é a de uma unidade vocacionada para remodelacdes, fit out e intervencdes em espacos ja
existentes, sobretudo quando ha necessidade de adaptar rapidamente uma loja, um espaco de servicos
ou uma area de trabalho. Ou seja, na pratica, parece-me mais uma estrutura orientada para a
transformacao de espacos do que propriamente para a assisténcia apds entrega de obra.

2. Quais considera serem as principais funcoes e responsabilidades desta unidade?

Enquanto cliente, aquilo que mais valorizo neste tipo de unidade é a capacidade de perceber a
necessidade com rapidez e transforma-la numa solugédo concreta. Nao se trata apenas de executar uma
intervencao; trata-se também de enquadrar o espaco, perceber as limitacdes da operacdo, respeitar
prazos muitas vezes apertados e garantir que o resultado final responde ao objetivo pretendido. Por isso,
diria que as principais responsabilidades estdo na adaptacédo do espaco, na coordenacao da intervencao
e na entrega com o menor impacto possivel para a atividade.

3. A designacido “Servico Pds-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?

Na minha opinido, nao reflete. Se me apresentassem essa designacao sem qualquer contexto, eu iria
associa-la quase automaticamente a garantias, assisténcia técnica ou resolucdo de anomalias. No
entanto, a experiéncia que tive aponta para um servico bem diferente, mais orientado para remodelacao
e fit out. Por isso, diria que 0 nome acaba por ser redutor e nao ajuda a perceber o verdadeiro ambito
da atividade.

4. Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?

Penso que o mercado pode ficar dividido entre duas leituras. Quem ja teve contacto direto com a unidade
provavelmente percebe melhor o tipo de trabalho que é feito. Quem conhece apenas a designacao pode
criar uma imagem bastante limitada e até desfasada da realidade. Nesse sentido, parece-me que existe
um problema de percecao inicial, porque o0 nome nao traduz o servico que hoje é prestado.
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Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5. Quais sao, na sua opiniao, os servicos que constituem o niicleo da atividade?

Da perspetiva externa, diria que o nucleo da atividade esta claramente nas remodelacdes e no fit out,
sobretudo em espacos comerciais, de servicos ou outras areas em que exista necessidade de adaptacao
funcional, estética ou operacional. Também me parece enquadrar pequenas e médias empreitadas,
desde que estejam ligadas a uma légica de requalificacdo e ndo tanto a uma obra de grande escala de
raiz.

6. Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?

0 que me parece diferenciador &, acima de tudo, a capacidade de resposta e a forma como a intervencao
¢é enquadrada. Em muitos casos, o cliente nao procura apenas alguém para fazer obra; procura alguém
que perceba o contexto do negocio, que tenha sensibilidade para os constrangimentos do espaco e que
consiga avancar com uma solucao pratica e viavel. Quando isso existe, ha uma diferenca clara em relacao
a operadores mais rigidos ou menos disponiveis para adaptar a intervencao a realidade do cliente.

7. Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

Diria que € um cliente que precisa de resolver necessidades concretas sem entrar em processos
demasiado demorados. Normalmente valoriza rapidez, clareza e seguranca. Muitas vezes sdao empresas
que precisam de intervir num espaco em funcionamento, atualizar imagem, reorganizar layout ou adaptar
a operacao, e por isso procuram um parceiro que lhes dé confianca e que consiga responder sem criar
demasiada disrupcao.

8. Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?

Naquilo que observo, a procura tem aumentado de forma consistente. Hoje ha muito mais necessidade
de adaptar espacos existentes, seja por alteracdes no negdcio, por exigéncias dos utilizadores, por
rebranding ou simplesmente por necessidade de atualizacdo. Em vez de pensar sempre em investimento
de raiz, muitas empresas estdo a optar por requalificar, e isso torna este segmento cada vez mais
relevante.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9. Quais sao, na sua visao, as limitacoes do posicionamento atual?

A maior limitacdo parece-me ser a falta de correspondéncia entre 0 nome e aquilo que a unidade
realmente faz. Isso pode parecer um detalhe, mas do ponto de vista de mercado nao é. O nome é muitas
vezes o primeiro elemento de contacto e, se ele ndo explica bem a atividade, a unidade pode ficar mal
enquadrada logo a partida. Isso pode condicionar a forma como é vista e até limitar oportunidades
comerciais.
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10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?

0O principal desafio decorre da associacao imediata que o termo cria. “Pds-venda” remete para uma fase
posterior, quase acessoria, € para um servico de suporte ou correcdo. No entanto, remodelacdes e fit
out exigem uma leitura bastante diferente, porque implicam capacidade de execucao, organizacao e
posicionamento proprio no mercado. Por isso, o nome acaba por criar uma expectativa que nao
corresponde ao servico efetivo.

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?

Vejo oportunidades bastante claras na adaptacdo de espacos comerciais, escritdrios e servicos,
sobretudo numa légica de atualizacao continua. Os espacos mudam mais rapidamente do que ha alguns
anos, e isso cria necessidade de intervencdo com maior frequéncia. Também me parece haver uma
oportunidade forte para parceiros que consigam combinar rapidez, fiabilidade e capacidade de executar
em contexto real, muitas vezes sem parar a operacao do cliente.

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?

Na minha perspetiva, faria mais sentido um posicionamento como parceiro especializado em
remodelacao, fit out e requalificacdo de espagos. Um posicionamento mais claro, mais direto e mais
proximo daquilo que o mercado consegue reconhecer de imediato. Isso ajudaria a enquadrar melhor a
oferta e a aproxima-la do tipo de cliente que realmente procura este servico.

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?

A minha perceco inicial é positiva. E um nome que comunica mais facilmente a ideia de renovacao,
transformacao e requalificacdo. Sem precisar de grande explicagcdo, aproxima-se mais daquilo que eu

esperaria de uma unidade que atua em remodelacdes e fit out.

14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?

Sim, claramente. Parece-me muito mais alinhado com a atividade observada. Enquanto o nome anterior
remetia para uma leitura limitada, este ja posiciona a unidade num territério mais coerente com o tipo
de trabalho que desenvolve.

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?

A principal vantagem sera a clareza. Um nome mais ajustado facilita a leitura do servico, melhora a

forma como a unidade se apresenta ao mercado e reduz a necessidade de explicacdo inicial. Além disso,
pode ajudar a atrair clientes mais alinhados com o trabalho que é efetivamente desenvolvido.

152



16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do novo
posicionamento?

O maior desafio sera garantir que a mudanca de identidade nao fica s6 no nome. Para que resulte, tem
de existir coeréncia entre a imagem, a comunicacdo e a experiéncia real do cliente. Se o novo
posicionamento gerar uma expectativa mais forte, também sera necessario assegurar que essa
expectativa é correspondida na pratica.
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ENTREVISTADO EXTERNO 4 (EX4)
Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pés-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacao é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderado ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?

Do ponto de vista de parceiro técnico, a percecao que tenho € a de uma unidade muito mais proxima de
uma area de remodelacdes e fit out do que de um servico de pos-venda. O tipo de projetos com que a
associo envolve intervencdes em espacos existentes, normalmente com alguma presséao de prazo e com
necessidade de articulacdo entre varias especialidades. Por isso, a imagem que tenho é a de uma
unidade com cariz bastante operacional, orientada para requalificacdo e adaptacao de espacos.

2. Quais considera serem as principais funcdes e responsabilidades desta unidade?

Aquilo que me parece mais relevante € a capacidade de enquadrar tecnicamente a intervencéao,
coordenar os varios intervenientes e garantir que o trabalho avanca de forma organizada. Em obras desta
natureza, muitas vezes o desafio ndo esta s6 na execucdo em si, mas no contexto onde ela acontece:
espacos ocupados, acessos condicionados, necessidade de faseamento, compatibilizacdo entre
especialidades. Por isso, diria que a responsabilidade principal esta em assegurar que tudo isso é gerido
de forma eficiente.

3. A designacido “Servico Pds-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?

Nao reflete, pelo menos daquilo que observo. A designacao sugere um ambito bastante mais limitado do
que a atividade real aparenta ter. Para quem esta de fora, “Servico Pos-Venda” pode significar assisténcia
ou correcao, quando os projetos associados a unidade demonstram uma atuacdo mais ampla, mais
técnica e mais proxima de uma logica de obra de requalificacao.

4. Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?

Parece-me natural que exista alguma leitura errada por parte de quem nao conhece bem o seu trabalho.
0 nome conduz a uma interpretacéo inicial que nao explica o grau de intervencao nem o tipo de projetos
em que a unidade esta envolvida. Para parceiros e fornecedores que ja tiveram contacto com a operacao,
essa percecao tende a ajustar-se, mas nem sempre isso acontece ao primeiro impacto.
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Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5. Quais sao, na sua opiniao, os servicos que constituem o niicleo da atividade?

Pelo que conheco, o nucleo da atividade esta em remodelacdes, fit out, requalificacdo de espacos e
pequenas ou médias empreitadas em ambiente existente. Sdo trabalhos que exigem capacidade de
adaptacéo, boa leitura técnica e uma execucdo muito orientada para o contexto especifico de cada
intervencao.

6. Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?

Do ponto de vista técnico, o que mais valorizaria seria a capacidade de coordenacéo e a rapidez na
tomada de decisao. Neste tipo de obra, surgem muitas condicionantes no terreno, e faz diferenca
trabalhar com uma estrutura que consegue decidir, ajustar e manter o ritmo da intervencdo. A

proximidade na gestao e a clareza na articulacdo com os parceiros também sao aspetos relevantes.

7. Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

Diria que sao clientes que ndo procuram apenas preco ou execucdo basica. Procuram sobretudo
fiabilidade, cumprimento e capacidade de adaptacao. Muitas vezes séo clientes que tém uma atividade
em curso, um espaco com limitacdes ou uma necessidade concreta de reorganizacdo, e por isso
valorizam muito uma abordagem técnica segura e bem coordenada.

8. Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacdes e fit out?
Na minha leitura, a procura tem vindo a consolidar-se. Ha uma necessidade crescente de intervir sobre
0 existente, quer por questdes funcionais, quer por razbes comerciais, operacionais ou até

regulamentares. Isso faz com que as remodelacdes e o fit out deixem de ser algo pontual e passem a
fazer parte de um ciclo normal de atualizacdo dos espacos.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9. Quais sao, na sua visao, as limitacoes do posicionamento atual?

A limitacdo maior parece-me estar no desalinhamento entre identidade e atividade. Quando o nome nao
ajuda a enquadrar corretamente a unidade, existe sempre um esforco adicional para explicar o que ela

¢, 0 que faz e onde se posiciona. Isso, do ponto de vista de mercado, nunca é o cenario ideal.

10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?
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O principal desafio é a leitura restritiva que o nome induz. Para uma unidade associada a remodelacao
e fit out, o termo “pods-venda” nédo transmite nem a dimens&o técnica nem a légica de intervencdo que
estd em causa. Acaba por reduzir uma atividade mais estruturada a uma funcao de suporte.

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?

Vejo oportunidades claras na reabilitacdo do edificado, na atualizacdo de espagos comerciais, em
adaptacées funcionais e em intervencdes de eficiéncia e reorganizacdo. E um mercado com procura
crescente e, sobretudo, com necessidade de operadores capazes de trabalhar bem em contexto real e
com condicionantes.

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?

Na minha opinido, um posicionamento como especialista em remodelacao, fit out e pequenas/médias
empreitadas seria bastante mais adequado. Seria uma forma mais clara de comunicar a natureza do
trabalho e também o tipo de valor que a unidade pode entregar.

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?

A percecdo é positiva, porque € um nome que aponta imediatamente para requalificacdo e
transformacao. Do ponto de vista externo, ajuda a perceber melhor o territorio onde a unidade opera.
14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?

Sim, parece-me claramente mais ajustado. Traduz melhor a atividade e reduz a distancia entre aquilo
gue 0 nome sugere e aquilo que a unidade efetivamente aparenta fazer.

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?

Vejo vantagens sobretudo ao nivel da clareza de posicionamento. Um nome mais coerente ajuda clientes,
parceiros e fornecedores a enquadrar logo a unidade no tipo certo de projetos. Também pode reforcar
credibilidade comercial, porque ha uma maior correspondéncia entre identidade e pratica.

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do novo

posicionamento?

O principal desafio sera assegurar consisténcia. Ou seja, que a comunicacao, a abordagem comercial e
a experiéncia de trabalho com a unidade confirmem esse novo posicionamento. Uma mudanca de
identidade s6 ganha forca se for sustentada por uma pratica coerente ao longo do tempo.
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ENTREVISTADO EXTERNO 5 (EX5)
Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o reposicionamento
da unidade “Servico Pés-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”. A participacao é
voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se compreender percecdes
internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua autorizacao, poderédo ser feitas
notas ou gravacao audio apenas para fins de analise

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda”?
Na minha perspetiva, 0 “Servico Pds-Venda” tem sido tradicionalmente visto como uma area de suporte
apods a conclusao dos projetos. No entanto, na pratica, acaba por ter um papel mais relevante, porque é
ai que se consolida a relacdo com o cliente e se assegura a continuidade do contacto.

2. Quais considera serem as principais funcées e responsabilidades desta unidade?
Diria que passam, sobretudo, por garantir o acompanhamento apos a entrega, resolver eventuais
questdes técnicas e assegurar a manutencdo. Mas, para além disso, ha também uma componente
importante de proximidade com o cliente, que muitas vezes abre portas para novas intervencées.

3. A designacao “Servico Pos-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?

Acho que ja nao reflete totalmente. O nome acaba por transmitir uma ideia mais limitada e muito
associada a uma logica reativa, quando, na realidade, a atividade hoje ja vai além disso, incluindo
intervencdes mais estruturadas, como remodelacoes e adaptacoes de espacos.

4, Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta
unidade?

De uma forma geral, penso que ainda é vista como uma area de apoio, mais ligada a resolucao de
problemas do que a criagdo de valor. E isso pode, de alguma forma, limitar a forma como é procurada.

Bloco 2 - Proposta de valor e mercado

5. Quais sao, na sua opinido, os servicos que constituem o nicleo da atividade?
Na minha perspetiva, o nucleo da atividade esta muito centrado na intervencao sobre ativos existentes
— seja ao nivel da reabilitacdo, das remodelacdes ou da adaptacao de espacos a novas necessidades. A
isto junta-se uma componente importante de manutencao e acompanhamento, que acaba por garantir
continuidade e proximidade com o cliente.

6. Que aspetos diferenciais destacaria em vrelacaéo a concorrentes?
Diria que um dos principais fatores diferenciadores é o conhecimento acumulado — quer dos projetos,
quer dos proprios clientes. Isso permite uma abordagem mais informada e, muitas vezes, mais eficiente.
Ainda assim, esse diferencial s6 tem impacto se for percebido e valorizado pelo cliente.
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7. Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?
Temos, por um lado, clientes ja existentes, que procuram dar continuidade a relacao e valorizam a
confianca. Por outro, comecam a surgir também clientes novos, normalmente com necessidades
especificas de adaptacéo ou reconfiguracdo de espacos.

8. Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacoes e fit out?
A procura, parece-me, tem vindo a crescer, mas também se tornou mais exigente. Hoje ha uma maior
atencdo a fatores como prazos, impacto da intervencéo na operacao e custo-beneficio. Ou seja, € um
mercado em crescimento, mas também mais competitivo.

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9. Quais sao, na sua visao, as limitacoes do posicionamento atual?
A principal limitacdo esta na forma como a unidade é percecionada. Ao ser associada a uma funcao mais
de suporte, acaba por nao ser vista como uma area com capacidade estratégica ou com potencial para
liderar projetos de maior dimensao.

10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda”?
O proprio nome condiciona essa percecdo. Remete para algo que acontece depois da venda, quase como
uma extensao do processo, € ndo como uma area com identidade propria. Isso pode dificultar o seu
posicionamento no mercado.

11. Que oportunidades identifica no mercado atual?
Vejo oportunidades claras na reabilitacdo e na adaptacao de espacos, até porque ha uma tendéncia
crescente para valorizar o que ja existe, em vez de construir de raiz. Além disso, ha uma procura maior
por solucdes mais integradas e rapidas.

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?
Faria sentido um posicionamento mais focado na transformacao e valorizacao de espacos, com uma
identidade prdpria e mais alinhada com o tipo de projetos que efetivamente realiza.

Bloco 4 - Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD”?

A minha percecao é positiva. Parece-me um nome mais atual e mais alinhado com a natureza das
intervencdes que a unidade desenvolve.

14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?
Sim, penso que reflete melhor. A ideia de “rebuild” estda muito associada a requalificacdo e
transformacao, que sao, na pratica, uma parte significativa da atividade.

15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?
Pode ajudar a clarificar a proposta de valor, a reforcar o posicionamento no mercado e a tornar a unidade
mais facilmente reconhecida como especialista nesta area.

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do novo
posicionamento?

Talvez o principal desafio seja garantir que a mudanca de nome é bem acompanhada por uma
comunicacao clara, tanto interna como externamente. E, naturalmente, assegurar que aquilo que se
promete com a nova identidade corresponde a experiéncia real do cliente.
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ANEXOS



ANEXO A — GUIAO DA ENTREVISTA

Introducao ao Entrevistado

Agradeco a sua disponibilidade. Esta entrevista integra um estudo académico sobre o
reposicionamento da unidade “Servico Pos-Venda” para “CONSTRU REBUILD by Grupo CASAIS”.
A participacado é voluntaria e confidencial. Nao existem respostas certas ou erradas. Pretende-se
compreender percecdes internas para fundamentar o reposicionamento estratégico. Com a sua

autorizacao, poderao ser feitas notas ou gravacdo audio apenas para fins de analise.

Bloco 1 - Identidade e percecao da unidade

1. Como descreveria, na sua perspetiva, a unidade “Servico Pés-Venda"?

2. Quais considera serem as principais funcdes e responsabilidades desta unidade?

3. A designacdo “Servico Pos-Venda” reflete adequadamente o que a unidade faz
atualmente? Porqué?

4. Como considera que o mercado (clientes, parceiros, fornecedores) perceciona esta

unidade?

Bloco 2 — Proposta de valor e mercado

Quais sao, na sua opinido, 0s servicos que constituem o nucleo da atividade?
Que aspetos diferenciais destacaria em relacao a concorrentes?

Como descreve o tipo de cliente que procura os servicos da unidade?

© N o o

Como tem evoluido a procura no segmento de remodelacdes e fit out?

Bloco 3 — Necessidade de reposicionamento

9. Quais sao, na sua visao, as limitacdes do posicionamento atual?
10. Que desafios decorrem do naming “Servico Pés-Venda"?
11. Que oportunidades identifica no mercado atual?

12. Que tipo de posicionamento seria mais adequado ao trabalho da unidade?



Bloco 4 — Avaliacao da proposta “CONSTRU REBUILD”

13. Qual a sua percecao inicial do nome “CONSTRU REBUILD"?
14. Este nome reflete melhor o ambito da unidade?
15. Que vantagens antecipa com a alteracao de identidade?

16. Que riscos ou desafios considera importantes na implementacao do novo posicionamento?



ANEXO B — MATRIZ DE CORRESPONDENCIA ENTRE GUIAO, OBJETIVOS E
LITERATURA

Quadro B1 — Correspondéncia entre Perguntas e Objetivos

Bloco

Pergunta

Objetivo

[dentidade

1-4

posicionamento

01 - Interpretar percecdes internas sobre identidade e

“CONSTRU REBUILD”

Proposta de valor | 5-8 02 - Identificar fatores criticos, proposta de valor e
oportunidades

Reposicionamento | 9-12 03 - Compreender razdes estratégicas e desafios

Nova identidade 13-16 04 - Validar coeréncia e percecoes sobre a proposta

Quadro B2 — Correspondéncia entre Perguntas e Literatura da Revisao

Pergunta | Tema Teoérico Autor(es) da | Contributo
Revisao
1 Evolucdo estratégica | Hakala (2024); | Tendéncias e pressdes externas
da unidade O'Regan (2011) justificam reposicionamento
2 Mercado e dindmicas | O'Regan (2011); | Mudancas no retalho e servicos
setoriais McDonald & Wilson | aumentam procura por fit out
(2011)
3 Posicionamento Kotler & Armstrong | Identidade clara melhora
competitivo (2014) posicionamento e diferenciacao
4 Adequacao da | Jewell (2007); | Naming deve refletir proposta de
designacao Mukherijee &  He | valor e reduzir incoeréncia
(2008)
5 Identidade e cultura | Menon (2021); | Identidade depende de percecdes
Rosério & Raimundo | internas e simbolismo
(2021)




Proposta de valor

O'Regan (2011); Zehr
(2017)

Valor é construido por

competéncias e diferenciacéo

técnica
7 Rebranding e | Hakala (2024); | Reposicionamento exige
mudanca Muzellec & Lambkin | mudanca simbdlica e estratégica
(2006)
8 Naming e coeréncia | Jewell (2007) Nome deve comunicar atributos
centrais
9 Avaliacdo da nova | Rosério (2021); | Coeréncia entre identidade e
marca Menon (2021) estratégia é essencial
10 Arquitetura de marca | Jewell (2007) Relacao marca-mae (&)
submarca influencia legitimidade
11 Impacto no mercado | Menon (2021); Kotler | Reposicionamento adequa
& Armstrong (2014) percecao e competitividade
12 Impactos O'Regan (2011); | Estratégias de reposicionamento
estratégicos McDonald & Wilson | reforcam vantagem competitiva
(2011)
13 Primeira percecao Hakala (2024) Rebranding altera interpretacao
interna e externa
14 Clareza identitaria Mukherjee & He | Nome deve reduzir tensdes
(2008) identitarias
15 Beneficios esperados | Jewell (2007); Menon | Rebranding  reforca  cultura
(2021) interna e percecao externa
16 Riscos e desafios Brunelli et al. (2023) | Mudanca estratégica exige gestao

de risco e alinhamento interno




ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Carlos Manuel Ferreira Alves, declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade exclusivamente
academica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacao é voluntaria e que posso desistir a
qualguer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato e
confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serao tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizacao de excertos desde que anonimizados.

Local e Data: Braga, 2 de Abril de 2025

Signed by:  Carlos Manuel Ferreira Alves
Identification number: 13930692
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ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Aline Floret Matias Sousa declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade exclusivamente
académica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacdo é voluntaria e que posso desistir a
qualguer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato e
confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serao tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizacao de excertos desde que anonimizados.

Local e Data: Assinado por: Aline Floret Matias Sousa

Num. de Identificagao: 12567873
Data: 2026.04.07 12:01:06+01'00'

E CHAVE MOVEL
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Assinatura:




ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Marco Paulo Gomes de Oliveira, declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade
exclusivamente académica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participagdo € voluntaria e que posso desistir
a qualquer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato e
confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serdo tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizagdo de excertos desde que anonimizados.

Braga, 31 de marco de 2026

.
Assinatura: [Assinatura  Asinadodeforma
- digital por
Quialificada] iassinatura
Qualificada] Marco
Marco Paulo p, i Gomes de
Gomes de  Oliveira
o Dados: 2026.03.31
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ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Alberto Jodao Botelho, declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade
exclusivamente académica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacdo é voluntaria e que posso
desistir a qualquer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato
e confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serdo tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizacdo de excertos desde que anonimizados.
Local e Data:
Lisboa, 07 de Abril de 2026

Assinatura:

Assinado por: Alberto Joao da Silva Basto Botelho
Num. de Identificagcdo: 13904309
Data: 2026.04.07 14:29:40+01'00'

E CHAVE MOVEL
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ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO
Eu, Vitor Manuel Soares machado declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade exclusivamente
academica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacdo é voluntaria e que posso desistir a
qualguer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato e
confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serao tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizacao de excertos desde que anonimizados.

Local e Data:
. /é‘zéqtﬁ/,,
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ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Margarida Direito, declaro que:

1. Fui informada sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade
exclusivamente académica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participagao é voluntaria e que posso
desistir a qualquer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizagdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato
e confidencialidade.

4. Reconhego que os dados serao tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizagdao de excertos desde que anonimizados.

Local e Data: Braga, 6 de abril de 2026

() @l ‘UC
JI}U\J\ QWA = e
T

Assinatura:




ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Tiago Nuno Amandio de Almeida Campos, declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade exclusivamente
académica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacdo é voluntaria e que posso desistir a
qualguer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato e
confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serao tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizacao de excertos desde que anonimizados.

Local e Data: Assinado por: TIAGO NUNO AMANDIO DE

ALMEIDA CAMPOS
Num. de Identificagdo: 12510225
Data: 2026.04.21 12:02:58+01'00'
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ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO
Eu, Barbara Teresa Fernandes Leite, declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade
exclusivamente académica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacdo € voluntdria e que posso
desistir a qualquer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizagdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato
e confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serdo tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizacdo de excertos desde que anonimizados.

é»'%\gp

Local e Data: 13 janeiro 2026

Assinatura:




ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Jodo Pedro Correia de Paiva, declaro que:

L.~ Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade exclusivamente

acadgémica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacao é voluntaria e que posso desistir a
qualquer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato e
confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serao tratados de acordo com o RGPD,

5. Concordo com a utilizacdo de excertos desde que anonimizados.

Local e Data: YorTOo , 13/04/202¢

o
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ANEXO C — CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, Pedro Miguel Pereira Lima, portador do cartdo de cidaddao n2 12834931 0ZXO,

declaro que:

1. Fui informado(a) sobre os objetivos do estudo e sobre a sua finalidade
exclusivamente académica.

2. Tenho conhecimento de que a minha participacdo é voluntaria e que posso
desistir a qualquer momento.

3. Autorizo a recolha e utilizacdo dos meus contributos, garantindo-se anonimato
e confidencialidade.

4. Reconheco que os dados serdo tratados de acordo com o RGPD.

5. Concordo com a utilizacdo de excertos desde que anonimizados.

Braga, 31/03/2026

Assinado por: PEDRO MIGUEL PEREIRA LIMA
Num. de Identificagcdo: 12834931
Data: 2026.03.31 09:40:22+01'00'
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