UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADEDE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO
CAMPUS SARANDI
ESTAGIO SUPERVISIONADO

ALAN PICOLLO

ESTRATEGIAS DE MARKETING:
O CASO DA SOUZANNO MOVEIS

SARANDI
2018



ALAN PICOLLO

ESTRATEGIAS DE MARKETING:
O CASO DA SOUZANNO MOVEIS

Estagio supervisionado apresentado ao Curso de
Administragdo da Universidade de Passo Fundo,
campus Sarandi, como parte dos requisitos para
obtencdo do titulo de Bacharel em Administragédo
Orientador: Prof. Me. Clodovi Bortolon

SARANDI

2018



ALAN DOMINGOS PICOLLO

ESTRATEGIAS DE MARKETING:
O CASO DA SOUZANNO MOVEIS

Estagio supervisionado aprovado em
de de __, como requisito
parcial para obtencdo do titulo de Bacharel em
Administragdo no curso de Administracdo na
Universidade de Passo Fundo, campus Sarandi,
pela Banca Examinadora formada pelos
professores:

Prof. Me. Clodovi Bortolon
UPF — Orientador

Prof:
UPF

Prof:
UPF

SARANDI

2018



Dedico este trabalho a meus pais
Marli e Wanderlei e a0 meu irmao
Lucas por sempre me apoiaram
incodicionalmente e jamais
mediram seus esforgos para que
pudesse chegar a esta etapa da
minha vida. Aos amigos que
conheci e convivi durante 0 curso
de Administracdo UPF, pelo
apredizado compartilhado que me
fizeram crescer em minha
formacdo academica.



Agradecimentos

Agradeco a Deus, por sempre me manter no caminho e focado em meu objetivo, tendo muita
fée em Deus e em mim para superar todos as dificuldades que apareceram.

Agradeco a minha familia por estar sempre ao lado, me apoiando sempre independentemente
da situacdo sempre com amor e carinho acreditando em meu potencial.

Agradecgo ao meu orientador, Prof. Me. Clodovi Bortolon, pela sua disponibilidade e
principalmente seu incentivo na elaboracdo do presente trabalho, quero expressar minha
admiracao e reconhecimento pelo profissional que és. Agradeco aos demais professores e
profissionais do curso de Administracéo, pela amizade e pela crengca em meu potencial na
presente jornada.

Agradeco a Douglas de Souza socio proprietario da empresa Souzanno Moveis LTD por abrir
as portas da mesma para que esse trabalho pudesse ser realizado e a todos os envolvidos na
empresa que de forma direta ou indiretamente contribuiram para o desenvolvimento do
trabalho.

Aos meus colegas e amigos que fiz ao longo da realizagéo do curso e que agregaram no
conhecimento e entendimento dos assuntos abordados e dos trabalhos realizados no decorrer
do curso de Administragao.

Agradeco a todos que de uma forma indireta ou diretamente contribuiram para a elaboracéo
do presente trabalho.



“Sabio € o ser humano que tem
coragem de ir diante do espelho de
sua alma, para reconhecer seus
erros e fracassos e utiliza-los para
plantar as mais belas sementes no
terreno de sua inteligéncia”.

(Augusto Cury)



RESUMO

PICOLLO, Alan Domingos. Estratégias de Marketing: O Caso da Souzanno Méveis.
Sarandi, 2018. 65 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF, 2017.

Este estudo teve como seu principal objetivo analisar as principais estratégias para a atracao,
retencdo e fidelizacdo dos clientes da Souzanno Mdéveis com a abertura de um novo ponto de
venda na cidade de Passo Fundo — RS. Os objetivos especificos focam em Avaliar as
estratégias de posicionamento da marca, descrever as estratégias de Atracdo, retencdo e
fidelizacdo de clientes, como a aquisicdo de mais um ponto de venda pode influenciar a
atracdo de novos clientes e sugerir estratégias a empresa estudada. A pesquisa se enquadra no
método quantitativo sendo que os objetivos sdo descritivos e exploratorios. Deu se através de
uma amostra calculada com a utilizagdo do método de Barbetta, no qual foram enviados 100
questionarios e retornaram 60 respondidos, para que fosse possivel identificar o perfil dos
clientes em potencial e medir os principais pontos que 0os mesmos levam em consideracéo
para que possamos sugerir melhorias e descrever as melhores estratégias para que o ponto de

venda gere uma atracdo e como consequéncia retencao e fidelizacdo destes potenciais clientes.

Palavras Chave: Marketing, Atracédo, retencdo e fidelizacdo, Ponto de venda, Estratégias de
marketing
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1 INTRODUCAO

Os ultimos 20 anos foram marcados por importantes transformacGes no ambiente
internacional, entre elas a globalizacdo do mercado, a generalizacdo dos processos de abertura
econémica e o surgimento de novos padrbes técnicos e organizacionais que fazem o uso
massivo da informacdo. A partir dessas o conceito de competitividade foi posto em cheque
sendo um fendmeno de natureza macroeconémico.

Historicamente até meados dos anos 90, apenas paises desenvolvidos eram o0s
principais fabricantes e consumidores de méveis. Desde entdo, com a redugdo das barreiras ao
comercio e os investimentos em inovacgdo de transporte, embalagens de produtos frageis e das
tecnologias de informacéo acabaram aprofundando e globalizando a industria moveleira. Mas
mesmo tendo um alcance global ainda os paises desenvolvidos séo os lideres em fabricagéo e
consumo de moveis.

A industria moveleira brasileira tem historicamente uma producdo especifica com
moveis em madeira, pelos fatores geograficos e climaticos que favorecem a fabricacdo de
insumos de origem florestal. De acordo com a Associagdo das Industrias de Moveis do Estado
do Rio Grande do Sul (Movergs) referentes ao ano de 2011 a fabricacdo de moveis de
madeira maciga (painéis de MDF, MDP e etc.) representa cerca de 84% do total produzidos
no Brasil.

Mesmo com uma leve melhora no més de maio, o setor voltou a sofrer com a
instabilidade econdmica. Segundo dados da Inteligéncia de Mercado o lemi mostra um indice
negativo da industria, o setor amargou com o aumento do nimero de demissdo. O cenério
também foi negativo no Rio Grande do Sul no mesmo periodo, passou de 6,2 milhdes para 5,7
milhdes de pecas 0 que representa uma queda de 7,3%, um recuo de 0,3% no ano.

Mesmo a tecnologia sendo acessivel e difundida, a pequena relacdo entre as empresas
do setor moveleiro, como acontece com empresas da Europa, permitindo uma constante
atualizacdo tecnologica da base técnica. Como o processo produtivo ndo € continuo, a
atualizacdo da tecnologia pode ocorrer apenas em alguns setores da empresa. Muitas vezes
por o produto ter caracteristicas artesanais é possivel ter maquinas modernas misturados com
maquinas obsoletos.

Por ser um ambiente onde o consumo é caraterizado pela qualidade, prazo de entrega e
prego, as empresas do ramo moveleiro tem tentado cada vez mais ficar em contato com seus

clientes buscando resolver os principais pontos em que seu cliente tem mostrado insatisfagéo.
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Em um ambiente como de mdveis sob medida, a importancia da exclusividade, diferenciacao
e inovacdo do produto é um dos fatores chave para que o para cada vez mais atraia esses
consumidores, mesmo sendo de um publico com poder aquisitivo maior.

De igual modo, a concorréncia em um setor moveleiro é cada vez mais acirrada pois
cada vez mais o consumidor vem buscando qualidade e a durabilidade do produto. O
crescimento do consumo é notdrio, tanto as fabricas quantos as lojas devem sempre ter uma
atencdo nesses clientes pois a importancia da personalizacdo e de um atendimento onde a
empresa consiga entregar um produto de boa qualidade e consiga resolver a necessidade desse

cliente acaba muitas vezes sendo um dos fatore chave.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A empresa analisada neste estudo, esta inserida no setor moveleiro, e trabalha com
duas linhas, sob medida e planejado. Teve inicio de suas atividades em junho de 2001. Com
loja propria localizada na cidade de Carazinho a Souzanno MoOveis tem sua maior
concentracdo de clientes na regido norte do Rio Grande do Sul, com um pequeno alcance no
estado de Santa Catarina. Buscando cada vez mais alcancar uma fatia maior de mercado,
atraindo e fidelizando clientes.

Com o crescimento das empresas, as mesmas estdo sempre na busca de expandir e
com isso buscando sempre novos clientes, muitas vezes essa busca passa por seus pontos de
vendas, pois sdo eles os primeiros a serem visitados e julgados pelos clientes em potencial.

Ao pensar em um ponto de venda devemos levar em consideracdo muitos aspectos,
como localizagdo, fachada, ambiente e principalmente seu atendimento, mostrando sempre
esse conjunto com qualidade. Esses aspectos ajudam a contribuir para melhor buscar
estratégias para uma atracdo desses potenciais clientes, e em consequéncia sua retencdo e
fidelizagdo a marca da empresa.

A Souzanno Moveis nunca teve um estudo detalhado para saber como definir as suas
estratégias para abertura de seus pontos de venda e com isso um alcance maior de sua marca,
e como consequéncia da ligacdo desses critérios um alcance maior da marca, abrangendo uma
fatia maior de mercado atraindo e fidelizando clientes.

Com a abertura de um novo ponto de venda em uma nova cidade, cresce a importancia

de uma estratégia bem montada para que a marca seja mais conhecida e tenha um maior
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alcance de clientes. Avaliar essas variaveis € um dos principais pontos para que esse novo
ponto possa render bons resultados. Este estudo busca avaliar essas estratégias, mostrando
como a mesma deve seguir para que esse alcance deve ser feito de forma correta atingindo o
publico respondendo a seguinte pergunta: Quais as estratégias para a atracao, retencao e
fidelizagdo dos clientes da Souzanno Moveis com a abertura de um novo ponto de venda

na cidade de Passo Fundo?

Buscar definir as estratégias, em um mercado competitivo acaba mostrando as
diferencas entre uma e outra organizacdo. Avaliar as mesmas e buscar solugdes pois quanto
maior a competitividade, concorréncia cada cliente pode trazer resultados mais eficientes.
Buscar avaliar se a abertura desse novo ponto de venda pode ajudar na divulgacdo da marca e
consequentemente atraindo maior numero de clientes e com isso buscar reter e fideliza los a

marca.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar as estratégias para o0 posicionamento da marca para a atracdo, retencdo e

fidelizacdo de novos clientes, com a aquisi¢do de uma filial no municipio de Passo Fundo.

1.2.2 Objetivos especificos

1. Identificar as principais estratégias da marca.
2. Descrever as estratégias de Atracao, retencdo e fidelizacdo de Clientes
3. Como a aquisicdo de mais um ponto de venda pode influenciar a atracdo de novos clientes.

4. Sugerir estratégias a empresa estudada
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar uma abordagem tedrica de diversos autor
que descrevem os estudos referentes a atracao, retencdo, fidelizacdo e referentes a pontos de

venda, sendo desenvolvidos detalhadamente.

2.1 PRINCIPIOS DE MARKETING

Para Cobra e Urdan (2017), o conceito do marketing leva as organizacgdes a satisfazer
as necessidades de seus clientes da forma mais eficaz e com maior eficiéncia do que a
concorréncia, ou seja, 0 marketing busca melhorar os processos desde o alcance do
conhecimento deste produto pelo seu cliente potencial, até o atendimento do desejo deste
cliente.

Com isso muitas vezes o marketing € associado a criar desejos  de consumo tato
com produtos como com servigos, 0 mesmo nao cria necessidades ele apenas estimula o
consumidor a adquirir um produto ou usufruir de certo servico.

Para Kotler e Armstrong (1997) “Marketing, é o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo de oferta e trocas de
produtos de valor com outros”, marketing ndo deve ser visto apenas no sentido de efetuar uma
venda, até por que a venda s6 ocorrera apos o termino de fabricacdo do produto ou concluséo
do servico.

Portanto deve ser visto como uma forma de aproximar seu produto e ou servi¢o do
cliente mostrando as vantagens e de que forma isso possa atender sua necessidade e seus

desejos e de uma forma mais eficaz e eficiente.
2.1.1 Necessidades
Cobra e Urdan (2017), cada pessoa se diferencia uma da outra, consumidores mostram

essas diferencas de variadas, com produtos ou marca, para o produto como ele atende melhor

sua necessidade ou pelo preco a marca por ela ser mais conhecida ou mais usada por um
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grupo maior de consumidores, ou seja, cada individuo expressa essa diferenca das mais
variadas formas.

Portanto a organizacdo deve buscar atender cada vez melhor a necessidade de seus
clientes, compreender as pessoas nas suas diferencas individuais, para que no préximo
processo de marketing, podera ser agrupadas em segmentos.

A compreensdo do comportamento das pessoas, ter o entendimento que esse
comportamento parte de suas necessidades, como nos explica Cobra (2017), um dos pontos
chave é saber que no processo de tomar uma decisdo o cliente busca tomar aquela que vai
melhor o satisfazer.

Kotler e Armstrong (2003) complementa quando nos mostra que deve se levar em
consideracdo muitos fatores, desde necessidades de bens e afeto até conhecimento e auto
expressao, essas sao necessidades basicas que devem ser levadas em consideracao, pois isso
nao foi inventada por profissionais da area de marketing, sdo elementos basicos da condicéao
humana.

A hierarquia das necessidades trazidas pelo americano Abraham H, Maslow, mais
conhecida como a piramide das necessidades de Maslow, baseia se na ideia de que o ser
humano esforca se para atender suas necessidades pessoais e profissionais, como na imagem

abaixo.

Figura 1 - Piramide das Necessidades de Maslow

Realizacdo

Fonte: Abraham H. Maslow
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2.1.2 Desejos

Kotler e Armstrong (2003), nos diz que os desejos sdo a forma pelas qual as
necessidades das pessoas assumem quando sdo particularizadas por um determinado costume
ou pela personalidade individual de cada ser humano.

Pois de acordo com cada lugar ou regido ou até mesmo 0s costumes de cada local as
necessidades de cada grupo mudam e até mesmo o desejo individual de cada pessoa muda de
acordo com essas caracteristicas. Portanto os desejos sdo compartilhados pela sociedade de
cada local porem e sdo 0s mesmos como 0s desejos quanto a gastronomia e visual, porem
quando se fala de desejos individuais sdo praticamente ilimitados.

Sandhusen (2010) complementa ao dizer que necessidades devem ser transformadas
em desejos por meio de seus beneficios, ou seja, mostrar 0s principais pontos desse produto e
levar a esse cliente 0 motivo pelo qual o mesmo é melhor com isso atendendo os desejos
deles.

Portanto os desejos nada mais sé@o que necessidades particulares de cada individuo, o
que cada um busca em sua individualidade. Com tudo o marketing deve levar em
consideracBes variaveis como cultura, regido, vestuarios, gastronomia entre outros pontos
para poder entender melhor seu cliente potencial assim atendendo da melhor forma possivel

seus desejos.

2.1.3 Demanda

Kotler e Aemstrong (2003) diz que por mais que os desejos sejam ilimitados os
recursos nao sdo ilimitados, mesmo tendo muitos desejos as pessoas muitas vezes nao tém
poder aquisitivo para realiza los. Com isso a sociedade na maioria das vezes busca gastar seus
recursos em produtos que atendam melhor sua necessidade com isso levando em consideracéo
seus beneficios e que oferecam 0 maximo de valor e satisfacéo.

Kotler e Armstrosng (2003) completa, “Quando apoiados pelo poder de compra, 0s
desejos se tornam demanda”, os consumidores veem todos os produtos como um pacote que
pode ou ndo trazer os melhores beneficios e que juntam o melhor conjunto de valores por seu

investimento.
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Sandhusen (2010) complementa, quanto maior os benéficos e atendimento aos desejos
dos clientes, a demanda aumenta, pois, as pessoas buscam atender suas necessidades e com
elas atendidas os consumidores voltam a usar o produto.

Para Cobra e Urdan (2017), de acordo com a utilidade do produto ou servi¢o vai
determinar a demanda e isso ira até certo ponto, portanto, a demanda do mesmo vai até a
necessidade do individuo ser atendida apds esse ponto ndo ira mais ter demanda. Com tudo
uma das influéncias na demanda apds a principal caracteristica de buscar beneficios é o preco
do produto, como Cobra e Urdan (2017) trazem quanto menor 0 pre¢co maior a demanda,
portanto o preco pode incrementar a demanda.

Portando a demanda é gerada quando um desejo € adquirido e sua necessidade
atendida, levando em consideracdo os beneficios que esse produto e ou servi¢o tem ou que
cliente busca nele, o preco também é algo primordial para um aumento ou diminuicdo da
demanda, pois quanto menor o prego maior 0 aumento da demanda pois com esse baixo pre¢o

pode alcangar nichos com menor poder aquisitivo.

2.2 MARKETING

Kotler (1931) diz que marketing envolve a identificacdo e a satisfagéo as necessidades
humanas. Uma maneira de melhor entender seria, atender essas necessidades gerando lucro.
Existem muitas definicbes de Marketing, os profissionais da area classificam como “pessoas
que buscam proporcionar um padrido de vida melhor”, dessa maneira podemos notar que cada
area social classifica a palavra marketing de uma forma, ou seja, de acordo com o padrdo de
vida que cada pessoa leva tem sua identificacdo da caracteristica da palavra.

Porem satisfazer essas necessidades ndo algo tdo simples pois em um cheio de
diversidades como cultura, valores e recursos e informacdes € necessaria uma analise
minuciosa de cada local para a entrada de um novo produto no mercado ou até mesmo novas
ideias, para conseguir adequar se a uma sociedade globalizada usando de cada local sua
cultura recursos e valores para conseguir atender a necessidade dos clientes naquele local ou
regidao (COBRA, 2000).

O Marketing se aplica em muitas areas do mercado, ndo fica restrito apenas a
produtos, engloba também bens tangiveis como televisores e maquinas. Porem também se
aplica a servicos, como hotéis e empresas aéreas, na realizacdo de eventos como a Copa do

Mundo e Jogos Olimpicos.
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Segundo Dias (2003, p.18), "é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes
que provavelmente exibirdo comportamentos de compra semelhante™ e com o perfil do
mercado alvo tragado pode-se planejar a forma de comunicagdo com o cliente.

Os desejos séo de certa forma uma o que as necessidades humanas assumem quando
sdo moldadas pela cultura. Muitas vezes deixamos de levar em consideracdo a cultura que as
pessoas tém no lugar ou na regido que pretendemos atingir o publico alvo. Essa cultura nos
guia como podemos dar um andamento no processo de divulgacédo tanto do produto quanto da
marca.

Segundo Kotler e Armstrong (2006), um dos principais pontos para o profissional de
Marketing € entender o seu cliente, alguns pensam que deve sempre seguir a ideia de
convencer todos a atribuia a sua marca ou produto gerando mais vendas consequentemente
mais lucro. Mas sabemos que praticamente impossivel atender a todos, pois cada lugar ou
cliente tem sua maneira de pensar, cada cliente leva uma caracteristica mais forte do que o
outro e isso o profissional de marketing deve levar em consideracdo. Com isso 0s gestores
devem decidir em quais clientes devem focar e qual o nivel, ritmo e natureza da demanda
deles.

Uma vez que o gestor entende o cliente e o mercado deve se elaborar um plano
estratégico de marketing, com isso buscar o objetivo de procurar, atrair e reter seus clientes,
notamos esse processo muitas vezes ao administrador abrir um novo ponto de venda em um
local onde ha uma certa concorréncia de alto nivel e com um valor de mercado e de sua marca
muito elevado.

De maneira geral o marketing é um processo administrativo e social pelo qual os
individuos e as organizacGes conseguem 0 que precisam por meio de uma troca de valores
entre os mesmos. Nos negocios o marketing estd ligado cada vez mais a atribuir
relacionamentos lucrativos e de valor entre organizacdes e os individuos relacionados tanto
clientes quanto gestores e suas respectivas organizagoes.

Segundo Kotler (2005) as empresas de vem seguir das orientacdes para 0 mercado,
umas dessas orientagdes esta dentro da producdo, onde os clientes querem amplitude de
produtos e que estejam a sua disposicdo. A segunda ideia é de que esses produtos a disposi¢cdo
sejam de qualidade e que sejam produtos inovadores ou com caracteristicas e desempenho
maior que os demais. Outra orientacdo fica dentro das vendas que seriam que O0S

consumidores ndo consomem em grande quantidade sem uma divulgacéo agressiva, ou seja,
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buscar ter um alcance massivo de pessoas para obter um maior nimero de venda e
consequentemente lucro.

No marketing a ideia € de que a organizacdo deve ser melhor que 0s seus respectivos
concorrentes, ter uma entrega de seus produtos de acordo com a demanda de seus clientes e
ou consumidores e a comunicacgdo de valor com clientes, com isso vendendo um produto que
satisfaca a necessidade de seus clientes, gere Lucro para sua empresa € com isso consiga
fidelizar este cliente a sua marca e empresa. Segundo a orientacdo de cliente a empresa
conseguira atingir seus objetivos e alcancar e reter seus clientes através de um tratamento
diferencial para cada cliente, ter um atendimento diferenciado com atividades diferentes para
cada cliente ¢ essencial para um bom relacionamento entre empresa € 0 mesmo.

Contudo deve se exaltar que ndo conseguimos atender a todos, conseguir ter um bom
relacionamento com todos os clientes, mas aqueles que conseguirmos levar para nossa
empresa devemos tratar de maneira unica com isso o cliente também valorizara a marca, ou
seja, diante de um bom relacionamento efetivo a troca de valores serd mutua entre cliente e

empresa.

Figura 2 - Sistema Simples de Marketing.

Comunicacao
| Bens/servicos
Setor produtivo
(um conjunto de vendedores)
T Dinheiro
Informagdes

Fonte: KOTLER, KELLER 2005
2.2.1 Sistema de Informacéo de Marketing
Segundo Kotler e Armstrong (2003), sistema de informacdo de marketing é formado

por pessoas, equipamentos e processos para que possa coletar dados para uma tomada de

decisdo mais precisa e mais acertada possivel. Um bom sistema de informacao de marketing é
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aquele que junta todos os dados que 0s gerentes gostariam de receber e o principal, que
necessitam receber.

Dias (2010), nos diz que o SIM serve para mapear a organizacdo e tracar uma
trajetoria de como a empresa deve seguir. E um conjunto de métodos e processos que Visa
melhorar as informagdes que correm dentro da empresa, ou seja, que a informacdo dada de
acordo com uma coleta de dados bem-feita chega na pessoa certa no momento certo e da
forma mais correta possivel.

O sistema de informacgdo busca facilitar cada vez mais para 0S empresarios uma
tomada de decisdo mais acertada. Para isso, a coleta de dados deve ser feita com cuidado
coletando as informacgdes de varios pontos de vista, mas a mais correta possivel.

Portanto o SIM é uma das principais ferramentas utilizadas pelo profissional de
marketing, pois é com esta ferramenta é possivel relatar como as informagdes correm dentro
da empresa e com isso avaliar o andamento do processo da organizacao e ter uma tomada de

decisdo acertada.

2.2.2 Os 4 Ps do Marketing

Segundo Cobra (2017), o marketing composto nos traz elementos basicos de fungdes
béasicos, que totalizam quatro elementos o produto, pre¢o, praca e promogéo. Esses elementos

séo baseados para atender clientes de um mercado alvo.

. Produto esta pronto para o consumo, visando clientes alvos buscando atender
as necessidades e seus desejos, classificados como tangiveis e intangiveis. Intangiveis séo
classificados para servicos, pessoas, locais, organizac6es ou ideias, ja os tangiveis sdo aqueles
que conseguimos ver, tocar e testar.

. Preco séo de certa forma um sacrificio feito pelo consumidor ou comprador ao
adquirir um bem ou servico. Esta ligado diretamente a receita e lucro da empresa. Isto deve
ser feita uma analise de custo e de mercando levando em consideragdo a demanda,

. Praca é o mercado consumidor do produto e ou servigo disponivel da
organizacdo. Na area da distribuicéo isso se da ao alcance do produto ao consumidor, tendo
em vista que a esséncia da venda é ter o produto disponivel para o cliente em potencial.

. Promocao é o que diz respeito a divulgacdo deste produto, as relagcdes dele

com o seu consumidor. E a forma que o marketing composto busca levar ao consumidor o
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conhecimento da existéncia do seu produto. Uma estratégia de comunicacdo é essencial para
que a promocdo deste produto tenha uma eficécia.

Cobra (2010) completa dizendo que, “No composto mercadoldgico, os 4 Ps tém
elementos interdependentes. O produto ou servico deve satisfazer as necessidades e aos
desejos dos consumidores. O preco deve ser ajustado as condig¢Oes de custo de fabricacéo e de

mercado”.

2.2.3 Valor Agregado da Oferta

2.2.3.1 Valor

Para Kotler (2005), o valor nada mais é que a juncdo dos beneficios tangiveis e
intangiveis que determinado produto deve oferecer somando o0s custos financeiros e
emocionais na compra do produto. O valor visto de um ponto primario pode ser considerado
uma somatoria de qualidade, servico e prego.

A misséo de qualquer empresa € fornecer valor ao ao seu cliente sem perder lucro, ou
seja, oferecer qualidade de produto ou no servico sem alterar a lucratividade de sua
organizagdo. Portanto o valor deve estar sempre presente tanto nos produtos quanto nos
servicos, pois é aquilo que toda a empresa oferece juntamente com sua atividade.

Churchill Jr (2005), completa ao dizer que as organizagdes devem 0 que pensam,
sentem e buscam no produto ou servigco, com isso gerando mais valor ao cliente. Porem o
valor ndo esté apenas concentrado apenas no cliente, mas também se preocupa em como gerar
esse valor ao mesmo.

Valor ndo é o quanto custa para o consumidor, ndo é 0 quanto custa para a empresa
produzir, o material usado na fabricacdo etc. Valor é a composicdo da razdo entre 0s
beneficios e os custos, trabalhando em um ponto intangivel, a percepcdo do Valor pelo
consumidor. (MENSHHEIN, 2006).

2.2.3.2 Oferta
Dias (2010), diz que a oferta & uma mensagem direta ao cliente que busca uma

resposta imediata e satisfatdria. A oferta deve ter um efeito de persuasdo do cliente ao tomar

uma decisdo imediata.
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Contudo ndo é a oferta que faz a diferenca na tomada de decisdo do potencial cliente e,
mas sim a maneira como é apresentada ao mesmo. As organizacdes podem buscar fazer
ofertas mais atrativas com isso busca atrair o cliente a tomar uma decisdo imediata.

Kotler e Keller (2006), ao planejar uma oferta de produto para o mercado, a
organizacgdo deve pensar em alguns pontos como o beneficio central, ou seja, a utilidade que o
produto deve ter para seus clientes e buscar as demais funcdes para 0 mesmo além da central
ja definida.

Portanto, a oferta deve ser feita com uma estratégia minuciosa pois, uma oferta
engloba varios pontos como geracdo de valor e beneficios que os clientes estdo dispostos a
pagar. Contudo a oferta deve buscar encantar o cliente de forma que ele possa tomar uma

decisdo de forma imediata.

2.2.3.3 Satisfacéo

O cliente sabe buscar produtos que melhor atendem as suas necessidades, com base
nisto, Karsaklian (2004), diz que o consumir tem personalidade e sabe buscar produtos e
servicos que atendem melhor suas necessidades, portanto aquilo que sente mais atragdo e
como consequéncia gera uma satisfacao.

Cada vez mais os clientes ficam mais exigentes e como isso tem personalidades
diferentes, portanto cada cliente sabe o que deseja e o que melhor o atenda. As organizacGes
devem buscar essas informacgdes com isso buscando atender as necessidades pare que 0S
clientes tenham satisfacdo com a marca e o produto.

Cobra (1997), complementa dizendo que satisfacdo deve ser gerada ndo apenas através
de saciar as necessidades, pois uma grande parcela das pessoas ainda ndo sabe o que querem e
com isso abrem margem para a criacdo de desejos pelo determinado produto.

Portando, em um mercado tdo competitivo, buscar se diferenciar dos concorrentes
apresentando novidades a seus clientes, sempre acaba atraindo 0S mesmos para a empresa.
Com isso atende de forma satisfatoria fazendo com esse individuo se fidelize a marca e a

empresa.
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2.3 POSICIONAMNETO DA MARCA

Em um mercado que esta em constante mudanca é muito importante a empresa saber
posicionar a sua marca de acordo com o mercado levando em consideracao o nivel de produto
sua relevancia perante a sociedade e que clientes pretende atingir.

A marca tem grande importancia na economia moderna e ainda mais no segmento
moveleiro, no entanto quando falamos de marca estamos nos referindo a algo maior que vem
a partir de uma criacdo de um elevado nivel de conhecimento, reputacéo e posicionamento da
marca.

Os administradores de uma marca por mais importante e grande que ela seja, devem
cuidar para ndo ter produtos ou servicos que diferencie de marca que ndo carreguem seu
“DNA”. Para poder atribuir um bom crescimento e conhecimento de uma marca a
importancia da mesma levar os valores de seus gestores é muito grande, pois deve passar a
ideia para seus clientes de uma empresa que tenha valor e atributos compativeis e igualitarios
a que seus consumidores estdo dispostos a pagar ou estdo buscando em um produto.

O objetivo de um posicionamento de marca é se projetar na mente seus consumidores
alvo de uma forma que possa maximizar sua vantagem potencial. Um posicionamento de
marca eficaz ajuda muito no momento da estratégia de marketing, esclarecendo a mensagem
que a organizacdo deseja passar a seus consumidores. Com essa estratégia, os colaboradores
devem assimilar esse posicionamento levando essa ideia para 0 momento em que uma tomada
de decisdo for necessaria.

As estratégias desse posicionamento devem sempre estar pensando tanto no presente,
quanto no futuro, ou seja, pesar sempre que a marca deva crescer e como a mesma deve ser
vista nesse momento de crescimento. Com cautela pois em uma economia que oscila muito,
fazer uma estratégia pensando no futuro é muito complexa e dificil, porem pensar e buscar
entender onde a marca pode chegar e deve levar a organizacdo é de suma importancia o gestor
saber.

O resultado de um posicionamento bem-sucedido é a criagdo de uma proposicao de
valor focada no cliente alvo. Buscar posicionar a marca pensando no consumidor que
pretende atingir. Contudo os profissionais de marketing devem comunicar as semelhancas e as

diferencas de seu produto com as do concorrente.
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Figura 3 - Exemplos de propostas de valor.

Empresa e produto = Clientes-alvo Beneficios Preco Proposicao de valor
Perdue (frango) Consumidores de frango que Carne macia 10% mais caro Came de frango mais macia por
buscam qualidade um prego um pouco mais alto
Volvo Familias de maior poder Durabilidade e seguranca 20% mais caro A station wagon mais segura
(station wagon) aquisitivo preocupadas com a e duravel em que sua familia
seguranga pode viajar
Domino’s (pizza) Fanaticos por pizza que Rapidez na entrega e boa 15% mais caro Pizza gostosa e quente entregue
procuram conveniéncia qualidade rapidamente em sua casa, por
| um prego razoavel

Fonte: KOTLER, KELLER

Um dos pontos importantes para ter uma referéncia competitiva para o posicionamento
da marca é analisar seus concorrentes, buscar entender e determinar as caracteristicas e
adjetivos que a categoria que sua marca se encontra tem. Parece muitas vezes ser simples
identificar os concorrentes, porem este tema chamado concorréncia pode ser muito amplo,
ainda mais quando uma marca tem em sua estratégia clara de crescimento ou até mesmo mais
ambiciosa, pois também deve se pensar até mesmo em seus possiveis futuros concorrentes.

Para a analise da concorréncia deve se coletar as informacdes destas empresas, pontos
fortes e fracos reais. Levantar os resultados analisando os seus principais concorrentes, ao
fazer esse levantamento sabemos onde devemos nos concentrar na questdo de posicionamento
onde devemos fazer um investimento maior e qual concorrente podemos de certa forma
“atacar”.

Portanto com essas informagdes podemos identificar as principais ameacgas ou
concorrente e suas respectivas estratégias. A empresa também necessita pensar o que cada
concorrente busca no mercado e o que impulsiona ele a ter determinado comportamento.

“Por fim, se existem muitos concorrentes em diferentes categorias ou subcategorias,
pode ser Gtil ou desenvolver o posicionamento no nivel categdrico para todas categorias
relevantes ou com um exemplar de cada categoria” (KOTLER; KELLER, 2012, p.300).
Entretanto se a concorréncia tiver muitas opcdes de mercado é importante filtrar seus
concorrentes de tal forma que possa apenas trabalhar com os mais diretos que tem maior
porcentagem de concorréncia a seu produto ou marca.

Kotler e Keller (2012), um posicionamento de marca requer que se tenha escolha de
pontos de paridade e pontos de diferenca. Adjetivos ou atributos da marca em geral que
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desempenham um papel de certo apoio, mostrando as razoes em que seu cliente deve
acreditar, € uma maneira que com certa credibilidade a organizacdo mostra os beneficios que
seu produto pode trazer.

Entdo, por exemplo um mapa de uma categoria de moveis sob medida, oS
consumidores variam de como veem a qualidade além disso uma imagem mais tradicional e
mais contemporanea. Estabelecer um posicionamento da marca exige 0 que sua marca é no

mercado em quais ramos ela se encaixa ou ramo em que ela esta inserido.

2.4 BRANDING

Para Dias (2010), branding é um conjunto que acdes que buscam identificar produtos
OuU Servigos, ou seja, uma construcdo da marca para que se torne mais conhecida, desejada e
lembrada por todos os consumidores. O branding envolve toda o desenvolvimento da marca
da sua concepcao até as acdes de marketing na empresa.

Mesmo fazendo uma boa gestdo da marca leva algum tempo para ter resultados, isso
porque o branding € um processo demorado e ndo € algo que demonstra avangos da noite para
o0 dia, pois uma marca consolidada e conhecida no mercado demora para ter esse resultado,
mesmo tendo muito alcance a demora se da pelo desafio de tirar clientes fidelizados a certa
marca. Portanto com cliente cada vez mais exigente, 0 mesmo sempre busca mais atributos
para passar a consumir determinada marca.

Aaker (2015), complementa dizendo que branding nada mais é que uma gestdo da
imagem da empresa, com isso o profissional deve criar campanhas publicitaria, administrar
uma estratégia de distribuicdo, desenvolver promogdes de venda.

Portanto o branding, esta diretamente ligado a constante busca de melhorar a imagem
da empresa a frente de seus consumidores. Sempre de forma estratégica a gestdo da imagem
da empresa esta buscando transmitir a ideia, concep¢do e o0 modo de como a organizagédo

pretende ser vista pelos seus clientes.

2.5 ATRACAO, RETENCAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

Ter um bom produto é essencial para o conhecimento de sua marca e poder concorrer

em um mercado competitivo. Um ponto que 0s gestores devem ter sempre em mente é que



28

ndo basta apenas atrair o cliente para seu lado, mas também buscar reter em sua empresa e
fideliza lo a sua Marca.

A atracdo do cliente esta diretamente ligada a seu nivel de satisfagdo com seu produto,
com isso a avaliacdo dele pode ser feita de varias formas pelo seu valor em questdes
financeira e ética diante a sociedade a qualidade de seu produto ou servico.

Kotler (2005), na ideia de que os consumidores comprardo sua marca de acordo com a
imagem e valor que essa empresa passa, 0 cliente considera além de qualidade e satisfaco
durabilidade de seu produto, por exemplo em uma empresa moveleira € levado em
consideracdo além do valor monetario e questdes éticas e ambientas o tempo, durabilidade e

qualidade dos materiais utilizados.
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Figura 4 - Determinantes do valor entregue para os clientes.

Fonte: Kotler 2005

Estabelecer estratégias afim de aprimorar seus métodos de producdo afim de atingir

uma fatia maior de mercado, atraindo maior nimero de consumidores. Pois seu publico
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também reagira de maneira positiva no memento em que demonstrar que esta buscando novas

teologias para se aprimora e melhorar na qualidade de seus produtos.

Figura 5 - Cadeia de valor.

Infra-estrutura da empresa

Atividades
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Administra;io de recursos hurpanos

de apoio
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Desenvolvimento de tecno'ogia
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Aquisicio .
Logistica Logistica -
- Marketin :
interna Operagdes - i dasg Servico
i
Y
Atividades principais

Fonte: PORTER 1985

Kotler (2005), as empresas vém buscando trabalhar cada vez mais juntas, por meio de

uma administracdo de relacionamento, organizac6es que firmam parcerias fortes tendem a ter

um maior nimero de atracao de clientes.

Clientes estdo cada vez mais espertos no que diz respeitos a produtos pois a facilidade

do alcance meio as midias digitais s&0 muito grandes, a gama de opc¢do que rodeia 0

consumidor faz com que ele seja mais exigente e busque algo com qualidade maior porem

com possibilidade de pagar menos por isso.
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Figura 6 - Niveis de Marketing de relacionamento.

Margem alta Margem média Margem baixa
Muitos clientes/ 5 : . .
distribuidonss Responsavel Reativo Basico ou reativo
Quantidade média de Pré-ativo Responsavel Reativo
clientes/distribuidores
Poucos clientes/ ‘ o :
distrbuidores Parceria Pro-ativo Responsavel

Fonte: Kotler 2005

Segundo Kotler (2005), as organizacbes que buscam ter maior venda e
consequentemente lucratividade, deve se concentrar na atracdo de novos clientes. Para a
aquisicdo de novos consumidores a organizagdo passa por indicacdes, as qualificacdes das
indicagdes e conseguir fazer com que clientes em potencial vire seu cliente em efetivo.

A maioria das empresas enfrentam um grande nimero de rotatividade de seus clientes,
ora por descontentamento com algo ndo cumprido, qualidade ou inversdo de valores. Isso
ocorre na maioria das vezes por insatisfacao.

Kotler (2005), trés a ideia de que a empresa pode buscar reduzir sua evasdo de clientes
em quatro etapas. Primeiro definir e calcular o indice de retencdo, desta maneira a empresa
consegue identificar os seus clientes mais assiduos. Em uma segunda etapa o gestor deve
identificar os problemas que estdo agravando a perda de seus clientes e buscar gerir esses
problemas de forma mais correta para que os diminua. Em terceiro lugar a empresa deve
buscar avaliar quanto ela perde de lucratividade com a saida de seus clientes. E em quarto
lugar orcar quanto custara a empresa para buscar novos clientes e de que maneira iSso possa
ser feito sem que a empresa perca muito capital e que consiga um bom nimero de atracdo de
clientes.

Clientes altamente satisfeitos com a organizagcdo dificilmente trocam por outros
concorrentes. Os mesmos buscam sempre falar bem da marca e de seus respectivos produtos,

ndo estdo buscando ouvir muito 0s concorrentes, e quanto a varidvel prego estdo mais
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dispostos a pagar por seu produto do que a do concorrente que mesmo sendo mais barato ele
acaba a optar por seu produto.

A importancia de a empresa medir o nivel de satisfacdo de seus clientes &€ muito
importante pois nesse sentido a empresa consegue identificar o que ainda incomodam seus
consumidores e buscar de maneira mais facil resolver o problema e conseguir fidelizar esse
cliente de tal forma que nem mesmo a questéo de valor monetario nao tenha tanto peso.

Segundo Kotler (2005), uma das maneira de fazer com que seu cliente se sinta mais a
vontade com sua empresa € que no momento em que ele tenha reclamacéo a fazer isso poca
ser feito de maneira tranquila, e que este cliente se sinta sem voz diante a sua empresa,
clientes com mais voz ativa diante de problemas encontrados e consequentemente resolvidos
tende a voltar a consumir a marca de maneira mais natural, pois se sentem mais a vontade
com a organizagao.

Mas deve ser ressaltado que ndo € apenas ouvir seus clientes, mas também buscar
resolver seus problemas de uma forma réapida e eficaz, pois ouvir e deixar aquele problema
persistir ira continuar sendo uma variavel de evasdo de seus clientes. Portanto ouvir e agir

diante de uma situagdo como de reclamagéo.

2.6 PONTO DE VENDA

Muito se fala em atrair clientes, uma das maneiras de realizar isso é pelo ponto de
venda, pois é neste local onde seu cliente me potencial vai te procurar pela primeira vez. Este
local é de suma importancia para a empresa pois é ele que passara a ideia, conceito e maneira
que a empresa gostaria de ser vista pela sociedade, clientes e até mesmo seus concorrentes.

Miranda (1977) nos conta que um dos primeiros comerciantes a quere fazer algo
diferente, ou melhor passar ideia de sua marca através de seu ponto de venda pagou o0 preco
do pioneirismo, pois as pessoas acabavam ndo entrando na loja para ndo sujar o tapete, hoje o
tapete vermelho é a passarela mais cobigada por clientes no comercio.

Ponto de venda serve como comunicac¢do da sua marca com seu consumidor, pois é
nele que o consumidor vai na busca de informacgdes do produto que pretende consumir.
Portanto 0 mesmo deve estar sempre em sintonia com 0s conceitos e ideias da empresa. Ter
um PDV de facil entendimento e com uma exclusividade sempre ira atrair a atencdo de
publico alvo, usar tons, cores e até mesmo som é uma forma como a organizacdo pode passar

a seus consumidores a esséncia de sua empresa.
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Otimizar espacos, muitas empresas tem um ponto de venda pequeno, mas porem
eficaz no quis respeito a atrair clientes, isso quer dizer que muitas vezes ndo ha necessidade
de ter um ponto muito grande, ou até mesmo um PDV maior ndo caiba no or¢camento. Por isso
€ necessario buscar ocupar seu espaco de forma coerente e de maneira correta para que no
momento em que um cliente possa adentrar entenda o conceito de sua empresa, marca e
produto.

Para Parente (2000) a claridade do seu ponto de venda passa uma ideia mesmo que
psicologicamente de ser um ambiente mais aconchegante e de passar mais tempo no local,
porem sé claridade ndo significa apenas iluminagdo, mas também cores e matérias que que
ficam em sincronia um com o outro.

Carbino (2002), perfume que um ponto de venda tem pode dizer muito sobre ele,
muitas vezes ao adentrar em lugares acabamos associando a marca a aquele perfume que
sentimos ao entrar em determinado lugar. O aroma esta associado as lembrancgas entédo ao
criar o mesmo podem se buscar deixar o perfume que busca fazer essa associagdo entre marca
produto.

Miranda (1977) nos diz que um dos fatores primordiais para o ponto de venda é sua
localizacdo, portanto é necessaria uma analise por inteiro desde sua marca até seu cliente, pois
muitas vezes mesmo estando em grandes centros ndo caba atraindo muitos clientes, a
definicéo de seu cliente alvo é primordial para a escolha da localizacédo de seu PDV.

Como por exemplo um cliente alvo com maior poder aquisitivo, ndo seria necessario
obter um ponto de venda mais localizado em grandes localizados com nimeros elevados de
movimentacdo de pessoas no local, normalmente clientes com esse poder buscam por lugares
mais seletivos e de maior exclusividade por isso é necessario locais onde a menos
concentracdo de pessoas, passando a ideia de exclusividade.

Uma boa localizagdo para um ponto de venda que buscam clientes alvo com classe A,
0 mais recomendado é buscar um local perto a esse publico e que tenham restaurantes que
buscam o mesmo bi6tipo de cliente.

Para Ferracciu (1977), o local deve estar sempre bem climatizado, para que o cliente
entre e se sinta a vontade no seu PDV, deve passar a imagem de um lugar aconchegante e ter
uma iluminacéo coerente a isso. O local deve estar sempre limpo e higiénico o que deve ser 0
minimo de um lugar que busca clientes.

Muitos produtos requerem algum tempo de espera, para isso seu PDV deve estar
preparado, com um local destinado a isso, buscando deixar a vontade o cliente que venha a
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seu ponto de venda, para isso chas, sucos e lanches com um bom som ambiente pode relaxar
seus futuros cliente e fazer com que esse tempo de espera passe e seu cliente ndo reclame se
demorou um pouco a ser atendido.

Mas para um PDV ser eficiente ndo basta apenas o lugar estar com perfume
apropriado, som ambiente de forma coerente e seu espaco otimizado de forma coerente. A
necessidade de quem vai estar nesse local seja bem treinado e instruido para bem atender os
clientes é um dos fatores por sua vez mais importantes.

A combinagdo entre PDV e colaboradores do mesmo estarem bem treinados, é
primordial para um bom andamento do seu ponto de venda, pois o atendimento também fica
memorizado e muitas vezes associacdo do mesmo com os profissionais que tralham nele é
muito importante estar em completa sintonia.

Concluem se que ponto de venda ndo apenas o local onde seu produto esta, mas sim
um local que serve como instrumento de propaganda e divulgacdo da sua marca e de seu

produto.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa serdo descritos os métodos que foram utilizados na realizagdo do presente
estudo. A pesquisa contribuiu em um processo racional e sistematico, cujo o objetivo foi
proporcionar respostas aos problemas propostos. Em seu desenvolvimento foi necessario o
uso de cuidadoso métodos, processos e técnicas (DIEHL, TATIM, 2004)

O método vem da metodologia e aborda o conjunto de procedimentos pelos quais se
torna presumivel conhecer uma realidade, elaborando um dado objetivo. Ele compreende um

processo tanto racional quanto praticavel.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Em relacdo ao delineamento da pesquisa, se enquadra melhor quanto quantitativa,
sendo que o objetivo da pesquisa se caracteriza como descritivos e exploratorios. Quanto ao
procedimento técnico foi um estudo de caso realizado na empresa Souzanno Moveis LTDA,
sendo que a pesquisa gira em torno de um ponto de venda que a empresa busca montar na
cidade de Passo Fundo.

Segundo MARCONI e LAKATOS (2011), pesquisa € de suma importancia no campo
das ciéncias sociais, ainda mais no que diz respeito as solucdes de questdes e duvidas para
problemas coletivos.

Diz Fonseca (2002, p. 20):
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Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da
pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as
amostras geralmente sdo grandes e consideradas
representativas da populacéo, os resultados sdo tomados
como se constituissem um retrato real de toda a populacao
alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a
realidade sé pode ser compreendida com base na andlise de
dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a
linguagem matematica para descrever as causas de um
fenbmeno, as relacBes entre variaveis, etc. A utilizacdo
conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite
recolher mais informacdes do que se poderia conseguir

isoladamente.

A pesquisa quantitativa tem suas raizes no pensamento positivo légico, tende a
evidenciar o raciocinio dedutivo, as regras da logica e os atributos das experiéncias humanas.
Portanto o metodo quantitativo € um método pesquisa social que se utiliza de dados
estatisticos para a recolha e analise de dados.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

A identificacdo das variaveis de estudo é de suma importancia para resolucdo de
qualquer problema. Markoni & Lakatos (2017), uma variavel pode ser definida como
classificagdo ou medida, que varia uma definicdo operacional, que contem e apresenta valores
e aspectos, discernivel em um objeto de estudo e passivel de mensuracao.

O estudo definiu se como uma andlise dos principais pontos, nos que diz respeito ao
ponto de venda e sua relacdo em uma atracao, retencao e fidelizagdo de clientes em um ponto
de venda. E como a marca pode ser ainda mais conhecida, para conseguir uma fatia maior de

mercado. Portanto foram definidas 3 variaveis:

e Posicionamento da marca.
e Atracéo, retengéo e fidelizag&o de clientes.

e Ponto de Venda.
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3.3 UNIVERSO DA PESQUISA

Apurar 0s principais pontos em que os clientes buscam a marca com isso avaliar as
principais estratégias que deve seguir para que um ponto de venda posso atrair mais clientes e
com isso buscar fideliza los a marca.

Diehl e Tatim, (2014) populacdo é um conjunto total de pessoas de determinado local
como por exemplo o total de clientes da Souzanno, que podem ser mensurados, mas
respeitando suas variaveis.

A populagéo estudada sdo todos os clientes potenciais residentes na cidade de Passo
Fundo com poder aquisitivo, que em seu total estima se de 10.000 mil clientes em potenciais
que estdo na carteira de clientes da empresa Souzanno mdveis, populacdo com poder
aquisitivo maior, com perfis mais rigidos no que a qualidade e que buscam uma marca com
caracteristicas semelhantes a suas oferecendo serenidade em seus produtos.

Para Marconi e Lakatos, (2008) amostra é uma parte da populagdo, uma parte de um
total da populacéo selecionada como, séo todos os clientes da Souzanno Moveis.

A amostra foi definida de forma aleatdria e simples em que cada cliente sera escolhido
ao acaso em forma de sorteio em que cada membro tenha a mesma chance de ser escolhido,
(DIEHL e TATIM, 2004 p. 64)

O numero de questionarios aplicados foi calculado através da formula proposta por
Barbetta (2012), apresentada a seguir onde se obedeceu uma margem de erro amostral de
10%. Onde para o autor:

N= tamanho (nimero de elementos) da populacéo;
n= tamanho (numero de elementos) da amostra;
No= Uma primeira aproximacdo do tamanho da amostra

E,= erro amostral toleravel

1

Formulal- Ng= —/

Formula2- N=
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Fonte: Barbetta (2012)
Assim, admitindo um percentual de erro amostral tolervel de 10%, teve se:
n.=1/ (0,10) 2 =100, logo
n=150x100/150+100 = 60
Dessa forma, a amostra foi de 60 pessoas, porem foram aplicados 100 questionarios

dos quais retornaram 60.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Diehl e Tati (2004) mostra que dados primarios sao aqueles que devem ser buscados
através de pesquisas, portanto ndo usado pesquisas prontas, por esse motivo para avaliar as
caracteristicas e perfil dos clientes sera necessario também uma pesquisa de dados primarios
para que possa saber essas informacoes.

Segundo Diehl e Tatim (2004) dados secundarios sdo dados ja existentes, portanto ndo
necessidade de uma nova pesquisa, Parte deste trabalho sera coletado dados do IBGE para
fins de polucéo total para ponto de venda.

Diehl e Tatim (2004) pesquisa de levantamento de dados caracterizam se por um
questionario de forma aberta como uma entrevista pois desse modo é mais facil saber o
comportamento da populagdo de determinado lugar pode medir o que esse grupo busca em
um ponto de venda ou até mesmo o que busca em uma empresa para se fidelizar a ela.

O Procedimento da coleta de dados da pesquisa foi realizada num questionario

conforme (anexo A) somente de forma primaria.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A pesquisa realizada neste estudo serd quantitativa e descritiva, usando dados
primarios para que com isso possa medir 0 alcance que a marca possa ter. a pesquisa sera feita
com questionario com perguntas fechadas.

Portanto a forma escolhida para realizar a pesquisa vem ao encontro do tema pois
busca mostrar, avaliar e descrever as principais estratégias de posicionamento da marca,
retencdo, atracdo e fidelizacdo do ponto de venda com a aquisicdo de um novo ponto de

venda.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS OBTIDOS

Esta secéo apresenta os resultados das informacdes colhidas via questionario.
Inicialmente serdo apresentadas as caracteristicas do setor moveleiro, histérico da empresa, as
principais estratégias para atrair, reter e fidelizar clientes com um novo ponto de venda na
cidade de Passo Fundo. Em um segundo momento foram apresentados os resultados obtidos
do questionario realizado. No qual, foram enviados 100 questionarios e retornaram

respondidos 60 questionarios de uma amostra para 10.000 clientes em potencial.

4.1 CARAZTERIZACAO DO SETOR MOVELEIRO

Como setor nacional, as empresas moveleiras em sua maioria tém como caracteristica
o tradicionalismo isso tanto em abito nacional quanto internacional, pela sua juncéo de
diversos processos na producdo e o uso de matérias primas.

O lemi langou no final de outubro de 2016 o Relatdrio Brasil Mdveis 2016, que
mostra dados de producéo, consumo e muitas outras informagdes a respeito do setor
moveleiro brasileiro. Em 2015, a industria nacional de moveis e colchdes produziu 463,4
milhdes de pecas em 2015 — queda de 8,7% na comparacdo com 2014.

Esse valor corresponde a 3,2% da producdo mundial de moveis, que é liderada pela
China (44,1%), seguido do bloco de 28 paises da Unido Europeia (21,8%) e dos Estados
Unidos (9,8%). Os motivos do Brasil ndo produzir mais moveis e ndo se tornar um grande
exportador, o diretor do lemi, Marcelo Prado, assinala que é justamente pelo ambiente
econdmico brasileiro e pelas politicas de comércio exterior que ndo oferecem as condicdes

ideais para acessar 0s mercados mais relevantes do mundo.

4.2 APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A empresa estudada iniciou suas atividades em junho de 2001, quando Douglas de
Souza havia perdido o emprego naquela ocasido. Precisando gerar renda a sua familia, o
mesmo por necessidade resolve buscar um sonho antigo de abrir sua propria empresa, com

pouco capital que tinha e com a ajuda de seu pai José Avila de Souza, os dois vendem alguns
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de seus bens para poder ter um capital e abrem a Souzanno Mdveis, com poucos recursos de
maquinas e com pouco espaco 0s mesmos iniciam a fabricacdo de mdveis artesanais.

Em 2008 com seu crescimento e 0 auto rendimento das vendas a empresa abre sua
primeira loja com showroom, localizada na Avenida Patria no centro da Cidade de Carazinho,
e tem como responsavel Diomara de Souza, 0 motivo pelo qual foi escolhida a cidade de
Carazinho € pelo auto incide de vendas na cidade e que com essa loja possa facilitar o

atendimento e o alcance a seus clientes.

4.2.1 Visao e Missao

A visdo empresarial define a intencdo de alcance da empresa: 0 que a organizagao
almeja e onde pretende chegar. Entre os pilares fundamentais de uma empresa, podemos
destacar a “Visao”, que geralmente aparece inserida no composto: Missao, Visao e Valores.

Atualmente a Souzanno possui sua visao estabelecida em “Tornar nossa marca como
referéncia moveleira, destacando-se no mercado competitivo.”

A missdo é uma declaracdo concisa do propoésito e das responsabilidades da sua
empresa perante os seus clientes: Por que a empresa existe? O que a empresa faz? Para quem?
A organizagdo devera seguir uma linha da qual ndo abre mé&o, como por exemplo:
honestidade, respeito, qualidade, integridade, etc.

A missdo da empresa é criar, inventar e produzir com exceléncia e praticidade,

valorizando a escolha do cliente e proporcionando uma excelente satisfacéo.

4.3 APRESENTACAO DA ANALISE DE RESULTADOS

Nesta etapa sera realizada uma analise minuciosa através dos dados que foram obtidos,
através da aplicacdo dos 100 questionarios dos quais retornaram 60 questionarios, para
clientes em potencial de acordo com seu poder aquisitivo e cultura da compra de méveis com

mais exclusividade e de alta qualidade,

4.3.1 Perfil do Publico pesquisado
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A amostragem teve como base para identificar o perfil dos pesquisados questdes como
idade, género, renda familiar mensal e questdes referente sua preferencia no que diz respeito a
maoveis como qualidade exclusividade e diferenciacdo de produto.

A seguir serdo apresentadas tabelas referentes aos dados coletados

Gréfico 1 - Idade

@® 18325
@ 26a35
Acima dos 36

Fonte: Dados Primarios, maio 2018

De acordo com os dados coletados com o grafico 1, a maior concentracdo de
respondentes do questionario encontra se acima dos 36 anos, representando 60% da amostra,
sendo seguido pela faixa entre os 26 e 35 anos que correspondem a 20%, seguido pela faixa
dos 18 aos 25 anos que representam os outros 20%, totalizando os 100% da amostra.

Contudo, representado por 60% os respondentes acima dos 36 anos, pelo motivo da
atividade que a empresa realiza, portanto, essa maior parte da amostra esta acima dos 36 pois
sd0 pessoas dessa faixa etaria que mais busca mobiliario.

O grafico a seguir representa o género dos respondentes.
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Gréfico 2 - Género

Género ?

59 respostas
2 re5p05ias

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados primarios, maio 2018

O grafico 2 representa os dados obtidos quanto ao género dos respondentes, sendo que
50,8% dos pesquisados sdo do género masculino e 49,2% do género feminino. Portando
percebemos a igualdade nos géneros no que diz respeito aos respondentes da pesquisa
realizada.

Tendo em vista 0 produto que a empresa trabalha, essa porcentagem igual quanto ao
género, se explica por ser um produto onde qualquer género busca consumir e esta sempre

consumindo.
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Gréfico 3 — Estado Civil

Estado Civil ?

@ Solteiro
@ Casado
@ Divorciado

Fonte: Dados primarios, maio 2018

O gréafico 3 representa os dados coletas quanto ao estado civil dos respondentes do
questionario aplicado na cidade de Passo Fundo, 0 mesmo nos traz que 68,3% dos
questionarios respondidos sdo casados, seguidos por 30% de solteiros e logo em seguida 1,7%
de divorciados totalizando 100% dos respondentes.

Portanto, com 68% de casados, nos da um perfil mais analitico no momento da compra
dos mdveis, pois quando se trata de perfil de casais a escolha é mais minuciosa quanto ao
mobiliério se refletindo em outras questdes que serdo abordadas posteriormente.

Gréfico 4, a sequir, representa o perfil dos respondentes quanto a sua renda mensal.
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Gréfico 4 — Renda Mensal

Renda Mensal ?

@ 12 3 salarios minimos
@ 4 a 6 saldrios minimos

» Acima de 7 salarios minimos
@ Estudante

Fonte: Dados primarios, maio 2018

Dos 60 respondentes do questionario, o grafico 4 traz a informacdo de que 40% das
pessoas que responderam tem renda acima de 7 salarios minimos, e outros 38,7% ficam de 4 a
6 salarios minimos e o0s 21,7% restantes estdo entre 1 a 3 salarios minimos.

Contudo, é notério que ha disparidade de porcentagem de respondentes com renda
mensal acima de 7 salarios minimos e seguidos por pessoas com renda de 4 a 6 salarios,
totalizando 76,7% dos respondentes, o que é normal pois o produto ofertado pela empresa tem
grande valor agregado e como consequéncia um custo elevado. Portanto, quanto maior o
poder aquisitivo do respondente mais oportunidades e vendas o ponto de venda posso ter em

Passo Fundo.

4.3.2 Reconhecimento da Marca

Nesta parte, serdo analisadas o conhecimento da marca na cidade de Passo Fundo
pelos seus clientes em potencial levando em consideragdo a amostra coletada, e
posteriormente, se além de conhecer a marca se ja adquiriu algum produto na empresa.

Com isso pode se analisar o qudo a marca é conhecida e a importancia que um ponto
de venda tem para atrair mais clientes e em um proximo momento analisa se 0 produto que a

empresa oferece ja foi adquirido pelos respondentes, e como consequéncia pode se analisar
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uma retencdo destes clientes com a abertura deste ponto de venda para um maior alcance e
feedback do mesmo.

No grafico a seguir apresentado os dados referentes ao conhecimento da marca na

cidade de Passo Fundo representados pela amostra.

Gréafico 5 — Vocé conhece a Souzanno Moveis?

Vocé conhece a Souzanno Moveis ?

responstas

@® Sim
@ Niao
@ Talvez

Fonte: Dados primarios, maio 2018

As informacOes que o gréfico 5 traz 0 qudo a marca € lembrada ou conhecida pelos
respondentes, em sua maioria 56,7% das pessoas que responderam o questionario conhecem a
marca, porem 43,3% ainda ndo conhecem ou ouviram falar da mesma.

Portanto, nota se um equilibrio quanto ao conhecimento da marca o que nao surpresa,
pois por ser um produto de alto valor agregado, acaba tendo um reconhecimento mais
regional, porque ndo ha um ponto de venda na cidade o que acaba tendo apenas um

conhecimento via comentarios de amigos ou parentes, pessoas proximas ao respondente.

O grafico 6 nos traz os dados no que diz respeito se 0s respondentes ja adquiriram

algum produto ofertado no portfolio da empresa.
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Grafico 6 — Ja adquiriu produtos da empresa?

Ja adquiriu produtos da empresa ?

responstas

@® Sim
@ Niao

@ Talvez

Fonte: Dados Primarios, maio 2018

Levando se em consideracdo os 60 respondentes, 85% ndo adquiriram nenhum
produto da empresa estudada, seguido por 10% que ja adquiriram e posteriormente 5% que
nao quiseram identificar se ja consumiram produtos da empresa.

Contudo, mesmo levando em consideracdo o conhecimento da marca trazidos no
grafico 5 com muito equilibrio, que chega a uma porcentagem de 56,6% de conhecimento
marca, nota se que mesmo conhecendo a marca os respondentes em sua maioria ainda ndo
adquiriram quaisquer produto que a empresa oferta em seu portfélio, muito pelo motivo de
ndo ter um showroom préximo onde os mesmos podem conhecer os atributos do produto e

com isso tendo uma maior oportunidade para iniciar a consumir produtos da empresa.

4.3.3 Analise da importancia do ponto de venda

Nesta parte sera apresentada um analise da importancia do ponto de venda de acordo
com os dados coletados com os respondentes da amostra. Portanto, com as respostas obtidas
referente ao ponto de venda que este apresentado por gréficos analisa se o ponto de venda

como um fator para a busca de novos clientes.
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E de acordo com as respostas obtidas a analisa se 0 ponto de venda é levado em
consideracdo como um fator levado em consideracdo quando se trata de mdéveis com valor
agregado, ou seja, mobiliario que visa um publico com maior poder aquisitivo.

O grafico 7 apresentado a seguir traz a informacdo referente a importancia de um

ponto de venda na cidade de Passo Fundo.

Gréfico 7 — Qual a relevancia de ter um ponto de venda da empresa na cidade de Passo

Fundo?

Qual a relevancia de ter um Ponto de Venda da empresa na cidade de
Passo Fundo?

@ Grande Relevancia
@ Meédiz Relevancia
@ Pouca Relevancia

Fonte: Dados primarios, maio 2018

Conforme a tabela 7, os dados que a mesma identifica sdo em relacédo a relevancia do
ponto de venda, 60% dos respondentes tem como grande relevancia ter um ponto de venda na
cidade, 28,3% mostra que tem uma relevancia média, e apenas 11,7% diz ter pouca relevancia
um ponto de venda em Passo Fundo.

A importancia de ter um ponto de venda € notorio, pois com isso a o produto vai ser
mais conhecido e lembrado, como uma das consequéncias acaba atraindo mais clientes. O
grafico 7 mostra que a maioria leva como um fator importante ter um ponto onde os clientes

possam conhecer o produto e a marca.
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Miranda (1977), nos diz que o ponto de venda é um dos principais fatores para a
tomada de decisdo do cliente, pois é onde ele consegue ver o produto da empresa e suas
respectivas virtudes e falhas, portanto tomada a deciséo da compra.

O gréafico a seguir busca identificar o que os respondentes acham mais atrativo em

ponto de venda.

Graéfico 8 — O Que lhe atrai em um ponto de venda?

O que |he atrai em um Ponto de Venda ?

respostas

@ Atendimento
@ Localizacdo
@ Fachada

Fonte: Dados primarios, maio 2018.

O gréfico 8 mede o que mais atrai 0s respondentes em um ponto de venda, 0
atendimento é um atrativo mais interessante com 96,7%, a localizagdo logo em seguido
correspondendo a 3,3%. Para a amostragem coletada a fachada ndo entra como um atrativo
importante para novos clientes e também ndo tiveram outras opcdes que 0s respondentes
quiseram sugerir.

O atendimento ser um dos principais pontos para atrair clientes em um ponto de venda
nao € surpresa, pois produtos com valor agregado necessitam de profissionais bem treinados e
que conhegcam o produto, para poder passar e apresentar o mesmo de forma qualificada e

correta buscando suprir uma demanda do cliente.

4.3.4 Analise grafica de mercado
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Nesta etapa, em um primeiro momento busca medir o quanto o0 mercado moveleiro é
procurado pela cidade de Passo Fundo, representado pela amostra, posteriormente medir se 0
produto ofertado se encaixa na cultura de compra de mobiliario pela amostra.

Portanto, a pesquisa busca neste momento avaliar se mesmo sendo uma pesquisa com
clientes em potencial com poder aquisitivo maior estdo dispostos e se encaixam na com o
produto que a Souzanno Mdveis oferece no mercado moveleiro.

O grafico representado a seguir apresenta a porcentagem de frequéncia que 0s

respondentes buscam adquirir mobiliario.

Gréfico 9 — Com que frequéncia busca adquirir mobiliario

Com que frequéncia busca adquirir mobiliario ?

@ Frequentemente
- @ Aloumas vezes
» Pouca freguencia

Fonte: Dados primarios, maio 2018

O gréafico 8 tem como objetivo medir a frequéncia dos respondentes em consumir
mdveis, 56,7% das respostas sdo de adquirem algumas vezes seguido pela pouca frequéncia
de compras com 40% e por ultimo um pequeno percentual de 3,3% que consomem
frequentemente.

Por ser um produto de alto custo e por ter baixa perecibilidade, ou seja, tem seu ciclo
de vida muito grande. Mdveis de alto nivel sdo adquiridos poucas e algumas vezes por serem
produtos que demandam de clientes com alto poder aquisitivo que consequentemente
demoram mais a voltar a adquirir pois como colocado anteriormente tem um ciclo de vida

muito grande.
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No gréfico posterior busca a informacao das principais caracteristicas que 0s

respondentes buscam em um movel.

Gréfico 10 — Ao procurar um movel quais caracteristicas leva em consideragdo?

@ Freco

@ Cualidade

@ Diversidade (Cores, formas,
acessaorio etc)

@ E:xclusividade

Fonte: Dados primarios, maio 2018

As caracteristicas buscadas em mdveis pelos nossos respondentes mostram se o
produto que a Souzanno oferta se encaixa com o perfil dos mesmos. A qualidade dos moveis
com 60% ¢é caracteristica mais buscada seguida pela exclusividade do produto com 26,7% e
com 10% a diversidade ofertada como cores, formas e acessorios que ha a disposic¢ao para o
cliente e como ultima caracteristica lembrada pelos respondentes é o preco com 3,3%.

E normal a qualidade ser a mais lembrada seguida pela exclusividade pois o perfil do
respondente e de poder aquisitivo grande e como consequéncia disso séo clientes que séo
pouco importancia para quanto a prego porem buscam alta qualidade e produtos com maior

exclusividade para seu mobiliario.

Ter produtos com valor agregado delimita clientes, ou seja, tem como principal alvo
clientes que tem poder aquisitivo e como consequéncia dando menos importancia ao preco e é

0 que o grafico 11 mediu.
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Grafico 11 — Relevancia do preco relacionada a moveis com valor agregado.

Para vocé , quando se trata de um movel com valor agregado e
diferenciado, qual a relevancia do preco ?

0 respostas

@ Grande Relevancia
@ Meédia Relevancia
@ Pouca Relevancia

Fonte: Dados primarios, maio 2018

O grafico 11 mostra que 65% dos respondentes da pesquisa ddo media relevancia a
preco seguido por 18,3% déo pouca relevancia a prego e com 16,7% dao grande relevancia a
preco.

Quando se trata de produtos com valor agregado a preco tem relevancia, mas uma
média relevancia pois atributos como exclusividade e qualidade tendem a terem alto custo,
assim como a empresa estudada trabalha com mdveis com valor agregado o preco é de média

relevancia por se tratar de um publico poder aquisitivo maior.

O gréfico 12 traz informagdes no que diz respeito a busca por mobiliério diferenciado

para residéncia dos respondentes.
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Grafico 12 — Busca investir em moveis diferenciados para sua residéncia?

Busca investir em moveis diferenciados para sua residencia ?

@ sSim
@ Nio

O Talvez

Fonte: Dados primarios, maio 2018

O gréfico representado acima da a informacédo de que 73,3% dos respondentes buscam
moveis diferenciados para sua residéncia, seguido por 15% dos que ndo buscam e por ultimo
11,7% dos que talvez buscam, sdo aqueles que ainda buscam conhecer o produto que a
empresa oferece.

Como consequéncia do produto ofertado pela empresa seguido de uma amostra de
respondentes de poder de compra grande, € normal a busca por méveis diferenciados e com
exclusividade e com uma porcentagem de 11,7% de clientes potencial que ainda a empresa
pode trabalhar para vender para esses que ainda tem duvida quanto a isso, pois esse percentual
se assemelha com a importancia do preco em relagcdo ao produto com valor agregado.

Medir a importancia de retorno dos clientes a ap6s a primeira compra da um feed bock
a empresa de que estratégias deve tomar para reter e fidelizar esses clientes, isso 0 que 0

gréfico 13 busca medir.
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Gréfico 13 — Apos a primeira compra, qual atributo o leva a voltar a adquirir

ApoOs a primeira compra, qual atributo o leva a voltar a adquirir novante o

@ Preco

@ Tempo de Entrega

@ Feed back durante o processo
@ CQualidade

@ Atendimento

@ Fos venda

@ Assisténcia depois do pos venda

Fonte: Dados primarios, maio 2018

O gréfico 13 mediu o tributo que os respondentes levam em consideracdo para retornar
a consumir novamente o mével, 50% da amostra tem como principal atributo a qualidade,
seguido pelo feedback durante o processo com 30%. O atendimento e a assisténcia nos pés-
venda ambos com 8,3% e por ultimo o pés-venda com 3,3%.

Por ser produtos com valor agregado e consequentemente buscado por pessoas com
auto poder de compra, ou seja, com uma renda alta, a qualidade é o principal fator para reter
esse cliente seguido por um feedback durante o processo de desenvolvimento do projeto e
fabricagdo do movel.

O gréfico 14 busca medir se as linhas de produto que a empresa oferece se encaixa
com o perfil dos clientes onde a empresa busca montar seu ponto de venda tem grande

importancia pois isso mostra 0 quanto se encaixa a empresa e seu potencial cliente.
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Gréfico 14 — Quando se trata de mdveis, qual sua preferéncia?

Quando se trata de moveis, qual sua preferencia ?

respostas

@ Marcenaria sob medida
[ Exclusividade)
@ Sob Medida Planejado { Movel pronto
sem opcoes de mudanca )
@ Planejado Seriado { Movel pronto
sem nenhuma opcéo de core
mudanca)

Fonte: Dados primarios, maio 2018

Quando se trata de moveis, medir as linhas de produtos que os clientes potenciais
buscam é um ponto importante e no grafico 14 mostra que 58,3% a marcenaria sob medida
(exclusividade) é mais buscada seguido pelo sob medida planejado (mdvel pronto sem opcdes
de mudanca no projeto) com 38,3% e uma pequena parcela de 3,3% que ainda preferem o
movel seriado (pronto, sem nenhuma opg¢édo de mudanca ou cor).

Portanto, a empresa busca pessoas com poder aquisitivo alto e consequentemente a
marcenaria e o planejado sdo mais procurados por eles o que se encaixa nas duas linhas de
produtos que a empresa oferece a seus clientes.

O material que a empresa trabalha é muito levado em considera¢do quando a amostra
leva em consideracdo o poder aquisitivo e a relevancia da qualidade pelos respondentes, pois
é isso que o grafico 15 mediu.
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Gréfico 15 — Qual tipo de mobiliario mais o atrai?

@ Moveais em Laca ( Tintas coloridas)
@ Madeira Matural
MDF BP ( cores prontas )

Fonte: Dados Primarios, maio 2018

O gréfico 15 mediu a quais matérias e estilos que mais atraem 0s respondentes, em
mdveis que pretendem adquirir e com 56,7% MDF BP (cores prontas), sdo as mais buscadas,
30% buscam mdveis em laca (tintas coloridas) e com uma parcela de 13,3% que se interessam
pela madeira natural totalizando os 100% dos questionarios respondidos.

Quando maior o poder de compra das pessoas mais a busca de seguir as tendéncias
moveleiras e por ter um tempo menor e com muitas opgdes de cores prontas 0s moveis em
MDF BP acabam sendo mais buscados, porem seguido por moveis pintados, o que
corresponde a um equilibrio com aqueles que buscam uma exclusividade maior para seus

mobiliarios.

4.4 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Nas atuais circunstancias em que 0s concorrentes sao a nossa principal fonte de
competitividade, pois através da existéncia dos mesmos temos o dever de aprimorar nossos

produtos e servigcos para atender as expectativas dos clientes e se manter ativo no mercado.
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Nesse sentido, uma ferramenta muito importante destaca-se e auxilia a visualizar a melhor

forma de implantacdo das estratégias empresariais, trata-se da ferramenta 5W2H.

O 5W2H ¢ uma ferramenta que ajuda a concretizar ideias e elaborar planos de acao e
permite organiza-las de maneira intuitiva e funcional por meio de um checklist, ou lista de
verificacBes. A ferramenta é de grande importancia na elaboracdo de projetos, controle de
processos e gestdo de qualidade, uma vez que ele permite uma visdo ampla e simplificada no

entendimento de todas as questdes e fases envolvidas.

A composicao da sigla 5W2H, trata-se basicamente de palavras em inglés, que iniciam
respectivamente pelas letras citadas, e tem o objetivo sucinto de tragar através de perguntas, a
melhor forma de implantar a estratégia dentro da empresa. Segue as palavras com suas

respectivas traducdes:

e What? (O qué?)

e When? (Quando?)
e Who? (Quem?)

e Where? (Onde?)

e  Why? (Por qué?)
e How? (Como?)

e How much? (Quanto custa?)

O 5W2H potencializa as condi¢des favoraveis a execucdo das atividades, como
também fornece um ambiente propicio para o sucesso desejado. A ferramenta € um meio
simples, pratico e competitivo, assim como o ambiente corporativo deve ser. A auséncia das
davidas proporcionadas pela sua metodologia acelera e otimiza as atividades a serem
desenvolvidas por uma determinada equipe ou departamento. Sua implementacdo €

considerada uma das mais faceis ferramentas de qualidade.

Plano de Agdo 5W2H

O que Por que Como Quando Onde Quem | Quanto
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potencial
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5 CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a realizagdo do presente trabalho, pode-se concluir que foi de extrema
importancia a realizacdo deste, pois ao longo do periodo de realizacdo desta pesquisa, estar
vivenciando mais ativamente a realidade que se passa no dia-a-dia de uma industria de
mdveis, sendo muito importante conhecer e entender a implementacao de estratégias, para que
0s bens ou servigos realmente atendam as necessidades e desejos do cliente, e fagam com que
a empresa tenha um crescimento continuo.

Assim, fica em evidente que todos os fatores ora mencionados influenciam
diretamente nas agdes marketing das empresas, sendo que alguns com maior intensidade do
que outras, mas que no geral sdo fundamentais no que se refere ao entendimento e na abertura
de novas possibilidades de mercado com o cenario econdémico-social que temos atualmente. A
amostragem do presente estudado foi significativa. Com essas informacdes foi possivel
analisar o resultado dos questionarios onde identificou se a relacdo do ponto de venda com as
variaveis e com o plano de acéo deve seguir para obter maior resultado.

Como objetivo principal foi buscar uma relagédo do ponto de venda com a atragéo,
retencdo e fidelizacdo dos clientes. Com isso identificar e descrever algumas estratégias ou
plano de acOes que possam ajudar essa relagdo a da maiores resultados para a empresa
estudada.

O perfil identificado dos respondentes do questionario aplicado na cidade de Passo
Fundo € de igualdade quanto ao género masculino e feminino, possuindo em sua maioria
acima dos 36 anos, pois é normal pelo produto que a empresa oferece e consequentemente um
publico em sua maioria acima dos 4 salarios minimos por serem produtos com valor agregado
e contando com exclusividade o que é muito valorizado pela amostragem.

Diante dos resultados obtidos, foi observado que, a Souzanno Moveis LTDA, pode ter
sucesso ao abrir um ponto de venda na cidade de passo fundo pois de acordo com as respostas
obtidas como questionario a empresa fecha com o perfil dos respondentes e tem um faixa de
clientes com poder aquisitivo maior que é o modelo de cliente que a empresa busca e 0 é 0
produto que 0S Mesmo querem consumir.

Desta maneira alguns aspectos precisam de melhoria para aumentar os resultados
referente a atracdo, retencéo e fidelizacéo de clientes com 0 novo ponto de venda na cidade de
Passo Fundo, como estratégias de marketing no que se refere ao conhecimento da marca e do
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produto para seus respectivos vendedores e na apresentacdo de moveis de qualidades e
exclusivos.

Portanto, o resultado do presente trabalho pode ser apresentado ao gestor da empresa
Souzanno Moveis, afim de que fique ciente dos principais atributos na estratégia de
marketing, para que sejam aplicadas melhorias para o decorrer deste ponto de venda darem
melhores resultados.

As contribuicdes relativas ao trabalho dizem respeito a importancia dedicada a
Universidade de Passo Fundo, pois este ndo se esgota em si mesmo, mas servira para futuros
pesquisadores do mesmo assunto. Para a empresa estudada a maior contribuicéo foi ter dado
indicativos de melhoria uteis para a restruturacdo da empresa. E por ultimo uma contribuicéo

significativa foi para o pesquisador que agregou conhecimento pratico ao tedrico.
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APENDICE A: QUESTINARIO APLICADO A AMOSTRA DE PASSO
FUNDO

An
WUPE

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E
CONTABEIS.

CURSO DE ADMINISTRACAO
CAMPUS SARANDI

Avaliacdo da atracgao, retencéo e fidelizacéo de clientes através de um novo ponto
de venda

Em nome da Universidade de Passo Fundo (UPF), eu, académico do curso de Administracao
de Empresas solicito que por gentileza responda se possivel o seguinte questionario fazendo
juntamente com a Souzanno Moveis. Este questionario tem a finalidade de buscar

informagdes pertinentes a analise necessaria para a concluséo do curso de Administracéo de

Empresas da UPF Campus Sarandi.

A. ldade?

()18a25
()26a35
() Acima dos 36

B. Género?

() Feminino
() Masculino



() Prefiro ndo dizer

C. Estado Civil?

() Solteiro
() Casado
() Divorciado

D. Renda Mensal?

() 1 a 3 salarios minimos
() 4 a 6 salarios minimos
() Acima de 7 salarios minimos

E. Vocé conhece a Souzanno Mdveis?

() Sim
() Nao

F. Ja adquiriu produtos da empresa?

() Sim
() Nao

G. Qual a relevancia de ter um Ponto de Venda da empresa na cidade de Passo

Fundo?

() Grande Relevancia
() Média Relevancia
() Pouca Relevancia

H. O que lhe atrai em um Ponto de Venda?

() Atendimento
() Localizagao
() Fachada

() Outro:
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I. Com que frequéncia busca adquirir mobiliario?

() Frequentemente
() Algumas vezes
() Pouca frequéncia

J. Ao procurar um movel quais caracteristicas leva em consideracao?

() Preco

() Qualidade

() Diversidade (Cores, formas, acessorio etc)
() Exclusividade

K. Para vocé, quando se trata de um maével com valor agregado e diferenciado, qual

a relevancia do prego?

() Grande Relevancia
() Média Relevancia
() Pouca Relevancia

L. Busca investir em mdveis diferenciados para sua residéncia?

() Sim
() Néao
() Talvez

M. Apés a primeira compra, qual atributo o leva a voltar a adquirir novamente o

moével?

() Preco

() Tempo de Entrega

() Feed back durante o processo

() Qualidade

() Atendimento

() Pds-venda

() Assisténcia depois do pos-venda

N. Quando se trata de moveis, qual sua preferéncia?



() Marcenaria sob medida (Exclusividade)

() Sob Medida Planejado (Movel pronto sem opg¢des de mudanca)

() Planejado Seriado (Mdvel pronto sem nenhuma opg¢éo de cor e mudanca)
() Outro:

O. Qual tipo de mobiliario, mas o atrai?

() Moveis em Laca (Tintas coloridas)
() Madeira Natural
() MDF BP (cores prontas)
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