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RESUMO

Foi realizada uma pesquisa na marcenaria Movelim de Terra de Areia com o intuito de
verificar a opinido dos clientes em relacdo ao composto de marketing (produto, preco, praca e
promocdo); analisar os motivos pelos quais compraram; e 0s motivos pelos quais os clientes
ndo adquiririam novamente. Em razdo disto, o objetivo geral desta pesquisa se deu em
desenvolver um estudo de marketing da empresa de moveis, por meio de a¢bes para captar e
reter clientes. A metodologia utilizada foi a pesquisa qualitativa e quantitativa, de carater
descritiva e exploratdria, por meio de estudo de caso. Foi aplicado um questionario a uma
amostra de 26 clientes para desvendar a opinido destes sobre os 4P’s de marketing praticados
pela marcenaria, bem como os fatores decisivos de compra e porque ndo comprariam
novamente. A revisao de literatura procurou esclarecer o que estas qualidades preconizam,
bem como 0s conceitos que 0s cercam. A presente pesquisa consiste numa contribuicdo a
empresa estudada ao revelar as preferéncias dos seus clientes em relagdo ao marketing
adotado. Desta forma, foi apresentado um plano de agéo diante das informacdes obtidas, para
que a empresa venha a manter os pontos fortes e reforgar os pontos fracos.

Palavras-chave: Composto de marketing, vendas, compra e marcenaria.



ABSTRACT

A survey was carried out in the furniture company Movelim of Terra de Areia in order to
verify the opinion of customers in relation to the marketing mix (product, price, place and
promotion); analyze the reasons why they bought; and the reasons why customers would not
purchase again. As a result, the general objective of this research was to develop a marketing
study for the furniture company, through actions to attract and retain customers. The
methodology used was qualitative and quantitative research, of a descriptive and exploratory
character, through a case study. A questionnaire was applied to a sample of 26 customers to
reveal their opinion about the 4P’s of marketing practiced by the carpentry, as well as the
decisive factors of purchase and why they would not buy again. The literature review sought
to clarify what these qualities advocate, as well as the concepts that surround them. The
present research consists of a contribution to the studied company by revealing the
preferences of its customers in relation to the adopted marketing. In this way, an action plan
was presented in light of the information obtained, so that the company will maintain its
strengths and reinforce its weaknesses.

Key Words: Marketing mix, sales, purchase and woodworking.
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1 INTRODUCAO

Atuar no ramo moveleiro é desafiador, e é preciso planejar muito bem as agdes de
marketing, pois existe muita concorréncia entre as empresas desse segmento, e muitas ainda
fazem um trabalho mediano. As marcenarias precisam conhecer bem o seu publico-alvo, para
direcionar as campanhas para pessoas que possuem o real interesse em adquirir os moveis sob
medida, que sio moveis de alto padrdo, ou seja, sdo para plblicos bem especificos. E
fundamental conhecer o cliente e as suas necessidades e desejos, para que possa ser definida
uma acgdo que gere resultados positivos, fazendo com que as marcenarias se sobressaiam sobre
0S Seus concorrentes.

Outro fator importante para a satisfacdo dos clientes de marcenarias é o cumprimento de
prazos de entrega estipulados. O atraso na entrega dos mdéveis acarreta em problemas quanto a
confiabilidade na empresa contratada, dificultando assim uma realizagdo de novos servicos.
Desta maneira, o enfoque principal da area de marketing estd no conhecimento do cliente e,
saber interpretar os dados a respeito deste, de maneira que a empresa possa obter os melhores
resultados possiveis.

Para Kotler e Keller (2012) “Nos dias atuais, um bom marketing, no sentido de
abrangente e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental para o sucesso de

qualquer tipo de acdo.”
Ainda para os autores Kotler e Keller (2012),

Essa importancia abrangente do marketing se estende a sociedade com um todo, pois
foi por meio dele que novos produtos foram introduzidos no mercado e apresentados
aos consumidores. E também foi por meio do marketing que tais produtos
conquistaram aceitagdo e tém facilitado ou melhorado a vida das pessoas. Podemos
dizer que ele inspira aprimoramentos em produtos existentes na medida em que os
profissionais de marketing inovam para melhorar a posi¢cdo desses produtos no
mercado.

Diante deste contexto, o presente estudo se propds a desenvolver um estudo de
marketing da empresa de moveis Movelim, por meio de ferramentas para captar e reter
clientes e também verificar a opinido destes sobre os 4P’s (prego, produto, praga ¢ promogao)
da organizacdo estudada. Alem disto, analisar os motivos pelos quais os clientes compraram e
desvendar os motivos pelos quais ndo contratariam novamente os servicos. Com base nestes
dados, sugerir um plano de acdo diante das informacGes obtidas por meio do estudo, de

medidas que a empresa pode adotar diante do constatado.



12

Na primeira parte foi exposto o objetivo geral e 0s objetivos especificos da pesquisa.
Em seguida, apresentada a justificativa que discorreu sobre a viabilidade e relevancia do

estudo. Apos, foi feita a apresentacao da organizagédo, assim como o seu histérico.

Na sequéncia, por meio de uma revisdo de literatura, buscou-se conceitos sobre
marketing de um modo geral, na visdo de Kotler e Armstrong (2003) e Kotler e Keller (2013).
Os quatro P’s de marketing, conceituados por Kotler e Armstrong (2003), Kotler e Keller
(2013) e Etzel, Walker e Stanton (2001). As ferramentas de promogdo como venda pessoal,
promocdo de vendas, conceituadas por Rocha (1999) e Kotler e Armstrong (2003), Etzel,
Walker e Stanton (2001), Churchill (2000) e Kotler (1998).

Marketing de relacionamento, marketing direto e merchandising pela visao de Kotler e
Armstrong (2003) e Crescitelli (2012). Conceito de marketing digital, mencionado por Kotler
(2017), Kotler e Armstrong (2003) e Crescitelli (2012). Conceitos de Comportamento do
Consumidor e suas etapas, pela 6tica de Solomon (2016), Giglio (2005), Engel (2000) e Peter
(2009). A influéncia sobre o comportamento do consumidor, sob citacdo de Solomon (2016) e
Giglio (2005). Influéncias ambientais e suas divisfes, por Etzel, Wlaker e Stanton (2001),
Kotler e Armstrong (2007), Churchill (2000) e Kotler e Armstrong (2008).

Conceito de Mercado, citado por Kumar (2004) e Churchill (2000). Segmentagéo, por
Kumar (2004) e Kotler e Armstrong (2007). Posicionamento de mercado, apresentado por
Churchill (2000), Kumar (2004) e Kotler e Armstrong (2008). Clientes e prospeccdo de
clientes, sob a visdo de Kolter e Keller (2013), Kotler e Armstrong (2003) e Sobral (2013).

Conceito de Atendimento, por Angelo e Giagrande (1999) e Hayes (1996). Servicos,
citado por Lovelock (2011) e Kotler e Keller (2012). Satisfacdo, por Lovelock (2011) e Kotler
e Keller (2012). Redes Sociais, abordado por Strauss (2012), Kotler (2012) e Souza e Giglio
(2015).

Em seguida, ao descrever a metodologia foi exposto o modelo a ser adotado,

mencionando as formas e tipos de pesquisa utilizadas para a obtengdo do resultado.

Posteriormente, realizou-se a tabulacdo, analise e interpretacdo dos dados que foram
obtidos por meio da pesquisa aplicada junto aos clientes que adquiriram os mdveis e também
0S que ndo compraram, para identificar o impacto das atuais e das futuras agcdes de marketing
que possam ser adotadas. Apds, foi apresentado um plano de acdo, a fim de implementar

acoOes, diante do desvendado.
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E, por altimo, foram apresentadas as consideracdes finais com todas as observagdes e
pontos que foram possiveis concluir a partir do estudo, ja com as sugestdes de estudos
futuros, constituindo na adocdo das recomendacdes propostas no plano de acao, verificando a

aceitacdo dos clientes diante das a¢es implementadas.



14
2 OBJETIVOS
2.1 Geral

Desenvolver um estudo de marketing da empresa de mdveis Movelim, por meio de

acOes para captar e reter clientes.
2.2 Especificos

Verificar a opinido dos clientes sobre os 4P’s (produto, prego, praga e promocao), da
empresa Movelim;

Analisar os motivos pelos quais os clientes compraram;

Desvendar os motivos pelos quais os clientes ndo comprariam novamente;

Sugerir um plano de ac¢éo diante das informacdes obtidas no estudo.
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3 JUSTIFICATIVA

Frequentemente se escuta dizer que é muito mais pratico comprar um movel pronto ao
invés de um sob medida, principalmente por causa de pregos. Porém, existem inumeras
vantagens em adquirir um movel planejado e sob medida. Pode-se citar algumas vantagens
como: custo-beneficio, personalizacéo, qualidade e durabilidade e aproveitamento de espaco,
conforme citado no site Meu Mdvel Planejado. As pessoas preferem mdveis sob medida, pois
possuem mais exclusividade, estilo diferenciado, modernidade, praticidade e funcionalidade,
agregando positivamente nas suas vidas. Além de tudo, os moveis planejados oferecem

organizacdo, otimizando os espacos internos.

Diante desta realidade as empresas de moveis sob medida podem trazer novas
perspectivas para a vida das pessoas, utilizando novas tecnologias em materiais e maquinario.
Também podem trazer novos rumos para 0 mercado de moveis e industrias moveleiras,
aproveitando a era digital para facilitar a prospeccao de novos clientes, alcangcando um maior
numero de pessoas, atraindo-as para as marcenarias. Portanto, a pesquisadora além de gestora
da empresa, pensou em desenvolver um estudo de marketing a Movelim, por meio de
ferramentas para captar e reter clientes, verificando a opinido destes sobre os 4 P’s de
Marketing (preco, produto, praca e promogao). Além disto, analisar os motivos pelos quais 0s
clientes compraram, desvendar 0os motivos pelos quais ndo comprariam novamente, e ao final,

sugerir um plano de acdo diante das informac6es obtidas no estudo.

O marketing na era digital faz uma abordagem que combina interac6es on-line e off-
line entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no desenvolvimento das marcas e
complementa a conectividade maquina a maquina com o togque pessoa a pessoa, fortalecendo

0 engajamento dos consumidores (KOTLER, 2017).

Os responsaveis pelo marketing de uma empresa analisam constantemente o
comportamento dos clientes para determinar a efetividade de diferentes esforcos

promocionais e quais séo os itens que vendem mais e a qual preco (KOTLER, 2005).

Ainda segundo Kotler (2005), “O marketing procura identificar as necessidades
humanas e sociais e atendé-las. Uma das defini¢des mais curtas de marketing ¢ ‘atender as

necessidades de maneira lucrativa’.”

A pesquisa contribuiu a pesquisadora ao constatar a percepcdo das pessoas sobre 0s

atributos que estudou ao longo do trabalho. Como pesquisadora, o estudo contribuiu na sua
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vida académica, pois nunca realizou um estudo com este tema. Como gestora da empresa
estudada, contribuiu no aprimoramento da sua gestdo, agregando mudancas na tomada de

deciséo para geracdo de resultados satisfatorios.

Para a empresa estudada, a pesquisa pode contribuir com o seu crescimento, tanto no
bom atendimento prestado aos clientes, quanto nas vendas, com o intuito de tornar a empresa

s6lida no mercado de mdveis sob medida.

O estudo foi inovador, uma vez que nunca foram realizadas pesquisas sobre o tema

que a pesquisadora escolheu na marcenaria analisada.

Diante da tematica proposta, estabeleceu-se a seguinte questdo para ser respondida por
meio da pesquisa: Como que o estudo de marketing da empresa de moéveis Movelim pode

demonstrar ferramentas para captar e reter clientes?
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4 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

A empresa Movelim Mdveis Sob Medida trata-se de uma inddstria moveleira, onde as
vendas acontecem presencialmente na maioria dos casos. Também sdo fechados contratos
através de e-mail e WhatsApp.

A empresa possui plataformas disponiveis para acesso dos clientes, como Instagram,
Facebook e Whatsapp, e 0s mesmos meios sdo controlados pela gestora. Os mdveis
comercializados sdo exclusivos e feitos sob medida, através da realizagdo de medi¢des no
local. Apds esta etapa, sdo elaborados projetos com imagens profissionais proximas da

realidade, por meio de sistema virtual, que podem ser ambientes residenciais ou comerciais.
4.1 Razéo Social

Como se trata de uma MEI, a razdo social é Mariane Souza Pezzi 03132984086 e o
CNPJ é 28.827.496/0001-90.

4.2 Area de atuacdo no mercado

A empresa tem alcance em todo o litoral norte do Rio Grande do Sul e regido
metropolitana de Porto Alegre/RS. Para atendimentos e entregas fora dessas regibes, é
analisada a viabilidade em funcdo de precos e prazos de entrega tanto para a organizagéo,
quanto para os clientes.

4.3 Produtos e servigos

A Movelim trabalha com produtos e servigos. Na parte de produtos, sdo fabricados
moveis sob medida para ambientes como: cozinhas, banheiro, sala de estar, lavanderias,
dormitorios e ambientes comerciais como lojas e restaurantes em geral, bem como moveis
soltos como mesa de jantar e mesa de centro, e também fabrica esquadrias de madeira. Nao
possui estoque de produtos prontos, pois tudo que entra na producédo € feito especialmente

conforme o cliente solicita na sua encomenda.

Ja o servigo prestado € de visitas nas casas dos clientes ou ambientes comerciais, para
gue possa ser feito o levantamento de medidas e necessidades especificas conforme a
preferéncia do cliente. No local a projetista ja pode fazer algumas constata¢des sobre 0 que
podera ser feito, pois muitas vezes o cliente quer alguma situacdo, mas devido ao espacgo
disponivel, ndo é possivel executar. Caso o cliente tenha a planta baixa ou algum projeto

pronto, ele pode enviar para a responsavel pelos projetos, ndo sendo necessario 0 primeiro
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contato ser realizado de forma presencial. Apo6s a negociacdo e o fechamento de contrato,
entra o servico de fabricacdo, transporte, montagem dos mdveis e assisténcia técnica. Apos a
montagem concluida, a gestora, que € a responsavel pelo projeto e atendimentos entra em
contato para fazer o pos-venda, verificando se tudo ocorreu bem e se existe algum problema a

ser resolvido com os moveis executados.
4.4 Socios e proprietérios

A empresa é representada pela gestora Mariane Souza Pezzi, que tem participacao de

100% na organizagéo.
4.5 Localizacao e estrutura fisica

A fabrica se localiza na cidade de Terra de Areia/RS em um pavilhdo de 150m2, no
centro da cidade. Esse pavilhdo dispde de espago adequado para méaquinas de corte e
ferramentas, bem como espaco para pequeno estoque de chapas de MDF e ferragens
necessarias. Também existe no mesmo local, uma cozinha com refeitorio e banheiro. Na parte
da frente do pavilhdo fica o escritdrio, onde a gestora atende os clientes e desenvolve suas

atividades diéarias, e nesse espago existe outro banheiro.

A empresa trabalha com o estoque limitado conforme a demanda de servigos, mas as
matérias-primas que sdo mais utilizadas, sdo mantidas numa pequena quantidade caso

aconteca alguma falha na producéo, para otimizar o tempo de trabalho dentro da fabrica.
4.6 Numero de funcionarios

A empresa conta com um funcionario, um marceneiro profissional, que é o seu antigo
gestor. As atividades administrativas, os projetos, atendimentos, vendas dos moveis e pos-

venda sdo realizados pela gestora Mariane Pezzi.
4.7 Historico

A Movelim Mdveis sob Medida teve o inicio das suas atividades no ano de 1990, a
partir do seu fundador Mauro Luiz de Lima, que ficou a frente da empresa até setembro de
2019.

O antigo gestor aprendeu a trabalhar com marcenaria com o seu pai, que lhe ensinou
técnicas e habilidades para manusear madeira bruta, transformando-a em lindos moveis fixos

e soltos como mesas e cadeiras. Até que em 1997 surgiu o MDF, que significa “médium
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density fiberboard” (fibra de média densidade), fabricado pela nomeada empresa Duratex, que
existe até hoje, segundo informacgdes publicadas pelo site Remade em 2003. Apds o
surgimento do MDF, o estilo de trabalho mudou e os moveis feitos em madeira macica
tiveram menos procura. Desde a época do surgimento do MDF, os mdveis foram ficando mais
modernos, e hoje praticamente todas as marcenarias vendem mdveis em MDF para 0s

clientes.

Contudo, os moveis em madeira ainda possuem uma certa procura. Ao longo dos anos
a empresa realizou muitos servicos em diversas cidades, como Porto Alegre/RS, Novo
Hamburgo/RS, Gramado/RS, entre outras. O gestor tinha dificuldades em administrar e
realizar todas as tarefas da empresa sozinho e ndo queria mais manter a empresa. Até que a
atual gestora assumiu a administracdo do empreendimento e ele trabalha hoje na producéo,
como marceneiro. Em outubro de 2019, o filho Mateus e a sua nora Mariane assumiram a
empresa, alterando apenas o seu CNPJ. O nome, o ramo de atividade e o endereco foram

mantidos.

A oportunidade de assumir a fabrica surgiu do desejo do antigo gestor, do filho e da
nora Mariane em empreender na &rea de marcenaria, visto que a tradi¢éo ja vinha da familia.
O filho Mateus ainda trabalha em outra empresa, entdo ndo participa ativamente das
atividades, mas auxilia a gestora Mariane em algumas tarefas e também na producdo nos

horarios livres.

Apds manterem o nome da empresa e o local, surgiu a necessidade de criar uma nova
logomarca e um novo slogan conforme APENDICE A, com uma identidade visual mais
moderna, com o proposito de reinventar uma empresa tradicional, trazendo-a para 0s tempos
atuais. O nome Movelim ocorre pela juncdo da palavra moéveis e o sobrenome do fundador da

empresa, que é Lima.

No primeiro momento, atraves da indicacdo do contador, o melhor a fazer era iniciar a
empresa em formato MEI — Microempreendedor Individual, pois 0s quesitos atendiam as

normas vigentes.

O capital social definido foi no valor de R$5.000,00, no qual foi usado para a
aquisicdo da nova logomarca, encomendar cartdes de visita e para comprar um pegqueno
estoque de ferramentas para comecar a trabalhar. O pavilhdo ja estava alugado e ja existiam

maquinas para iniciar 0s servigos.
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A empresa teve sua abertura oficial no dia 01 de outubro de 2019, passando a realizar
a captacdo dos seus clientes em potencial pelas redes sociais ou indicacdo de familiares e
amigos. Os atendimentos e orcamentos, bem como a efetivacdo de uma venda, podem ser

concluidos presencialmente ou através do aplicativo de comunicacdo WhatsApp.

Os valores da empresa sdo, na sua base, a transparéncia e qualidade no servico
prestado, bem como nos produtos entregues. O tratamento ao cliente € igual ndo importando a
sua classe social ou disponibilidade financeira. A empresa busca prestar o melhor atendimento
aos seus clientes, com o intuito de fideliza-los. A Movelim realiza a divulgacdo do seu

trabalho através das redes sociais e visitas a parceiros, utilizando o seu cartdo de visitas.

Os planos para o futuro da Movelim Mdveis sob Medida é que as vendas cresgcam més
a més, mantendo os seus clientes satisfeitos e encantados, diminuir os problemas nos
processos de fabricacdo, entrega e montagem. Além disto, de manter uma qualidade no
produto final acima da média do mercado, que muitas vezes acaba sendo uma tarefa dificil,

em funcdo do maquinario e da mao de obra.

A programacdo da gestora para 0 ano de 2021 é estabelecer parcerias com inumeros
construtores no ramo da construcdo civil da cidade de Capdo da Canoa/RS, bem como
parcerias com corretores de imoveis. Também é esperado que as campanhas de divulgacdo
das redes sociais fagam com que mais pessoas conhecam o trabalho realizado, e venham a se
tornar clientes. A gestdo de contetidos voltados ao publico-alvo da marcenaria, com a criagdo
de mensagens educativas para os clientes e visitantes das redes sociais da empresa, também

sd0 metas a serem alcancadas.

Conforme o faturamento mensal da empresa, evoluindo a cada més, existe a ideia de
alteracdo de endereco da fabrica e escritério, migrando para a cidade de Capdo da Canoa/RS.
Com o crescimento da empresa podera ser necessario contratar mais funcionarios para atender

a demanda.
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5 REFERENCIAL TEORICO
5.1 Marketing

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra funcdo nos negécios, é lidar com
os clientes. Entender, criar e comunicar os clientes, e proporcionar ao cliente valor e
satisfacdo constituem a esséncia da pratica do marketing moderno (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).

Para Kotler e Keller (2013) “O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das

necessidades humanas e sociais.”

Kotler e Armstrong (2003) mencionam que, “Os dois principais objetivos do
marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter os clientes

atuais, propiciando-lhes satisfa¢do.”

Ainda segundo Kotler e Keller (2013), “Uma das mais sucintas e melhores defini¢oes

de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro.”

Conforme preconizam Kotler e Armstrong (2008), “Como um primeiro passo, 0s
profissionais de marketing devem entender as necessidades e os desejos dos clientes e o

mercado no qual atuam.”

Ja para Kotler e Keller (2013), “Os profissionais de marketing se envolvem na gestéo
da troca de diferentes tipos de produtos: bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas,

lugares, propriedades, organizacdes, informagdes e ideias.”

Os consumidores se deparam com uma grande quantidade de produtos e servigos que
sdo capazes de satisfazer determinada necessidade, mas o que faz eles realizarem as suas
escolhas perante as ofertas no mercado, sdo as expectativas criadas em relacdo ao que o
produto e servico ird Ihe entregar. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Nem todas as pessoas gostam do mesmo cereal, restaurante e filme. Por isso, 0s
profissionais de marketing precisam dividir o mercado em segmentos. ApoOs analise
demografica, psicograficas (estilo de vida), e comportamento entre os consumidores, é feita a
identificacdo e descricdo dos grupos distintos, que podem preferir ou exigir varios mixes de

diferentes produtos, na perspectiva de Kotler e Keller (2013).
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5.1.1 Produto

Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagdo, aquisi¢do, Uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

A qualidade do produto tem duas dimens@es: nivel e consciéncia. Ao desenvolver um
produto, os profissionais de marketing devem inicialmente escolher um nivel de qualidade
que dara apoio a posicdo do produto no mercado-alvo (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

O produto é o principal elemento na oferta do mercado. Ele pode ser um programa de
televisdo oferecido por alguma marca, um servi¢co de acesso a internet oferecido por uma
empresa, um hambdrguer oferecido por alguma marca de fast food, uma blusa ou um
chocolate, e o planejamento do mix de marketing comeca com a elaboracdo de uma oferta

para atender as necessidades e desejos dos clientes (KOTLER, 2005).

Segundo Porter (2004) as inovacdes no produto e no marketing influenciam a empresa
diretamente com o aumento da demanda. Os canais de marketing e 0os meios de publicidade

podem permitir que novos clientes sejam atingidos ou podem reduzir a sensibilidade ao preco.
5.1.2 Preco

Fatores internos que afetam a determinacdo do preco por uma empresa incluem os
seus objetivos de marketing, sua estratégia de mix de marketing, seus custos e suas
consideracgdes organizacionais, segundo Kotler e Armstrong (2003).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), “Preco é simplesmente a quantidade de

dinheiro e/ou outros itens com utilidade necessaria para se adquirir um produto.”

Segundo Kotler (2005), “A politica de prego, deve ser definida de acordo com seu

mercado-alvo e posicionamento, seu sortimento de produtos e de servigos e a concorréncia.”

As decisbes de preco sdo evidentemente complexas e dificeis e muitas empresas
negligenciam suas estratégias de determinacdo de pregos. Os profissionais de marketing
devem levar em consideracdo varios fatores ao tomar decisdes sobre preco: a empresa, 0s

clientes, os concorrentes e 0 ambiente de marketing (KOTLER, 2005).



23
5.1.3 Praca

Praca sdo os intermediarios de marketing, que sdo revendedores, empresas de
distribuicéo fisica, agéncias de servigos de marketing e intermediérios financeiros (KOTLER
e ARMSTRONG, 2003).

Segundo Kotler e Keller (2013) “As empresas usam canais de distribuicdo para

apresentar, vender ou entregar bens ou servigos ao comprador ou usuario”.

Os canais de marketing sdo conjuntos de organizagdes interdependentes envolvidas no
processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou consumo (KOTLER e
KELLER, 2006).

Ainda para Kotler e Keller (2006), os canais de distribuicdo formam o conjunto de
caminhos que um produto ou servigo segue depois da producdo, culminando na compra ou na

utilizacdo pelo usuério final.
5.1.4 Promogao

A promogédo, sob qualquer forma, tem como objetivo exercer influéncia. Mais
especificamente, a promocdo é o elemento, no mix de marketing de uma empresa, que serve
para informar, persuadir e lembrar o0 mercado de um produto ou da organizacdo que o vende,
tendo em vista influenciar os sentimentos, crengas ou comportamento do publico (ETZEL,
WALKER e STANTON, 2001).

Para Kotler e Armstrong (2003), “As empresas vendedoras podem usar promogdes
dirigidas ao consumidor para elevar as vendas a curto prazo ou para ajudar a construir

participagdo de mercado a longo prazo.”

J& para Kotler e Keller (2013), uma promog¢édo pode constituir em um incentivo de
curto prazo para estimular a compra ou a venda de um produto ou servigo, oferecendo

motivos para comprar e geralmente sdo utilizadas junto com propaganda.

As estratégias promocionais dos concorrentes podem influir nas empresas de duas
formas diferentes: primeiro podem forcar a empresa a seguir uma estratégia semelhante,
modificando as praticas usuais de mercado. A outra forma de influenciar é criar uma
oportunidade Unica de entrar no mercado por meio de estratégia promocional diferenciada
(ROCHA, 1999).
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5.1.4.1 Ferramentas de promocao

As ferramentas da promocao auxiliam a gestora da empresa a alcancar os objetivos de
alavancar as vendas e reter os clientes, mesmo que em época de pandemia, as ferramentas
reforcam a ideia de confianca pela empresa. Sabemos que existe uma grande concorréncia de
outras lojas e marcenarias, que concorrem em todos os aspectos, e saber se diferenciar diante
disso é sem davidas um grande diferencial competitivo. Trabalhando as ferramentas de
promocdo, abaixo serdo listadas as principais ferramentas, e que possuem ligacdo com 0s

objetivos da pesquisa.
5.1.4.1.1 Venda pessoal

A venda pessoal é provavelmente uma das areas mais negligenciadas pelos teoricos e

uma das mais importantes do ponto de vista pratico (ROCHA, 1999).

Ainda segundo Rocha (1999), “Venda pessoal ¢ o conjunto das atividades realizadas
pelo vendedor com o propdésito de informar, motivar e persuadir o cliente a adquirir um

produto ou servigo da empresa, podendo incluir ou ndo a concretizagao da venda...”

5.1.4.1.2 Propaganda

A visdo mais tradicional sobre os principais objetivos da propaganda defende que o

unico critério relevante para medir a eficacia da propaganda sdo as vendas (ROCHA, 1999).

Ja para Kotler e Armstrong (2003), “O objetivo da propaganda ¢ uma atividade
especifica de comunicacdo a ser realizada com um publico-alvo especifico durante um

periodo de tempo determinado.”
5.1.4.1.3 Promocéo de vendas

A promocéo de vendas consiste em incentivos de curta duragdo destinados a estimular
a compra ou a venda de um produto ou servico, (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Os objetivos da promogdo de vendas sdo muito variados, e as empresas vendedoras
podem usar promocgdes direcionadas ao consumidor para elevar as vendas no curto prazo ou
para ajudar a construir participagdo de mercado a longo prazo (KOTLER e ARMSTRONG,
2003).
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5.1.4.1.4 Relagbes publicas

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), “O departamento de relagdes publicas ¢ uma

importante conexao entre a organizagao e seus varios publicos.”

Na sua esséncia, o trabalho de relages publicas é projetar a imagem publica desejada
da companhia (ETZEL, WALKER e STANTON, 2001).

5.1.4.1.5 Publicidade

A publicidade se define como uma comunicagéo vista como ndo paga de informacdes
sobre a companhia ou o produto e geralmente na forma de algum tipo de midia
(CHURCHILL, 2000).

E ainda, uma vez que é vista como uma comunicacao nao paga, por ser veiculada pela
midia como noticia, a publicidade geralmente conta com o crédito e confianca do publico em
geral (CHURCHILL, 2003).

5.1.4.1.6 Marketing de relacionamento

A teoria e a pratica do marketing tradicional concentra em atrair novos clientes e nédo
na retencdo dos clientes existentes. Mesmo sendo muito importante atrair novos clientes, o
marketing de relacionamento se faz muito importante, criando, mantendo e aprimorando
fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados (KOTLER e ARMSTRONG,
2003).

Para os autores Kotler e Armstrong (2003), “A chave para a construcdo de

relacionamentos duradouros € a criacdo de valor e satisfagdo superiores para o cliente.”
5.1.4.1.7 Marketing direto

O marketing direto consiste em comunicagOes diretas dirigidas a consumidores
individuais cuidadosamente selecionados e destinadas ndo somente para obter uma resposta
imediata deles, mas também para cultivar relacionamentos duradouros com eles (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).

Ja segundo Kotler (1998), “Marketing direto ¢ um sistema interativo que usa uma ou
mais midias de propaganda para obter uma resposta e/ou transagcdo mensuravel em qualquer

localizagao.”
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5.1.4.1.8 Merchandising

Merchandising nada mais é do que a comunicacdo no ponto de venda. O ponto de
venda é 0 momento ideal para se comunicar com 0s consumidores, pois é neste momento que
muitas escolhas e decisdes sao tomadas referentes aos produtos e pela marca (CRESCITELLLI,
2012).

As empresas investem cada vez mais nos materiais de merchandising e as despesas
com a comunicagdo no ponto de venda sdo bastante significativas e crescem constantemente.
As despesas sao justificaveis pois os materiais de divulgacdo, ja que oferecem servicos Uteis
para todos os participantes do processo de marketing: fabricantes, varejistas e consumidores
(CRESCITELLLI, 2012).

Ainda segundo Crescitelli (2012), o merchandising no ponto de venda (PDV)
influencia os consumidores de trés modos gerais: informando-os sobre itens especificos,
relembrando-os da informacdo adquirida por outras formas de midia e encorajando-os a

selecionar marcas especificas, as vezes por impulso.
5.1.4.1.9 Marketing digital

O comeércio eletrénico estd aumentando cada vez mais. Entdo, as empresas acabam
acessando dados importantes para entender o seu foco, para qual publico-alvo deseja que o
seu produto ou servico apareca (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

O marketing tradicional sempre inicia pela segmentacdo de mercado, seguida pela
definicdo do mercado-alvo, onde a marca persegue determinado tipo de publico e trabalha
para que o produto conquiste-0s. J& na economia digital, os clientes estdo socialmente
conectados em comunidades. Hoje, as comunidades séo os novos segmentos, formadas pelos
proprios consumidores e seguem os caminhos que eles mesmos definem (KOTLER, 2017).

Os anunciantes da Internet usam uma grande variedade de formatos de propaganda, e
nem todas as campanhas sdo iguais, pois mudam em termos de despesas e nem todas sdo

eficazes. Alguns exemplos de formatos de propaganda na Internet, segundo Crescitelli (2012):

a) Websites: o website de uma empresa é em si uma propaganda dessa empresa.
Todavia, além de ser uma forma de propaganda, os websites representam um local

onde gerar e negociar trocas entre as organizacdes e seus clientes.
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b) Blogs, podcasts e redes sociais: 0s websites ou blogs sdo o meio de cada
individuo se comunicar com os publicos e estabelecer comunidades digitais onde
pessoas com pensamentos semelhantes podem expressar suas opinides. Os
podcasts ao contrario dos blogs tradicionais escritos, sdo uma versdo audio do
blog. S&o arquivos em formato de dudio MP3 disponiveis de graca e on-line. As
redes sociais como Facebook, incluem milhdes de pessoas em todo o mundo que
interagem com amigos e compartilham opinides e informacbes e criam
comunidades on-line de pessoas que tém interesses semelhantes.

c) E-mail: ndo existe um tipo Unico de mensagem de e-mail, elas aparecem em
muitas formas, variando de documentos puro-texto a versdes mais sofisticadas que
usam todos os poderes audiovisuais da Internet.

d) Propaganda por buscadores: propaganda por palavra-chave e propaganda por

conteldo direcionado.

Um dos aspectos mais relevantes da insercdo da Internet no processo de comunicagédo
de marketing, seja ela como midia de propaganda ou de outras formas, € a intensificacdo do
fluxo de comunicacdo ndo s entre empresas e consumidores juntamente com a sociedade

num todo, como ex-clientes e 6rgaos publicos, entre outros (CRESCITELLI, 2012).
5.1.4.1.10 Redes sociais

Redes sociais ou midias sociais originam-se de um termo utilizado para descrever o

tipo de midia baseado na conversacao e interacdo entre as pessoas online (STRAUSS, 2012).

Ainda segundo Strauss (2012), o engajamento das pessoas pode assumir muitas formas

diferentes, incluindo as redes sociais, blogs, podcasts, fotos e videos.

Ja para Kotler (2005), as empresas precisam entender que andncios perfeitos demais
geram desconfianga aos seus consumidores. As mensagens boas demais para ser verdade
costumam ser ignoradas nas redes sociais. Os consumidores acabam preferindo se voltar para

fontes mais confidveis de informag&o, no seu circulo social.

Com as redes sociais espalhadas pelo ciberespaco, nota-se que os diversos ‘“nos”
contribuem diretamente no processo de criagdo, codificacdo, gestdo e disseminacdo de
informagdo e conhecimento, pois torna possivel qualquer pessoa adicionar e modificar partes
do conteudo, criando uma inteligéncia coletiva (SOUZA e GIGLIO, 2015).
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Conforme mencionado por Paulino Sulz no blog Rockcontent, redes sociais séo 0s
grupos de conexdes e relacionamentos que temos com outras pessoas. J& as midias sociais sdo

plataformas que garantem que isso aconteca.
5.2 Conceitos de comportamento do consumidor

O consumidor é a pessoa que possui uma necessidade ou desejo por algo, compra
determinado produto, e descarta o produto ao longo dos trés estagios do processo de consumo,
que sdo: as questdes pré-compra (constatacdo de necessidade pelo produto), de compra
(aquisicdo do produto), e poés-compra (produto desempenha o papel esperado? Apds o
descarte, como fica 0 meio ambiente?), conforme o autor Solomon (2016).

Ainda segundo Solomon (2016),

O campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa area: é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos.

Para Giglio (2005), os canais de informacdo abertos ao publico pela Internet, fizeram
com que os profissionais de marketing percebessem que 1a se concentrava um grande nimero
de pessoas, que poderiam vir a consumir os produtos vendidos. Com a Internet, uma gama de
ferramentas sdo utilizadas para informar, persuadir, vender, atender e conversar com 0S

consumidores.

J& para Engel (2000), “Definimos comportamento do consumidor como as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir, e dispor de produtos e servicos, incluindo os

processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes.”

Conforme o autor Peter (2009), “... define comportamento do consumidor como a
“intera¢do dinamica entre afeto e cognicdo, comportamento e ambiente por meio da qual os

seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca”.

Ainda conforme o autor Peter (2009),

O marketing empresa-consumidor (business-to-consumer — B2C) exige que 0s
profissionais de marketing compreendam os consumidores e oferecam produtos e
servicos que eles desejam e necessitam, seguindo o mesmo procedimento do
marketing tradicional.
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Conforme menciona Engel (2000), é através da educacdo que o consumidor pode ser
ensinado a detectar uma forma de logro e outras préaticas abusivas das empresas, tornando-se

ciente dos recursos existentes e das oportunidades de indenizacao.

Segundo Peter (2009), a natureza dindmica do comportamento do consumidor torna o

desenvolvimento de estratégias de marketing uma tarefa estimulante, mas dificil.

Na visdo de Giglio (2005), “Biologia, Psicologia e Economia, portanto, podem criar
teorias do comportamento do consumidor a partir do pressuposto da razéo, da previsao e da

repeti¢do, que ¢ o ideal do positivismo.”
5.2.1 Etapas do comportamento de consumo

Nos topicos seguintes, serdo apresentadas as etapas do comportamento de consumo,

que tem ligacdo com os objetivos do trabalho.
5.2.1.1 Necessidade ou desejo

O comportamento do consumo e de desejo ndo é o conceito mais importante, sendo
esses, que remetem ao passado, e sim, 0 conceito de expectativas, que remetem ao futuro.
Para Giglio (2005), as expectativas revelam as experiéncias em que o sujeito viveu, e esses

sinais sdo fundamentalmente importantes para entender o que ele espera do futuro.

Segundo Solomon (2016), “As necessidades e 0s desejos a serem satisfeitos variam de

fome e sede a amor, status ou realizagio espiritual.”

J& para o autor Engel (2000), “As necessidades do consumidor sdo reais, ¢ hd um

beneficio inegavel de produtos ou servigos que oferecem utilidade genuina.”
5.2.1.2 Busca de informacdes

O préximo passo depois do reconhecimento da necessidade por algum produto ou
servigo, acontece uma busca interna na memoria para o consumidor saber se ja conhece o
bastante sobre as opcdes disponiveis, a fim de realizar uma escolha sem precisar buscar por
mais informacgdes (ENGEL, 2000).

Ainda para Engel (2000), “Processamento de informagdo refere-se ao processo pelo

qual um estimulo é recebido, interpretado, armazenado na memoria e mais tarde recuperado.”
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J& para Solomon (2016), “A busca de informag¢des € 0 processo pelo qual o
consumidor pesquisa 0 ambiente & procura de dados adequados para tomar uma decisdo

sensata”.
5.2.1.3 Avaliar alternativas

Os consumidores avaliam cada alternativa com o que j& possuem sobre o produto, para
que a decisédo seja satisfatoria, sendo importante a atencdo aos detalhes e a véarias opcles que

influem na qualidade de vida do consumidor, conforme cita Solomon (2016).

Na perspectiva de Engel (2000), “A avaliagao de alternativa pré-compra pode ser
definida como o processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para

atender as necessidades do consumidor.”

Entretanto, para Giglio (2005), conhecer os produtos e servicos disponiveis ndo é uma
tarefa facil para o consumidor, visto que novidades aparecem a todo o momento. Para o autor,
uma das melhores saidas para o funcionamento humano, € buscar a ordem e limitar as

alternativas, estabelecendo rotinas de comportamento.
5.2.1.4 Decisao

O principal processo na tomada de decisdo do consumidor € a integracdo por meio do
qual o consumidor associa 0s conhecimentos para avaliar dois ou mais comportamentos

alternativos e selecionar um, segundo Peter (2009).

Solomon (2016) aborda a tomada de decisdo cognitiva, que € resultado de uma série

de estagios na escolha de um produto em funcéo das muitas opgdes concorrentes.

Ja o autor Engel (2000), afirma que as questdes a serem discutidas no processo de
decisdo de compra, sd0 como, comprar ou ndo, quando comprar e 0 que comprar, onde
comprar € como pagar. Também cita que a decisdo de compra pode ser sazonal, de acordo

com a época do ano, como a compra de ar condicionado.
5.2.1.5 Ac¢do de compra

Os profissionais de marketing estdo interessados no comportamento de compra dos

consumidores, principalmente na marca que irdo escolher.
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Mas existem campanhas de marketing que ndo s&o totalmente focadas na agéo de
compra, porém, como induzem o cliente a conhecer a loja ou a plataforma de vendas, pode

surgir a acdo de compra como consequéncia, segundo Peter (2009).

Para Giglio (2005), “A compra é o momento da troca de valor, quando duas partes

negociam a satisfacao de suas expectativas.”
5.2.1.6 Aplicacéo do pds-venda

Vender um produto uma vez é mais facil do que vendé-lo novamente, se 0 mesmo teve
fracasso, afirma Solomon (2016). Isso se da pela avaliacdo feita pelo consumidor ap6s o uso

de determinado produto no seu dia-a-dia.

Sob a viséo de Engel (2000), um sistema de feedback do cliente gera uma autoridade
absoluta. A maioria dos clientes insatisfeitos ndo reclama diretamente com vocé. Oferecer um

pronto acesso por um numero de telefone 0800 pode fazer uma grande diferencga.

J& para Giglio (2005), a realizacdo de pesquisas de acompanhamento, ao invés de
apenas questionarios sobre satisfacdo, o pesquisador pode observar o uso do produto e saber

quais problemas podem surgir, criando programas de melhorias continuas.
5.3 Influéncias sobre o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor que busca mdveis sob medida, pode sofrer diversas
influéncias, de acordo com o grupo de referéncia em que o individuo se encontra. As questdes
sociais e econdmicas também influenciam, pois o produto comercializado tem um custo

elevado, ficando assim mais selecionado o nicho de clientes que a empresa consegue alcangar.
5.3.1 Grupos de referéncia

Conhecendo as regras de identidade grupal de um nicho de mercado, podemos
compreender os habitos de consumo dos sujeitos do grupo e criar estratégias que levem ao

nosso produto, segundo Giglio (2005).

Conforme Solomon (2016), “Grupo de referéncia ¢ um individuo ou grupo real ou
imaginério que influencia significativamente as avaliacdes, aspiracdes ou o comportamento de

um individuo.”
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Giglio (2005) estabelece que os grupos especiais, como o familiar, hd& uma variedade
imensa de negdcios, visto que o conceito de familia sofreu mudancas, como a escolha de ter

muitos filhos ou no maximo um.
5.3.2 Questdes econdmicas

A demanda dos consumidores por bens e servicos depende da disposicdo financeira de
compra. Fazer escolhas como trocar de carro ou manter o seu carro mais velho por mais

tempo, influencia totalmente no consumo (SOLOMON, 2016).

Engel (2000) preconiza que “O marketing envolve a troca de recursoS econdmicos,
mas medir os recursos econdmicos é complexo. O objetivo é definir as varidveis que

signifiquem o mesmo para todo mundo e que permitam comparacdes através do tempo...”.

Ja para Peter (2009), “... ha muito se discute se a classe social ou a renda é a melhor

variavel a ser usada na analise do consumidor.”
5.3.3 Questdes sociais

As questdes sociais influenciam no comportamento do consumidor, pois cada pessoa

possui o seu “eu” definido de forma individual, conforme afirma Peter (2009).

Para Engel (2000), “A classe social afeta o comportamento do consumidor — cOmMo as

pessoas gastam seu tempo, os produtos que compram e onde e como fazem compras.”
5.3.4 Macro ambiente

A busca externa é realizada quando a busca interna por informagdes é ineficaz. O
consumidor busca por informacgdes adicionais fora da organizacdo. Realiza uma busca

externa, com o intuito de realizar uma melhor escolha, sob o prisma de Engel (2000).

“A empresa e todos os outros participantes operam em um macro-ambiente maior de
forcas que oferecem oportunidades e impdem ameacas a ela”, segundo Kotler e Armstrong

(2003).

Segundo Kotler e Keller (2013), “As empresas bem-sucedidas reconhecem as

necessidades e as tendéncias ndo atendidas e tomam medidas para lucrar com elas.”
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5.3.5 Valores, percepcoes e atitudes

Valores séo crencas partilhadas sobre a maneira como as pessoas devem se comportar
e indicam a classe social a qual se pertence. Quando um grupo de pessoas partilha de um
conjunto comum de convicgdes, com muitos atributos especificos, é possivel categorizar o

individuo dentro do grupo que possui estes valores (ENGEL, 2000).

Para Solomon (2016) “Percepcao ¢ o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam ¢ interpretam essas sensacdes.” O estudo da percepcdo se concentra no que

acrescentamos a essas sensacoes em estado bruto para dar significado.

E ainda para Solomon (2016), ... atitude ¢ uma avaliacdo duradoura e genérica sobre

pessoas (incluindo n6s mesmos), objetos, anincios ou problemas.”

J& para Engel (2000), “As atitudes podem ajudar a avaliar as agdes de marketing
mesmo antes que elas sejam implementadas no mercado. Uma decisdo de embalagem é um

exemplo.”
5.4 Influéncias ambientais

Nos seguintes tdpicos serdo apresentadas as principais influéncias ambientais

relacionadas ao consumo.
5.4.1 Ambiente sociocultural

O ambiente cultural é composto por institui¢cGes e outras forcas que afetam os valores,
as percepcdes, as preferéncias e os comportamentos béasicos da sociedade (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

Conforme menciona Churchill (2000), “O ambiente social do marketing ¢ constituido

pelas pessoas de uma sociedade e seus valores, crencas € comportamentos.”

Ja para Etzel, Walker e Stanton (2001), “A tarefa que os executivos de marketing estdo
enfrentando, esta tornando-se mais complexa porque nossos padrdes socioculturais — estilos

de vida, valores, crencas — estdo mudando muito mais rapidamente que no passado.”
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5.4.2 Ambiente demografico

A demografia é o estudo da populacdo humana em questes de tamanho, densidade,
localizacdo, idade, sexo, raca, ocupagao e outros dados estatisticos, conforme afirma Kotler e
Armstrong (2008).

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2008), “O ambiente demografico ¢ de grande
interesse para os profissionais de marketing porque envolve pessoas, e pessoas constituem

mercados.”.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), “J4 que pessoas constituem mercados, as

condi¢des demograficas sdo de interesse especial dos executivos de marketing.”
5.4.3 Ambiente econémico

O ambiente econdmico € uma forca significativa que afeta as atividades de marketing
de quase todas as organizacbes (ETZEL, WALKER e STANTON, 2001).

Ja para Kotler e Armstrong (2008), “O ambiente econdmico consiste em fatores que

afetam o poder de compra e 0 padrdo de gastos das pessoas.”

E conforme menciona Churchill (2000), “Em geral, o ambiente econdmico para o
marketing envolve economia como um todo, incluindo ciclo de negécios e padrdes de gastos,

além de questdes referentes a renda do consumidor.”
5.4.4 Ambiente natural

O ambiente natural envolve os recursos naturais que sdo utilizados como insumos
pelos profissionais de marketing ou que sdo afetados pelas atividades do marketing (KOTLER
e ARMSTRONG, 2007).

Ja para o Churchill (2000), “Na perspectiva do profissional de marketing, o0 ambiente

natural envolve os recursos naturais disponiveis para a organizacao ou afetados por ela.”
5.4.5 Ambiente tecnologico

O conhecimento cientifico, a pesquisa, as invencdes e as inovagdes que resultem em
bens e servi¢cos novos ou aperfeicoados constituem o ambiente tecnoldgico do marketing
(CHURCHILL, 2000).
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Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), “A tecnologia tem um impacto tremendo nos

nossos estilos de vida, nossos padrbes de consumo e no nosso bem-estar econémico.”

Jé& para Kotler e Keller (2013) “Quando setores estabelecidos combatem ou ignoram as

novas tecnologias, seus negocios entram em declinio.”
5.4.6 Concorrentes

Os concorrentes existentes e potenciais sdo uma parte importante do ambiente para
qualquer profissional de marketing. A concorréncia afeta profundamente aqueles que servem
a compradores organizacionais por causa do tamanho grande de compras e do numero

relativamente pequeno de compradores (CHURCHILL, 2000).

Segundo Kotler ¢ Armstrong (2003), “De acordo com o conceito de marketing, para
ser bem-sucedida a empresa deve oferecer mais valor e satisfacdo para os clientes do que seus

concorrentes.”.

Segundo Kotler e Keller (2013) ¢ possivel entender concorréncia como, “todas as

ofertas e o0s substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar.”
5.5 Mercado

As organizacGes prestam reveréncia ao processo orientado pelo mercado, que €
dominante no mundo dos negocios (KUMAR, 2004).

Quando se pensa em marketing, ndo se trata apenas de bens de consumo como
sabonete, ou um ténis. E preciso entender que as empresas trabalham o marketing para

compradores organizacionais, e isso envolve diferentes mercados (CHURCHILL, 2000).
5.6 Segmentacéao

E por meio da segmentacdo de mercado que os profissionais de marketing devem
dividir mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores que possam ser alcangados
de maneira mais eficiente e efetiva com produtos e servicos que correspondam as
necessidades especificas (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Conforme menciona Kumar (2004), “Segmentacao é 0 processo que divide o mercado
em grupos homogéneos de consumidores que reagem de forma similar a uma combinacéao

especifica dos 4 Ps (produto, prego, praga € promog¢ao).”
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Ja para Westwood (1996) “Vocé precisa ser capaz de dividir a base de seus clientes
em grupos de clientes que tém todos necessidades idénticas. Cada um desses grupos constitui

um segmento de mercado.”
5.6.1 Segmentacao demografica

A forma mais comum de segmentar mercados de consumo ¢é utilizar a segmentacéao
demogréafica, que envolve dividir o mercado com base nas caracteristicas da populacdo
(CHURCHILL, 2000).

J& para Kotler e Armstrong (2008), “A segmentacdo demografica divide o mercado em
grupos com base em variaveis como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia,

renda, ocupagdo, grau de instrugdo, religido, etnia, geragdo e nacionalidade.”

Ainda segundo estes mesmos autores, as necessidades, os desejos e os indices de

utilizacdo geralmente mudam de acordo com as variaveis demograficas.
5.6.2 Segmentacao psicogréafica

A segmentacdo psicografica envolve a medicdo de estilos de vida dos consumidores, a
maneira como as pessoas conduzem a sua vida, conforme as suas atividades, interesses e
opinides (CHURCHILL, 2000).

Mas conforme menciona Kotler e Armstrong (2008), “A segmentacdo psicografica
divide os compradores em diferentes grupos com base na classe social, no estilo de vida ou

em caracteristicas da personalidade.”

Ainda segundo os autores, pessoas do mesmo grupo demografico podem ter
composicdes psicograficas bem diferentes umas das outras (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).

5.6.3 Segmentacéo baseada em comportamento de compra

Os profissionais de marketing podem segmentar os mercados de consumo de acordo

com os diversos comportamentos de compra (CHURCHILL, 2000).

Conforme menciona Kotler ¢ Armstrong (2008), “A segmentagdo baseada no

comportamento do consumidor divide os compradores em grupos com base no conhecimento
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em relacdo a determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele, no uso que se faz desse

produto...”.

E para Westwood (1996), “Mesmo em relagdo a um produto individual, nem todos os

clientes o comprarao pelos mesmos motivos.”
5.7 Posicionamento no mercado

Posicionamento significa desenvolver uma unique selling proposition (USP), para o
segmento-alvo. A USP de uma empresa deve ser Unica e diferenciada da concorréncia, para

que os consumidores venham a sentir falta da mesma, caso venha a fechar (KUMAR, 2004).

Para Kotler ¢ Armstrong (2008), “O posicionamento consiste em fazer um produto
ocupar um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em relacdo aos

produtos concorrentes.”

Ja para Churchill (2000), “Uma marca ¢ “um nome, termo, design, simbolo ou
qualquer outra caracteristica que identifique o bem ou servigo de um vendedor como distinto

dos bens ou servicos de outros vendedores.”
5.8 Clientes

O valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliagdo que o cliente potencial
faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas percebidas
(KOTLER e KELLER, 2013).

Segundo Kotler e Armstrong (2003), “A empresa precisa estudar detalhadamente o

mercado onde se encontram seus clientes.”

J&a para Sobral (2013), “Os clientes sdo pessoas ou organizagdes que adquirem ou
poderdo adquirir produtos ou servicos da empresa, definindo no seu conjunto a demanda ou 0

mercado”.
5.8.1 Prospeccao de clientes

A primeira etapa do processo de vendas é a prospeccdo, que é a identificacdo de
clientes potenciais qualificados. Abordar os clientes potenciais certos é crucial para 0 sucesso
da venda (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
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Segundo Futrell (2003), “A prospeccao ¢ a primeira etapa do processo de vendas. Um
cliente potencial ou prospect é um individuo (ou uma organizagdo) selecionado, com

potencial para comprar seu produto ou servi¢o.”
5.9 Atendimento

Atendimento pode ser classificado em duas grandes naturezas: o atendimento mudo e
o atendimento atitudinal. O mudo significa 0 que a empresa transmite, ou seja, a limpeza, a

forma como os produtos sdo expostos e a musica ambiente.

Atitudinal é o atendimento com interface entre o funcionario e o cliente, onde €
estabelecido um relacionamento interpessoal da empresa através do funcionario versus o
cliente (ANGELO e GIANGRANDE, 1999).

J& para Hayes (1996), a qualidade no atendimento pode ser dividida em presteza do
servico, velocidade da transacdo, disponibilidade do servico e profissionalismo. Também

pode ser elaborado um questionario para medir a satisfacdo geral com o atendimento prestado.
5.10 Servicos

Originalmente a palavra servico era associada ao trabalho que os servos faziam para
seus mestres. Com o tempo surgiu uma associagdo mais ampla, ficando no diciondrio como “a
acao de servir, ajudar ou beneficiar; conduzir para 0 bem-estar ou a vantagem do outro”
(LOVELOCK, 2011).

Os profissionais de marketing precisam compreender de como o0s clientes
organizacionais efetivamente pensam e escolhem entre um ou outro bem e servico, para em

seguida determinar como eles deveriam pensar e escolher (KOTLER e KELLER, 2012).
5.11 Satisfagdo

Em todos os tipos de servicos, gerenciar o comportamento dos clientes nas trés fases
do consumo, que sdo: pré-compra, encontro de servico e poés-encontro, é efetivamente
essencial para se ter clientes satisfeitos (LOVELOCK, 2011).

Ja para Kotler e Keller (2012), “A probabilidade de satisfacdo e repeti¢do da compra

depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.”
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Segundo pesquisa realizada no site Que Conceito, a satisfacdo é um estado da mente,
gerado por uma maior ou menor otimizagdo da retroalimentacdo cerebral, onde as diferentes
zonas cerebrais compensam o potencial energético dando uma sensacao de plenitude. Ou seja,

quanto maior a capacidade de neurotransmitir, maior sera a possibilidade de satisfacéo.

5.12 Plano de acédo

A ferramenta 5 Ws e 2 Hs traduz a utilizacdo de perguntas (na lingua inglesa) que se
iniciam com as letras W e H. As perguntas tem como objetivo gerar respostas que esclarecam
0 problema a ser resolvido ou que organizem as ideias na resolucdo de problemas (SELEME,
2012).

Tabela 01 — Ferramenta 5W2H

Pergunta Significado Pergunta instigadora Direcionador
What? O qué? O que deve ser feito? O objeto

Who? Quem? Quem é o responsavel? O sujeito
Where? Onde? Onde deve ser feito? O local

When? Quando? Quando deve ser feito? O tempo

Why? Por qué? Por que é necessario fazer? | A razdo/o motivo
How? Como? Como seré feito? O método

How much? | Quanto custa? | Quanto vai custar? O valor

Fonte: tabela desenvolvida pela pesquisadora baseada em (SELEME, 2012 p. 42).
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6 METODOLOGIA
6.1 Conceito de pesquisa

A pesquisa € uma atividade voltada para a investigacdo de problemas tedricos ou

praticos por meio do emprego de processos cientificos (CERVO, 2007).

Ja conforme Marconi (1999), “A finalidade da pesquisa ¢ descobrir respostas para

questdes, mediante a aplicagdo de métodos cientificos.”

O presente estudo é uma pesquisa qualitativa e quantitativa, de carater descritiva e
exploratdria, por meio do estudo de caso.

6.1.1 Pesquisa qualitativa

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013), “pesquisa qualitativa traz a possibilidade

de realizar a perguntas e hipoteses, antes, durante e depois da coleta e anélise de dados.”

Diante das perguntas abertas foi possivel analisar com maior profundidade as
respostas em que poderiam colocar a opinido ndo relacionando a nenhuma das alternativas

propostas.
6.1.2 Pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa pode ser definida como uma metodologia de pesquisa que
procura quantificar os dados, e geralmente aplica alguma forma de anélise de estatistica
(MALHOTRA, 2006).

Este tipo de pesquisa foi utilizado em vista da analise das perguntas fechadas.
6.1.3 Pesquisa Descritiva

Segundo Cervo (2007), “A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona

fatos ou fenémenos (variaveis) sem manipula-los.”

Houve descrigdo sobre os 4 p’s (preco, promocéo, praca e produto) assim como 0S

motivos pelos quais compram os produtos ou néo.
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6.1.4 Pesquisa exploratdria

Essencialmente, a pesquisa exploratdria consiste em determinar um objeto de estudo e
selecionar as variaveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as formas de controle e

observacao dos efeitos que as variaveis produzem no objeto (GIL, 1991).

O estudo explorou uma situacdo da qual ndo se tinha conhecimento de quais resultados

seriam desvendados.
6.1.5 Estudo de caso

O método de estudo de caso é muito produtivo, pois estimula a compreensdo do que
estd sendo apresentado, além de sugerir possiveis hipdteses e questdes para a pesquisa. Este
método envolve estudo em materiais existentes, como registros e fatos ocorridos na empresa
que esta sendo estudada (MATTAR, 2001).

A presente pesquisa foi realizada em uma empresa existente estudada com referéncia a

uma situacao real.
6.1.6 Pesquisa bibliogréafica

Conforme Cervo (2007), “A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a

partir de referéncias tedricas publicadas em artigos, livros, dissertagdes e teses.”.

Ao longo do trabalho foram discorridos os conceitos de: Marketing de modo geral, 0s
quatro P’s de marketing, Marketing de relacionamento e marketing digital; Ferramentas da
promocdo; Conceitos de comportamento do consumidor e suas etapas; A influéncia sobre o
comportamento do consumidor; Influéncias ambientais e suas divisdes; Conceito de mercado;
Conceito de segmentacdo; Posicionamento de mercado; Clientes e prospeccao de clientes;

Conceito de atendimento; Servicos,; Satisfagdo, Redes sociais e plano de acao.
6.2 Coleta de dados

Através da coleta de dados a pesquisadora obteve dados riquissimos para a realizacao

da pesquisa, e nos seguintes topicos serdo apresentados quais tipos de coleta foram realizadas.
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6.2.1 Pesquisa documental

Para Lakatos (2007), “A caracteristica da pesquisa documental ¢ que a fonte de coleta
de dados esta restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes

primarias.”

Para embasar o estudo, foram obtidos os seguintes documentos: cartdo CNPJ
disponivel no site da Receita Federal e portal do MEI, contrato social, cadastro de clientes

com informacdes gerais, contatos salvos no Whatsapp da gestora e seu computador.
6.2.2 Observacao direta

Segundo Lakatos (2007), “A observacdo direta intensiva ¢ realizada através de duas

técnicas: observagao e entrevista.”

Em razdo de a pesquisadora ser a proprietaria e gestora da empresa estudada, pode

perceber situacdes e/ou fatos, que ndo poderiam ser vistos por pessoas externas a instituicao.
6.2.3 Questionario ou roteiro de entrevista

O questionario é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com
mais exatidao o que se deseja (CERVO, 2007).

Ainda segundo Cervo (2007), “A entrevista ndo é uma simples conversa. E uma
conversa orientada para um objetivo definido: recolher, por meio do interrogatério do

informante, dados para a pesquisa.”

No primeiro semestre de 2020 foi estudado um plano de marketing na marcenaria
Movelim para verificar a opinido dos clientes sobre os 4P’s de marketing, analisar os motivos
pelos quais os clientes compraram e desvendar 0os motivos pelos quais ndo comprariam
novamente, cujas opinides foram obtidas através de um questionario aplicado aos clientes e

ndo clientes da marcenaria.

A aplicacdo do pré-teste da pesquisa durou de 09 a 14 de abril de 2020, pela
plataforma Google Forms, e foi aplicada a 3 clientes que compraram e que ndo adquiriram 0s
moveis. Como nenhum dos respondentes do pré-teste solicitou modificacdes, 0 questionério
conforme APENDICE B foi aplicado ao restante dos clientes pelo periodo de 14 de abril a 13
de maio de 2020 através da ferramenta Google Forms.
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6.2.4 Populacéo ou amostra

A empresa da atual gestdo possui um banco de dados com o total de 49 clientes, entre
0S que compraram 0s moveis e 0s que ndo o fizeram. A pesquisadora ndo teve acesso aos
clientes do antigo gestor, pois 0 mesmo nao mantinha um banco de dados com informacdes de

clientes.

Foram entrevistados 35 destes clientes, sendo que 26 efetivamente responderam a
pesquisa. A amostra foi selecionada a partir de uma maior afinidade com tais clientes, que ndo
se importariam de responder a pesquisa. Alguns clientes ndo costumam acessar a Internet e

por isso ndo poderiam contribuir com o estudo.
6.3 Andlise e Intepretacdo de dados

Segundo Mattar (2001), “O objetivo principal das analises é permitir, ao pesquisador,

o estabelecimento das conclusoes, a partir dos dados coletados.”

O maior desafio desta fase da pesquisa é escolher corretamente as técnicas de analise
entre tantas existentes (MATTAR, 2001).

Apbs a coleta de dados via aplicacdo do questionario via Google Forms, sendo que
este ja realiza automaticamente a tabulacdo dos dados, os mesmos foram organizados,
interpretados, analisados e representados por meio de graficos em formato de pizza, para
apresentar os resultados em porcentagens de acordo com as opg¢des escolhidas pelos
respondentes.

Apos concluir a elaboracdo dos gréaficos, 0s mesmos integraram o topico 7 do presente
estudo, sendo que foi feito uma analise em cada uma das questdes e interpretadas pela

pesquisadora, afim de explanar os resultados obtidos.
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7 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste topico serdo analisados e interpretados os resultados obtidos junto aos 26

clientes da Movelim, de acordo com o0s objetivos propostos no trabalho.
7.1 Opiniso dos clientes sobre os 4P’s de marketing

Visando responder ao primeiro objetivo especifico que buscava verificar a opinido dos
clientes acerca dos 4P’s da Movelim Moveis sob Medida, ao longo deste topico sera analisado

cada um deles.

7.1.1 Qualidade dos produtos oferecidos

Grafico 1 — Qualidade dos produtos oferecidos

26 respostas

® Otimo

@® Bom

@ Regular

@® Ruim

@ Péssimo

@ Nao teria como avaliar

Fonte: coleta de dados 2020

Os clientes ao serem questionados quanto a qualidade dos produtos oferecidos pela
Movelim, 77% responderam que consideram 6timo, seguido de 15% que ndo teriam como

avaliar por ndo terem contratado os servigos, e 8% consideram bom.

Presume-se, que a maioria dos entrevistados considera 6tima a qualidade dos produtos,
em funcdo dos materiais oferecidos, que sdo de qualidade superior aos tradicionais no

mercado, além de que a empresa oferece um acabamento superior nos méveis entregues.



45

7.1.2 Variedade de produtos

Grafico 2 — Variedade de produtos

26 respostas

@ Otimo

@® Bom

@ Regular

® Ruim

@ Péssimo

@ Nézo teria como avaliar

Fonte: coleta de dados 2020

Segundo o grafico obtido, ao serem questionados quanto a variedade de produtos

oferecidos pela Movelim, 85% afirmaram ser 6tima e 15% consideram bom.

Considera-se que a maior parte dos clientes respondeu que a variedade é 6tima, pelas

inimeras op¢des de modelos e acabamentos dos maéveis que séo oferecidos.

7.1.3 Confiabilidade de produtos

Grafico 3 — Confiabilidade de produtos

26 respostas

® Otimo

@® Bom

@ Regular

® Ruim

@ Péssimo

@ Nao teria como avaliar

Fonte: coleta de dados 2020

Em relacéo a confiabilidade dos produtos oferecidos pela Movelim, 73% dos clientes
que responderam o questionario afirmam ser 6timo, ja 15% responderam que ndo teriam

como avaliar, pois ndo chegaram a contratar os maéveis, e 12% consideram bom.
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Pressup0e que este resultado ocorra pela qualidade dos servigos prestados, como a
elaboragédo dos projetos exclusivos e o resultado final observado na residéncia dos clientes

que contratam os maveis.

7.1.4 Motivo mais relevante de comprar os produtos

Grafico 4 — Motivo mais relevante de comprar os produtos

26 respostas

@ Reputagéo da marca

@ Os clientes procuram muito pelos
produtos desta marca

Menor prego
@ Qualidade do produto em relag&o aos. ..
@ Variedade de produtos
@ Pronta entrega do produto
@ Atendimento da empresa
@ Né&o cheguei a contratar os méveis
@ Outro

Fonte: coleta de dados 2020

De acordo com o resultado obtido no gréfico, dos 26 clientes respondentes, 27%
consideram que o motivo mais relevante em comprar os produtos da Movelim se da pela
qualidade do produto em relacdo aos concorrentes. Porém, 19% afirma que é pelo
atendimento prestado pela empresa. J& 15% dos respondentes ndo chegaram a contratar a
empresa, enquanto entre os clientes 12% consideram a reputacdo da marca um fator decisivo
ao comprar os moveis, 8% mencionaram ser a variedade de produtos oferecidos e, com este

mesmo percentual, aqueles que procuram muito pelos produtos desta marca.

Entende-se que a maioria dos clientes considera a qualidade dos produtos e o
atendimento serem relevantes ao adquirir 0s moveis e servigos prestados, em funcdo das
matérias-primas oferecidas e, além disso, a empresa oferece um atendimento especializado,

com eficiéncia em resolver os problemas dos clientes.
7.1.5 Sugestdo de produto para adicionar a linha de produtos

Quando questionado sobre qual produto sugeriria que a Movelim poderia oferecer e
hoje ndo tem na sua linha de produtos, por se tratar de pergunta aberta, 11 entre os 26 clientes

responderam. A maioria dos clientes apontou que estdo satisfeitos com a linha de produtos
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oferecidos e que a Movelim j& oferece uma boa variedade de produtos. Entre os que

sugeriram, responderam adicionar papel de parede e cortinas.

7.1.6 Produtos entregues de acordo com o pedido

Grafico 5 - Produtos entregues de acordo com o pedido
26 respostas

® Sim
@® Nao
@ N&o cheguei a contratar os moveis

Fonte: coleta de dados 2020

No item que questionava quanto aos produtos a serem entregues de acordo com o
pedido solicitado, das 26 respostas obtidas, 70% dos clientes afirmam ter recebido os

produtos solicitados, e 30% confirmou que nao chegaram a contratar os moveis.

Presume-se que este resultado se deu pelo acompanhamento tanto na fabricacdo dos
maveis, quanto na sua execu¢do. E quando acontece algum erro em algum dos processos, é
realizada a troca do produto para que seja entregue de acordo com o que foi acordado no

pedido.

7.1.7 Disponibilizacdo dos moveis adquiridos

Grafico 6 - Disponibilizagéo dos méveis adquiridos

26 respostas

® Ssim
@ Nio
@ Conhego em partes

Fonte: coleta de dados 2020
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Quando questionados sobre conhecer a forma de organizagdo da empresa Movelim,
para disponibilizar os moveis adquiridos desde que o pedido é feito até a entrega, 58%
responderam que sim, conhecem a disponibilizacdo, 34% conhecem em partes. Porém 8%

desconhecem.

PressupBe que a maioria dos clientes conheceu a organizacdo e disponibilizacdo dos
moveis desde o pedido até a entrega, mesmo que na sua maioria pelas redes sociais da
empresa, e também sdo informados sempre quando entram em producgdo e sendo fabricados,

assim como prc')ximo a serem transportados para a entrega e montagem.

7.1.8 Satisfacdo em relacéo a entrega

Grafico 7 - Satisfagéo em relagdo a entrega
26 respostas

@ Os produtos chegaram sem avarias e
estavam bem armazenados

@ Os produtos chegaram com poucas
avarias e armazenados de forma regular

Os produtos chegaram com muitas
avarias e mal armazenados

@ Nao cheguei a contratar os moveis

Fonte: coleta de dados 2020

De acordo com o gréfico acima, sobre a satisfacdo dos clientes em relacdo a entrega,
ao chegar no destino indicado pelo cliente, 58% afirmaram que os mdveis chegaram sem
avarias e bem armazenados, ja 31% responderam que ndo chegou a contratar 0s maveis, e

11% afirmou que 0os moéveis chegaram com poucas avarias e armazenados de forma regular.

Conclui-se que a maioria dos clientes se sente satisfeito em relacdo a entrega dos
produtos no destino final pois 0os mdveis sdo bem embalados e sdo tomados os devidos
cuidados ao descarregd-los no momento da instalagdo. Alguns moveis sdo transportados de
forma mais inteira, e isto pode ocasionar alguns danos ao produto, podendo chegar a

residéncia do cliente ndo tdo acondicionados e com poucas, mas algumas avarias.
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7.1.9 Satisfacdo em relagédo ao entregador

Grafico 8 - Satisfagdo em relagéo ao entregador
26 respostas

@ Otimo

@® Bom

@ Regular

® Ruim

@ Péssimo

@ Nao teria como avaliar

Fonte: coleta de dados 2020

Conforme resultados obtidos no gréfico apresentado, dos 26 clientes que responderam,
54% afirmaram o seu grau de satisfacdo com o entregador sendo 6timo, 31% n&o teriam como

avaliar por ndo terem contratado os servicos e 15% consideram bom.

Entende-se que a maioria dos clientes considerou 6timo o entregador no momento na
entrega, pois esta € realizada pelo antigo proprietario da empresa, sendo assim um

atendimento feito de forma mais préxima e atenciosa.

7.1.10 Precos praticados

Grafico 9 - Pregos praticados
26 respostas

@ Mais baratos que a concorréncia
@ Séo similares aos da concorréncia
@ Acima aos praticados pela concorréncia

@ Néo saberia responder
‘-8%

Fonte: coleta de dados 2020
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Sobre os pregos praticados em relagdo aos moveis, dos 26 clientes respondentes, 58%
afirmaram que s&o similares aos da concorréncia, enquanto 34% responderam que sdo mais

baratos.

Conclui-se que a maioria dos clientes que responderam a questdo sobre os precos
praticados, sinalizaram que o0s precos sdo similares aos da concorréncia em razdo das
marcenarias trabalharem com as matérias-primas muito proximas, chegando assim, a pregos
bem parecidos. E 0s 34% que consideram 0s precos mais baratos que a concorréncia,
evidenciam que a empresa pode cobrar mais pelos seus produtos e servicos, que venham a

valorizar mais a marca Movelim e também evitando possiveis prejuizos.

7.1.11 Preco de acordo com a qualidade

Grafico 10 - Preco de acordo com a qualidade
26 respostas

® Sim
@® Nao
Talvez
@ N&o saberia responder

Fonte: coleta de dados 2020

De acordo com o grafico apresentado, 89% dos 26 clientes totais responderam que
sim, consideram o0s pre¢os de acordo com a qualidade oferecida, enquanto os 11% restantes

ndo saberiam responder por ndo terem contratado a empresa.

Presume-se este resultado devido a constatagdo dos clientes da Movelim, apos a
montagem dos moveis, em que muitas vezes as suas expectativas sdo superadas
positivamente, ao verificar o preco que pagaram pelos moveis, em relacdo aos servicos que

foram prestados e qualidade dos produtos oferecidos.
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26 respostas

Grafico 11 - Forma de pagamento

@ Pagamento a vista

@ Deposito Bancario

@ Uma parte a vista e o restante com
cheques

@ Uma parte & vista e o restante cart&o...

@ Cartéo de crédito

@ Cheque

® Permuta

@ Outro

@ N&o cheguei a contratar os moveis

Fonte: coleta de dados 2020

Questionados quanto a forma de pagamento utilizado na compra dos moveis, 31% dos

clientes afirmou que ndo chegaram a contratar a empresa, enquanto 23% realizaram o

pagamento a vista e 19% compraram por permuta.

Entende-se que 0 pagamento a vista ainda € bastante praticado segundo os resultados

da pesquisa, em razao dos clientes preferirem um bom desconto. E a permuta também se faz

presente, quando entra algum carro ou troca por materiais como vidros e espelhos no negécio,

0 que € bastante comum.

7.1.13 Promogao

26 respostas

Grafico 12 - Promogéo

@ Desconto do pagamento & vista para
pagamento parcelado

@ Pagamento em até 12x no cartéo de
crédito sem juros e sem entrada

@ Sorteio de uma mesa de centro para os
clientes que comprarem a partir de
R$5.000,00 em méveis

@ Sorteio de um vale compras no valor de
R$1.500,00

Fonte: coleta de dados 2020
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Conforme apontado no gréafico acima, para os respondentes do questionario quanto as
promogdes que podem ser realizadas, 69% preferem garantir o desconto de pagamento a vista
para pagamento parcelado, enquanto 31% afirmam que o pagamento em até 12 vezes no

cartdo de crédito sem juros e sem entrada é a melhor promocdo a escolher.

Conclui-se que a palavra “desconto” é bastante atrativa para os clientes, ¢ podendo
realizar o pagamento parcelado seguido de um bom desconto, é a op¢do mais adequada. O
parcelamento no cartdo de crédito sem entrada e sem juros pode ser considerado uma boa
promogdo também, segundo os clientes, pois facilita no orcamento da familia, sendo mais

acessivel adquirir os moveis.

7.1.14 Como conheceu a empresa

Grafico 13 - Como conheceu a empresa
26 respostas

@ Indicagéo
@ Cartao de visita

Visita ao estabelecimento
@ Passando pela fachada
@ Rede Social
@ Contato direto da gestora
@ Outro meio

Fonte: coleta de dados 2020

De acordo com os dados obtidos, 46% dos clientes afirmam que conheceram a
empresa por indicagdo, 39% por contato feito diretamente pela gestora, enquanto 15% pelas

redes sociais.

Presume-se que a indicagdo € um meio bastante importante na divulgacdo da empresa,
pois gera confianga na sua busca, e esta pode ser feita por corretores de imdveis, designers,
arquitetos e amigos dos clientes. O contato direto da gestora se mostrou forte e as redes
sociais ainda precisam melhorar o desempenho para alcancar mais pessoas, com a finalidade

de se tornarem clientes.
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7.1.15 Meio de busca de informaces

Grafico 14 - Meio de busca de informagdes
26 respostas

@ Redes Sociais

@ Sites especializados
© Google

@ Indicagéo

@ WhatsApp

@ Outro meio

Fonte: coleta de dados 2020

Ao serem questionados sobre por qual meio buscariam informacdes sobre lojas de
maoveis e marcenarias, do total de respondentes, 50% afirmaram ser por indicacdo e 0s outros

50% pelas redes sociais.

Conclui-se que este resultado reforca a ideia de confianga no momento da indicacao
das pessoas pela empresa, e a busca pelas redes sociais se faz muito presente nos dias atuais, 0

que evidencia que a organizacao necessita reforcar a sua divulgacédo pela internet.
7.1.16 Associacdo da marca

Por se tratar de uma pergunta aberta, questionados sobre o que relacionam em relacédo
a marca quando as pessoas escutam falar, entre 0s 26 respondentes do questionério, 21 se
manifestaram. A maioria dos clientes apontou ser a qualidade, em seguida a confianca e

depois a projetista, e por ultimo afirmam relacionar a marca Movelim a méveis.

Pressup0e este resultado pela qualidade nas montagens, que é uma das maiores
prioridades da empresa, e a confianca e 0s projetos bem elaborados, sdo fundamentais para a

gestora.
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7.1.17 Divulgagéo dos produtos nas redes sociais

Grafico 15 - Divulgagé&o dos produtos nas redes sociais
26 respostas

@® Sim

@® Nao

@ Em partes

@ N3ao saberia responder

Fonte: coleta de dados 2020

Conforme dados obtidos segundo o grafico acima, quando questionados sobre ter
conhecimento sobre divulgacGes de produtos ja executados pela prépria empresa nas redes
sociais, 88% afirmaram que sim, conhecem. Enquanto 8% desconhecem. Ja 4% afirmam que

conhecem em partes.

Presume-se que a maioria dos clientes respondentes ja viu alguma publicacdo de
produtos executados pela empresa, pois existem muitos destes que acompanham as redes
sociais da marcenaria, entdo geralmente quando divulgam algum material, ja tem acesso. Os
que desconhecem reforcam a ideia de manter uma frequéncia maior nas divulgacdes dos

produtos entregues.

7.1.18 Formas de comunicagao para manter os clientes

Grafico 16 - Formas de comunicag&do para manter os clientes
25 respostas

® Sim
@ Néo
@ Em partes

Fonte: coleta de dados 2020



55

Segundo dados obtidos no gréfico apresentado, quando questionados sobre considerar
interessante a disponibilizacdo de um aplicativo para 0 acompanhamento desde a fabricacdo
dos mdveis até a entrega, dos 26 clientes no total, 25 responderam, e 92% consideram que

sim, é interessante o aplicativo, enquanto 4% n&o consideram, e 4% consideram em partes.

Presume-se que a maioria dos clientes considerou interessante o aplicativo para
acompanhar a execu¢do dos madveis contratados, pois é mais uma forma de deixa-los seguros
e a interagdo com a compra realizada os fazem mais participativos. Esta seria uma forma de

reter os clientes que ja compararam os maveis, reforcando a ideia de confianca pela empresa.
7.2 Analise dos motivos porque compraram

Para responder ao segundo objetivo especifico da pesquisa que buscava analisar 0s

motivos pelos quais os clientes compraram, ao longo do tdpico abaixo seréa feita a analise.

7.2.1 Fator decisivo de compra

Grafico 17 - Fator decisivo de compra
26 respostas

@ Tempo de retorno do orgamento
® Reputacéo da empresa
Confianga na empresa

@ Condigtes de pagamento (nimero de
parcelas)

@ Projeto dos moveis apresentado
® Atendimento

@ Preco dos moveis

@ Na3o cheguei a contratar os moveis

Fonte: coleta de dados 2020

Quando questionados sobre qual fator o levou a encomendar 0os mdveis da empresa
todos responderam. Dos respondentes, 23% afirmaram ser a confianga na empresa, e com 0
mesmao percentual ser pelo projeto dos modveis apresentado. Entretanto, 19% responderam nao
ter contratado os mdveis, e empatados, 12% confirmaram ser o tempo de retorno do

orcamento e o atendimento prestado.

Conclui-se que a maioria dos clientes considera a confianca pela empresa um fator
determinante no momento de encomendar 0s mdveis, por motivos de terem a certeza de que

receberdo os moveis contratados, pois existem marcenarias que infelizmente acabam néo
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entregando ou disponibilizando com defeitos. O projeto € muito importante para surpreender

os clientes, fazendo assim com que escolha pela empresa mais facilmente.
7.3 Porque deixaram de comprar

Para atender ao terceiro objetivo especifico proposto, foi buscado desvendar os

motivos pelos quais os clientes deixaram de comprar.

7.3.1 Porque deixaram de comprar

26 respostas Grafico 18 - Porque deixaram de comprar

@ Nunca deixei de realizar o servigo

@ Atraso nas entregas dos servigos
Localizagao

@ Néo encontrei o servigo procurado

@ Condigdes de pagamento (nimero de
parcelas)

@ Pouco conhecimento técnico sobre os...
@ Preco elevado do moével

@ Mal atendimento

@® Outro

Fonte: coleta de dados 2020

Conforme apresentado acima, quando questionados sobre quais motivos deixaram de
realizar servicos de moveis sob medida com a empresa, 77% responderam que nunca
deixaram de realizar o servico, e isso quer dizer que contrataram a empresa. Ja 19%
afirmaram que foram por outros motivos, enquanto 4% responderam ser por motivo de

condicdes de pagamento, mais precisamente pelo nimero de parcelas.

Entende-se que a maioria dos entrevistados contratou 0s servi¢os. Ja 0s que
responderam ter sido por outros motivos, pode ser pelo receio de dizer realmente quais seriam
estes, pois muitas vezes os clientes demonstram interesse nos maveis, mas pode surgir

imprevisto que impega de fazer negdcios naquele momento.

Ja os poucos clientes que afirmaram ser pela condi¢do de pagamento, em razdo do
numero de parcelas, que ocorre pela dificuldade que a empresa possui de conseguir realizar as
vendas parceladas no cartdo de crédito, pois o preco dos mdveis é elevado, e o cliente pode

ndo ter todo o limite de crédito disponivel.
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Ao fazer as vendas com bastante parcelas diretamente com a empresa, por meio de

cheque por exemplo, dificulta a sadde financeira do negocio, além de correr o risco de

inadimpléncia.

7.4 Cruzamento de dados

Buscando melhor visualizar os dados, de acordo com os resultados obtidos, que

tiveram uma semelhanca e coeréncia, segue demonstrado no quadro abaixo, a opinido mais

significativa dos clientes:

Quadro 01 — Cruzamento de dados

ATRIBUTO OTIMO BOM | NAO TERIA | TOTAIS
VERIFICADO COMO
AVALIAR
QUALIDADE DO | 77% 8% 15% 100%

PRODUTO

MOTIVO MAIS

27%

RELEVANTE Qualidade
PARA do produto
COMPRAR em relagdo
aos
concorrente
s
PRECO DE | 89%
ACORDO COM | apontaram
A QUALIDADE | quesim
PRECOS 58%
PRATICADOS consideram
ser
semelhantes
aos da
concorrénci
a
PROMOCAO 69%
preferem
garantir o

desconto de
pagamento
a vista para
pagamento

parcelado
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INFORMACOES
SOBRE A
EMPRESA

FORMA DE | 23%
PAGAMENTO pagaram a
vista
CONFIABILIDA | 73% 12% 15% 100% PRODUTOS 70%
DE DE ENTREGUES sinalizaram
PRODUTOS DE ACORDO | quesim
COM (@]
PEDIDO
FATOR 23%
DECISIVO DE | Confianca
COMPRA na empresa
SATISFACAO 54% 15% 31% 100% SATISFACAO 58%
EM RELACAO EM RELACAO | apontaram
AO A ENTREGA que 0s
ENTREGADOR produtos
chegaram
sem avarias
e estavam
bem
armazenado
s
VARIEDADE 85% 15% - 100%
DOS PRODUTOS
PROMOCAO
COMO 46%
CONHECERAM INDICAGAO
A EMPRESA
MEIO DE BUSCA 50%
DE INDICAGAO

50%
REDES SOCIAIS

DIVULGACAO
DOS PRODUTOS
NAS REDES
SOCIAIS

88%
SIM

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2020)
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O plano de acdo foi elaborado pela pesquisadora, diante das informag6es obtidas pelo

presente estudo, com a finalidade de atender ao quarto objetivo especifico apresentado. O

mesmo foi elaborado com base na ferramenta 5W2H.

Quadro 02 — Plano de a¢do

O que?

Quem?

Por qué?

Quando?

Onde?

Como?

Quanto?

Cumprir
prazo de
entrega
combina
do

Marcene
iroe
auxiliar
de
marcenar
ia

Para aumentar a

recompra e
confiabilidade

Primeiro
semestre de
2021 (apés
passar a
pandemia)

Na prdpria
organizacdo

Melhorando
a
produtivida
dee
contratando
mais um
marceneiro
e um
auxiliar de
marcenaria,
com
experiéncia

R$1.977,8
0 salario
marceneir
0 mais
bonificaco
es por
produtivid
ade que
podem
variar o
salario
final, e
R$1.113,2
0 auxiliar
de
marcenari
anos
primeiros
45 dias de
contrato,

e
R$1.328,8
0 apos 0s
45 dias,
conforme
convengéo
coletiva de
trabalho
2019/2020
de agosto
de 2019
do
Sindicato
da
IndUstria
da
Marcenari
ado
Estado do
RSe
Sindicato
dos
Trabalhad
ores da
Construcé
oe
Mobiliario
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de
Canela/RS
Manter a | Gestora Pois os clientes Imediatament | Na prépria Mantendo | Depende
qualidad | da apontaram que e organizacdo | bons da
e nos empresa | consideram a fornecedore | quantidade
produtos qualidade importante e sde de
em em relacdo aos matéria- insumos
relacdo concorrentes, é 0 prima e mao| de acordo
aos motivo que mais 0s de obra coma
concorre levam a comprar na qualificada. | demanda
ntes empresa Adquirir de
uma Servicos,
maquina por serem
coladeira de | por
fitaborda | encomend
para agilizar| a.
0 processo | Maquina
de coladeira
fabricacdo | de fita
das pecas borda
usada em
média
R$5.000,0
0 podendo
ser
adquirido
coma
empresa
Senna
Acessorios
para
marcenari
a
Manter Gestora A pesquisa apontou Imediatament | Na prdpria Acompanha | Feira
um mix da que a maioria dos e organizacdo | ndo depende
variado empresa | clientes considera tendéncias | de quando
de 6timo o mix de de mercado | teme 0s
produtos produtos oferecidos através de | valores de
de feiras ingresso
mabveis moveleiras, | para
estudando | entrada.
design de
Interiores | curso
técnico
com
formacéo
em Design
de
Interiores
a distancia
com aulas
on-line
pelo
Instituto
Brasileiro
Design de
Interiores
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—IBDI,
com
duracédo de
um ano e
cinco
meses
1+16
parcelas
de
R$445,00
totalizand
0
R$7.565,0
0 ao final
do curso,
mais o
deslocame
nto até a
cidade de
Balneario
Camboriu/
SC,
conforme
0 preco do
combustiv
el, para
apresentar
o trabalho
final

Manter a
confiabil
idade
dos
produtos

Gestora
da
empresa

A maioria dos clientes
considera a
confiabilidade
importante

Imediatament
e

Na propria
organizacéo

Fazer pos-
venda e
check-list
apos a
montagem
dos moveis.

Cumprir
sempre 0
que é
prometido
aos clientes
como
prazos e
moveis de
acordo com
o0 contratado

Custo do
pacote
mensal de
plano de
telefone e
internet
operadora
Claro de
R$69,99
para
mensagem
via
Whastapp
e
deslocame
nto até a
residéncia
para
check-list
dependera
da
distancia
percorrida,
além de
necessidad
€ ou ndo
de troca de
produtos
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caso haja
avarias

Manter a
qualidad
eno
atendime
nto
prestado

Gestora
da
empresa
e
colabora
dores

Conquistar os clientes
cada vez mais e
aumentar as vendas

Imediatament
e

Na prdpria
organizacdo
ou no local
em que 0s
servicos sao
prestados
aos clientes

Fazer pos-
venda para
verificar a
satisfacdo
dos clientes
em relacdo
ao
atendimento
prestado,
através de
pesquisa.
Treinament
0 da equipe
COMm Cursos
com esta
tematica

Custo do
pacote
mensal de
plano de
telefone e
internet
operadora
Claro de
R$69,99
para
realizar
pos-venda.

Custos de
pesquisa
depende
do tipo de
pesquisa,
se sera
online ou
presencial
e custos
com
deslocame
nto até o
local dos
respondent
es. Curso
de
Atendime
nto ao
cliente
gratuito,
oferecido
pelo site
Prime
Cursos
com
conteidos
como:
como lidar
com
situacdes e
clientes
dificeis,
fidelizacéo
de clientes
€ como
tratar o
cliente de
forma
adequada.
Carga
horaria do
curso de
30 horas.
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Aumenta | Gestora Os clientes apontaram Imediatament | Na prépria Pesquisar Custos ja
ra da ser fator decisivo na e organizacdo | qual o inclusos
reputacd | empresa | compra dos produtos publico-alvo| no plano
o da da empresa | mensal de
marca e responder | telefone e
prontamente| internet da
aos contatos| operadora
feitos pelos | Claro de
clientes. R$69,99 ,
Manter pois a
nivel de pesquisa e
qualidade | divulgagéo
de mdo de | séo
obra e da realizadas
matéria via as
prima, redes
assim como | sociais e a
atender ao | resposta
prometido, | aos
divulgando | contatos é
estes feita pelo
diferenciais | celular da
gestora
Adiciona | Gestora | Os clientes solicitaram | Imediatament | Na prépria Firmar Né&o tem
r da que fosse adicionadoa | e organiza¢do | parceria custo
produtos | empresa | linha de produtos, itens com estimado,
a linha como papel de parede fornecedor | pois
de e cortinas de papel de | depende
produtos parede e da
existente cortinas demanda
S de pedidos
Manter a | Gestora Considerando a Imediatament | Na prépria Acompanha | Depende
entrega da maioria dos clientes e organizacdo | r os pedidos | da
conform | empresa | que afirmaram ter em relacdo | necessidad
e recebido os moveis de ao que esta | e de trocar
pedidos acordo com o pedido sendo algum
fabricado e | item que
apos a ndo tenha
entrega, sido
podendo fabricado
haver troca | e entregue
de produto | corretame
caso nte, se for
necessario. | necessario
Manter o voltar a
transporte | casa do
préprio. cliente,
verificar
0S custos
de
deslocame
nto com
carro
préprio da
empresa,
mais 0s
produtos a

serem
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trocados

Manter a
divulgag
do da
disponibi
lizacdo
dos
moveis

Gestora
da
empresa

A maioria dos clientes
que respondeu a
pesquisa conhecem a
disponibilizacdo dos
processos de
fabricacdo dos méveis,
portanto, a
organizacdo, desde o
pedido até a entrega

Segundo
semestre de
2021

Na prépria
organizacdo

Divulgacéo
de fotos e
videos de
dentro da
empresa,
desde a
fabricacédo
até a entrega
e fornecer
aos clientes,
bem como
dados como
data de
entrega e
montagem
através de
aplicativo a
ser
desenvolvid
0

Custos ja
inclusos
no plano
mensal de
telefone e
internet da
operadora
Claro de
R$69,99
para fazer
a
divulgacédo
de fotos e
videos de
dentro da
empresa e
custo de
R$4.500,0
Oparaa
criacéo do
aplicativo
com
acesso
para
sistema
Android,
feito pelo
desenvolv
edor Paulo
Finn
Sostisso,
mais o
custo de
R$700,00
por ano
para
manter o
aplicativo
e mais 100
délares ao
ano para o
sistema
i0S da
marca
Apple.
Caso o
cliente ndo
queira
baixar o
aplicativo,
podera
acessar o
site
Webapp, e
terd as
mesmas
informacd
es do
aplicativo
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sem
precisar
instalar no
celular.
Para ficar
pronto o
aplicativo
leva em
torno de
trés
semanas.

Melhorar
o}
armazen
amento
dos
moveis

Gestora
da
empresa
e
colabora
dores

De acordo com a
pesquisa, os clientes
apontaram que 0s
mdveis chegaram sem
avarias e estavam bem
armazenados, mas
devido a alguns
maveis serem
transportados inteiros,
podem chegar com
avarias

Imediatament
e

Na prdpria
organizacéo,
no
transporte e
na entrega

Embalando
0s méveis
no momento
de realizar o
transporte
com
plastico
bolha
resistente,
fita crepe,
cobertores e
papelédo

Custo com
pléastico
bolha na
loja Casa
do
Marceneir
0 mais
resistente
de
R$155,00
com 10m?
que pode
durar por
tempo
indetermin
ado pois é
possivel
reutiliza-
lo. Fita
crepe um
rolo por
R$4,00 a
unidade,
na
empresa
Senna
acessorios,
geralment
eé
utilizado
um rolo
por més, e
varia de
acordo
coma
demanda
de méveis
contratado
S.
Cobertores
nao tem
custo pois,
jaeram do
antigo
proprietari
0,€0
papeldo é
doado
pelos
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supermerc
ados da
cidade
Manter o | Colabora | A maioria dos clientes | Imediatament | Na propria Manter o Custos
bom dor considera 6timo e e empresa e funcionario | com
relaciona | responsa | estdo satisfeitos com o no momento | que bonificaco
mento vel pela | entregador dos méveis da entrega apresenta es no
do entrega dos produtos | este salario do
entregad comportame| colaborad
or nto, até com| or, para
incentivos. | incentivar
Educagdo e | 0 bom
cordialidade| comporta
no momento| mento, e
de chegada, | estes
enquanto custos
realizamo | podem
servico de | variar, ndo
montagem e| tendo
no momento| como
de saida da | estimar
residéncia | exatament
do cliente | e.
Analisar | Gestora | A maioria dos clientes | Imediatament | Na propria Fazer com | Sem
0s da afirmaram que os e empresa que 0s custos,
precos empresa | precos séo similares clientes pois é
em aos da concorréncia, entendam necessario
funcgéo porém uma que a apenas
dos porcentagem qualidade ajustes de
custos e considerada afirma que dos moveis | pregos em
despesas 0S precos estdo abaixo sdo funcdo dos
da em relacdo aos da superiores | custos da
empresa concorréncia. Também aos da empresa e
afirmam que os pregos concorrénci | pode ser
s8o de acordo com a a, no executado
qualidade. A gestora momento da| pela
enfrenta dificuldade apresentaca | propria
em cobrar pelo preco o do projeto | gestora

justo, em fungdo de
concorrentes desleais
que praticam precos
abaixo do minimo de
mercado, muitas vezes
por ndo conhecer os
seus custos fixos, ndo
repassando aos
clientes, causando
prejuizo na saude
financeira das
empresas

e
orcamento.
Verificar os
custos e
despesas
fixas no
momento de
pandemia e
ajustar os
pre¢os para
mais ou
para menos,
verificar o
ponto de
equilibrio e
taxa de
retorno,
fazendo
calculos
financeiros.
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Manter Gestora Boa parte dos clientes Imediatament | Na prépria Colocar Sem
bons da realizou pagamento a e empresa uma custos,
desconto | empresa | vista, reforcando a margem no | pois é
S para ideia de manter os momento da| feito no
pagamen descontos e fechar apresentacd | momento
to & vista mais vendas, odo da
facilitando para os orcamento | elaboracédo
clientes para poder | do
conceder orcamento
um maior pela
desconto gestora e
para depende
pagamento | de cada
avista, que | desconto
éem concedido
espécie ou
transferénci
a bancéria
Aplicar Gestora Segundo dados da Imediatament | Na prépria Maquina de | Ndo tem
desconto | da pesquisa, a maioriados | e empresa cartdo de custo para
se empresa | clientes prefere crédito em | manter as
oferecer garantir um bom parceria duas
parcelam desconto para com maquinas
ento pagamento a vista, fornecedor e| de carto,
porém parcelado. plataforma | mas é
Pagseguro, | cobrado
negociando | em uma
néo haver delas, taxa
juros para o | quando
cliente, utilizada,
mesmo com | sendo esta
um ndmero | em
maior de parceria
parcelas. com
fornecedor
No sem custos
parcelament| € @ outra ja
o, oferecer | €sta pagae
pagamento | N&0 possui
em 12 mensalida
parcelas | de.
sem juros e Entretanto,
sem entrada | €M 12
no cartdo de| parcelas é
crédito cobrada
uma taxa
administra
tiva de
9,29% que
é
descontad
oda
empresa
quando
ocorre
uma venda
pela
maquina, e
é

repassado
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60% do
valor da
venda para
a
marcenari
ajacomo
desconto
dataxaea
empresa
fornecedor
a fica com
40% para
ser
utilizado
em crédito
para
compra de
material
Manter Gestora A maior parte dos Imediatament | Na prépria Oferecer 10% de
indicagd | da clientes conheceu a e empresa e beneficios | comissdo
es de empresa | empresa por indicacéo, durante aos sobre as
parceiros que pode ser de visitas a parceiros vendas
corretores de iméveis, parceiros ou | como concluidas
designers, arquitetos, clientes comissdo pago pela
amigos dos clientes ou sobre as prépria
até mesmo indicacdo vendas, bem| empresa,
dos proprios clientes como sem custos
conceder para
descontos | conceder
emuma descontos
nova para
comprade | clientes
maveis, que
para clientes| indicam,
que indicam| pois sera
clientes colocado
novos e uma
estes margem
venham a no
comprar. orcamento
Distribuir ,
cartbes de | R$300,00
visita e para
brindes confeccion
como ar mil
espumantes | cartdes de
e cestas de | visita com
presente a designer
Suani
Milani,
R$60,00
por uma
garrafa de
espumante
em média
no
mercado
Nacional,
e em torno
de
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R$200,00
por cesta
de
presente
feita pela
Encanto
Cestas e
Presentes

Melhorar
desempe
nho
pelas
redes
sociais

Gestora
da
empresa
e
agéncia
de
marketin

g

Poucos clientes
afirmaram ter
conhecido a empresa
pelas redes sociais, 0
que reforca que é
preciso movimentar a
Internet para alcancar
mais prospectos, além
de contar com uma
empresa especializada
em marketing e
trafego pago para
campanhas de
marketing

Primeiro
semestre de
2021 poés
pandemia

Na prépria
empresa e
na agéncia
de
marketing

Fazer mais
postagens
nas redes
sociais da
empresa e
contratar
uma agéncia
de
marketing
para
movimentar
os perfis,
captando
mais
clientes

R$400,00
por més
para
manter a
agéncia de
marketing
Devintec
de
Torres/RS,
mais 0s
valores de
acordo
com cada
campanha
de
marketing
que varia
conforme
a
campanha
ea
empresa
de
marketing
cobra
separado
da
mensalida
de,
podendo
investir a
partir de
R$1,00
por dia
para
impulsion
ar posts do
Instagram
ou
Facebook,
alcancand
oem
média 2
mil
pessoas,
utilizando
a
ferramenta
Facebook
Ads
(ferrament
ade
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impulsion
amento de
posts)
Manter a | Gestora Os clientes apontaram Imediatament | Na prépria Fazeruma | R$2.400,0
boa da que um dos maiores e empresa ou boa 0 para
apresent | empresa | fatores decisivos de na apresentaca | manter a
acao de compra é a residéncia o do projeto | licenca
projetos apresentacao do do cliente dos mdveis | anual do
projeto de moveis e do software
ambiente, Promob. A
com boas gestora
imagense | queé
angulos, quem
mais executa 0s
préximas da| projetos
realidade, utilizando
utilizando | o software
um software| ja possui
de projetos | curso para
em 3D. operar no
Gestorada | sistema.
empresa que| Feiras de
realiza os méveis
projetos para
sempre acompanh
fazer cursos | ar novas
para se tendéncias
atualizar de | de
acordo com | mercado
as novas depende
ferramentas | da
de mercado | demanda.
Custo com
curso
técnico ja
mencionad
0
anteriorme
nte com
formacéo
em Design
de
Interiores
a distancia
com aulas
on-line
pelo
Instituto
Brasileiro
Design de
Interiores
- IBDI,
com
duracéo de
umano e
cinco
meses
1+16
parcelas

de
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R$445,00
totalizand
0
R$7.565,0
0 ao final
do curso,
mais o
deslocame
nto até a
cidade de
Balneario
Camborid/
SC,
conforme
0 preco do
combustiv
el, para
apresentar
o trabalho
final sem
hospedage
m, pois é
realizado
em apenas
um dia
Manter Gestora | A maior parte dos Imediatament | Na prépria Manter Custos ja
divulgag | da clientes que respondeu | e empresa frequéncia | inclusos
do de empresa | apesquisa, afirmam nas no plano
produtos ter conhecimento sobre postagens mensal de
executad divulgactes de de fotose | telefone e
0s produtos ja videos de internet da
executados, pois bastidores | operadora
muitos deles tanto da Claro de
acompanham as redes fabricacdo | R$69,99
sociais da empresa quando da | para fazer
montagem | a
dos méveis | divulgagdo
e apds de fotos e
concluido a | videos dos
montagem, | moveis
nas redes executado
sociaisda | s.
empresa
para que
clientes e
::llc;:e/r?fes Postagens
nas redes
possam sociais ndo
acesr,]sar e tem
connhecer custos, as
_rr,u}vew que quais
ja foram serio
entregues realizadas
via o
plano de
dados de
Internet
informado

anteriorme




72

nte.
Diminuir | Gestora O resultado da Segundo Na propria Aumentar a | R$5.000,0
otempo | da pesquisa apontou que semestre de empresa produtivida | O para
de empresa | poucos clientes 2021 de apds o contratar o
retorno consideraram um fator projeto software
do decisivo de compra ser concluido,a | de gestdo
orcament o tempo de retorno do dquirindo | e
0 orcamento, entéo o um software| orcamento
retorno mais rapido de gestdo s Sis
pode ser uma para Modular e
alternativa para fechar empresa de | uma
mais vendas moveis que | mensalida
gere um de de
orgamento | R$150,00
instantaneo | para
utilizar um
login de
acesso
Criar Desenvo | Muitos dos clientes Segundo Na prépria Contratar Custo de
aplicativ | lvedor afirmaram que semestre de empresa um R$4.500,0
o de de consideram 2021 desenvolved| 0 para a
interacdo | aplicativ | interessante a or de criacéo do
com o 0 disponibilizagio de um aplicativos | aplicativo
cliente aplicativo que permita com
acompanhar as acesso
informacdes sobre para
confeccdo dos méveis sistema
durante a fabricagéo e Android,
também acompanhar a feito pelo
data de transporte e desenvolv
entrega edor Paulo
Finn
Sostisso,
mais o
custo de
R$700,00
por ano
para
manter o
aplicativo
e mais 100
dolares ao
ano para o
sistema
iOS da
marca
Apple.
Caso o
cliente ndo
queira
baixar o
aplicativo,
podera
acessar o

site
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Webapp, e
tera as
mesmas
informacd
es do
aplicativo
sem
precisar
instalar no
celular.
Para ficar
pronto o
aplicativo
leva em
torno de
trés
semanas.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2020)
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou verificar a opinido dos clientes sobre os 4P’s de marketing
adotados prela empresa, além de analisar os motivos pelos quais compraram e aqueles pelos

quais ndo adquiririam novamente.

Ao final, propondo agOes diante do desvendado de acordo com a aplicacdo da
pesquisa. Ao verificar a opinido dos clientes em relacdo ao marketing e os fatores decisivos de
compra, 0s objetivos propostos foram atendidos. J& os objetivos em desvendar os motivos
pelos quais os clientes ndo comprariam novamente, nao foram totalmente atingidos em funcéo

de que a maioria respondeu que tais motivos eram outros, ndo sendo mencionados.

Com referéncia ao primeiro objetivo especifico que se refere a verificar a opinido dos
clientes sobre os 4P’s de marketing que sdo: produto, praca, prego € promogao, foi possivel
verificar que a maioria dos clientes consideram a qualidade 6tima dos produtos oferecidos,
bem como a confiabilidade nos mesmos. A maioria considera que o0 motivo mais relevante em

adquiri-los seria a qualidade dos produtos em relacdo aos concorrentes.

Em uma pergunta aberta, em relacdo a sugestdo de produtos a serem adicionados a

linha da empresa, a maioria dos clientes sugeriu papel de parede e cortinas.

A maioria dos clientes considera que a entrega dos produtos foi de acordo com o
pedido realizado, e conhecem o processo de fabricacdo e disponibilizacdo dos moveis.
Quando se trata de satisfacdo com a entrega, a maioria dos clientes afirmou que os produtos
chegaram sem avarias e muito bem embalados. Em predominancia, os clientes responderam

que consideram Otima a satisfacdo em relagdo ao entregador.

Sobre os precos praticados, a maioria respondeu ser similar aos da concorréncia, e 0s
precos sdo compativeis de acordo com a qualidade oferecida, 0 que demonstra que estdo

satisfeitos com o prego que pagaram pelos seus maveis e pelo o que foi entregue.

Em relagdo a promocgdo, a maioria dos clientes demonstrou interesse em desconto com
uma maior facilidade no pagamento. Ao buscar informagfes sobre a organizacdo, a maioria

dos clientes realiza atraves de indicacao e redes sociais.

Ao aplicar uma pergunta aberta para desvendar o que os clientes associam quando
escutam ouvir falar da marca Movelim, a maior parte considera ser a qualidade, confianca e

0S projetos.
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A maioria dos clientes respondentes afirmou que considera interessante a
disponibilizacdo de um aplicativo de interacdo, em que possam acompanhar desde a

fabricacdo até a entrega e montagem dos seus moveis.

De acordo com o segundo objetivo especifico que se refere a analisar os motivos pelos
quais os clientes compraram os mdveis com a marcenaria, pode-se constatar que a maioria dos

clientes afirmou ser a confianca pela empresa, bem como o projeto dos moveis apresentado.

Entretanto, em relagdo aos motivos pelos quais os clientes ndo comprariam
novamente, a maioria respondeu ser por outros motivos aos que estavam propostos no

questionario, ndao sendo possivel desvendar quais realmente seriam estes.

Para atender ao quarto e ultimo objetivo, foi proposto um plano de acdo baseado na

ferramenta 5W2H, na qual foram apresentadas as seguintes a¢oes:

* Cumprir prazos de entrega, para aumentar a recompra e confiabilidade, melhorando

a produtividade e contratando mais um marceneiro e um auxiliar de marcenaria;

* Manter a qualidade nos produtos em relagdo aos concorrentes, pois os clientes
apontaram que consideram a qualidade importante, mantendo bons fornecedores de matéria-
prima e mao de obra qualificada, e adquirir uma maquina coladeira de fita de borda para

agilizar o processo de fabricacdo das pecas;

* Continuar com um mix variado de produtos de mdveis, pois a maioria dos clientes
considera 6timo o oferecido, acompanhando tendéncias de mercado através de feiras

moveleiras e estudando design de interiores;

* Conservar a confiabilidade dos produtos, porque a maioria dos clientes considera
importante. Fazer pds-venda e check-list apds a montagem dos mdveis, bem como cumprir o

que € prometido como prazos e entregar conforme o contratado;

* Cultivar a qualidade no atendimento prestado, para conquistar os clientes cada vez
mais e aumentar as vendas. Fazer pos-venda e verificar a satisfacdo em relacdo ao
atendimento prestado através de pesquisa, e realizar treinamento da equipe com cursos acerca

desta tematica;

* Aumentar a reputacdo da marca, pois € um fator decisivo de compra. Pesquisar o

publico-alvo da empresa e responder prontamente aos contatos feitos pelos clientes. Manter
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nivel de qualidade de mdo de obra e matéria-prima, assim como atender ao prometido,

divulgando estes diferenciais;

* Adicionar produtos a linha j& existente, em que a maioria dos clientes sugeriram
adicionar papel de parede e cortinas. Firmar parcerias com fornecedores de papel de parede e

cortinas;

* Manter a entrega conforme pedidos, considerando que a maioria dos clientes
afirmaram ter recebido seus moveis de acordo com o contratado. Acompanhar os pedidos em
relagdo ao que estd sendo fabricado, e apds a entrega verificar se estd tudo de acordo,
mantendo o transporte proprio;

* Preservar a divulgacdo da disponibilizagdo dos mdveis, pelo motivo de que os
clientes afirmaram conhecer a disponibilizacdo dos mesmos no processo de fabricacdo até a
entrega. Divulgacdo de fotos e videos de dentro da empresa e fornecer aos clientes, bem como

por meio de um aplicativo de interacdo a ser criado;

* Melhorar o armazenamento dos mdveis, para que se mantenham chegando ao seu
destino sem avarias e bem armazenados. Para tanto, embalar os méveis com pléastico bolha de

qualidade e cobertores para protege-los;

* Cultivar o bom relacionamento do entregador, pois a maioria dos clientes considera
Otimo e estdo satisfeitos com o este profissional. Preservar o funcionario que apresentar este

comportamento com incentivos ao final do salario;

* Analisar os precos em funcdo dos custos fixos e varidveis e as despesas, pois a
maioria dos clientes afirmou que sdo compativeis aos da concorréncia, para assim manter a
salde financeira do negdcio. Fazer com que os clientes entendam a qualidade superior aos da

concorréncia no momento da apresentacéo do projeto.

* Conceder bons descontos para pagamento a vista. Boa parte dos clientes ainda
prefere garantir um bom desconto para pagamento a vista. Praticar uma margem maior para

oferecer um bom desconto, sendo pago antecipadamente em espécie ou transferéncia;

* Aplicar descontos e oferecer parcelamento, pois a maioria dos clientes prefere
receber descontos, porém para pagamento parcelado. Portanto, possibilidade de utilizar a

maquina de cartdo para parcelamento em até 12 parcelas sem juros ao cliente;
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* Buscar indicag0es de parceiros, se mostrou muito forte no estudo. Oferecer
beneficios aos parceiros como comissao sobre as vendas, e desconto aos clientes que indicam
a empresa a terceiros, distribuir cartdes de visita e brindes como espumante e cesta de

presente;

* Melhorar desempenho pelas redes sociais. Conforme poucos clientes indicaram ter
conhecido a empresa pelas redes sociais, é preciso movimentar a internet para buscar novos
prospectos. Através de constantes postagens e auxilio de uma agéncia de marketing, que ira

realizar campanhas de marketing;

* Nutrir a boa apresentacdo de projetos, pois € um grande fator decisivo de compra.
Manter a licencga anual do software de projetos e acompanhar feiras de moveis com tendéncias

de design de interiores;

* Intensificar a divulgacdo de produtos executados. A maioria dos clientes respondeu
que conhece divulgacdes de produtos ja executados pela marcenaria. Postar fotos e videos
com frequéncia dos bastidores dos mdveis e sua execucao, até para que novos clientes possam

acompanbhar;

* Diminuir o tempo de retorno do or¢camento, pois este é um fator decisivo de compra.
Aumentar a produtividade apds concluido o projeto e adquirir um sistema de gestdo e

orcamentos para diminuir o tempo que vem sendo praticado hoje;

* Criar aplicativo de interacdo com o cliente. Muito dos clientes afirmou que considera
interessante a disponibilizacdo de um aplicativo em que possa acompanhar a execucao dos
moveis adquiridos desde a sua fabricacdo até a data de entrega e montagem. Contratar um
desenvolvedor de aplicativos para os principais sistemas de celular, que contenha as

informacBes da empresa e dos moveis que foram adquiridos pelo cliente;

O estudo pode ter contribuido para a empresa, pois nunca foi realizado um estudo
anteriormente, podendo agregar no seu sucesso financeiro e com vendas, por meio de agdes a

serem implementadas, uma vez que a empresa tem uma nova gestao;

Para a pesquisadora, como estudante de Administracdo e gestora da empresa, podera
agregar a vida pessoal e académica, gerando oportunidade de utilizar as ferramentas propostas
na pratica, na rotina da gestdo da empresa. E na vida académica, a oportunidade em realizar

6timo estudo qualificado e um 6timo desfecho da faculdade.
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A pesquisadora considerou surpreendente verificar através do questionario, que a
maioria dos clientes considera 6tima a empresa e a qualidade dos produtos entregues, pois
como gestora e com pratica hd muitos anos no ramo de moveis, possui um olhar bastante

critico, o que muitas vezes a impede de enxergar conforme a percepcdo dos clientes.

Acreditava-se que em razdo de alguns problemas com certos clientes com prazo de
entrega, poderia refletir no questionario quando questionados quanto a satisfacdo em relagdo a

marcenaria, porém a maioria se mostrou muito satisfeito.

A pesquisadora como gestora sugere que futuramente seja realizado outro estudo para
verificar se a empresa adotou as agdes propostas e verificar como estas foram aceitas pelos

clientes, se deram o retorno esperado e satisfatorio.
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APENDICES

APENDICE A - Criacéo da nova logomarca e novo slogan

Nova logomarca criada em 2019

Nova logomarca e novo slogan criado em 2019
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APENDICE B — Questionario aplicado pelo Google Forms

1) Quanto a qualidade de produtos oferecidos pela Movelim Méveis sob Medida, como vocé os
avalia:

Otimo
Bom
Regular
Ruim
Péssimo

Nao teria como avaliar

2) Quanto a variedade de produtos oferecidos pela Movelim Moveis sob Medida, como vocé os
avalia:

Otimo
Bom
Regular
Ruim
Péssimo

N&o teria como avaliar

83



84

3) Quanto a confiabilidade de produtos oferecidos pela Movelim Moveis sob Medida, como vocé os
avalia:

Otimo
Bom
Regular
Ruim
Péssimo

Na&o teria como avaliar

4) Qual o motivo mais relevante de comprar os produtos da Movelim Moveis sob Medida para a sua
residéncia ou estabelecimento?

Reputacao da marca

Os clientes procuram muito pelos produtos desta marca
Menor preco

Qualidade do produto em relacdo aos concorrentes
Variedade de produtos

Pronta entrega do produto

Atendimento da empresa

N&o cheguei a contratar os méveis

QOutro

5) Qual o produto sugeriria que a Movelim Moveis sob Medida poderia adicionar a sua linha de
produtos?

Texto de resposta longa
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6) Os produtos foram entregues de acordo com o pedido solicitado?
Sim
Nao

N&o cheguei a contratar os moveis

7) Conhece a forma de organizacao da Movelim Moveis sob Medida para disponibilizar os moveis
adquiridos, desde que o pedido é feito, até a efetiva entrega?

Sim
Nao

Conhego em partes

8) Qual a sua satisfacdo em relacéo a entrega dos produtos da Movelim Moveis sob Medida, ao
chegar no destino indicado pelo cliente, ou seja, a entrega?

Os produtos chegaram sem avarias e estavam bem armazenados
Os produtos chegaram com poucas avarias e armazenados de forma regular
Os produtos chegaram com muitas avarias e mal armazenados

N&o cheguei a contratar os méveis
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9) Qual a sua satisfacdo em relacédo ao entregador da Movelim Moveis sob Medida no momento da
entrega dos moveis?

Otimo
Bom
Regular
Ruim
Péssimo

N&o teria como avaliar

10) Vocé considera que os precos praticados pela Movelim Marcenaria com referéncia aos seus
moveis sao:

Mais baratos que a concorréncia

Sdo similares aos da concorréncia

Acima aos praticados pela concorréncia

Nao saberia responder

11) Vocé considera que os precos adotados pelos produtos da Movelim Marcenaria sdo de acordo
com a qualidade oferecida?

Sim
Nao
Talvez

Nao saberia responder
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12) Qual a forma de pagamento que vocé utilizou?

Pagamento a vista

Depdsito Bancario

Uma parte a vista e o restante com cheques
Uma parte a vista e o restante cartao de crédito
Cartdo de crédito

Cheque

Permuta

Outro

Nao cheguei a contratar os moveis

13) Considera que promogdes auxiliam na compra de moéveis? Caso sim qual promocéo entre as
mencionadas abaixo considera a MELHOR:

Desconto do pagamento a vista para pagamento parcelado
Pagamento em até 12x no cartédo de crédito sem juros e sem entrada
Sorteio de uma mesa de centro para os clientes que comprarem a partir de R§5.000,00 em méveis

Sorteio de um vale compras no valor de R$1.500,00



14) Como conheceu a Movelim Moveis sob Medida?

Indicagao

Cartdo de visita

Visita ao estabelecimento

Passando pela fachada

Rede Social

Contato direto da gestora

QOutro meio

15) Por qual meio vocé buscaria informacdes sobre lojas de moveis e marcenarias?

Redes Sociais

Sites especializados
Google

Indicagéao

WhatsApp

Qutro meio

16) Quando escutam a marca Movelim o que acredita que as pessoas relacionam sobre ela?

Texto de resposta longa
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17) Vocé tem conhecimento sobre divulgacdes dos produtos ja executados pela propria empresa
Movelim Moveis sob Medida nas redes sociais?

Sim
Nao
Em partes

Nao saberia responder

18) Qual o principal fator que o levou a encomendar os moveis da Movelim Moveis sob Medida?

Tempo de retorno do orgamento

Reputagdo da empresa

Confianca na empresa

Condicdes de pagamento (nimero de parcelas)
Projeto dos moéveis apresentado

Atendimento

Preco dos moéveis

N&o cheguei a contratar os moveis
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19) Por qual motivo vocé DEIXOU de realizar o servico de Méveis sob Medida com a Movelim?

Nunca deixei de realizar o servigo

Atraso nas entregas dos servigos

Localizagéo

Nao encontrei o servigo procurado

Condigdes de pagamento (niimero de parcelas)
Pouco conhecimento técnico sobre os méveis
Preco elevado do movel

Mal atendimento

Outro

20) Vocé considera interessante a disponibilizacdo de um aplicativo para o acompanhamento desde
a fabricacdo dos moveis contratados até a sua entrega?

Sim
Nao

Em partes



