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RESUMO

O presente artigo analisa a implementagao de uma forga de vendas estruturada como ferramenta
para captagdo de clientes no setor privado em Cabinda, Angola, tendo como foco a empresa
Mota-Engil. Considerando que a companhia depende actualmente de contratos publicos, a
diversificacao da carteira de clientes surge como estratégia essencial para reduzir riscos e garantir
crescimento sustentavel. Para investigar a tematica, adoptou-se uma abordagem mista, integrando
dados quantitativos e qualitativos, através de questionarios aplicados a populagao local,
entrevistas semiestruturadas com a Direcgdo Comercial e analise documental de relatérios e
indicadores de vendas. A amostra de 100 respondentes, seleccionada aleatoriamente, permitiu
identificar preferéncias, expectativas e critérios de escolha dos clientes privados, revelando forte
demanda por habitacdo de qualidade, conforto, infraestrutura completa e localizagado estratégica,
com interesse equilibrado entre vivendas individuais e condominios. Com base nos resultados,
propde-se a criagao de uma forga de vendas composta por gerente, supervisores, consultores
comerciais e suporte administrativo, capacitada em prospecgdo, marketing, negociacdo e
relacionamento com clientes. O cronograma de implementagdo prevé etapas de planeamento,
estruturagdo, treinamento, prospeccdo e monitoramento continuo. Conclui-se que a forga de
vendas representa uma ferramenta estratégica para diversificar clientes, captar oportunidades no
sector privado e reduzir a dependéncia exclusiva do Estado, aumentando a competitividade e
sustentabilidade da Mota-Engil, em Cabinda.

PALAVRAS-CHAVE: Forca de vendas. Captagdo de clientes. Sector privado. Estratégia
commercial. Implementagéo de vendas. Mota-Engil-Cabinda.

ABSTRACT

This study analyzes the implementation of a structured sales force as a tool for attracting clients in
the private sector in Cabinda, focusing on the company Mota-Engil. Considering that the company
currently relies on public contracts, diversifying the client portfolio emerges as an essential strategy
to reduce risks and ensure sustainable growth. To investigate the topic, a mixed-methods approach
was adopted, integrating quantitative and qualitative data through questionnaires applied to the
local population, semi-structured interviews with the Commercial Directorate, and document
analysis of reports and sales indicators. The sample of 100 randomly selected respondents allowed
the identification of preferences, expectations, and selection criteria of private clients, revealing
strong demand for quality housing, comfort, complete infrastructure, and strategic location, with a
balanced interest between individual houses and condominiums. Based on the results, the creation
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of a sales force composed of a manager, supervisors, sales consultants, and administrative
support is proposed, trained in prospecting, marketing, negotiation, and client relationship
management. The implementation schedule includes stages of planning, structuring, training,
prospecting, and continuous monitoring. It is concluded that the sales force represents a strategic
tool to diversify clients, capture opportunities in the private sector, and reduce exclusive
dependence on the State, enhancing the competitiveness and sustainability of Mota-Engil in
Cabinda.

KEYWORDS: Sales force. Customer acquisition. Private sector. Commercial strategy. Sales
implementation. Mota-Engil-Cabinda.

RESUMEN

El presente articulo analiza la implementacién de una fuerza de ventas estructurada como
herramienta para la captacion de clientes en el sector privado en Cabinda, teniendo como foco la
empresa Mota-Engil. Considerando que la compafia depende actualmente de contratos publicos,
la diversificacién de la cartera de clientes surge como una estrategia esencial para reducir riesgos
y garantizar un crecimiento sostenible. Para investigar la tematica, se adoptdé un enfoque mixto,
integrando datos cuantitativos y cualitativos, mediante cuestionarios aplicados a la poblacion local,
entrevistas semiestructuradas con la Direccion Comercial y analisis documental de informes e
indicadores de ventas. La muestra de 100 encuestados, seleccionados aleatoriamente, permitio
identificar preferencias, expectativas y criterios de eleccion de los clientes privados, revelando una
fuerte demanda de viviendas de calidad, confort, infraestructura completa y ubicacién estratégica,
con un interés equilibrado entre viviendas individuales y condominios. Con base en los resultados,
se propone la creacién de una fuerza de ventas compuesta por un gerente, supervisores, asesores
comerciales y apoyo administrativo, capacitados en prospeccién, marketing, negociacion y gestion
de relaciones con los clientes. El cronograma de implementacion contempla etapas de
planificacion, estructuracion, capacitacion, prospeccién y monitoreo continuo. Se concluye que la
fuerza de ventas representa una herramienta estratégica para diversificar clientes, captar
oportunidades en el sector privado y reducir la dependencia exclusiva del Estado, aumentando la
competitividad y sostenibilidad de Mota-Engil en Cabinda.

PALABRAS CLAVE: Fuerza de ventas. Captaciéon de clientes. Sector privado. Estrategia
comercial. Implementacion de ventas. Mota-Engil-Cabinda.

INTRODUGAO

O ambiente empresarial contemporéneo caracteriza-se por uma crescente complexidade
competitiva, marcada pela diversificacdo das necessidades dos clientes, pela intensificagdo da
concorréncia e pela exigéncia de respostas comerciais mais rapidas, estratégicas e orientadas
para resultados. No sector da construgao civil, essa realidade manifesta-se de forma ainda mais
acentuada, uma vez que o mercado é fortemente influenciado por investimentos publicos, projetos
de infraestrutura, iniciativas privadas e dindmicas econdmicas regionais. Assim, a sobrevivéncia e
o crescimento das organizacdes dependem de sua capacidade de desenvolver mecanismos
eficazes de interagdo com o mercado e de antecipac¢ao de oportunidades de negécio.

Nesse contexto, a forca de vendas emerge como uma ferramenta estratégica essencial
para a construcdo de relacionamentos comerciais sustentaveis e para a captagcdo de novos

clientes.
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Segundo Churchill, Ford e Walker (2013), mais do que uma unidade operacional, a forga
de vendas representa a interface que conecta a organizacdo ao ambiente externo, traduzindo
informagdes do mercado em acgdes concretas, capazes de orientar decisbes comerciais e gerar
vantagem competitiva. Uma estrutura comercial eficiente permite n&do apenas identificar
oportunidades antes dos concorrentes, mas também compreender as necessidades especificas
dos clientes, adaptar solugdes técnicas e fortalecer a reputagéo institucional da empresa (Jobber;
Lancaster, 2015).

Contudo, observa-se que muitas organizagdes ainda enfrentam limitagdes significativas na
gestdo do processo comercial. A auséncia de mecanismos formais de prospecao, a falta de
sistematizacado do relacionamento com clientes, a dependéncia exclusiva de concursos publicos
ou de contactos informais, e a inexisténcia de um sistema organizado de acompanhamento de
oportunidades constituem barreiras que reduzem a capacidade de expansdo e afetam a
competitividade. Quando o processo de vendas é reativo, fragmentado ou pouco estruturado, a
empresa tende a perder iniciativas estratégicas, reduz a sua presenga no mercado e compromete
a identificacéo de clientes potenciais.

Diante desse cenario, torna-se pertinente analisar a forgca de vendas como instrumento de
captacao de clientes, destacando seu papel na transicdo de um modelo comercial passivo para
um modelo proativo, orientado para resultados e sustentado por inteligéncia de mercado. A
compreensao desse processo € particularmente relevante em ambientes regionais onde a
economia local é fortemente influenciada por projetos de construgao, obras publicas e expanséao
urbana, exigindo das organizagdes maior proximidade com os actores institucionais, empresariais
e comunitarios.

Este estudo, portanto, fundamenta-se na necessidade de compreender como a
estruturagdo de uma forca de vendas pode contribuir para a melhoria do desempenho comercial
de empresas que actuam no sector da construgao civil, propondo abordagens estratégicas que
permitam reforgcar a prospec¢do de mercado, diversificar a carteira de clientes e consolidar uma

atuacéo comercial capaz de responder de forma eficaz as exigéncias competitivas actuais.

FORMULAGAO DO PROBLEMA

De acordo a um Estudo exploratério feito na empresa em estudo, constatou-se que apesar
de ser uma das empresas mais consolidadas e tecnicamente capacitadas no sector da construgéo
civil na provincia de Cabinda, a actuacdo comercial da organizagdo apresenta limitagbes que
comprometem a sua competitividade e capacidade de expansdo. Pesquisas exploratérias
realizadas evidenciam que, embora a empresa execute projectos de grande porte e detenha forte
reconhecimento institucional, sua carteira de clientes permanece altamente concentrada no sector
publico, tendo o Estado como principal — e quase exclusivo — contratante. Essa dependéncia

excessiva de contratos governamentais representa um risco estratégico significativo, uma vez que
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submete a empresa as oscilagbes das politicas publicas, aos ciclos de investimento estatal e as
restricdes orgamentais tipicas da administragéo publica.

Outro ponto critico identificado refere-se a auséncia de uma estrutura comercial
formalizada. A empresa nao dispde de uma for¢a de vendas organizada, com fungbes claramente
definidas de prospeccgéo, relacionamento e gestdao de oportunidades. Como consequéncia, a
actuagdo comercial assume um caracter predominantemente reactivo, limitada ao
acompanhamento de concursos publicos e contactos informais, o que reduz o alcance de mercado
e impede a diversificagdo da carteira de clientes.

Paralelamente, observa-se na provincia de Cabinda, um cenario socioeconémico marcado
por uma crescente demanda habitacional. Uma parte expressiva da populagdo ainda nao possui
habitagao propria, indicando a existéncia de um mercado potencial significativo no sector privado,
especialmente no segmento da construgdo habitacional. Apesar desse contexto favoravel, esse
nicho permanece subexplorado pela empresa, que tem direccionado suas operagdes quase
exclusivamente para obras publicas de grande dimensé&o.

Dessa forma, configura-se uma situagédo problematica que exige intervengéo estratégica: a
auséncia de uma forga de vendas estruturada limita a capacidade da empresa de captar clientes
no sector privado, impedindo-a de responder a um mercado emergente — como o habitacional em
Cabinda — e aumentando sua vulnerabilidade devido a dependéncia de contratos publicos. A
superacao dessa problematica requer a implementacdo de mecanismos comerciais proactivos,
capazes de identificar oportunidades, diversificar projectos e fortalecer o posicionamento da
organizagado no mercado local.

A questdo a ser respondida por este estudo é: Como uma forca de vendas estruturada
pode melhorar a captagéo de clientes no sector privado em Cabinda?

Hipoteses:

HO: A implementagdo de uma forgca de vendas ndo tem impacto significativo na captacdo de
clientes do sector privado em Cabinda.

H1: A implementagédo de uma forga de vendas tem impacto significativo na captagéo de clientes do
sector privado em Cabinda.

O presente artigo tem como objectivo Analisar como a implementagdo de uma forga de
vendas estruturada pode contribuir para a captacdo de clientes no setor privado e para a

diversificagdo da carteira de contratos na provincia de Cabinda, Angola.

REVISAO TEORICA

Nesta seccao, sdo abordadas as principais definicdbes e abordagens sobre gestdo de
vendas, organizagdo de equipes comerciais, prospec¢ao de mercado e relacionamento com
clientes, com o objetivo de fornecer subsidios tedricos para a proposi¢ao de um modelo de forca

de vendas eficiente no contexto do setor da construgao civil.
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Conceito e Fun¢oées da Forga de Vendas

A forga de vendas é entendida como o conjunto de profissionais responsaveis pela
interaccdo directa com o mercado, buscando identificar oportunidades, negociar contratos e
manter relacionamentos estratégicos com clientes. Segundo Churchill, Ford e Walker (2013), a
forca de vendas vai além da simples comercializagdo de produtos ou servigos, desempenhando
fungbes essenciais de inteligéncia de mercado e comunicagcéo entre a empresa e o cliente. Para
Kotler e Keller (2016), uma equipe de vendas estruturada permite a empresa antecipar
necessidades do mercado, apresentar solugoes adequadas e criar valor sustentavel.

Entre as principais fungdes da forca de vendas destacam-se a prospeccado de clientes,
negociagdo, apresentacao de solugdes, acompanhamento pds-venda e monitoramento da
satisfagdo do cliente. Ingram et al., (2019) enfatizam que a eficacia da for¢ga de vendas depende
da defini¢cdo clara de metas, segmentagdo do mercado e utilizagdo de ferramentas que suportem a

gestao das atividades comerciais.
Fungodes da Forga de Vendas

As principais funcbes da forca de vendas podem ser resumidas em quatro dimensodes
estratégicas (Jobber; Lancaster, 2015; Churchill et al., 2013):

1. Prospeccdo de Clientes: Identificacdo e abordagem de clientes potenciais, explorando

nichos de mercado pouco atendidos.

2. Apresentagéo e Negociagdo: Comunicagao das solugdes técnicas e comerciais adaptadas

as necessidades do cliente.

3. Gestdo do Relacionamento e Pds-Venda: Acompanhamento da satisfagao, fidelizagao e

identificagdo de novas oportunidades.

4. Inteligéncia Comercial: Colecta e analise de informagdes sobre tendéncias de mercado,

concorréncia e comportamento dos consumidores.

A literatura enfatiza que a eficiéncia dessas fungdes depende de factores como
treinamento adequado, definicdo de metas claras, segmentacéo de clientes e utilizagdo de

ferramentas de apoio a gestdo de vendas (Ingram et al., 2019).
Modelos de Forca de Vendas

A escolha do modelo de forca de vendas deve considerar o tipo de produto, perfil do
cliente e estrutura organizacional. Segundo Jobber & Lancaster (2015), existem quatro modelos

principais:
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e Territorial: Cada vendedor atende clientes em uma regiao especifica.
e Por produto ou servigo: Cada equipe é especializada em determinado produto ou servico.

e Por segmento de cliente: Equipes focadas em segmentos especificos, como publico

institucional ou privado.

e Hibrido: Combinagcdo de modelos, permitindo flexibilidade e cobertura de multiplos

segmentos simultaneamente.

No sector da construgéo civil, o modelo hibrido é frequentemente o mais eficaz, permitindo
atender grandes contratos publicos e explorar oportunidades privadas de forma simultanea (Kotler;

Kartajaya; Setiawan, 2017).
Conceito e Importancia da Captagao de Clientes

A captacao de clientes é o processo estratégico de identificar e atrair clientes potenciais,
criando oportunidades de negécio e estabelecendo relagdes duradouras (Jobber; Lancaster,
2015). Esse processo € essencial para reduzir a dependéncia de clientes tradicionais e expandir a
atuagc&o em novos segmentos.

Payne & Frow (2017) destacam que a captagdo de clientes deve ser apoiada em
estratégias de relacionamento e inteligéncia de mercado, utilizando informagdes estruturadas
sobre clientes e oportunidades para orientar a agao comercial. O sucesso nesse processo esta
diretamente ligado a capacidade de compreender as necessidades do cliente e oferecer solugdes

personalizadas.
Estratégias e Ferramentas para Captagao de Clientes
A captacgao eficaz de clientes envolve:

e Segmentacdo de mercado: Identificacdo de nichos potenciais e grupos de clientes com

maior probabilidade de contratagéao.

e Uso de CRM: Sistemas de Customer Relationship Management organizam informagdes
sobre clientes, acompanham o ciclo de vendas e possibilitam decisbes baseadas em
dados (Churchill et al., 2013; Kotler; Keller, 2016).

e Prospeccao activa: Abordagem sistematica de clientes potenciais, incluindo visitas,

apresentacdes e propostas comerciais.

e Gestdo do relacionamento: Manutengdo continua do contato com clientes, visando

fidelizagcdo e novas oportunidades de negdcio (Payne; Frow, 2017).
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Em mercados emergentes, como o sector habitacional em Cabinda, essas estratégias sao
essenciais para explorar segmentos privados ainda pouco atendidos e reduzir a dependéncia de

contratos publicos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).
Forga de Vendas e Captacéao de Clientes no Sector da Construgao Civil
Especificidades do Sector da Construgéo Civil

O sector da construgao civil apresenta caracteristicas que tornam a forga de vendas e a

captacao de clientes particularmente relevantes:
o Complexidade dos projectos: Envolve multiplos stakeholders e decisées de longo prazo.

e Elevado investimento financeiro: Cada contrato representa altos custos e riscos para a

empresa.

e Ciclos de negociacao extensos: Demandam acompanhamento continuo e relacionamento

estreito com clientes (Ingram et al., 2019).

A actuagéao estratégica da forgca de vendas permite as empresas identificar oportunidades
no sector privado, como projectos habitacionais e comerciais, que muitas vezes permanecem

pouco explorados (Jobber; Lancaster, 2015).
Diversificagdo de Clientes e Vantagem Competitiva

A literatura destaca que a forca de vendas estruturada contribui diretamente para a
diversificagdo da carteira de clientes e aumento da competitividade (Ingram et al., 2019). Essa
diversificacdo reduz riscos associados a dependéncia de um Unico segmento, como contratos
publicos, e aumenta a sustentabilidade financeira da empresa (Kotler; Keller, 2016).

Além disso, a presenca de uma equipe de vendas organizada fortalece o relacionamento
com clientes privados, melhora a percepg¢ao de valor da empresa e cria barreiras competitivas
dificeis de serem replicadas, sobretudo quando combinada com inteligéncia de mercado e

acompanhamento pds-venda (Payne; Frow, 2017).

MATERIAL E METODOS

Conforme defende Tavares (2023), o método cientifico constitui-se como um sistema
organizado de procedimentos racionais e rigorosos que orientam o pesquisador na formulagdo de
novos conhecimentos, permitindo, simultaneamente, a validagéo, revisao e integracao critica dos
saberes ja consolidados. Partindo dessa premissa, a investigagdo estruturou-se segundo uma
abordagem metodoldgica mista, entendida, segundo Creswell e Clark (2015), como a estratégia
que integra, de forma intencional, dados quantitativos e qualitativos, possibilitando captar tanto a
dimensdo mensuravel dos fendmenos quanto suas interpretacées subjectivas, o que se revela

ISSN: 2675-6218 - RECIMA21

Este artigo € publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Atribui¢éo 4.0 Internacional (CC-BY),
que permite uso, distribuigdo e reproducéo irrestritos em qualquer meio, desde que o autor original e a fonte sejam creditados.



v.7,n.1, 2026

(" )
L
REC'MA21 REVISTA CIENTIFICA - RECIMA21 ISSN 2675-6218

FORGA DE VENDAS COMO FERRAMENTA DE CAPTAGAO DE CLIENTES: PROPOSTA PARA
IMPLEMENTAGAO NA EMPRESA MOTA-ENGIL, EM CABINDA
Gizela Dores das Dores Liambo Bambi, Alberto Domingos

. J

essencial para estudos organizacionais que envolvem percepc¢des, praticas e estratégias internas
de mercado.

No presente artigo, a andlise da metodologia aplicada evidencia a utilizagédo articulada de
diferentes procedimentos cientificos que sustentaram a investigagado. Quanto ao tipo de pesquisa,
recorreu-se a pesquisa bibliografica, que permitiu, por meio de autores consagrados e literatura
especializada, fundamentar teoricamente a tematica da forga de vendas e da captagéo de clientes,
oferecendo bases conceptuais soélidas para a compreensao do fenédmeno estudado; utilizou-se
também a pesquisa descritiva, que possibilitou caracterizar de forma sistematica a realidade
organizacional da Mota-Engil, em Cabinda, descrevendo os seus processos, praticas comerciais,
actores envolvidos e dindmicas internas relevantes ao estudo.

Adicionalmente, aplicou-se a pesquisa exploratoria, que viabilizou o contacto directo com o
campo empirico, permitindo identificar percepgdes, constrangimentos e oportunidades estratégicas
relacionadas a actuacdo da forca de vendas, especialmente num contexto em que o Estado se
configura como principal cliente.

No que se refere aos métodos cientificos, empregou-se o método dedutivo, que permitiu
partir de conceitos gerais sobre gestdo comercial e forga de vendas, amplamente discutidos na
literatura, para depois aplica-los de forma especifica ao caso concreto da empresa estudada,
conduzindo a compreensdo de como tais principios se manifestam na pratica organizacional; e o
método estatistico, que possibilitou organizar e tratar os dados recolhidos através da elaboragéo
de tabelas e quadros interpretativos, assegurando uma analise sistematica e objectiva das
informacgdes obtidas.

No plano das técnicas de recolha de dados, destacam-se as semiestruturadas, sendo que
a entrevista semiestruturada foi aplicada a Diregdo Comercial da Mota-Engil em Cabinda,
permitindo captar informacdes estratégicas sobre politicas de vendas, organizagdo da forgca de
vendas, dificuldades na captagéo de clientes e decisdes relativas a prospecgdo. Paralelamente, a
analise documental possibilitou examinar relatérios de vendas, histérico de clientes, propostas e
indicadores internos, fornecendo informacdes concretas sobre a performance e 0s processos
comerciais da empresa; e, ainda, questionarios aplicados a populagédo que constitui a clientela do
sector privado, permitindo obter percepcbes sobre necessidades, expectativas e critérios de
escolha, com o objetivo de analisar a viabilidade de expandir a actuagéo da for¢a de vendas para
além do Estado, reduzindo a dependéncia de um unico cliente e diversificando a base de clientes
da empresa.

Dessa forma, a combinacdo destas pesquisas, métodos e técnicas de recolha de dados
assegurou uma abordagem rigorosa, integrada e fundamentada, permitindo compreender a
realidade operacional da Mota-Engil em Cabinda, Angola, e propor melhorias concretas na

estrutura e funcionamento da forgca de vendas para captagéo de clientes no sector privado.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

A Mota-Engil Angola é uma filial do grupo portugués Mota-Engil, reconhecido
internacionalmente como uma das principais empresas de engenharia e construgdo civil, com
presenga em diversos continentes e uma vasta experiéncia em grandes projectos de
infraestrutura.

Em Angola, a empresa actua sobretudo na execugdo de obras de construcéo civil,
incluindo empreendimentos habitacionais, obras publicas, infraestruturas rodoviarias e industriais,
destacando-se pelo cumprimento de padrées de qualidade, seguranga e sustentabilidade. A filial,
em Cabinda, concentra-se em projetos locais estratégicos, atendendo principalmente a clientes
institucionais, nomeadamente 6rgaos do Estado, sendo responsavel pela execugédo de obras de
grande porte na provincia. Estruturalmente, a empresa possui uma organizagao hierarquica
funcional, com departamentos de engenharia, obras, administragcio, finangas e comercial, sendo
este ultimo responsavel pelo relacionamento com clientes, prospeccao de novos contratos e

gestéo da forca de vendas.
Entrevista Semiestruturada — Direc¢ao Comercial da Mota-Engil Cabinda
Dependéncia da empresa em relagdo ao Estado

e Como avalia a actual dependéncia da Mota-Engil em Cabinda em relagédo a contratos com

o Estado?

Actualmente, a Mota-Engil depende predominantemente das obras publicas em Cabinda,
sendo o Estado o seu unico cliente formal. Esta dependéncia deve-se ao facto de o Estado ser um
agente econdmico que fornece contratos de grandes dimensdes, alinhados com os objetivos
estratégicos da empresa. Deste modo, a Mota-Engil acaba por priorizar obras publicas, pois estas

oferecem maior escala e retorno financeiro.
e Quais séo os impactos desta dependéncia?

A dependéncia do Estado tem beneficios claros, uma vez que os contratos publicos séo
de grande porte e contribuem significativamente para o desempenho financeiro da empresa. No
entanto, esta situagao concentra riscos, uma vez que, na auséncia de novos contratos, a empresa

pode enfrentar periodos de inactividade que afectam a sua estrutura financeira e operacional.
o Existe algum risco identificado na concentracao de clientes no sector publico?

Sim, ha um risco elevado. A auséncia de contratos publicos comprometeria directamente a
actividade da empresa, tornando vulneravel a periodos de inactividade e afectando a estabilidade

financeira.
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Importancia da criagdo de uma forga de vendas estruturada
e Qual é a importancia de criar uma forca de vendas estruturada?

E fundamental criar uma estrutura formal de forga de vendas, pois a organizagdo das
actividades comerciais garante que elas sejam planeadas e executadas de forma eficiente. Uma
forca de vendas bem estruturada contribui para a padronizagdo de processos, aumento da

produtividade e geragdo de vantagens estratégicas para a empresa.
e Quais sdo os beneficios de uma equipe de vendas bem treinada?

Uma equipe de vendas capacitada traz beneficios significativos, sobretudo na captagéo de
novos clientes, na gestdo do relacionamento e na ampliagcdo da presenca da empresa no

mercado.
¢ Que competéncias e recursos sdo essenciais para a forga de vendas?

A forga de vendas deve contar com profissionais competentes, com conhecimento técnico
e comercial, aliados a recursos financeiros suficientes para executar actividades de marketing,

divulgacao e prospecgao de clientes.
Potenciais oportunidades de actuagao no sector privado
e Existe potencial no sector privado em Cabinda?

Sim. A populagdo da provincia cresce em média 3% ao ano, 0 que gera uma maior
demanda por habitacdo. Caso a empresa opte por actuar no sector privado, por exemplo,
construindo condominios ou vivendas, ha oportunidade de atender essa demanda crescente e

gerar beneficios tanto para a populagéo quanto para a empresa.
e Que tipo de servigcos ou produtos seriam mais atractivos para este cliente?

Servigos e produtos voltados a construcao de habitagdes, condominios e vivendas seriam
0s mais atractivos, especialmente para funcionarios publicos e familias que ainda vivem em casas

de renda.
o Existe experiéncia prévia da empresa com clientes privados?

Sim, a empresa possui experiéncia anterior em projetos privados antes de se concentrar
exclusivamente em contratos com o Estado, o que pode servir de referéncia para futuras
iniciativas.

Factores que facilitariam a entrada no sector privado
e Quais factores internos poderiam facilitar a expanséo para o sector privado?
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A organizagdo interna da empresa e a disponibilidade de recursos financeiros sao

determinantes para viabilizar a entrada no novo mercado.
e Quais factores externos poderiam facilitar essa entrada?

Fatores externos incluem a necessidade de avaliagdo e aprovagédo de projetos pelo
Estado, regulamentacdes e a existéncia de demanda habitacional crescente. Além disso, parcerias
estratégicas e politicas publicas de incentivo a construgdo podem favorecer a actuagdo da

empresa.
¢ Que investimentos estratégicos s&o prioritarios para viabilizar a entrada?

E prioritario assegurar recursos financeiros adequados para execugdo de obras, marketing
e promog¢ao, bem como investimento em capacitagao da forga de vendas e estrutura logistica para

novos projectos.
Desafios a entrada no sector privado
e Quais obstaculos poderiam ser enfrentados?

A entrada no sector privado apresenta desafios relacionados a adaptacdo da empresa a
novas exigéncias do mercado, concorréncia com outras construtoras, e a necessidade de

conquistar a confianca de clientes privados.
e Existem barreiras especificas relacionadas a concorréncia ou a estrutura do mercado?

Sim. A concorréncia no sector privado exige que a empresa se destaque em qualidade,
prazo de entrega e pregos competitivos, além de adaptar seus processos internos para atender as

expectativas desse segmento.

e Como avalia a capacidade da empresa de adaptar processos e praticas para atender ao

sector privado?

A empresa possui capacidade de adaptacdo, desde que haja investimento em formagao
da equipe, adequacao de processos comerciais e definicdo de estratégias claras para atender as

necessidades do mercado privado.
Accbes comerciais para diversificagdo de clientes
e Que estratégias poderiam ser implementadas para reduzir a dependéncia do Estado?

Implementar uma forca de vendas estruturada, desenvolver campanhas de marketing
direcionadas ao sector privado, criar pacotes de servigos adaptados as necessidades do mercado

residencial e empresarial, e explorar oportunidades de parceria com clientes privados.
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e Que canais de prospecgao e relacionamento seriam mais eficazes?

Canais como visitas comerciais, redes de contacto, feiras de constru¢do, marketing digital
e apresentacdo de portfdlio de obras ja realizadas seriam eficazes para estabelecer

relacionamento com clientes privados.

e Considera necessaria formagédo ou capacitagdo da equipe comercial para actuar nesse

mercado?

Sim, é fundamental capacitar a equipe comercial, garantindo conhecimento técnico,
habilidades de negociagédo, compreensao do perfil do cliente privado e capacidade de apresentar

solugdes que atendam as exigéncias desse mercado.
Amostra do Trabalho

A amostra utilizada neste estudo foi composta por 100 individuos, selecionados de forma
aleatéria entre a populagdo de Cabinda. Considerando a impossibilidade de determinar o nimero
exato de pessoas que possuem ou pretendem adquirir residéncia privada na provincia, optou-se
por uma amostragem n&o probabilistica com 100 elementos, de modo a obter uma representacéo
razoavel das percepgdes e preferéncias do publico-alvo. Esta escolha permitiu captar diferentes
perfis socioecondémicos, idades e géneros, garantindo diversidade de respostas e fornecendo
subsidios significativos para a analise do potencial de implementagdo de uma for¢a de vendas da
Mota-Engil no sector privado. Apesar de a amostra ndo permitir generalizacbes estatisticas
absolutas para toda a populagédo de Cabinda, ela oferece informagdes valiosas para compreender
tendéncias, comportamentos e expectativas em relagao a aquisicao de habitacido privada, sendo

suficiente para orientar estratégias comerciais e decisdes de implementacéo da forga de vendas

Tabela 1. Género dos Respondentes

Género Total
Variaveis M F
Fr. % Fr. % Fr. %
Populagdo 58 58% 42 42% 100 | 100%
Total 58 58% 42 42% | 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A Tabela 1 demonstra a composigéo dos participantes do estudo em relacdo ao género.
Observa-se que a amostra é constituida maioritariamente por individuos do sexo masculino, que
representam 58% do total (58 respondentes). Por sua vez, o sexo feminino corresponde a 42% da
amostra (42 respondentes). Essa distribuicdo evidencia uma participagdo ligeiramente mais
elevada de homens no estudo, o que pode estar relacionado ao perfil profissional predominante
em Cabinda, onde muitos trabalhadores, sobretudo no sector publico e em areas técnicas, sédo

tradicionalmente do sexo masculino.
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Ainda assim, a representacdo feminina é significativa, garantindo diversidade de
percecdes e contribuindo para uma anélise mais equilibrada. A presenca de ambos os géneros
permite compreender de forma mais completa as expectativas e preferéncias dos potenciais
clientes privados relativamente a actuagdo da Mota-Engil nesse segmento, assegurando que as

conclusdes do estudo reflitam percegdes variadas dentro da populagao inquirida.

Tabela 2. Faixa Etaria dos Respondentes

Género

Variaveis M F 1eiel

Fr. % Fr. % Fr. %
18-25 Anos 4 4% 4 4% 8 8
26-35 Anos 22 22% 22 22% 44 44
36-50 Anos 30 30% 15 15% 45 45
Mais de 50 Anos 2 2% 1 1% 3 3
Total 58 58% 42 42% | 100 100

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A Tabela 2 apresenta a distribui¢cdo etaria dos 100 participantes do estudo, distinguindo-se
por género. Verifica-se que a maior parte dos respondentes situa-se no intervalo dos 36 a 50 anos,
que representa 45% do total da amostra (30 homens e 15 mulheres). Esta predominancia sugere
que o0s inquiridos pertencem maioritariamente a uma faixa etaria adulta, normalmente
caracterizada por maior estabilidade financeira e por maior propenséo a aquisicao de habitacdo
privada — informacgéo relevante para a analise do potencial mercado da Mota-Engil.

A segunda faixa etaria mais representativa € a dos 26 a 35 anos, correspondendo a 44%
dos respondentes, igualmente distribuidos entre homens e mulheres (22 cada). Trata-se de um
grupo que, por se encontrar em fase de consolidagao profissional e familiar, também constitui um
segmento importante para empresas de construgdo voltadas ao mercado habitacional. A
participagéo dos jovens de 18 a 25 anos é mais reduzida, abrangendo 8% da amostra (4 homens
e 4 mulheres), indicando menor envolvimento desse grupo etario, possivelmente pela menor
capacidade ou prioridade de investimento em habitagao proépria.

Por fim, os individuos com mais de 50 anos representam apenas 3% do total (2 homens e
1 mulher), revelando que a populagdo mais idosa teve menor participagdo no estudo, o que pode
refletir menor interesse ou menor necessidade de aquisicdo de novos imdéveis. No conjunto,
observa-se uma amostra concentrada em faixas etarias economicamente activas e potencialmente
aptas a constituir a futura clientela privada da empresa, reforgando a relevancia dos dados para a

avaliacdo da possivel expanséo da Mota-Engil para o sector habitacional privado.
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Tabela 3. Profissdo dos Respondentes
Género

Variaveis M F Total

Fr. % Fr. % Fr. %
Sector de Saude 12 12% 9 9% 21 21%
Sector de Educagéo 10 10% 8 8% 18 18%
Sector das Financas 5 5% 6 6% 11 11%
Aministracdo Municipal 7 7% 5 5% 12 12%
Governo Provincial 5 5% 4 4% 9 9%
Ministério do Interior 7 7% 3 3% 10 10%
Ministério da Defesa 5 5% 0 0 5 5%
Sector Bancario 4 4% 4 4% 8 8%
Justica 2 2% 2 2% 4 4%
Empresarios 1 1% 1 1% 2 2%
Vendedores ambulantes 0 0% 0 0 0 0
Total 438 58% 3 43% 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A andlise da Tabela 3 revela que a maioria dos respondentes pertence a setores publicos
formais, com destaque para os profissionais da Saude (21%) e da Educagado (18%), que
representam 0s grupos mais expressivos da amostra. Outros setores igualmente relevantes
incluem Finangas, Administracdo Municipal, Governo Provincial, Interior, Defesa e o setor
Bancario, demonstrando que a amostra é predominantemente composta por trabalhadores com
vinculo estavel e capacidade potencial de investimento habitacional.

A reduzida presenca de empresarios (2%) e a auséncia total de trabalhadores informais
indicam que os participantes possuem perfis socioecondmicos mais estaveis, caracteristicos de
maior procura por habitagdo prépria. Assim, a estrutura profissional da amostra sugere que existe
um mercado privado com potencial significativo para a Mota-Engil, especialmente entre

trabalhadores da fungéo publica e setores com acesso facilitado a crédito e estabilidade financeira.

Tabela 4. Importancia da oferta de habitacao privada

Género Total

Variaveis M F

Fr. % Fr. % Fr. %
Muito Importante 58 58% 42 42% | 100 | 100%
Importante 0 0% 0 0% 0 0%
Pouco Importante 0 0% 0 0% 0 0%
N&o Importante 0 0% 0 0% 0 0%
Total 58 42% 42 42% | 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A Tabela 4 revela uma unanimidade absoluta entre os respondentes quanto a relevancia
da oferta de habitagédo privada por parte da Mota-Engil em Cabinda. Todos os inquiridos — 58%
do género masculino e 42% do feminino, totalizando 100% da amostra — consideram a oferta de

habitagao privada como “Muito Importante”.
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Nao houve qualquer indicacdo das categorias “Importante”, “Pouco Importante” ou “Nao
Importante”, o que demonstra um consenso claro sobre a necessidade e urgéncia de alternativas
habitacionais oferecidas por entidades privadas.

Essa unanimidade pode estar associada ao crescente desafio habitacional na provincia, a
limitada oferta de infraestruturas residenciais acessiveis e a elevada dependéncia do sector
publico na promocgéo de projectos habitacionais. A perce¢do dos inquiridos indica forte procura
potencial por solugbdes habitacionais provenientes do sector privado, reforcando a oportunidade
estratégica para a Mota-Engil diversificar a sua carteira de clientes e reduzir a dependéncia

exclusiva do Estado.

Tabela 5. Tipo de habitacdo mais atrativa

Género Total

Variaveis M F

Fr. % Fr. % Fr. %
Casas individuais (vivendas) 29 29% 22 22% 51 51%
Condominios ou prédios residenciais 29 29% 20 20% 49 49%
Apartamentos pequenos ou casas de renda 0 0% 0 0% 0 0%
N&o tenho interesse 0 0% 0 0% 0 0%
Total 58 58% 42 42% | 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A Tabela 5 mostra que os respondentes apresentam uma preferéncia equilibrada entre
casas individuais (51%) e condominios ou prédios residenciais (49%), revelando uma clara
valorizagdo de habitagdes de maior qualidade, conforto e seguranga. Tanto homens quanto
mulheres distribuem-se quase de forma igual entre essas duas op¢des, sem diferenca significativa
entre 0os géneros, o0 que indica que a actratividade por vivendas e condominios € generalizada no
grupo estudado. Além disso, a auséncia total de escolhas por apartamentos pequenos, casas de
renda ou pela opcdo “ndo tenho interesse” demonstra que os participantes nao consideram
modelos habitacionais de menor porte como opg¢des desejaveis, reforcando que o mercado-alvo

se orienta fortemente para residéncias mais amplas e estruturadas.

Tabela 6. Factor mais relevante na escolha da construtora

Género Total

Variaveis M F

Fr. % Fr. % Fr. %
Qualidade e durabilidade 0 0% 0 0% 0 0%
Preco acessivel 0 0% 0 0% 0 0%
Prazo de entrega 0 0% 0 0% 0 0%
Reputacdo da empresa 0 0% 0 0% 0 0%
Todas as opcdes 58 58% 42 42% | 100 | 100%
Total 58 58% 42 43% | 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)
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A Tabela 6 evidencia que todos os respondentes (100%) consideram todos os factores
apresentados — qualidade, durabilidade, preco acessivel, prazo de entrega e reputacdo da
empresa — simultaneamente relevantes na escolha de uma construtora.

Nao houve qualquer seleccéo isolada de um unico critério, o que indica que o publico
avalia o servico de construgdo de forma abrangente e exige um padrdo completo de desempenho.
Esse resultado mostra que a populagdo ndo esta disposta a comprometer nenhum dos aspetos
essenciais e espera que a construtora oferega um equilibrio entre qualidade, preco justo, eficiéncia
e credibilidade. Além disso, a distribuicdo por género (58% homens e 42% mulheres) demonstra
que essa visdo é totalmente consensual e homogénea entre os inquiridos, reforcando a
importancia de estratégias empresariais que integrem todos esses elementos para satisfazer o
cliente privado.

Tabela 7. Servigos adicionais importantes

Género

Variaveis M F Lt

Fr. % Fr. % Fr. %
g{gﬁ;@;ﬁg’;‘ completa  (agua,  energia, | 5o | 5go, | 42 | 42% | 100 | 100%
Areas de lazer e espacos comunitarios 0 0 0 0 0 0%
Facilidades de financiamento 0 0 0 0 0 0%
Nenhum 0 0 0 0 0 0%
Total 58 58% 42 42% | 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A Tabela 7 demonstra que todos os respondentes (100%) consideram a infraestrutura
completa — incluindo agua, energia e saneamento basico — como o servigo adicional mais
importante a ser oferecido pelas construtoras. Nenhum participante indicou interesse em areas de
lazer, facilidades de financiamento ou afirmou que ndo era necessario nenhum servigo adicional, o
que evidencia uma preocupacgao primordial com condigdes basicas de habitabilidade e qualidade
de vida.

A distribuicdo por género (58% homens e 42% mulheres) confirma que esta prioridade é
uniforme entre ambos os sexos, reforcando a necessidade de que a Mota-Engil assegure
infraestruturas completas em seus projetos habitacionais para atender as expectativas do publico
privado em Cabinda.
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Tabela 8. Principal expectativa ao adquirir habitagao privada

Género Total

Variaveis M F

Fr. % Fr. % Fr. %
Seguranca e conforto 20 20% 17 17% 37 37%
Valorizagdo do imovel 19 19% 15 15% 34 34%
Localizagdo estratégica 19 19% 10 10% 29 29%
Apenas possuir uma casa 0 0% 0 0% 0 0%
Total 58 57% 42 42% | 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A Tabela 8 indica que as principais expectativas dos respondentes ao adquirir habitagdo
privada estdo centradas em seguranca e conforto (37%), valorizagdo do imdvel (34%) e
localizagdo estratégica (29%). Nenhum participante mencionou simplesmente “apenas possuir
uma casa’, evidenciando que o publico valoriza aspectos qualitativos e estratégicos na escolha da
habitagdo. A analise por género revela uma distribuicao relativamente equilibrada: entre os
homens, 20% priorizam seguranca e conforto, 19% valorizagcdo do imével e 19% localizagéo
estratégica; entre as mulheres, 17% priorizam seguranga e conforto, 15% valorizagdo do imével e
10% localizagao estratégica. Esses resultados indicam que os clientes privados em potencial ndo
buscam apenas possuir uma residéncia, mas esperam que o imovel proporcione bem-estar,
valorizagéo financeira e posicionamento estratégico, informagdes essenciais para orientar a Mota-

Engil na elaboragao de ofertas habitacionais atrativas e competitivas.

Tabela 9. Disponibilidade para pagar adicional por habitagdo com infraestrutura completa

Género Total

Variaveis M F

Fr. % Fr. % Fr. %
Sim, definitivamente 0 0% 0 0% 0 0%
Sim, se o preco for razoavel 58 57% 42 42% | 100 | 100%
Pouco provavel 0 0% 0 0% 0 0
Nao 0 0% 0 0% 0 0
Total 58 57% 42 42% | 100 | 100%

Fonte: Pesquisa do Campo (2025)

A Tabela 9 evidencia que todos os respondentes (100%) estariam dispostos a pagar um
valor adicional por habitagdo equipada com infraestrutura completa (agua, energia e saneamento),
desde que o prego seja considerado razoavel. Nenhum participante indicou as opgdes “Sim,
definitivamente”, “Pouco provavel’ ou “Nao”, o que demonstra que a aceitagcdo de custos
adicionais esta condicionada a relagdo custo-beneficio, refletindo preocupagdo com pregos justos
e acessiveis.

A distribuicdo por género (57% homens e 42% mulheres) mostra que essa percepgao €

homogénea entre ambos os sexos, sugerindo que qualquer estratégia de venda ou precificagdo da
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Mota-Engil deve enfatizar o valor agregado da infraestrutura completa, garantindo que o preco

seja percebido como adequado para maximizar a adesao do publico privado.

PROPOSTA DE IMPLEMENTAGCAO DA FORGA DE VENDAS — MOTA-ENGIL, CABINDA

1. Objectivo

O principal objectivo da for¢ca de vendas ¢é diversificar a carteira de clientes da Mota-Engil,
reduzindo a dependéncia exclusiva do Estado e aproveitando o potencial de crescimento do
mercado habitacional privado em Cabinda, atendendo as necessidades de familias e
trabalhadores da provincia.

2. Estrutura da Forga de Vendas

Sugere-se a criacdo de uma equipe estruturada com fungdes e responsabilidades bem

definidas, composta por:

e Gerente de Vendas: responsavel pelo planeamento estratégico, acompanhamento de

metas e coordenacao da equipe.

e Supervisores de Vendas: coordenam as actividades de prospeccdo em regides

especificas e monitoram indicadores de desempenho.

e Consultores Comerciais: actuam directamente com clientes privados, apresentando

produtos, servigos e solugdes habitacionais.

e Suporte Administrativo e Marketing: apoio logistico, organizagao de eventos, gestao de

leads e campanhas de divulgacao.
3. Processos e Etapas
A implementacao da forga de vendas devera seguir etapas estruturadas:
a) Planeamento e Analise de Mercado
¢ Realizar levantamento detalhado da demanda habitacional privada em Cabinda.

o |dentificar perfil de clientes potenciais (faixa etaria, poder aquisitivo, profissao,

preferéncias de habitagdo).
e Analisar concorréncia, precgos praticados e diferenciais de mercado.
b) Definicao de Metas e Indicadores
o Estabelecer metas trimestrais de vendas, numero de clientes prospectados e contratos

fechados.
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e Definir indicadores de desempenho (KPIs) para medir eficacia da equipe, como taxa de

conversao, tempo de resposta ao cliente e satisfagao.
c¢) Treinamento e Capacitagao

e Capacitar a equipe em técnicas de prospeccéo, negociagao, marketing de relacionamento

e conhecimento técnico sobre produtos e infraestrutura.

e Realizar workshops sobre perfil do cliente privado e diferenciais competitivos da Mota-

Engil.
d) Estratégias de Prospecgéo e Relacionamento

o Marketing Digital: criagao de site, redes sociais, anuncios segmentados e portfélio digital

de obras.

e Contato Directo: visitas comerciais, apresentagdes em empresas, condominios e eventos

sectoriais.

e Parcerias Estratégicas: colaboracdo com imobiliarias, bancos e associagdes de

funcionarios publicos.

e Campanhas Promocionais: ofertas especiais, financiamento faciltado e pacotes

personalizados para familias ou pequenas empresas.
e) Monitoramento e Feedback
e Avaliar desempenho mensal da equipe e ajustar estratégias conforme resultados.

e Colectar feedback de clientes para melhoria continua dos produtos, servigos e abordagem

comercial.
4. Recursos Necessarios

e Financeiros: orcamento para marketing, divulgacdo, eventos, treinamento e incentivos da

equipe de vendas.

e Humanos: profissionais qualificados para cada fungdo (gerente, supervisores,

consultores).

e Tecnoldgicos: softwares de CRM (Customer Relationship Management) para gestdo de
leads e clientes, ferramentas de marketing digital e sistemas de acompanhamento de

vendas.
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5. Beneficios Esperados
e Reducédo da dependéncia exclusiva do Estado.
e Aumento do numero de clientes privados e contratos habitacionais.
¢ Melhor posicionamento da marca Mota-Engil no mercado habitacional privado de Cabinda.
e Fidelizagao de clientes, com base em atendimento de qualidade e infraestrutura completa.

e Maior previsibilidade de receita e crescimento sustentavel da empresa.

Cronograma de Implementacéo

Etapa Acao Prazo

Planeamento e analise de | Levantamento de dados e definicdo de publico- | 1 més
mercado alvo

Estruturacdo da equipe Seleccao de profissionais e definicdo de fungdes 1 més
Treinamento Capacitagdo em vendas, negociagdo e marketing | 1 més
Implementacao Inicio das actividades comerciais e prospecg¢ao 2 meses
Monitoramento Avaliacao de KPIs e ajustes Continuo

Fonte: Elaborado pelos Autores

O cronograma apresentado organiza de forma clara e objectiva as etapas necessarias
para a implementagédo da for¢ca de vendas na Mota-Engil em Cabinda, definindo prazos realistas
para cada acg¢do. Destaca-se que o planeamento inicial e a estruturacdo da equipe sao
fundamentais para garantir que a forga de vendas esteja bem preparada, enquanto o treinamento
assegura capacitagdo adequada. A fase de implementagédo, com duragcdo de dois meses, permite
iniciar efectivamente as actividades comerciais, e o monitoramento continuo garante ajustes
estratégicos baseados nos resultados, promovendo melhoria constante e alinhamento com os

objetivos de diversificagao da carteira de clientes.

CONSIDERAGOES

A analise dos dados coletados junto a populacdo potencialmente cliente privada e da
entrevista semiestruturada com a Diregdo Comercial da Mota-Engil em Cabinda permite tirar
importantes conclusdes sobre a viabilidade e estratégias para expansédo da empresa para o setor
habitacional privado.

Primeiramente, confirma-se que a Mota-Engil possui uma dependéncia exclusiva do
Estado, com contratos publicos de grande porte que garantem retorno financeiro, mas que
também geram riscos significativos caso haja periodos sem novas obras. Esta dependéncia
evidencia a necessidade estratégica de diversificagdo de clientes, abrindo oportunidades para

atuagao no setor privado.
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Os resultados mostram que o publico privado valoriza habitagbes de qualidade, conforto,
infraestrutura completa e localizagdo estratégica, com preferéncia equilibrada entre vivendas
individuais e condominios, demonstrando que ha demanda significativa por habitagdo privada em
Cabinda.

A pesquisa revelou também que, para conquistar esse novo segmento, é essencial criar
uma forga de vendas estruturada, capacitada e com recursos financeiros adequados para
desenvolver campanhas, prospecgao e relacionamento com clientes privados. A entrevista indicou
que a empresa possui experiéncia prévia em projectos privados, o que pode ser aproveitado como
referéncia para futuras iniciativas, mas sera necessario investimento em treinamento, adequacao
de processos e estratégias comerciais especificas para atender as exigéncias do setor privado.

Adicionalmente, factores internos como organizagao, recursos financeiros e competéncias
comerciais, aliados a fatores externos como regulamentagdes, aprovagao de projetos e demanda
crescente, sdao determinantes para viabilizar a entrada no mercado privado. A analise das
preferéncias dos respondentes também indica que todos os factores relacionados a escolha de
uma construtora — qualidade, preco, prazo e reputacdo — sao considerados simultaneamente
importantes, reforgcando a necessidade de uma abordagem integrada e de alto padréo por parte da
Mota-Engil.

Por fim, conclui-se que ha um mercado privado promissor em Cabinda, composto
majoritariamente por trabalhadores da fungdo publica e setores estaveis, que valorizam
seguranga, conforto, infraestrutura completa e valorizagdo do imdvel. Estratégias comerciais
voltadas para esse publico, aliadas a criagcdo de uma forca de vendas estruturada e capacitada,
representam uma oportunidade clara para diversificar a carteira de clientes e reduzir a
dependéncia exclusiva do Estado, garantindo crescimento sustentavel e competitividade da

empresa no setor habitacional privado.
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