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RESUMO

SOMAVILLA, Liziane. Pesquisa de marketing: o processo de decisdo de compra de
moveis estofados seriados para lojistas da regido. Passo Fundo, 2016, 80 fl.. Estagio
Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2016.

O presente estudo teve como objetivo identificar a inten¢do de compra dos lojistas de pequeno
e médio porte, do segmento de mdveis e estofados seriados, das cidades de Marau e regiéo.
Assim, buscou-se estudar o macroambiente onde estas empresas estdo inseridas a fim de
identificar as ameacas e oportunidades ao negocio, além de aplicar uma pesquisa de campo
com vinte e quatro empresas de cidades selecionadas de acordo com o0s requisitos do
pesquisador, oportunizando a Arte Sofa de tomar conhecimento das necessidades e
perspectivas de compras desses clientes potenciais. O método de estudo, classificou-se como
quantitativo e o objetivo geral da pesquisa foi exploratério e descritivo, tendo como
abordagem técnica o levantamento de informacdes referentes as variaveis macroambientais e
analise dos resultados da pesquisa aplicada ao mercado do setor moveleiro. Por fim, através
das analises, tornou-se possivel indicar a Arte Sofa qual a intencdo de compra dos lojistas e
como operam diariamente para que a mesma possa inserir-se no mercado com a confianca de
oferecer o produto certo ao segmento escolhido.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento. Macroambiente. Intencdo de compra.



ABSTRACT

SOMAVILLA, Liziane. Marketing Research: the process of purchase decision of
upholsteres serial furniture for storekeepers of the region. Passo Fundo, 2016, 80 fl..
Supervised Internship (Administration Course). UPF, 2016.

This study aimed to identify the purchase intention of small and medium size shopkeepers
from the furniture and serial upholstered segment, in the city of Marau and its region. Thus,
the main purpose was to study the macro environment in which these companies are located
in order to identify the threats and opportunities to the business, in addition to apply a field
research with twenty-four companies from selected cities according to the researcher
requisites, providing opportunities for the company Arte Sofa to become aware of the needs
and purchase perspectives of these potential customers. The study method was classified as
quantitative and the general purpose of the research was an exploratory and descriptive one,
having as a technical approach the collection of information related to the macro
environmental variables and the analysis of the research results applied to the market in the
furniture sector. Finally, through the analysis, it became possible to indicate to Arte Sofa what
is shopkeepers purchase intention and how they operate daily so the company can enter the
market with the confidence to offer the right product to the chosen segment of the market.

Key Words: Marketing. Behavior. Macro Environment. Purchase Intention.
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1 INTRODUCAO

Para todas as areas, tém-se utilizado muito de pesquisas para apurar dados e tracar
estratégias. A American Marketing Association (AMA), diz que a pesquisa de mercado tem
vindo a tona, ndo sé para uma maior ligacdo com o publico-alvo B2B ou B2C, mas também
para o desenvolvimento de estratégias de negdcio vencedoras. Com isso, 0 presente estudo
busca a possibilidade de novos mercados, em dados fisicos.

Kotler e Keller (2006) afirmam que, o marketing envolve a identificacdo e satisfacdo
das necessidades humanas e sociais. Com isso, a Arte Sofa, deve buscar entender a intencao
de compra do seu publico-alvo B2B, e segmentar seu mercado.

Contudo, deve-se focar em vendas de estofados para empresas de pequeno a médio
porte, com clientes classes A, B e C, pois assim, a organizacdo podera manter seu padrao de
qualidade e sua competitividade ndo sera focada somente no preco, conforme € com grandes
redes de lojas. Mccarthy e Perreault (1997) dizem que, as oportunidades atraentes para as
empresas, sdo as que tém possibilidade de valor agregado, de serem transformadas em algo,
dadas seus recursos e objetivos. Para encontrar tais oportunidades, Pride e Ferrel (2001)
salientam a importancia da pesquisa de marketing, bem como, os relatérios e informacdes
coletadas para possibilitar as analises para solucionar problemas ou encontrar oportunidades
que estimulem as empresas a explorar novos nichos de mercados com maior seguranca e
probabilidade de acerto em novos negdcios.

Portanto, o objetivo do presente estudo e pesquisa &, através de dados secundarios
pesquisados e dados primarios levantados, identificar se ha a oportunidade no mercado B2B
para a Arte Sofa introduzir produtos seriados em sua fabricacdo para posterior revenda ao
varejo de pequeno e médio porte existente na cidade de Marau e regido. Evidenciada a
oportunidade de mercado B2B, a organizacdo podera planejar estratégias de marketing para
atingir seu novo publico e através das tendéncias de mercado também identificadas na

pesquisa, criar sua linha de produtos em série.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA E JUSTIFICATIVA

A Arte Sofa, atual empresa de moveis estofados sob medida, trabalha com um
publico-alvo B2C dentro de um segmento bastante concentrado. Com isso, ndo consegue
expandir seu nicho de mercado, pois possui dificuldades em reduzir os custos de seu produto
devido a customizagéo da fabricacéo.

Através de uma pesquisa de carater académico, relacionada a planejamento
estratégico, com dados primarios no ano de 2015, pode-se perceber que, a empresa €
referéncia em conforto e inovacdo no quesito de estofados e, aos olhos do consumidor, a
qualidade j& é atributo atrelado a marca. Sendo uma empresa Business two Consumer, a
dificuldade maior que encontra é o alto custo de produzir um produto customizado e Unico.
Como suas vendas sdo conforme os projetos dos clientes, o processo produtivo é lento, pois
ndo existe padrdo, o que envolve maiores custos no produto em fabricacdo os quais nem
sempre o0s clientes estdo dispostos a pagar. Com isso, surge a ideia de introduzir uma nova
linha de produtos, que sejam padronizados e revendidos para varejos de pequeno e médio
porte existentes em Marau e regido. Assim, a empresa podera desmembrar-se em dois layouts
de producdo: o customizado destinado ao publico B2C (o qual a empresa ja atua), e ao
seriado, com produtos padronizados, destinados ao publico B2B (o qual destina-se o presente
estudo). O que a organizacdo precisa, é ter dados consistentes de que existem compradores
para os produtos seriados da marca, como sofas, poltronas, puffs e almofadas, pois assim,
definird se é interessante ingressar no mercado Busines two Busines criando um novo
portfolio de produtos padronizados.

Desde 1997, a organizacdo trabalha na cidade de Marau. A partir de 1998, segmentou
seu mercado e passou a trabalhar com estofados customizados, fabricados de acordo com as
medidas e modelo que seus clientes delimitam. Tal fabricagdo sob medida possui alto grau de
complexidade produtiva, o que resulta em um alto custo para a empresa manter, e seus
clientes pagar. Além de que, a falta de padronizacdo impede que a Arte Sofé tenha rapidez na
producéo, impossibilitando maiores volumes de produgéo.

Kotler (2000) indica que o estudo do comportamento de compra do mercado
empresarial é importante, pois ele difere em varios aspectos do mercado B2C. Os
compradores se apresentam em um namero menor e o valor das compras € maior. Com isso, 0
fornecedor busca criar um relacionamento estreito com o cliente, de modo a fazer ofertas
customizadas para cada um dos seus consumidores, a fim de ajustar-se as necessidades dos

seus clientes.
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Outro fator que faz com que o estudo da intencdo de compra do mercado B2B seja de
suma importancia, € que, conforme Kotler e Armstrong (2007), o mercado organizacional é
de grande porte e com isso envolve oportunidades com retorno financeiro maior. Também, é
comum que os clientes organizacionais estejam mais concentrados geograficamente, o que
possibilita maior facilidade de logistica para o fornecedor. Por fim, o estudo do
comportamento de compra do mercado organizacional é um grande norteador para se
identificar a quais estimulos de marketing os clientes organizacionais respondem.

A hipoétese de fabricar mdveis estofados seriados mudaria a realidade da empresa.
Traria a oportunidade de reduzir seus custos produtivos e aumentar seu volume de vendas
através da padronizacdo de seu portfélio de estofados. Hoje a empresa familiar é de pequeno
porte e por isso busca inserir-se no mercado B2B em varejos de acordo com seu layout, pois
0s grandes varejistas e redes de varejo competem essencialmente por preco, e o foco dos
produtos que a Arte Sofé ir4 ofertar & qualidade e design de acordo com as tendéncias do
mercado. Assim, o problema norteador deste estudo é que para que a Arte Sofa compreenda
qual a dindmica de revendas no mercado B2B precisa identificar: qual o processo de decisdo
de compra dos lojistas de pequeno e médio porte, do segmento de moveis e estofados
seriados, das cidades de Marau e regido?

A justificativa para o problema de pesquisa se da pelo fato de que a Arte Sofa
pretende direcionar suas forcas de vendas para um publico-alvo significativamente diferente
do qual atua. O mercado B2C, o qual trabalha hoje, e 0 B2B, o qual pretende integrar,
possuem necessidades e volume de compras diferentes, e com isso, a estratégia de venda e
tendéncia de mercado também muda. Para tanto, é preciso conhecer as aspira¢cbes dos novos
clientes, qual sua rotina de compras, quanto estdo dispostos a pagar pelo produto a ser
oferecido e quantos clientes existem neste segmento de mercado e que se encaixam no perfil
que a Arte Soféa tracou, para assim, criar um portfolio de produtos que interesse e desperte 0

desejo de compra do seu novo publico-alvo.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar o processo de decisdo de compra dos lojistas de pequeno e médio porte, do

segmento de moveis e estofados seriados, das cidades de Marau e regido.



1.2.2 Objetivos Especificos

a) Conhecer os fatores macroambientais do setor moveleiro;
b) Identificar os processos de decisdes de compra do mercado B2B de méveis de
Marau e regiao;

c) Propor sugestdes para a Arte Sofa de como vender seus moveis seriados;

16



2 REVISAO DE LITERATURA

Com a intencdo de iniciar uma producdo seriada em uma empresa familiar e de
pequeno porte, surge a necessidade de aperfeicoar o conhecimento tedrico sobre as
necessidades dos consumidores B2B. Para tanto, recorre-se ao referencial teérico sobre:
marketing e seu macroambiente, comportamento de compra B2B, situacGes de compra,
segmentacdo no mercado organizacional, mix do varejo, canais de distribuicdo de marketing e

tendéncias varejistas.

2.1 MARKETING

Kotler (2000, p 30) define marketing como “um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagéo,
oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros”.

Ja a American Marketing Association (AMA) estabelece que “o marketing é a
atividade, conjunto de conhecimentos e o0 processo de criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valores para consumidores, clientes, parceiros e sociedades como um
todo”.

De modo geral, percebe-se que ambos 0s conceitos enfatizam a negociacdo e 0
interesse entre os envolvidos, logo, conclui-se que, para haver uma negociacdo de marketing,
€ necessario que todos em questdo, tenham interesse na oferta.

Para isso, € preciso saber para quem ofertar, ou seja, para quem direcionar as forgas de
venda. Despertar a necessidade de compra € o inicio de tudo, pois é a partir dela que surgem
os desejos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 4).
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2.2 MACROAMBIENTE DE MARKETING: VARIAVEIS INCONTROLAVEIS

Honorato (2004, p. 40) diz que o macroambiente é um conjunto que afeta diretamente
as empresas, sem poderem ser controladas e evitadas, porém, a interatividade entre o
ambiente e a empresa, deve ser dindmica. Tal ambiente oferece oportunidades e ameacas para
as organizagdes operantes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 65).

Identificar oportunidades no macroambiente é um dos grandes objetivos do marketing,
pois se detecta uma necessidade do comprador, ou tendéncia de mercado em que a empresa
pode atuar de maneira financeiramente rentavel (KOTLER, 2011, p. 87). Muitas
oportunidades sdo encontradas apos identificacdo das tendéncias, que sdo uma direcdo ou
sequéncia de acontecimentos que tem determinados impulsos e duracdo (KOTLER, 2000,
p.158).

J& as ameacas, sdo como desafios consequentes de mudancas e tendéncias no mercado,
que na auséncia do conhecimento sobre marketing, podem levar as empresas a diminuirem
suas vendas e lucros (KOTLER, 2011, p. 87). Oportunidades e ameacas sdo fatores
incontrolaveis e as empresas devem monitorar suas a¢fes e mudancas (KOTLER, 2000, p.
160). Kotler (2000, p. 158) ressalta que “as empresas bem sucedidas reconhecem as
necessidades e as tendéncias ndo atendidas e tomam medidas para lucrar com elas”.

Para analisar e segmentar 0 mercado de acordo com seus objetivos, a empresa deve

avaliar as variaveis incontrolaveis existentes no mercado. Sendo elas:

1. Ambiente demografico: “¢ o estudo da populagdo humana em termos de
tamanho, densidade, localizagdo, idade, sexo, raca, ocupacdo e outros dados estatisticos”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 58). Las Casas (2009, p. 21), conclui dizendo que,
mudancas nos indices de natalidade, habitos de compra, envelhecimento da populacéo, entre
outros, sdo exemplos praticos de longo prazo que afetam as estratégias das empresas.

O ambiente demogréafico € a primeira forca macroambiental que o marketing analisa,
pois pessoas constituem os mercados de compra e venda e por isso devem ser estudadas
(KOTLER, 2000, p. 162).

2. Ambiente econdmico: o poder de compra depende de fatores econémicos,
como renda, precos, reservas, endividamento e disponibilidade de crédito. Qualquer mudanca
no ambiente econdmico pode causar um forte impacto nos negécios (KOTLER; KELLER,
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2012, p.80). Quando a economia sofre recessao, 0os consumidores tendem a retrair seus gastos,
principalmente com bens duraveis (LAS CASAS, 2009, p. 22).

3. Ambiente natural: sdo 0s recursos naturais que séo utilizados como insumos
pelos profissionais de marketing ou que sdo afetados pelas atividades de marketing
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p 67).

As preocupagdes do ambiente natural tém afetado cada vez mais as empresas com
regulamentacfes ambientais. As organizacOes precisam se conscientizar das ameacas e
oportunidades associadas a escassez de matérias-primas como a agua, o custo mais elevado de
energia 0s niveis mais altos de poluicio e a mudanca no papel dos governos
(KOTLER;KELLER, 2012, p. 83).

4. Ambiente tecnoldgico: é o ambiente que mais sofre mudancas a curto prazo.
Quando setores estabelecidos combatem ou ignoram as novas tecnologias, seus negdcios
entram em declinio, pois as principais tecnologias € que estimulam a taxa de crescimento da
economia (KOTLER;KELLER, 2012)

Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 43) ressaltam que a tecnologia possui grande
impacto sobre o cotidiano das pessoas, seus estilos de vida e padrdes de consumo, além de,
afetar também o bem-estar econémico. A tecnologia também influencia no modo de atuacéo
do mrketing, como exemplo disso, toma-se a globalizacdo, que tornou mais facil a

comunicacéo e permitiu maior facilidade para expansdo de negdcios e novos mercados.

5. Ambiente politico: sdo as leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressdo que
influenciam ou limitam varias organiza¢fes e individuos de determinada sociedade.
(KOTLER; ARMSTRONG - 2007, p 70). Las Casas (2009, p 20) diz que as leis representam
para o profissional de marketing um grande desafio, pois elas regulam com intensidade e
rigidez os mais diversos setores da comercializa¢do. Para evitar problemas, deve-se estar
ciente e familiarizado com a legislagéo vigente.

Kotler e Keller (2012, p. 86) trazem duas principais tendéncias deste ambiente, que
sdo o aumento da legislacdo que regulariza os negdcios e o crescimento de grupos de
interesses especiais. A legislacdo que regula os negdcios tem trés propdsitos centrais que sao
proteger as empresas da concorréncia desleal, proteger os consumidores de préaticas desleais e
cobrar das empresas 0s custos sociais gerados por seus produtos ou processos de producao.

Os crescimentos de grupos de interesse especiais pressionam as organizacOes e Sseus
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executivos a respeitar os direitos do consumidor, da mulher, do idoso das minorias e dos

homossexuais.

6. Ambiente cultural ou sociocultural: composto por instituicdes ou forgas que
afetam os valores, as percepcdes, as preferencias e 0s comportamentos basicos da sociedade.
(Kotler e Armstrong - 2007, p 73). Honorato (2004), afirma que o ambiente cultural, € o mais
importante deles, principalmente por estarmos em um pais de grande variedade demografica.

Fontes de dados governamentais como o IBGE podem ajudar nessa questéo.

2.3 COMPORTAMENTO DO COMPRADOR EMPRESARIAL (B2B - BUSINESS TWO
BUSINESS )

Na defini¢ao de Kotler (2000, p 214) “compra organizacional, é o processo de tomada
de decisdo por meio do qual as organizacBes estabelecem a necessidade da compra de
produtos e servicos, além de identificar, avaliar e escolher, entre as marcas e os fornecedores
disponiveis, qual a melhor opg¢ao”.

O mercado empresarial € composto basicamente por aqueles que compram para
transformar, e pelos que compram para revender e obter lucro (LAS CASAS, 2009, p.110).
Honorato (2004, p 138), refere-se a este mercado como o mercado interempresarial. Afirma
que suas caracteristicas sao substancialmente diferentes do mercado B2C, pois 0 numero de
compradores é menor, porém suas compras sdo mais volumosas e a decisdo € racional além de
que, geralmente envolve maior nimero de pessoas envolvidas na decisdo.

Etzel, Walker e Stanton (2001) nomeiam os compradores organizacionais como
usuarios empresariais. Ressaltam que a complexidade do mercado empresarial € bem evidente
qguando se levanta as negociacGes necessarias para comercializar e fabricar um produto. As
caracteristicas que tais autores atribuem a esse publico-alvo, é que sua demanda é derivada,
pode e provavelmente seja ineléstica, tem tendéncia a ser amplamente flutuante e € um
mercado muito bem informado. Honorato (2004) descreve os tipos de demanda no quadro 01

abaixo:
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Lzt Descricao
demanda ¢
Derivada Refere-se ao elo entre a demanda por bens interempresariais e a demanda

de bens de consumo, ou seja, a primeira depende diretamente da segunda.

Em decorréncia da demanda derivada, a medida que a demanda por bens de
Flutuante consumo aumenta ou diminui, a demanda por bens interempresariais segue
0 mesmo comportamento.

Ocorre quando dois ou mais itens sdo usados em combinagéo para produzir

Conjunta um produto

Quadro 01 — Tipos de Demanda
Fonte: HONORATO, Gilson. Conhecendo o marketing. 1 ed. Sdo Paulo: Manole. p 140

Kotler e Armstrong (2003, p. 151) complementam que, além da demanda derivada e
flutuante, o mercado organizacional possui maior demanda oscilante, ou seja, um aumento na
demanda de consumo pode gerar grandes aumentos na demanda industrial.

Por se tratar de compras racionais, os clientes sdo, em sua maioria, agentes de compras
treinados para comprar melhor, a movimentacgéo financeira é de volume maior e normalmente
h& varias pessoas que participam do processo decisorio (KOTLER; ARMSTRONG, 2003,
p150). Honorato (2004) simplifica 0 comportamento de compra interempresarial atraves da

Figura 01 abaixo:

Reconhecimento Atribuicdo de z> Busca de

de uma z> responsabilidade alternativas
necessidade pela tomada de

decisdo de M
compra

Avaliagdo  do @ Realizacéo da <z Avaliacéo e
desempenho do compra selecdo de uma
produto e do alternativa

fornecedor

Figura 01 - Comportamento de compra interempresarial
Fonte: HONORATO (2004, p. 141)

Tal processo envolve consideracdes técnicas e econdmicas complexas, acarretando
numa rotina de compra lenta e com formalidades, ja que o tipo de negociacdo necessita de
especificacOes detalhadas do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 152). Finalizada a
compra, o desempenho do produto e seu fornecedor passam a ser avaliados (HONORATO,
2004, p. 141).
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Conforme Kotler e Keller (2005, p. 150), as principais influéncias no comportamento

de compra empresarial sdo apresentados na figura 02.

Ambientais

= Nivel de
demanda;

= Perfil
econébmico;

= Taxa de juros;

= ndice de
mudanga
tecnoldgica;

= Eventos
politicos;

= Eventos na
concorréncia;

= Preocupacdes
com a
responsabilidad
e social.

Organizacionais

= Objetivos;

= Politicas;

= Procedimentos;

= Estruturas
organizacionais;

= Sjstemas

Interpessoais

= Interesses;
= Autoridade;
= Status;

= Empatia;

= Poder de

persuaséo.

Individuais
= |dade;

= Renda;

= Grau de
instrucao;

= Cargo;

= Personalidade;

= Atitude em
relagdo aos
riscos;

Comprado
Empresarial

Figura 02 - principais influéncias no comportamento de compra empresarial
Fonte: KOTLER, KELLER (2005, p 150)

Nos fatores ambientais, as organizacdes estdo atentas as inUmeras mudancas

econbmicas e algumas empresas preferem manter altos estoques para evitar escassez em
tempos de economia variavel (KOTLER; KELLER, 2005, p. 150). Também estdo buscando

atualizagdo constante sob o0s aspectos tecnoldgicos, politicos e nas caracteristicas da

concorréncia.

Os fatores organizacionais, “referem-se as questfes inerentes a organizacdo que esta

efetuando a compra. Isto €, a empresa possui politicas, objetivos, procedimentos, estruturas
organizacionais e sistemas especificos” (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013, p. 56). Como

exemplo de um fator organizacional, pode-se citar as aquisicdes que podem ser compras de

baixo custo, compras via internet, contratos de longo prazo, etc.

Nos fatores interpessoais, Kotler define:

Os centros de compra geralmente incluem varios participantes com diferentes
interesses, autoridade, status, empatia e poder de persuasdo. A empresa de produtos
empresariais nao tem a obrigacdo de saber com que tipo de dindmica de grupo esta
lidando durante um processo de decisdo de compra, entretanto, quaisquer
informagBes que ela venha a descobrir sobre personalidade e fatores interpessoais,
serdo Uteis (KOTLER, 2000, p. 220).
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Nos fatores individuais, “todo o comprador possui motivagdes, percepcdes ¢
preferéncias pessoais relacionadas com suas caracteristicas pessoais, como idade, renda, nivel
de instrucgdo, profissdo, personalidade e atitude em relagdao ao risco” (MEDEIROS; CRUZ,
ANTONI, 2013, p. 56).

2.3.1 Principais tipos de situagdes de compras

Conforme a situacdo ou tipo de compra, o processo decisorio envolvera maior ou
menor grau de complexidade, passando por parte, ou por todos os estagios de decisdo de
compra (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 184). Kotler e Armstrong (2003, p. 154) definem
trés tipos de situacdo de compra: recompra simples, recompra modificada e nova compra. Na
recompra simples, o cliente efetua ordem de compra conforme pedido anterior, sem
modificacOes. Este tipo de compra normalmente é de rotina, e é baseada em satisfacdo pela
compra anterior (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 154). Também chamada de recompra
direta por Etzel, Walker e Stanton (2001, p.150), os mesmos complementam que estas
compras tém baixo envolvimento e por isso ndo ha grande andlise das alternativas. Com isso,
novos fornecedores acabam tendo dificuldades para apresentar seus produtos aos
compradores. Na recompra modificada, o comprador solicita mudancgas de precificagéo,
especificacOes, condicdes e até mesmo de fornecedores. Este processo geralmente envolve
mais pessoas para a tomada de decisdo do que na recompra simples. Nestes casos muitos
fornecedores se sentem pressionados a fazer a melhor oferta para garantir a fidelidade do
cliente. J& os fornecedores potenciais, tomam esta situagdo como oportunidade para abrir
novos negdcios (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 154). A recompra modificada, ou
recompra alterada (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p.150), exige a consideracdo de
outras caracteristicas ou alternativas, isso facilita a entrada de novos fornecedores.

Iniciando novos negocios, a empresa confronta uma situacdo de nova compra. Kotler
e Armstrong (2003, p. 154) afirmam que “nesses casos, quanto maior 0 Custo ou risco, maior
serd 0 numero de participantes na decisdo e maiores serdo seus esforcos para coletar
informacBes. Esse tipo de aquisicdo apresenta as maiores oportunidades e desafios para
empresas que atuam no mercado empresarial”. Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.150),
essa ¢ a situacdo de compra mais complexa e dificil por ser a primeira aquisi¢do. “os
vendedores enfrentam o desafio de descobrir as necessidades do comprado e de conseguir

comunicar a capacidade de satisfacdo que o produto apresenta”.
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Muitas empresas buscam comprar de um Gnico fornecedor, um pacote de solucdes

para seus problemas. Essa pratica é definida como compra de sistemas e originou-se das

aquisicdes governamentais de sistemas de armamento e de comunicagfes (KOTLER, 2011, p.

191).

2.4 VARIAVEIS DE SEGMENTACAO PARA O MERCADO ORGANIZACIONAL

O ambiente B2B possui algumas variaveis para a segmentacdo de mercado diferentes

das variaveis existentes no mercado B2C. As variaveis demogréaficas sdo as mais importantes,

seguidas das varidveis operacionais e chegando-se até as caracteristicas pessoais do
comprador (KOTLER, 2011, p. 240).

Kotler (2011, p. 240) cita que “dentro de um setor industrial escolhido, uma empresa

pode segmentar o mercado por tamanho de cliente, pode desenvolver programas separados

para atender a pequenos e grandes clientes”.

O quadro a seguir cita as cinco variaveis a serem analisadas na segmentacdo do

mercado organizacional, seguidas de perguntas as quais as empresas devem buscar as

respostas a fim de identificar que segmentos e clientes atender:

Variaveis de segmentacdo para mercados organizacionais

Demograficas

1. Setor: a que setor devemos atender?
2.Porte da empresa: devemos atender a empresas de que porte?
3.Localizacdo: a que areas geogréaficas devemos atender?

Operacionais

4.Tecnologia: quais as tecnologias de clientes que devemos focalizar?

5.Status de usuarios e ndo-usuarios: devemos servir 0s heavy-users, 0s médium-users, 0s
light-users ou 0s ndo usuarios?

6.Recursos dos clientes: devemos atender a clientes que necessitam de muitos ou de
pouCos servigos?

Abordagens de
compras

7.0rganizacdo em relacdo a compras: devemos atender a empresas com organizac@es de
compras altamente centralizadas ou descentralizadas?

8.Estrutura de poder: devemos atender a empresas em que predomina a engenharia, a area
financeira e assim por diante?

9.Natureza dos relacionamentos existentes: devemos atender as empresas com as quais
temos um relacionamento forte ou ir atrds das que mais nos interessam?

10.Politicas gerais de compras: devemos atender a empresas que preferem o leasing?
Contratos de servico? Compras de sistemas? Propostas lacradas?

11.Critérios de compras: devemos atender a empresas que buscam qualidade? Servigo?
Preco?

Continua na Proxima pagina
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Continuacado da pagina anterior

Variéveis de segmentacéo para mercados organizacionais

12.Urgéncia: devemos atender a empresas que necessitam de entregas ou servicos rapidos
e repentinos?

13.Aplicacdo especifica: devemos focar em determinadas aplicacdes de nosso produto em
vez de todas as aplicacdes?

14.Tamanho do pedido: devemos focalizar pedidos grandes ou pequenos?

Fatores
situacionais

15.Similaridade comprados/vendedor: devemos atender a empresas em que O0S

funcionarios e os valores sejam similares aos nossos?

Caracteristicas | 16.Atitude em relacéo ao risco: devemos atender aos clientes que assumem riscos ou aos
pessoais que os evitam?

17.Fidelidade: devemos atender a empresas que demonstram alto grau de fidelidade a seus

fornecedores?

Quadro 02 - Variaveis de segmentacao para mercados organizacionais
Fonte: KOTLER,KELLER (2005, p 254)

Ainda, Kotler (2011, p. 242) informa que os segmentos de mercado somente serdo
Gteis, quando forem:
1. Mensuraveis: quando se permite mensurar o tamanho, o poder de aquisi¢do e suas
caracteristicas.
2. Substanciais: os segmentos tém o rendimento e tamanho suficientes para serem
atendidos.
3. Acessiveis: 0s segmentos podem ser atingidos e atendidos de maneira eficaz.
4. Diferenciaveis: o segmento escolhido responde a estimulos de compra para o
composto de marketing diferentes dos demais mercados.
5. Acionaveis: quando programas de resultado sdo formulados para atrair e atender 0s
segmentos.
Apbs identificar os segmentos, a empresa deve avalia-los e visar quais, e quantos ira
atender adotando os cinco padrdes de selegéo de mercados-alvo (KOTLER, 2011, p. 243):

1.  Concentracdo em um Unico segmento: quando a empresa trabalha focada em
um unico mercado. Assim, a organizacdo pode alcancar uma forte posicdo de mercado devido
conhecer e focar nas necessidades desse nicho. Porém, existem riscos altos para esta selecéo,
pois as empresas ficam muito vulnerdveis a novos concorrentes e a mudangas de desejos de
compras repentinas nos compradores.

2.  Especializacdo seletiva: quando a empresa decide trabalhar com alguns
segmentos, podendo haver ou ndo, sinergia entre eles. Com isso, se um dos seus segmentos

perder mercado, os outros continuardo dando lucro.
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3.  Especializacdo por produto: o mesmo produto é ofertado a diferentes
segmentos, possibilitando que a empresa obtenha uma boa reputacdo na area especifica do
produto.

4. Especializagéo por mercado: a empresa foca em atender as necessidades de um
grupo especifico. As empresas tornam-se um canal para os produtos que oferta, como por
exemplo, um centro de distribuicdo de matéria-prima voltada para a fabricacéo de estofados.

5. Cobertura ampla de mercado: somente grandes empresas conseguem cobrir
todos os grupos de consumidores, como por exemplo, a Coca-Cola (mercado de bebidas em
geral).

Seguindo a segmentacao, a organizacao ira trabalhar com o marketing indiferenciado
ou diferenciado. Kotler (2011, p. 244) afirma que empresas que trabalham com marketing
indiferenciado podem ignorar as diferencas de segmentos de mercado e procurar o0 mercado
amplo com apenas uma oferta, desenvolvendo um produto e um programa de marketing que
atraira o maior nimero de compradores possiveis. JA no marketing diferenciado, a empresa
opera com um produto e um programa para cada segmento. Normalmente, o marketing

diferenciado traz mais vendas, mas também aumenta o custo do negocio.

2.5 MIX DO VAREJO

O mercado varejista tem seu mix diferente do mercado B2C, sendo eles: localizacao,
publico-alvo, mix de produtos, mix de servicos, preco, atmosfera de loja (MEDEIROS;
CRUZ; ANTONI, 2013, p. 87), na sequencia descritos:

1. Localizacdo: diferente das industrias, o varejo deve se localizar préximo do seu

cliente e estar atento aos concorrentes. Medeiros, Cruz e Antoni descrevem que:

“O ponto de venda na configura¢do espacial no mercado escolhido podera
determinar o sucesso, pois a localizacdo é fundamental para o beneficio do negécio.
Os varejistas detém muita atencdo na escolha pelo local, pois a sua importancia
influencia a utilizagdo de tempo e lugar aos clientes, por isso 0s varejistas devem
localizar-se convenientemente.” (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013, p. 87).
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Na medida em que os clientes deslocam-se de lugar, 0s varejos devem acompanhar
esta mudanca também, seja abrindo novos pontos ou reformando antigos. Conforme Kotler e
Keller (2012, p. 492), o primeiro passo é selecionar regides em que convém, conforme
segmentacdo, abrir lojas. Os varejistas podem estabelecer seus pontos de vendas em areas
comerciais centrais que € o local mais movimentado das cidades, shoppings centers regionais,
shoppings centers de bairros, galerias, uma unidade dentro de uma loja maior e por fim, em
lojas independentes.

Levando em consideracéo para seus pontos de vendas o movimento intenso de pessoas
e aluguéis com valores altos, “os varejistas devem decidir sobre os locais mais vantajosos para
suas lojas usando medicdo de trafego de pessoas, levantamento de habitos de compra dos
consumidores e andlises da localizacdo da concorréncia” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 494).

2. Publico-alvo: se relaciona diretamente com a segmentagdo de mercado. O
varejista ndo pode tomar decisdes sobre 0s tipos de produtos nem do layout interno de sua loja
antes de identificar o poder de compra dos clientes, seus aspectos comportamentais e
caracteristicas demograficas (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013, p. 88).

Para garantir o sucesso e atingir realmente seus alvos, os varejistas tem fatiado o
mercado em segmentos cada vez menores e introduzido linhas de lojas com ofertas mais
relevantes para nichos especificos (KOTLER; KELLER, 2012, p. 488).

3. Mix de produtos: a qualidade da loja do varejista é baseada no sortimento de
produtos existentes para venda. Levando em consideracdo de que a concorréncia ofertara
similares a sua venda, “deve-se buscar desenvolver a diferenciagdo de produtos,
principalmente pela opcdo de se trabalhar como canal de distribuicdo exclusivo”
(MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013, p. 88).

Kotler e Keller (2012, p. 488) afirmam que “o sortimento de produtos deve estar de
acordo com as expectativas de compra do mercado-alvo”. Ainda, os autores salientam que
apos definicdo dos produtos, surge o verdadeiro desafio, que consiste em diferenciar-se
através de estratégias as quais sugerem: apresentar marcas exclusivas nacionais que nédo
estejam disponiveis em varejistas concorrentes, apresentar mercadorias de marcas proprias,
realizar eventos para promover produtos especiais, trocar mostruario regularmente e
repentinamente, apresentar novidades, oferecer servigos de personalizagéo e oferecer produtos

altamente direcionados a um determinado publico.
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4. Mix de servicos: também deve ser decidido pelos varejistas. Apos aceitacdo de
um pedido via telefonema € denominada a acdo como um servico de pré-compra, sua entrega
também é considerada como um tipo de prestacdo de servigos a qual pode ser chamada de pos
compra. Ja seus respectivos pagamentos e formas como eles procedem, é chamado de servigo
complementar. Assim, um servico depende do outro podendo ser denominado de escala.
“Quanto mais sensiveis aos precos, os consumidores acabam se tornando mais atentos, [...]
oferecer servigos adicionais que agreguem valor pode ser uma alternativa para diferenciacéo
de varejistas no mercado.” (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013, p. 88).

Para complementar, Kotler e Keller (2012, p. 491) apresentam as atividades do mix de
servicos dentro de cada etapa:

e Servigos de pré-compra incluem a aceitacdo de pedidos por telefone ou correio,
propaganda, decoracdo de loja e vitrines, provadores, horarios de funcionamento,
desfiles de moda e trocas.

e Servigos de poés-compra incluem o despacho e entrega, embalagens para
presentes, ajustes e devolucdes, alteracdes e customizacOes, instalacdes e
gravacéo.

e Servicos auxiliares incluem balcbes de informacdo, caixas eletrénicos,
estacionamento, restaurantes, consertos, decoracdo de interiores, financiamento,

banheiros e fraldario.

5. Preco: deve ser definido junto do processo de selecdo dos produtos a serem
vendidos e da anélise da concorréncia, devido também ser um fator importante no segmento
selecionado. Aos produtos que tem como caracteristica giro-lento, devem ser aplicados precos
baixos a fim de aumentar o fluxo de clientes, denominam-se estes itens como “geradores de
trafego”. Em produtos de alto-giro, as margens podem ser maiores, mas de acordo com 0
poder de compra do mercado e as politicas de precificacdo adotadas pelos concorrentes
(MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013, p. 88).

“Todo varejista gostaria de ter altos giros e altos ganhos, mas as duas coisas
geralmente ndo combinam juntas. A maioria dos varejistas se enquadra em um desses dois
grupos: alto markup e baixo volume [...] ou baixo markup e alto volume” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 490 - 491).

6.  Atmosfera de loja: tem sido de grande importancia para os varejistas adequar

seu layout da loja de maneira que os clientes sintam-se melhor dentro dela. Detalhes como
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cor, som, iluminacdo e mobilidrio destacam-se como questbes importantes para 0
estreitamento de relacdo entre o varejo e seus compradores (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI,
2013, p. 89). Com isso, Kotler e Keller explicam que a atmosfera da loja deve corresponder
as motivagdes basicas dos compradores.

2.6 CANAIS DE DISTRIBUICAO DE MARKETING

Kotler e Keller (2012, p 488) dizem que os varejistas devem decidir que canais de
distribuicéo utilizar, para atingir seus clientes. De acordo com Zenone, “Canais de marketing
é um conjunto de organizacGes independentes envolvidas no processo de tornar um produto
ou servigo disponivel para uso e consumo” (apud COUGHLAN et al., 2012, p. 2). Ainda,
“Canal de marketing ¢ um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo
de tornar um produto ou servigo disponivel para uso ¢ consumo”. (COUGHLAN; et al.

Canais de Marketing. 2012. p 2).

2.6.1 Canal de venda indireto

Zenone (2012) diz que o sistema de canal de venda indireto € o que utiliza de parceiros
e intermédios entre a fabrica e o consumidor final. O que este estudo ird abordar é o canal que
envolve a fabrica, o varejo e consumidor final. Kotler e Keller (2012, p. 453) caracterizam

esse canal como nivel um, conforme figura:

Canal nivel 1; F —> V —> CF
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Canais de marketing de bens de consumo

Nivel zero Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Atacadista Atacadista
Atacadista

especializado

|

Varejista Varejista Varejista
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Quadro 03 - Canais de marketing de bens de consumo
Fonte: KOTLER, KELLER. (2012. p 453)

Quanto maior a amplitude do canal, maiores podem se tornar os custos envolvidos no
produto. Com isso, 0 numero de intermediarios € limitado e a estratégia a ser adotada deve ser
a de distribuicdo seletiva que “envolve a utilizagdo de determinados intermediarios que
queiram comercializar um produto especifico. Seja estabelecida ou nova, a empresa nao
precisa dispersar seus esforcos em muitos pontos de venda, e pode ter uma cobertura de
mercado adequada” (KOTLER;KELLER, 2012, p. 457).

Las Casas (2009, p. 250) afirma que o canal Fabricante, varejista e consumidor, &€ um
dos canais mais utilizados pelos fabricantes de escolha (vestuario, livros e eletrodomesticos)
e nesta sistematica, grande parte das funcbes de mercado sdo transferidas para seus

intermediarios.

2.6.1.1 Fabricante

Para Coughlan et al (2012, p 10), entende-se por fabricante, o criador do produto a
venda. Para este estudo, serd utilizado o tipo de fabricante denominado por private label

(marcas proprias).
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“Todos os fabricantes de produto fisicos estao envolvidos nos fluxos de posse fisica
e direito de propriedade até que o produto deixe o local de fabricacdo e se desloque
para o local do proximo membro do canal. Os fabricantes também se envolvem em
negociacéo com os compradores de seus produtos para definir os termos de venda e
merchandising' do produto.” (Coughlan et al, 2012, p 12).

2.6.1.2 Varejista

Segunda a American Marketing Sociation (AMA), varejo € a unidade de compra de
mercadorias de fabricantes, atacadistas e demais distribuidores, e revende para o consumidor
final. Las Casas (1994, p 17) define as principais fun¢fes do intermediario/varejista no quadro

a sequir.

= Vendas: promover o produto junto a clientes potenciais.

= Compras: comprar uma variedade de produtos de varios vendedores, usualmente para
revenda.

= Selecdo: fazer um sortimento de produtos, geralmente inter-relacionados, para o0s
clientes potenciais.

= Financiamento: oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a transacao;
providenciar também recursos para 0s vendedores para ajuda-los a financiar seus
negocios.

=  Armazenamento: proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servicos
ao consumidor.

= Distribuicdo: comprar em grande quantidade e dividi-la em quantidades desejadas pelos
clientes.

=  Controle da qualidade: avaliar a qualidade dos produtos e ajudar no seu melhoramento.

»  Transportes: movimentacao fisica do produto do produtor ao consumidor.

= Informagbes de marketing: prestar informacdo aos fabricantes sobre condi¢des de
mercado, incluindo volume de vendas, tendéncia de modas e condicdes de precos.

= Riscos: absorver riscos dos negdcios, especialmente riscos de manutencao de estoques,

obsolescéncia de produtos, etc.

Quadro 04 - Principais fung¢des de um intermediario.
Fonte: LAS CASAS (1994, p 17)
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2.6.1.3 Tendéncias no varejo

Os varejistas operam em um ambiente de venda agressivo e em mudangas constantes,
0 que gera grandes oportunidades de mercado, bem como, ameagas. “As caracteristicas
demograficas, os estilos de vida e os padrdes de gastos dos consumidores estdo mudando
rapidamente, assim como as tecnologias de varejo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
426).

Kotler e Armstrong (2015, p. 427) citam o conceito de roda do varejo como uma

forma de explicar as inovacdes do varejo:

Muitas novas formas de varejo comegam como operagdes de baixas margens, baixos
precos e baixos status. Elas desafiam varejistas estabelecidos que “engordaram”,
permitindo que seus custos e suas margens aumentassem. O sucesso dos novos
varejistas os leva a melhorar suas instalacdes e a oferecer mais servigos. Por sua vez,
seus custos também aumentam, o que os forca a elevar seus pre¢os. Mais cedo ou
mais tarde, 0s novos varejistas igualam-se as varejistas convencionais que
desbancaram. O ciclo recomeca quando surgem tipos ainda mais novos de varejistas,
com precos e custos mais baixos” (Kotler; Armstrong, 2015, p. 427).

Com isso, surgem cada vez mais megavarejistas como a Walmart que “valendo-se da
superioridade de seus sistemas de informacdes, operacdes logisticas e poder de compra [...],
sdo capazes de oferecer um bom servico e imensos volumes de mercadorias para
consumidores em massa ¢ a pregos atraentes” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 486).

Ainda assim, a maior parte da populagdo ainda faz as suas compras de maneira
tradicional, ou seja, véo as lojas fisicas. Contudo, a amplitude de ofertas online tem chamado
a atencdo dos compradores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 428).

Conforme Kotler e Armstrong (2015, p. 429), as vendas online nos Estados Unidos
representam 8% das vendas totais do varejo, porém a tendéncia é um crescimento muito
expansivo nessa area. Em 2014, as vendas norte-americanas chegaram a um faturamento de
194,3 bilhGes de dolares, o que representou um aumento de 16% relativo ao ano de 2013. A
estimativa para o ano de 2015 foi de 279 bilhdes de ddlares em vendas online.

O jornal Folha de S&o Paulo divulgou no més de marco de 2016, um estudo realizado
pelo site de e-commerce Mercado Livre em parceria com o instituto Ibope Conecta, que

contatou com 529 vendedores da plataforma, entre janeiro e fevereiro, apontaram um
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crescimento de 45% em vendas feitas por médias, pequenas e microempresas (MPMES) por
meio da internet. Ainda, afirmam que 81% das MPMEs apresentaram crescimento.

Kotler e Armstrong (2015, p. 429) trazem o problema do showrooming, em que 0s
compradores visitam as lojas fisicas para conhecer os produtos e posteriormente compra-los
nas lojas virtuais. “Mesmo assim, grande parte do crescimento previsto para as vendas online
ird para os varejistas de multicanal — as empresas com lojas que conseguem combinar, com
sucesso, os mundos virtual e fisico” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 429).



3 METODOLOGIA

Existem inumeros fatos que levam as pessoas a realizar pesquisas. Algumas as fazem a
fim de sanar suas curiosidades e tomar conhecimento da questdo, ja outras a realizam com o
objetivo de conhecer melhor o assunto abordado para posteriormente se iniciar algo novo de
maneira eficiente e eficaz (GIL, 2002, p. 1). “Como toda atividade racional e sistematica, a
pesquisa exige que as acOes desenvolvidas ao longo de seu processo sejam efetivamente
planejadas.” (GIL, 2002, p. 3).

A pesquisa voltada para o marketing é de suma importancia, pois fornece dados
valiosos as empresas que as guiam em suas tomadas de decisfes. Sua metodologia é

sistematica e por isso tem um roteiro previsivel (MALHOTRA,; et al. 2005, p. 2 — 4).

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

O objetivo da pesquisa é avaliar a intencdo de compra dos lojistas de pequeno e médio
porte, do segmento de moveis e estofados seriados, das cidades de Marau e regido para a Arte
Sofa compreender sua dindmica de revendas e ingressar no mercado B2B. Com isso,
caracteriza-se 0 método de pesquisa como quantitativa, que visa atraves de fontes primarias e
pesquisa de campo, fazer um levantamento de dados que tragam respostas a questdo abordada
no problema de pesquisa.

Referente ao objetivo geral, a pesquisa € exploratoria e descritiva. Segundo Malhotra
(2001, p. 155) “a pesquisa exploratoria é caracterizada por flexibilidade e versatilidade com
respeito aos métodos, porque nao sdo empregados protocolos e procedimentos formais de
pesquisa” e a pesquisa descritiva, conforme Tatim e Diehl (2004) prioriza caracterizar

populacGes e/ou fendbmenos, além de criar ligacbes entre variaveis.
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O propodsito do estudo ¢ classificado como diagndstico, pois “tem como meta
diagnosticar uma situacdo organizacional” onde que, 0 procedimento técnico € de
levantamento pelo motivo de haver o “questionamento direto das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer” (TATIM; DIEHL, 2004).

Buscando encontrar um mercado para inserir os produtos fabricados pela Arte Sofa, a
pesquisa abordara o problema utilizando-se de questionarios aplicados aos compradores e

gestores dos varejos a serem estudados.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo e amostra séo definidas por Tatim e Diehl (2004) como um conjunto ou
grupo que pode ser mensurado com base nas variaveis a serem estudadas. A amostra deste
estudo é como um filtro, que reduz a popula¢do em questdo de acordo e com a conveniéncia
para alcancar o objeto de estudo do pesquisador.

O presente estudo delimitou as cidades que foram pesquisadas através de fases de
selecdo. Primeiramente, foi excluida da lista de cidades aquelas com menos de cinco mil
habitantes, na segunda fase, foram eleitas as cidades com PIB acima de vinte e cinco mil
reais, e por ultimo, as cidades classificadas foram as que tinham uma renda média particular
urbana acima de setecentos reais (anexo A e B).

Com isso, as cidades a serem exploradas foram: Bento Gongalves, Casca, Caxias,
Erechim, Farroupilha, Flores Da Cunha, Garibaldi, Marau, Nova Prata, Parai, Passo Fundo,
Serafina Correa, Tapejara e Veranopolis. As lojas as quais foram aplicados os questionarios
foram escolhidas por seu ramo moveleiro, e a partir disso, selecionadas aleatoriamente através
de contatos coletados através de associacGes comerciais e tele listas locais online.

Portanto, a populacdo a ser estudada sdo empresas cujas cidades sdo caracterizadas
por uma concentracdo de publico maior e de melhor poder aquisitivo devido o
desenvolvimento das mesmas apontado pelo PIB, e renda particular urbana apontada pelo
IBGE Cidades no ano de 2010.

Com isso, caracteriza-se a amostragem como probabilistica-estratificada “em que o
pesquisador enquadra os elementos da populacdo em diferentes extratos, segundo as
necessidades do seu estudo, para depois selecionar os participantes da amostra por meio da
escolha aleatdria dos elementos dentro de cada extrato” (TATIM; DIEHL, 2004, p 63 - 64).
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A partir das informaces das associacdes comerciais e tele listas locais online, foram
selecionadas e contatadas 72 empresas, as quais foi enviado o questionario por email para o
proprietario ou responsavel pelas compras. No entanto, retornaram somente 24 questionarios

respondidos.

3.3 COLETA DE DADOS

Por se tratarem de lojas desconhecidas pela Arte Sofd, a pesquisa se constitui de dados
primarios, que sdo fontes que podem ser obtidas por meio de pessoas, cuja uma de suas
principais técnicas é a aplicacdo de um questionario (TATIM; DIEHL, 2004).

Como os questionarios foram respondidos sem a presenca do pesquisador e as lojas de
revenda se situam em diversas cidades, para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario
eletronico, estruturado e fechado, possuindo criado através do Google Drive e disponibilizado
através de um link enviado por e-mail.

O questionario de pesquisa (Apendice A) foi elaborado a partir do referencial teoérico
estabelecido no trabalho. O mesmo foi enviado para respostas no dia 10 de maio com retorno
até o dia 23 de maio de 2016.

Também foi realizada a coleta de dados secundarios, buscando conhecer o setor por

meio da analise das variaveis macroambientais, e ainda, para o referencial tedrico.

3.4 ANALISE DE DADOS

Apo6s os questionarios aplicados, foi realizada a anélise de conteudo, com o posterior
levantamento de dados, possibilitando a tabulacdo estatistica dos requisitos e itens da pesquisa
utilizando o software do Windows Excel, trazendo informacgdes necessarias para avaliar a
intengdo de compra dos estofados seriados. A analise quantitativa contou a frequéncia dos
fendmenos e o percentual. Apds as questdes foram interpretadas recorrendo-se ao referencial

tedrico deste estudo.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DOS FATORES MACROAMBIENTAIS DO SETOR MOVELEIRO

O macroambiente de marketing é composto por oportunidades e ameacas, e estas se
desmembram pelas forgas macroambientais demogréfica, econdmica, natural, tecnoldgica,
politico-legal e sociocultural (KOTLER, 2000).

Todas as forcas sdo dindmicas, ou seja, podem mudar com frequéncia constante e por
estarem inter-relacionadas, uma alteracdo em determinada forca, pode afetar todas as demais.
Tais forcas ndo podem ser controladas pelos administradores, mas através de estudos de
marketing, podem ser previstas ou seu impacto amenizado (ETZEL; WALKER, STANTON,
2001).

A seguir, serdo analisadas as variaveis macroambientais que comportam a dindmica

das oportunidades e ameacas.

4.1.1 Variavel Demogréfica

A variavel demogréfica se refere as caracteristicas populacionais de tamanho,
distribuicéo, renda, crescimento, etc (ETZEL; WALKER, STANTON, 2001).

Segundo o censo demogréafico de 2010 do IBGE, a populagéo residente no Rio Grande
do Sul apresentou uma estimativa de crescimento para o ano de 2015 de aproximadamente
5%. Na regido de abrangéncia da pesquisa (Marau e Regido), essa mesma estimativa de
crescimento chega a uma media de 7,93%, evidenciando maior concentracdo populacional
para esta area.

A pesquisa também aponta uma reducdo dos domicilios rio-grandenses com mais de

trés pessoas (88.698 mil) e um aumento nos domicilios resididos por um ou dois moradores
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(1.747.865 mil) no ano de 2010. Um dado que chama atengdo € o numero de mulheres que
passaram a morar sozinha em relacdo aos homens. As mulheres que residem sozinhas
representam 301.671 mil desses casos e 0s homens 244.515 mil, o que evidencia o
crescimento da independéncia da mulher rio-grandense. Porém, o homem continua sendo o
responsavel pela maioria das familias gatichas com 66% em relagdo as mulheres.

A renda por domicilio urbano no Rio Grande do Sul apresentou estimativa no ano de
2015 uma média de R$ 1.435,00 enquanto que nas cidades de abrangéncia da pesquisa essa
média, ainda em 2010, chegou a R$ 3.236,98 representando uma forte regido de poder
aquisitivo potencial.

Segundo o relatério setorial do pélo moveleiro do Rio Grande do Sul do ano de 2014,
referente ao ano de 2013 (MOVERGS/ Associacdo das Industrias de Moveis do Estado do
Rio Grande do Sul) se localiza neste estado 13,8% das empresas do setor moveleiro e de
colchdes brasileiro, representado por 2.580 empresas, sendo 2.550 produtoras de moéveis e 30
de colchdes.

A maior participacdo do Rio Grande do Sul em quantidade de empresas se verifica no
segmento de moveis, com 14% do total nacional, 13,1% do pessoal ocupado e 28,4% da
producdo de moveis do pais. Ainda, a MOVERGS (2013) apresenta onde estd a maior
concentracdo de industrias e fabricas do ramo conforme figura 03, abaixo:

Distribui¢do regional dos polos produtores no estado do Rio Grande do Sul (n° de empresas)

Erechim

Saata Sacandi

Rosa
Lagoa
Vermelha

Gonaﬁmﬂ:six A
mado

Santa Maria A

Aigre

ljui Marau

Pelotas

. Acima de 250 empresas
. De 60 4 200 empresas
‘ | De 10 259 empresas

| De1a9 empresas

Nenhuma empresa

Figura 03 — Distribuicao Regional dos polos produtores no Estado - RS
Fonte: MOVERGS (2014, p 45)
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A pesquisa também traz outros dados importantes para analise, ela aponta que Bento
Gongcalves e Lagoa Vermelha sdo as cidades com maior concentracdo das empresas do ramo

com evolugéo constante no decorrer dos anos:

15.1. Namero de empresas nos polos moveleiros

Numero de empresas nos polos moveleiros

UF . Polos 2009 2010 2011 2012 2013

RS Bento Gongalves 915 949 994 1.032 1.045
RS Lagoa Vermelha 59 65 65 63 66

- Total do Rio Grande do Sul 2.240 2.275 2.370 2.470 2.580
. Total do Brasil 14.795 15.117 16.082 17.132 18.248
Fonte: IEMI

15.2. Evolugao do nimero de empresas nos polos moveleiros (%)

Evolugao do nimero de empresas nos polos moveleiros (em %)

UF .Polos 2009 2010 2011 2012 2013
RS Bento Gongalves 100,0% 103,7% 108,6% 112,8% 114,2%
RS Lagoa Vermelha 100,0% 110,2% 110,2% 106,8% 111,9%
. Total do Rio Grande do Sul 100,0% 101,6% 105,8% 110,3% 115,2%
. Total do Brasil 100,0% 102,2% 108,7% 115,8% 123,3%
Fonte: IEMI

Quadro 05 - cidades com maior concentracédo das empresas do ramo com evolucao constante no decorrer
dos anos
Fonte: MOVERGS, (2014, p 45)

Ainda, a MOVERGS (2013) traz um dado que merece atencdo, pois a producdo dos
moveis estofados vem decaindo desde 2009. No ano de 2013 sua participacdo da producéo
por linha de produtos foi de 3,7%, no ano de 2009 esse indice era de 4,1%. Em contrapartida,
verifica-se uma oportunidade, pois as microempresas dominam o setor com 73,3% de
participacdo do mercado moveleiro, enquanto que as pequenas, médias e grandes empresas
ficam com o0s 26,7% restantes.

Outro dado demografico de destaque da pesquisa da MOVERGS de 2013 €é o
percentual das empresas no mercado segundo sua politica de producdo. As empresas com
linha de producdo em série representam 69,4% do mercado, enquanto que as sob desenho

(forma atual da Arte Sofd), possuem apenas 5,3%.
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4.1.2 Variavel Econbmica

Para que existam “mercados ¢ preciso que haja pessoas e poder de compra [...] € isso
depende da renda, pregos, da poupanca do endividamento e da disponibilidade de crédito”
(KOTLER, 2000, p. 167). O marketing deve focar-se principalmente nas tendéncias de renda
e padrdes de consumo.

No relatério do ano de 2014 a MOVERGS identificou um crescimento substancial e

superior a média Brasileira na producdo de moveis no Rio Grande do Sul, conforme tabela:

Evolucgao da produgao de moveis e colchoes - Brasil x Rio Grande do Sul (em milhoes de pecgas)

512

494

> +284%

P

=>+29.4%

2009 2010 2011 2012 2013

B Brasil B Rio Grande do Sul

Gréfico 01 — Evolucado da producéo de moveis e colchdes
Fonte: http://www.movergs.com.br/img/arquivos/movergs/dados-movergs_77.pdf pag 20

Atualmente, o Brasil vem passando por forte crise econdémica, de acordo com dados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) Continua divulgados, a taxa de
desemprego do trimestre movel encerrado em janeiro de 2016, chegou a 9,5%, sendo a maior
taxa ja registrada desde 2012.

Com isso, a crise fez com que 57% dos brasileiros mudassem seus habitos de
consumo, conforme aponta reportagem publicada no jornal Folha de S&o Paulo por Filipe
Oliveira em setembro de 2015. Entre as mudancas mais notadas, estdo pesquisas de precos
para compras e retardacéo de aquisi¢do de bens mais caros como carros.

Conforme o IBGE, o PIB das capitais, vem caindo desde 2010, “em 2013, a
participacao relativa das capitais no PIB nacional (32,8%) foi a menor. Em 2010, as capitais
participavam com 34,3%, em 2011 com 33,7% e em 2012, com 33,4%.”.
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Em um ambiente de recessdo econdmica, a abertura de novos negocios torna-se
arriscada e altos investimentos tém sido evitados. Porém, no relatorio setorial de 2014, a
MOVERGS apontou no ano de 2013, alta nos investimentos. A taxa média dos investimentos
nacionais sobre o faturamento no setor moveleiro aumentou de 2,6 para 3,5% entre 2009 e

2013. No Rio Grande do Sul, esta taxa cresceu de 2,4 para 3,3% no mesmo periodo.

Investimentos nacionais por segmento (em R$ 1.000)

. Segmentos 2009 2010 2011 2012 2013
Moveis 615.487 673.875 1.062.139 1.314.860 1.403.081
Colchdes 55.735 63.042 77.381 82.488 88.877

. Total 671.222 736.917 1.139.520 1.397.348 1.491.958

. Taxa de investimentos 2,6% 2,3% 3,2% 3,6% 3,5%

Fonte: IEMI

Quadro 06 — Investimentos Nacionais por segmaneto.
Fonte: MOVERGS, (2014, p. 32.)

4.1.3 Ambiente Natural

O ambiente natural interage em intensas propor¢cdes no mundo dos negdcios. “A
deterioracdo do ambiente natural € uma importante preocupacdo global. Em muitas cidades do
mundo, a polui¢do do ar e da dgua atingiram niveis perigosos” (KOTLER, 2000, p 169). Com
isso, muitas matérias-primas sofrem com problemas das deterioracfes ecoldgicas. Kotler
(2000) classifica as matérias-primas em infinitas, finitas mas renovaveis e finitas ndo-
renovaveis. Os recursos infinitos sdo ar e dgua e ndo constituem problemas imediatos, mas
sim, de longo prazo, pois a “falta de dgua e a polui¢@o hidrica ja sdo problemas sérios em
algumas partes do mundo”. Os recursos finitos mas renovaveis sdo as florestas e alimentos
que devem ser utilizados com medidas sensatas e repostos no ambiente conforme as retiradas.
Por fim, os recurso finitos mas ndo-renovaveis sdo petréleo, carvéo, platina, zinco e prata. Na
medida em que estiverem préximos de seus esgotamentos, 0s insumos o0s quais sao fabricados
com tais recursos, como espumas para estofados, terdo substanciais aumentos nos precos.

Em reportagem publicada por José Goldemberg, no Estaddo, em outubro de 2015,
aponta mudancas climéticas e inovacdo como uma das preocupacfes do Brasil. Devido as
medidas para a reducdo do desmatamento da Amazénia, o Brasil adotou metas para reduzir a
emissdo de CO2. Ainda, a publicacdo mostra que o Brasil e a China foram paises com grande

resisténcia a adocdo destas politicas em relagdo aos demais paises da Unido Européia.
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As espumas fazem parte dos insumos utilizados nos estofados e a preocupacdo com 0s
gases poluentes emitidos para a fabricacio das mesmas é um fator que envolve
responsabilidade ambiental por parte das empresas produtoras. Com isso, a H Quimica do
Grupo Herval publicou em seu site uma questdo de suma relevancia para o ambiente natural,
sua forma de producdo ndo emite CFC (Clorofluorcarbonetos) que prejudicam a camada de
0z06nio, o que lhes fez receber uma homenagem da ONU (Organizacdo das Nac6es Unidas) no
ano de 1998.

Com relacdo a madeira utilizada na fabricacdo dos estofados, o desmatamento das
florestas torna-se intensamente ligado a matéria-prima do produto. Em publicacdo do site
Glem 2014, o Rio Grande do Sul apresentou um aumento de 43% entre os anos de 2012 e
2013 de desmatamento no bioma florestal, o que representa 142 hectares. Neste mesmo ano, a
taxa nacional foi a maior ja registrada desde 2008. No ano de 2010 o estado aparecia em 4°
lugar na posicdo dos estados que mais tinham desmatamento florestal, atras de Minas Gerais,
Parana e Santa Catarina. Ja em 2015, o Jornal Zero Hora apresentou grande melhora deste
indice. A média nacional teve queda de 24% em 2013 — 2014 comparado a 2012 — 2013. O
Rio Grande do Sul passou para a 8° posicdo do ranking dos estados com mais desmatamento

com uma diminuicdo de 72% comparado a pesquisa anterior de 2012 — 2013.

4.1.4 Ambiente Tecnoldgico

Os avancos tecnoldgicos mudam a maneira de como o marketing deve trabalhar. A
globalizacdo ¢é grande prova disso. Etzel, Walker e Stanton (2001) afirmam que a tecnologia
afeta os mercados de trés maneiras, sendo elas (i) ao empreender novas industrias como de
computadores, lasers e robos, (ii) ao alterar ou destruir radicalmente por meios virtuais as
industrias ja existentes como por exemplo o impacto do surgimento da televisdo sobre os
radios e o cinema, (iii) ao estimular o surgimento de novos mercados como foi com o
surgimento do micro-ondas.

Porém, nunca impactou tanto em mudangas, a tecnologia através da internet como
forma de facilitador. A tecnologia virtual supera cada vez mais as expectativas dos
consumidores e sua utilizacdo tornou-se habito indispensavel. Com isso, o Suplemento de
Tecnologias da Informagdo e Comunicacdo (TIC) da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD), apresentou que 0 acesso a internet via telefone superou 0s acessos

através dos microcomputadores em 2014. “Em 2004, o0 acesso a Internet via microcomputador
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estava em 6,3 milhdes dos domicilios do pais e passou para 28,2 milhGes deles, em 2014.
Esses numeros equivaliam a 12,2% dos domicilios, em 2004, e a 42,1% deles, em 2014”.

Ainda, o IBGE mostra que a populacdo com 10 anos de idade ou mais que possui um
telefone particular chegou a marca de 77,9% em 2014 (136,6 milhdes de pessoas), o que
significa que desde 2005 esse contingente cresceu 142,8%. E importante salientar que esse
aumento de acessos a internet via telefone movel, se da com predominancia no publico mais
jovem e mais escolarizado. Porém, de 2013 para 2014 a utilizacdo da internet cresceu em
todas as faixas etarias.

Como consequéncia, surge o estudo do uso do aplicativo para celulares com android
denominado Whatsapp, para envio de mensagens aos clientes conforme mostra publicagdo no
jornal Folha de S&o Paulo em janeiro de 2016. Como os chats tém sido muito utilizados para
sanar necessidades de comunicacdo cotidianas, o0 comércio eletrénico inserido dentro de um
chat empresarial pode identificar e atrair mais facilmente o interesse dos seus consumidores,
ja que os mesmo podem escolher sobre quais produtos querem receber notificacGes e até em
quais horarios as mensagens podem ser enviadas.

No que tange o ambito de tecnologias voltadas para a producédo de estofados, néo foi
identificada nenhuma tecnologia inovadora que possa contribuir para as empresas. Existem
varias maquinas como serras, maquinas de corte e maquinas de costura que vem sendo
aperfeicoadas, mas todas tem a limitagcdo de n&o operar sozinhas e sim, facilitar o empenho e

aprimorar os acabamentos feitos pelo funcionario ou setor dentro da fabrica.

4.1.5 Ambiente Politico

Sdo fortes as influéncias politico-legais que afetam as empresas, pois existem
inimeras leis e normas a serem cumpridas nos aspectos federais, estaduais e municipais.
Servem de importante fonte de informacdo para o marketing efetivo e quando conhecidas e
estudadas, podem vir a ajudar 0s  executivos em  seus  negocios
(ETZEL;WALKER;STANTON, 2001).

Existem leis que podem alterar o composto mercadologico das empresas. Como toda a
industria a Arte Sofa, em sua producédo de estofados, deixa residuos de matéria-prima e os

mesmos devem ter destinos distintos, conforme Lei n° 9.921, de 27 de julho de 1993:
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“Art. 1° - A segregacdo dos residuos soOlidos na origem, visando seu
reaproveitamento otimizado, é responsabilidade de toda a sociedade e devera ser
implantada gradativamente nos municipios, mediante programas educacionais e
projetos de sistemas de coleta segregativa. [...] Art. 2° - Para os efeitos desta Lei,
considera-se como residuos sélidos aqueles provenientes de: | - atividades
industriais, atividades urbanas (doméstica e de limpeza urbana), comerciais, de
servicos de saude, rurais, de prestacdo de servicos e de extracdo de minerais|...]”

Conforme problemas apontados no ambiente natural, o desmatamento tem sido tema
de grandes discussdes e preocupacOes para a sociedade. Ainda ndo existe uma lei que proiba
as industrias de usar madeiras que ndo sejam de reflorestamento. Em 2011, foi lancado um
projeto de lei para que o Poder Publico Federal, Estadual e Municipal comprassem somente
madeira de reflorestamento para obras pablicas, a mesma nao foi sancionada.

Porém, existem incentivos fiscais como a lei n° 5.106, de 2 de setembro de 1966, que
prevé abates no imposto de renda quando comprovada as praticas de florestamento ou
reflorestamento.

O dossié tecnico de normas, ensaios e testes de controle da qualidade em mdveis traz a
norma brasileira para moveis estofados ABNT NBR 15164:2004, que determina medidas
minimas para o produto e alguns requisitos a serem considerados em relacdo a matéria-prima.
A largura minima individual de cada assento ndo deve ser menor do que 425mm, a
profundidade minima é de 470mm e a altura do assento até o chdo ndo deve ser menor de
420mm, bem como, a altura do encosto deve ser igual ou superior a 170mm. Ha uma norma

para material téxtil/pano para estofados que se refere a ABNT NBR 14252.

4.1.6 Ambiente cultural ou sociocultural

A tarefa de compreender a sociedade vem tornando-se cada vez mais complexa devido
aos estilos de vida, valores e crencas mudarem de maneira extremamente rapida
(ETZEL;WALKER;STANTON, 2001).

Sd0 muitos os estudos que tem abordado uma mudanca comportamental que atinge
diretamente a cultura das pessoas, que é o consumidor com comportamento verde, ou seja,
pessoas com preocupacOes ambientalistas que relevam fatores de responsabilidade social e
sustentavel das empresas antes de adquirir um produto. Em estudo recente de Brochado,
Brochado? e Caldeira, sobre “Os determinantes psicoldgicos do consumidor verde” concluiu-

se que as “variaveis de atitude, norma subjetiva e controle percebido tém influéncia na
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intencdo comportamental, que vao gerar um comportamento, que resulta na aquisicdo de
produtos verdes”.

Com isso, a Arte Sofé devera buscar produtos ecologicamente corretos para compor a
matéria-prima dos estofados produzidos. Hoje a empresa utiliza madeiras de eucalipto de
reflorestamento a fim de contribuir com a reducdo do desmatamento. Também h& uma
politica de producdo para destinar os retalhos e sobras de espumas, o que contribui para que o
destino das mesmas ndo sejam os lixos. A Arte Sofa fabrica almofadas com as sobras de
tecidos e espumas. Todas as almofadas produzidas sdo doadas para instituicbes carentes, de
ensino infantil. Esta acdo, é uma contribuicdo que a Arte Sofa faz para com a natureza. Assim,

ela atinge os principios do consumidor verde e 0s torna simpatizantes da marca.

4.1.7 Sintese dos principais indicadores para o negdcio: oportunidades e ameacas

Variavel Oportunidades Ameacas
- Estimativa de crescimento de 7,93% | -  Grande  concentragdo  de
da populacdo na regido de pesquisa | concorrentes nas cidades de Bento
oportuniza aumento no consumo; Goncalves e Caxias do Sul, se

- A regido apresenta uma renda média | formando uma barreira a entrada de
Demogréafica | superior a renda media do estado, o | novos fornecedores;

que caracteriza maior poder de compra | - Decaida da producao de estofados
dos consumidores da regido de | no ano de 2013 em relagdo ao ano
abrangéncia da pesquisa. de 2009, o que representa uma
diminuicdo da fatia de mercado.

- Producdo de moveis do estado € | - Crise econdmica;
superior a media nacional o que indica | - Taxa de desemprego;
maior faturamento das empresas do | - Diminuicdo da participacdo das

Economica Rio Grande do Sul, capitais no PIB nacional.
- Aumento nos investimentos no setor
moveleiro.
- Formas de producdo que inibem ou | - Poluicéo;
| reduzem a emissdo de poluentes; - Escassez e limitacdo do uso de
Natura - Fornecedores com  madeiras | recursos naturais;
ecologicamente corretas. - Desmatamento florestal.

Continua na Préxima pagina
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Continuacdo da pagina anterior

Variavel Oportunidades Ameacas
- Automacéo dos processos; - Maior acesso a informacdo de
- Interagcdo do cliente com a empresa | concorrentes, podendo comparar 0s
atraves da internet; produtos e precos de ambos.
Tecnologico | - Utilizacdo da internet por todas as
faixas etérias;
- Maior proximidade com o cliente
através do uso de aplicativos.
- Incentivos fiscais qguando | - Leis desconhecidas que podem
Politico comprovadas praticas voltadas para a | acarretar em multas e ilegalidades
consciéncia do reflorestamento. no produto e seu processo.
- Facilidade para atrair mais | - Mudanca repentina nos habitos e
consumidores através de praticas | comportamento dos consumidores;
Cultural ou

Sociocultural

ambientalistas.

- Escassez de informacgdes referente
a cultura dos consumidores durante
suas compras no setor de moveis.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Atraves das delimitacGes da metodologia, a pesquisa elaborada através da ferramenta

online do Google Drive foi enviada por email para 72 lojas, as quais obteve-se retorno de 24.

Como padrdo de analise, serdo apresentadas as perguntas expostas no questionario

acompanhadas de um grafico estatistico e posteriormente a analise dos resultados obtidos.

4.2.1 Apresentacdo e analise da pesquisa

O primeiro bloco do instrumento de pesquisa se buscou caracterizar a amostra.

1. Aempresaé:
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m Familiar (67%)

Sociedade (16%)

= Particular (17%)

Gréfico 02 — A Empresa é?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Dos varejos pesquisados, 67% (16 empresas) representam empresas cujo carater e
estrutura é familiar. Leone (1991, p.245 apud NETO e CAVELON), caracteriza as empresas
familiar quando sdo “iniciadas por um membro da familia [...]; valores institucionais se
identificando com um sobrenome de familia ou com a figura do fundador; sucessdo ligada ao
fator hereditario”. Em 2014, a Exame.com publicou pesquisa com dado estatistico de que as
empresas familiares no Brasil crescem mais que a média mundial, porém, a maioria das
companhias entrevistadas eram de grande porte.

2. Ha& quanto tempo a empresa atua no mercado?

Menos ou igual a 5 anos (17%)

De 6 a 10 anos (21%)

= De 11 a 20 anos (21%)

m Mais de 21 anos (41%)

Grafico 03 - H& quanto tempo a empresa atua no mercado?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016
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Apenas 17% dos lojistas pesquisados tem menos de 5 anos de atuacdo. O indice com
maior percentual (41%) é das empresas com mais de vinte e um anos no mercado. Pode-se
dizer que este tempo de empresa é mais caracteristico de negocios familiares que tem a
tendéncia de passar de geragdo por geracdo nas familias. Também é valido supor que em
decorréncia de 67% das empresas terem perfil familiar e 41% delas estarem a mais de vinte e
um anos no mercado, elas podem estar proximas ou ja se encontram em processo de sucess&o.
Em seu artigo relacionado a empresas familiares, Neto e Cavedon informam que “70% das
empresas familiares vivem, em média, 24 anos, tempo em que o fundador permanece na
dire¢do dos negocios” e apds este periodo é feita a sucessao. Com isso, podem surgir diversos
riscos e oportunidades. Como oportunidades pode-se considerar a entrada de um novo perfil
de lideranca na empresa, com ideias mais inovadoras, 0 que facilitaria a entrada de um novo
fornecedor. Como ponto fraco, o SEBRAE destaca em artigo que “de cada 100 empresas
familiares brasileiras, 30% chegam na segunda geracéo e apenas 5% na terceira geragéo”, o
que evidencia um risco de permanéncia financeira estavel a longo prazo.

3. Qual o porte da sua empresa?

4%

OMicro empresa (29%)

OPequena empresa (42%)

m Média empresa (25%)

B Grande empresa (0%)

O Multinacional (0%)

B Rede de lojas (4%)

Graéfico 04 — Qual o porte da sua empresa?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

No que tange o porte da empresa a pesquisa evidencia que as Micro, Pequenas e
Meédias (MPMEs) empresas dominam a regido estudada, conforme as informacfes dos
entrevistados. Porém, o enquadramento das empresas por porte conforme o SEBRAE, define

que organizacGes que tem até 9 funcionarios sdo consideradas microempresas e as que
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possuem de 10 a 49 funcionarios sdo classificadas como pequenas empresas. Comparando as
informacdes de que a maioria das empresas sdo familiares e atuam a anos no mercado, seu
crescimento e expansdo € limitado e talvez ndo haja a intengdo mudar o negécio de local, para
regional, ou até nacional, o que impede um crescimento mais efetivo.

Um estudo realizado pela Fundacdo Getulio Vargas, através do SEBRAE, constatou
que no ano de 2011, os pequenos negocios constituiram cerca de 27% do PIB brasileiro, o que
evidencia que o tamanho das empresas ndo incide sobre a lucratividade ou faturamento das
mesmas. “As micro e pequenas empresas sdo as principais geradoras de riqueza no Comércio
no Brasil, ja que respondem por 53,4% do PIB deste setor”, o que caracteriza uma
oportunidade de se obter sucesso vendendo para estes micro e pequenos empresarios.

4.  Qual a localizacéo da sua empresa?

m Centro da cidade (79%)

Bairro da cidade (17%)

Algumas lojas no centro e
outras nos bairros (4%)

® For a da cidade (perimetral,
parque industrial, etc) (0%)

Grafico 05 — Qual a localizacdo da sua empresa?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Dos varejos pesquisados, 79% estdo localizados nos centros das cidades. Etzel, Walker
e Stanton (2001) definem a localizagdo como a chave para 0 sucesso no varejo e que o0 ponto
varejista deve seguir a populacdo e seu publico alvo. Ainda, Kotler (2000) ressalta que 0s
varejistas podem validar-se de estratégias para avaliar sua localizacdo, medindo o fluxo de
pessoas, estudando os habitos de compra dos consumidores e mapeamento da localizacdo dos
concorrentes.

5. Aempresa possui quantos funcionarios?
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Somente o(s) proprietario(s) da empresa

13% (13%)

Menos ou igual a 5 funcionarios (33%)

De 6 a 10 funcionarios (33%
33% (33%)

33%

m Mais de 11 funcionérios (21%)

Graéfico 06 — A empresa possui quantos funcionarios?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Apesar da forte caracteristica de empresas familiares e de seus portes serem, em sua
maioria micro e pequenas empresas (conforme classificacdo do SEBRAE), pode-se perceber
que 33% das entrevistadas possuem mais do que 6 funcionarios e 21% mais do que 11
funcionarios. Em funcdo disso, pode-se supor que o fluxo de clientes nestas lojas seja
significativo, 0 que necessita de disposicdo maior de mao-de-obra para atender a toda a
clientela.

Em contrapartida, 13% das empresas sdo gerenciadas somente pelos proprietarios e
33% possuem menos ou igual a cinco funcionarios. Correlacionando com o faturamento, das
empresas com menos de 5 funcionarios, apenas duas delas apresentaram faturamento menor
de R$ 50.000,00, as outras seis possuem faturamento entre R$ 51.000,00 e R$ 150.000,00 o
gue ndo impacta nos valores de pedidos do cliente com o fornecedor. Ja as lojas que sdo
compostas somente por seus proprietarios, apresentaram um faturamento menor de R$
50.000,00 o que permite a hipdtese de que estas empresas sejam clientes com poder aquisitivo

menor e que efetuem as compras com menos frequéncia.

A segunda etapa da pesquisa buscou identificar as caracteristicas financeiras e
comportamentais da amostra.

6. Qual o faturamento bruto médio mensal da empresa?
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Menos ou igual a R$
50.000,00/més (22%)

22% De R$ 51.000,00 a R$
100.000,00/més (31%)

De R$ 100.001,00 a R$
150.000,00/més (13%)

m De R$150.001 a R$
31% 200.000,00/més (4%)

13%

= Mais de R$ 200.000,00/més
(30%)

Grafico 07 — Qual o faturamento bruto médio mensal da empresa?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

A amostra pesquisada teve grande variancia no quesito de faturamento. Dentre as
empresas com faturamento menor de R$ 50.000,00 encontram-se aquelas cujo quadro de
funcionarios se resume a menos de cinco empregados e as empresas constituidas somente dos
proprietarios. Isso evidencia que o faturamento das entrevistadas esta diretamente ligado ao
seu porte.

Entretanto, deve-se considerar que a grande maioria das micro e pequenas empresas
tendem a comprar sempre dos mesmos fornecedores, porém se novos fornecedores
oferecerem condicGes melhores, efetuam compra com o novo fornecedor, evidenciando uma
oportunidade de entrada no mercado, ja que estes varejos se mostram abertos a negociacdes.

7. Qual o portfélio de produtos da empresa?

33%
29%

Moveis Estofados (96%)

96% Maéveis para cozinha (92%)
Méveis para dormitérios (96%)
Maveis para sala de jantar (92%)

92%
m Moveis para escritorio (75%)

92%

m Utensilios domésticos (29%)

0
96% m Eletrodomeésticos (33%)

Graéfico 08 — Qual o portfélio de produtos da empresa?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016
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O resultado mostra que todos os entrevistados operam no mesmo padréo de selecéo,
que conforme Kotler (2011) trata-se da especializacdo seletiva, que ocorre quando
determinada organizacdo decide trabalhar com alguns segmentos, podendo haver ou ndo,
sinergia entre eles. Com isso, se as vendas de algum departamento cairem, 0S outros
continuardo dando lucro. Ainda, existe outro fator tedrico que esta diretamente ligado a esta
questdo, que € o mix de produtos dentro do varejo, que segundo Medeiros, Cruz e Antoni
(2013), a qualidade da loja varejista € baseada no seu sortimento de produtos.

8. Quando a empresa decide efetuar as compras?

Quando o estoque de determinado
16% produto esta zerado (16%)

Quando determinado produto atinge seu
estoque minimo (46%)

Quando o cliente busca algum produto
0 na loja e o item néo esta disponivel
17% (17%)

m Quando surge uma nova linha de
46% produtos que agrada o comprador
(21%)

Grafico 09 — Quando a empresa decide efetuar as compras?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Nesta analise, 46% das empresas agem conforme Las Casas (1994) sugere serem as
principais funcdes de um intermediario/varejista, que € selecionar determinado sortimento de
produtos, geralmente inter-relacionados, mantendo um armazenamento seguro e mantendo
estoques que possibilitem a oferta de melhores servigos ao consumidor.

Assim, estes varejos possuem uma margem de seguranga para operar sem que 0S
estoques estejam zerados e por consequéncia, facilitam o processo de producdo de seu
fornecedor, que ndo precisa entregar o pedido de imediato, podendo programar com mais
tranquilidade e eficiéncia a entrega dos itens solicitados.

9. Quem ¢é o responsavel pelas compras?



8%

29%

63%

O comprador (Funcionario
contratado para gerenciar o setor
de compras) (29%)

O gestor lider da empresa (63%)

O setor financeiro da empresa
(8%)

Gréfico 10 — Quem é responsavel pelas compras?

Fonte: Dados da Pesquisa 2016
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Como a maioria das empresas entrevistadas sdo de micro e pequeno porte (conforme

classificacdo do SEBRAE), é comum que as mesmas ndo tenham todos os departamentos

administrativos dentro da sua organizacdo. Como consequéncia, quando ndo ha um

comprador que seja responsavel por repor estoque e tenha autonomia de fazer esta atividade
sozinho, o proprietario ou gestor lider da empresa realiza tal atividade. Conforme especificado

pelo SEBRAE(2014) é comum em empresas familiares (predominéncia de perfil da pesquisa)

tenham esta estrutura administrativa e operacional "enxuta™.

10. Como € o processo de compra em sua empresa?

17% 8%

17%

58%

O comprador escolhe os produtos e finaliza
0 pedido sem consultar o gestor lider (8%)

O comprador prepara a ordem de compra
conforme necessidade de estoque e show
room, e aguarda a aprovagao do gestor lider
para validar o pedido (17%)

O comprador e o gestor lider decidem juntos
quais produtos incluir na ordem de compra
de acordo com a necessidade de estoque e
do show room da empresa (58%)

As compras séo feitas conforme solicitacdo
dos clientes (17%)

Grafico 11 — Como é 0 processo de compra em sua empresa’?

Fonte: Dados da Pesquisa 2016
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Como as empresas sdo menores, € possivel que haja a interacdo entre 0 comprador € 0
gestor lider na hora de efetivar os pedidos, assim 0s mesmos possuem maior tempo habil para
decidir que produtos irdo compor a ordem de compra em confeccdo. Com isso, 58% das
entrevistadas efetuam suas compras através do gestor lider e comprador.

Algumas empresas (17%) possuem comportamento reativo em relacdo aos desejos dos
consumidores. Pode-se supor que as mesmas operam assim para evitar acimulo de estoque, ja
que em pergunta anterior, 0 mesmo percentual aparece na opgédo de que so sdo efetivadas as
compras quando o cliente busca um produto e ndo o encontra na loja. Quando as empresas
seguem o comportamento de compra interempresarial conforme Honorato (2004) exposto no
referencial teorico, passando pelas etapas de reconhecimento da necessidade, atribuicdo de
responsabilidades, busca das alternativas e avaliacdo e selecdo das mesmas, para somente
apos efetivar a compra, 0 processo se torna uma rotina de compra lenta e com formalidades,
pois o tipo de negociacdo buscara as especificages que o cliente procurou e ndo encontrou.

Ainda, Kotler e Armstrong (2003) defendem que como o processo de compra de uma
empresa € racional, os agentes compradores sdo treinados para comprar melhor e pela
movimentacdo financeira também ser maior, mais de uma pessoa participa do processo de
decisdo.

11. Como o comprador seleciona o fornecedor?

Sempre compra dos mesmos
fornecedores, ndo realiza cotagcGes com

13% 8% outras empresas (8%)

4% Procura comprar sempre dos mesmos
fornecedores, porém se novos
fornecedores oferecerem condicGes
melhores, efetua compra com novo

fornecedor. (75%)
Sempre realiza cotacfes e compra do

fornecedor com menor preco (4%)

Busca cotar novos fornecedores para
0 confrontar condi¢fes com as do
75% . ; .
fornecedor antigo para assim ter maior
poder de negociagéo (13%)

Graéfico 12 — Como o comprador seleciona o fornecedor?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016
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Conforme Kotler (2003), o comportamento de compra do mercado B2B responde aos
estimulos do mix do vajero. Diante disto, pode-se perceber que 0s entrevistados reagem
principalmente ao estimulo de preco, ou seja, eles sempre compram dos mesmos fornecedores
pela confianga na relagao, mas se surgirem produtos semelhantes com prego mais atrativo eles
tentem a negociar com o novo ofertante. O resultado € que 75% dos entrevistados confessam
aqui, que talvez uma grande prioridade seja, consciente ou incosientemente, ndo a relacao
com fornecedores de longa data, mas sim, os precos que podem vir a beneficiar os resultados
financeiros do varejo.

12. Quais séo os atributos funcionais do produto que sua empresa mais valoriza na

hora da compra?

Design dos produtos
(17%)

17%

Durabilidade dos produtos
(50%)

Tempo de garantia dos
produtos (4%)

4%
m Conforto dos produtos
50% (29%)

Gréfico 12 — Quais sé@o os atributos funcionais do produto que sua empresa mais valoriza na hora da
compra?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

O percentual de 69% para a durabilidade dos produtos evidencia que neste momento
0s compradores estdo buscando relacbes com seus clientes a longo prazo, o que significa que
a intencdo de venda dos clientes é oferecer produtos que ap6s adquiridos se mantenham em
bom estado por um longo tempo. Enquanto que o comprador vende este produto duravel e
conquista a credibilidade do cliente, o varejista continua vendendo para 0 mesmo prospecto,
sO gque moveis para outros cdmodos da casa, ja que em resposta anterior, todos 0s
entrevistados demonstraram ter um sortimento de produtos bem variados para que quando um

produto tenha menos saida, o outro mantenha a lucratividade da empresa estavel e segura.
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13. O comprador normalmente busca um fornecedor que ofereca:

Maior prazo para pagamento (17%)
17%

Rapidez na entrega (8%)

8%
m Pedido minimo de menor valor (0%)

58%
17% Maior variedade de produtos (17%)

Produtos de alta qualidade, mesmo
que 0 preco seja maior (58%)

Grafico 13 — O comprador normalmente busca um fornecedor que ofereca?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Nesta questdo pode-se perceber que os entrevistados seguem uma das principais
fungdes que um intermediario deve ter, conforme Las Casas (1994), que é controlar e avaliar a
qualidade dos produtos. Por se tratarem de lojas de especialidades, que vendem produtos
variados e correlacionados ou nao, elas dependem da habilidade de atrair e satisfazer o
consumidor, que procuram 0 sortimento de produtos e servicos extensos, ambos de alta
qualidade (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). Este conceito afirma a relagcdo entre os
dois maiores percentuais deste grafico, que sdo a qualidade e variedade de produtos, o que
mostra que 0s varejistas entrevistados seguem na pratica, 0s conceitos que os livros trazem.
Isso d& maior seguranca para a Arte Sofa trabalhar com os seguintes atributos: em primeiro
lugar fornecer produtos de alta qualidade, mesmo que estes venham a impactar no preco, em
segundo e terceiro lugar buscar estender prazos de pagamento a0 mesmo tempo em que se
oferece variedade de produtos e por fim, agilizar as entregas, para ndo atrasar os pedidos de
seus clientes. Ninguém deteu-se no aspecto da opgdo de resposta do “pedido minimo de
menor valor”

14.De 1 a 5, sendo 1 ndo importante e 5 muito importante, vocé considera
importante manter um relacionamento estreito entre o fornecedor e a sua

empresa?



1 - N&o é importante (17%)

2 (8%)

= 3 (0%)

w4 (17%)

® 5 - Muito importante (58%)

Gréfico 14 — Importancia em manter um relacionamento estreito entre o fornecedor e a sua empresa?

Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Dos entrevistados, 17% consideram importante, e 58% consideram muito importante
manter relagdes com o fornecedor. Com isso, a Arte Sofa deverd utilizar de ferramentas de
fidelizagao dos clientes para poder manter os lacos profissionais mais estreitos, de maneira a
facilitar o fechamento dos pedidos. Kotler (2000) traz as ferramentas de marketing de
relacionamento para ajudar nesta tarefa. O autor presume que a empresa vendedora utilize do
marketing pro-ativo em que o vendedor deve manter contato com o comprador de tempo em
tempo para falar sobre as melhorias nos produtos que a empresa vem ofertando, ou até mesmo

para apresentar produtos novos.

15. Quais resultados lhe fazem voltar a comprar do mesmo fornecedor?

4%

33%

13%

Facilidades na negocia¢do como:

valor do pedido minimo, prazo
de entrega, formas de

pagamento, etc (33%)
Aumento nas vendas do produto

devido design diferenciado
(13%)

= Aumento nas vendas do produto
devido ao seu desempenho (8%)

= Percepcdo da satisfacdo do
cliente apds adquirir o produto
(42%)

m Demonstracdo de interesse por
parte do fornecedor quando
busca feedbacks apés a venda
(4%)

Gréfico 15 — Quais resultados Ihe fazem voltar a comprar do mesmo fornecedor? resa?

Fonte: Dados da Pesquisa 2016
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Houve bastante variacdo na escolha das alternativas desta questdo. Porém, pode-se
perceber que os dois maiores percentuais unem os itens de satisfacdo dos lojistas e dos
consumidores, 0 que indica que ndo basta apenas uma negociacao favoravel para o varejista
em relacdo a Arte Sofd, é preciso oferecer um produto que, além de priorizar o processo de
vendas que satisfaz e atende as necessidades do varejista, impressione os clientes com o seu
desempenho apos a compra.

Se retroceder a analise da questdo 11, em que o maior percentual de preferéncia de
compra do varejista se deu ao fornecedor que oferecia condi¢bes melhores, pode-se supor que
o lojista ndo retornard a comprar do mesmo fornecedor que lhe ofertou boas condigdes de
negociacao se seu produto ndo atender a satisfacdo dos clientes apds a compra, pois caso
aconteca de o desempenho do item vendido ndo ser positivo, as vendas seriadas da Arte Sofa
se resumirdo a clientes de curto prazo e ndo parcerias de longa data que envolvam a agéo do
marketing de relacionamento que foi mensionado na questao anterior.

16. Sua empresa avalia os fonecedores apds a compra?

Sim, pontua os fornecedores conforme
sua atuacdo, criando um histdrico de

17% compras (17%)
25%

Sim, avalia informalmente, sem
registros (58%)

Né&o, compra sempre do fornecedor

58%0 que oferece melhores condicdes,
independente de negociacbes
anteriores (25%)

Gréfico 16 — Sua empresa avalia os fornecedores apds a compra?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Seja formal ou informalmente, os fornecedores seguem o modelo sugerido por
Honorato (2004) de comportamento de compra. Apés a realizacdo da compra, 0 varejista
avalia o desempenho do produto e do fornecedor. Com isso, 58% dos entrevistados afirmar
avaliar o processo de compra com o fornecedor informalmente, e 17% possuem a avalicdo

formal.
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17. Qual dos produtos abaixo representa maior volume de vendas na sua empresa?

Méveis para dormitério (8%)
8%
17%
Maéveis para cozinha (62%)

. . 0
13% Moveis para sala de jantar (13%)
Maveis para sala de estar (17%)

62%

m Moveis para escritorio (0%)

Gréfico 17 — Qual dos produtos representa maior volume de venda na sua empresa
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

A maior concentragdo de vendas estd nos moveis para cozinha, com 68% dos
resultados. Supondo e presumindo que haja uma escala de necessidade de sobrevivéncia, logo,
0 cdbmodo da casa que se torna mais necessario € a cozinha, e em seguida o quarto, porém, o
quarto pode ser mais improvisado ou até mesmo “heranc¢a” da saida da casa dos pais para
iniciar uma vida sozinho ou ao lado do cénjuge.

Também deve-se levar em consideracdo que, com um custo de vida cada vez mais alto
com elevacdo de impostos e taxas de desempregos conforme dados expostos na variavel
macroambiental econémica, a procura por apartamentos menores ou Kitnetes tem sido mais
frequente, e nesses espacos pequenos e muitas vezes improvisados, nem sempre cabem uma
sala de estar em que possa haver um jogo de sofa e/ou poltronas. Tal suposicao, explicaria o
motivo de os mdveis de cozinha, serem 0s mais procurados.

18. A maioria dos seus clientes séo de qual classe social?
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4% 4% Classe A (Clientes com renda familiar
superior a R$ 15.000,00) (4%)

Classe B (Clientes com renda familiar
de R$ 7.000,00 a R$ 15.000,00) (42%)

Classe C (Clientes com renda familiar
429% de R$ 3.000,00 a R$ 7.000,00) (33%)

m Classe D (Clientes com renda familiar
de R$ 1.500,00 a R$ 3.000,00) (17%)

33%

m Classe E (Clientes com renda familiar
até R$ 1.500,00) (4%)

Gréfico 18 — A maioria dos seus clientes sdo de qual classe social?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

Esta resposta é uma das mais importantes no questionario, pois é através dela que a
Arte Sofa devera buscar identificar que produtos ofertar e a que preco vendé-los para os
varejistas. Para isso, a Arte Sofa devera tomar conhecimento ndo sé do seu cliente lojista, mas
também do consumidor do varejo. Com os resultados do grafico, percebe-se que os clientes
que mais movimentam os lojistas entrevistados sdo da classe B e C. o IBGE traz na Pesquisa
de Orcamentos Familiares 2008-2009 um dado que evidencia que a grande parte da populacao
residente no estado do Rio Grande do Sul é pertencente da classe C, cujo o Rendimento total
médio mensal familiar chegou ao valor médio de R$2.843,88.

19. Quais tipos de compras a sua empresa realiza, na maioria das vezes?

m Compras Vvia internet (sites e-
commerce) (0%)

Compras com representante do
fornecedor (58%)

29% 5804 Compras diretamente com o
e fornecedor (29%)

m Compras através de catalogos enviados
pelo fornecedor (13%)

Graéfico 19 — Quais tipos de compras a sua empresa realiza, na maioria das vezes?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016
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Os resultados atentam a Arte Sofa de que para manter as relacdes com os seus clientes
e passar maior confiabilidade para os mesmo, devera ter um representante comercial que
visite os clientes e apresente de maneira eficaz a empresa e 0s produtos que ela tem a
oferecer.

Também deve-se levar em consideracdo, que se os clientes ndo compram via internet,
conforme resultado da pergunta, em que nenhum dos entrevistados assinalou a opcéo de
compras online, pode ser porque eles ndo gostam da modalidade, ou também que ninguém
ainda tenha apresentado um site de e-commerce eficiente para a compra dos produtos. A
empresa ou o representante comercial, deverdo pesquisar mais sobre este assunto.

20. Normalmente suas compras séo:

Iguais ao pedido realizado anteriormente,
denominada teoricamente como recompra simples
8% (25%)

25% A empresa solicita ao ultimo fornecedor mudancas
nos precos, condi¢Bes de pagamento, produtos, além
de realizar cotacdo com novos fornecedores,
denominada teoricamente como recompra

modificada (46%) .
Sempre busca novos fornecedores, procura juntar o

maior nimero de cotacOes possiveis para confrontar
as propostas e ficar com a que mais lhe favorece,
denominada como nova compra (21%)

21%

46% Sao feitas para um Unico fornecedor que oferece
maior variedade de produtos como moveis estofados,
moveis para salas de jantar, mdveis para cozinha,
etc, caracterizando um pacote, o que € denominado
teoricamente como compra de sistemas (8%)

Gréfico 20 — Normalmente suas compras sdo?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

A recompra simples e modificada, sdo as situagdes de compra que ocorrem com mais
frequéncia entre os entrevistados. Os 46% que se referem a recompra modificada, explicam
porgue as empresas, em sua maioria, delegam a decisdo de compra para mais de uma pessoa,
conforme resultado da questdo 12 do instrumento, o que confirma o referencial tedrico
presente no capitulo 2 deste estudo, em que Kotler e Armstrong (2003) explicam que esse
processo de recompra modificada, envolve mais pessoas para a tomada de decisdo, ja que
existem aspectos financeiros inter-relacionados a esta atividade.

21. A maioria dos seus clientes sdo:
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Novos clientes (37%)

37%
Clientes que compram ha anos em
sua empresa (46%)

46% = Casais recém-casados que buscam
fechar pacotes para mobiliar toda a
casa (17%)

Gréfico 21 — A maioria dos seus clientes sdo?
Fonte: Dados da Pesquisa 2016

A maioria dos clientes dos entrevistados sdo fiéis ao lojista e é provavel que comprem
toda a mobilha da casa aos poucos, melhorando e completando um cémodo da casa por vez.
Talvez estes clientes j& tenham mobilhado a sua sala de estar, por isso, 0 maior potencial de
vendas para a Arte Sofa, sdo os consumidores novos, que podem vir a se tornar fiéis ao varejo
se 0 produto que o lojista vender ao seu consumidor tiver durabilidade e que atenda as
expectativas dos compradores (dados que foram de grande relevancia nas respostas das
questbes 14 e 17).

4.2.2 Sintese dos principais resultados da pesquisa

Conforme Honorato (2004), os consumidores B2B possuem um comportamento de
compra definido pelas seguintes etapas: (i) reconhecimento de uma necessidade (ii) atribuicao
de responsabilidade pela tomada de decisdo de compra (iii) busca de alternativas (iv)
avaliacdo e selecdo de uma alternativa (v) realizacdo da compra (vi) avaliacdo do desempenho
do produto e do fornecedor.

A seguir, as principais perguntas da pesquisa aplicada foram enquadradas de acordo

com o comportamento de compra B2B proposto por Honorato (2004):
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Etapa

Questdo

Resposta

Reconhecimento de
uma necessidade

8.  Quando a empresa decide
efetuar as compras

46% dos entrevistados efetuam suas compras
quando determinado produto atinge seu estoque
minimo.

Atribuicéo de
responsabilidade
pela tomada de
decisdo de compra

9. Responsavel pelas compras

63% dos entrevistados tem como responsavel pelas
compras o gestor lider da empresa.

10. Processo de compra em sua
empresa

58% dos entrevistados afirmam que o comprador e
o gestor lider decidem juntos quais produtos vdo
incluir na ordem de compra de acordo com a
necessidade de estoque e do show room da empresa.

Busca de
alternativas

13. O comprador normalmente
busca um fornecedor que ofereca

58% dos entrevistados buscam fornecedores que
oferecam produtos de alta qualidade, mesmo que o
preco seja maior.

Avaliacéo e selegdo
de uma alternativa

11. Selegdo do fornecedor

75% dos entrevistados procuram comprar sempre
dos mesmos fornecedores, porém se novos
fornecedores oferecerem condi¢Ges melhores, efetua
compra com novo fornecedor.

12.  Atributos funcionais do
produto que a empresa mais
valoriza na hora da compra

50% dos entrevistados consideram como atributo de
maior valor, a durabilidade dos produtos.

20. Normalmente as compras sdo

46% dos entrevistados afirmam que a empresa
solicita ao ultimo fornecedor mudangas nos pregos,
condi¢Bes de pagamento, produtos, além de realizar
cotacdo com novos fornecedores, denominada
teoricamente como recompra modificada.

Realizacdo da

15. Recompra com 0 mesmo
fornecedor

42% dos entrevistados informaram que o resultado
que lhes faz comprar novamente de um fornecedor é
a percepcdo da satisfacdo do cliente apds adquirir o
produto.

compra - -
P 19. Tipos de compras que a | 58% dos entrevistados fazem suas compras, na
empresa realiza, na maioria das | maioria das vezes, com 0s representantes dos seus
Vezes fornecedores.
L 14. Importancia do | 58% dos entrevistados consideram muito importante
Avaliacédo do . - .
relacionamento entre o fornecedor | manter um relacionamento estreito entre fornecedor
desempenho do
e a empresa e empresa.

produto e do
fornecedor

16. Avaliagdo dos fornecedores
apos a compra

58% dos entrevistados avaliam informalmente (sem
registros) seus fornecedores ap6s a compra.

Quadro 07 — Sintese dos principais resultados da pesquisa
Fonte: Dados da Pesquisa

4.3 SUGESTOES PARA A VENDA DO PRODUTO

A. Produto: o produto deverd ser desenvolvido de acordo com pesquisas de

tendéncias de mercado que a Arte Sofa devera realizar, a fim de detectar o

melhor design de estofados que se encaixa no perfil de clientes dos

entrevistados. Também é valido propor uma entrevista com 0s prospectos,

para que eles informem ao representante da Arte Sofa, quais sdo os modelos

de estofados mais vendidos e procurados em suas lojas;

B. Preco: o preco do produto devera ser alinhado com o valor cobrado dos

estofados concorrentes, e possivelmente até abaixo da média de mercado,

para assim facilitar a entrada da Arte Sofa no mercado. A organizacao devera
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buscar identificar quais sdo o0s precos praticados para produtos com oferta
direcionada as classes sociais B e C;

Negociacdo com o varejista: a negociacao de quantidade minima no pedido,
formas de pagamento e demais limitacbes para a negociacdo, devem ser
definidas antes de iniciar a venda com o cliente. O representante terd que
repassa aos prospectos de modo claro e objetivo, todas as possibilidades de
negociacao que a Arte Sofé oferta, para assim, transcender uma oferta justa e
de igual beneficio entre as partes, a fim de evitar com que o cliente tenha
facilidade em argumentar para a baixa dos precos. Porém, é importante
salientar que no primeiro contato, as regras de negociacdo devem ser
seguidas, mas eventualmente quebradas se necessario, para conguistar o
cliente sem ferir os resultados financeiros da Arte Sofg;

. Abordagem de venda: € interessante que a Arte Sofa inicie as vendas através
de um representante, para manter o costume dos clientes de negociar suas
compras com 0s representantes, sem contato direto com a fornecedora. Esta
similaridade no processo de contato para a venda pode facilitar a recep¢éo do
cliente na apresentacdo do portfélio de produtos;

Relacionamento com os clientes: para ndo fazer abordagens incisivas que
possibilitem a rejeicdo do cliente, a Arte Sofd deverd pesquisar sobre a
cultura dos seus clientes. O primeiro indice de comportamento é o resultado
do instrumento de pesquisa, em que 58% consideram importante relacionar-
se com o fornecedor. Com isso, a Arte Soféa devera buscar agdes de marketing
de relacionamento, com o intuito de manter-se proximo do cliente, trazendo
maior seguranca e credibilidade para o varejista, aléem de tornar-se

preferencia do mesmo na hora em que decide efetuar suas compras.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Analisando o setor moveleiro, no segmento de mdveis estofados sob medida, o
mercado existente consiste em um segmento pequeno. A ampliacdo da Arte Sofa com a
implantacéo de estofados seriados traz a oportunidade de crescimento para a empresa.

Ainda existem outras areas de estudos que devem ser analisadas e é provavel que se
torne necessario um plano de negocios para validar a proposta. Além de que, € preciso fazer a
analise do modelo das cinco forcas de Porter, para mapear a concorréncia, que na pesquisa se
mostrou uma interferéncia na hora da negociacdo. Com isso, sera possivel conhecer melhor
suas estratégias e integrar-se no mercado.

No que tange a atuacdo do marketing, o presente estudo identificou no processo de
decisdo de compra dos varejistas, facilidades para a entrada no mercado seriado e que 0s
pesquisados seguem, em sua maioria, um comportamento de compra semelhante ao
referenciado na literatura. Isso torna-se uma vantagem para a organizacdo, ja que seu
comportamento e decisdo de compra podem ser supostos com bases nos referenciais tedricos.

Por se tratarem de negdcios familiares, com anos de atuagdo no mercado, na maioria
dos casos, 0s prospectos sdo empresas enxutas e provavelmente suas compras sejam mais
esporadicas no departamento de estofados, ja que seu principal gerador de renda sdo os
moveis para cozinha. Com isso, pode-se afirmar que a Arte Sofa tem condicbes de fornecer
estofados para estes lojistas sem abandonar o seu layout de producdo atual, que é producédo
sob medida. Este fator pode ser classificado como um facilitador, pois a Arte Sof4 ndo tera
riscos financeiros como fluxo de caixa lento, comum nos primeiros meses de negocios.

E importante indicar a empresa, que a mesma devera manter-se atenta ao tipo de
produto a ser catalogado, e a criacdo da linha seriada devera ser focada, inicialmente, em
produtos para clientes de classe financeira B e C. Com isso, para facilitar o inicio do lago
entre o fornecedor e cliente, cuja pesquisa evidenciou ser um requisito importante, a empresa

tera que abordar os prospectos com precos mais baixos que a média do mercado, com o
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intuito de conquistar a confianca dos clientes e fazer com que 0s mesmos tornem a comprar 0s
produtos da empresa.
Portanto, na perspectiva de marketing a proposta de entrada em um novo mercado é
viavel, no entanto, € preciso estudar as outras areas que abrangem o fluxo informativo e
financeiro da empresa, tais como: analises de custos, analises de investimentos, analises de
producdo e seu layout, e demais areas que impactardo na migracdo parcial de fabricacéo
personalizada para a producdo seriada.
Cabe ressaltar como limitacdo deste estudo o baixo indice de retorno dos

questionarios, o que inviabilizou analises estatisticas mais completas para esta pesquisa.
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ANEXOS



ANEXO A: Tabela das cidades listadas para passarem pela selecdo da pesquisa

Renda média

Cidade Habitantes — | PIB —acima de urbana particular —
acima de 5.000 R$ 25.000,00 acima de R$ 700,00
Bento Gongalves 113.287 42.528,93 900,00

Casca 9.038 34.787,01
5 Caxias 474.853 45.883,07 900,00
8 Erechim 102.345 40.111,80 755,00
9 Farroupilha 68.562 35.838,31 820,00
10 | Flores Da Cunha 29.196 38.433,70 830,00
11 | Garibaldi 33.131 44.781,54 902,50

|
40.174 38.177,71 711,00
|
17 | Nova Prata 25.057 34.959,24 833,33
18 | Parai 7.309 29.478,99 783,33
19 | Passo Fundo 196.739 36.928,93 714,00

21

Serafina Correa

15.814

31.075,51

(38155

22

Tapejara

21.525

30.018,14

24.686 35.845,88 810,00

700,00
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ANEXO B: Tabela das cidades listadas que ja passaram pelos filtros de selecéo e foram

aptas a serem pesquisadas.

Cidade I—!abltgntSes(,)ao P;QE; ;gg‘&;zge urbiﬁgdngﬁﬂ;r -
acima e . T acima de R$ 700,00
1 Bento Gongalves 113.287 42.528,93 900,00
2 Casca 9.038 34.787,01 805,00
3 Caxias 474.853 45.883,07 900,00
4 Erechim 102.345 40.111,80 755,00
5 Farroupilha 68.562 35.838,31 820,00
6 Flores Da Cunha 29.196 38.433,70 830,00
7 Garibaldi 33.131 44.781,54 902,50
8 Marau 40.174 38.177,71 711,00
9 Nova Prata 25.057 34.959,24 833,33
10 | Parai 7.309 29.478,99 783,33
11 | Passo Fundo 196.739 36.928,93 714,00
12 | Serafina Correa 15.814 31.075,51 733,33
13 | Tapejara 21.525 30.018,14 700,00
14 | Veranopolis 24.686 35.845,88 810,00
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APENDICE A: QUESTIONARIO
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A empresa é:
Familiar
Sociedade

Particular

Héa quanto tempo a empresa atua no mercado?
Menos ou igual a cinco anos

De 6 a 10 anos

De 11 a 20 anos

Mais de 21 anos

Qual o porte da sua empresa?
Micro empresa

Pequena empresa

Média empresa

Grande empresa

Rede de lojas

Multinacional

Qual a localizacéo da sua empresa?

Centro da cidade

Bairro da cidade

Fora da cidade (perimetral, parque industrial, etc)

Algumas lojas no centro e outras nos bairros

A empresa possui quantos funcionérios?
Somente o(s) proprietario(s) da empresa
Menos ou igual a cinco funcionarios

De 6 a 10 funcionérios

Mais de 11 funcionarios

Qual o faturamento bruto médio mensal da empresa?
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Menos ou igual a R$ 50.000,00/més

De R$ 50.001,00 a R$ 100.000,00//més
De R$ 100.001,00 a R$ 150.000,00/més
De R$ 150.001,00 a R$ 200.000,00/més
Mais de R$ 200.001,00/més

Qual o portfélio de produtos da empresa?

Produto Vende N&o
Vende
Moveis estofados O O
Moveis para cozinha O O
Maveis para dormitérios O O
Maveis para sala de jantar O O
Moveis para escritorio O O
Utensilios domesticos O O
Eletrodomésticos O O

Quando a empresa decide efetuar as compras?

Quando o estoque de determinado produto esta zerado

Quando determinado produto atinge seu estoque minimo

Quando o cliente busca algum produto na loja e o item néo esta disponivel

Quando surge uma nova linha de produtos que agrada o comprador

Quem é o responsavel pelas compras?

O comprador (Funcionario contratado para gerenciar o setor de compras)
O gestor lider da empresa (proprietario)

O setor financeiro da empresa

. Como é o processo de compra em sua empresa?

O comprador e o gestor lider decidem juntos quais produtos incluir na ordem de
compra de acordo com a necessidade de estoque e do show room da empresa
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O comprador prepara a ordem de compra conforme necessidade de estoque e show
room, e aguarda a aprovacao do gestor lider para validar o pedido

O comprador escolhe os produtos e finaliza o pedido sem consultar o gestor lider
As compras sdo feitas conforme solicitagdo dos clientes

Como o comprador seleciona o fornecedor?

Sempre compra dos mesmos fornecedores, ndo realiza cotagbes com outras empresas
Procura comprar sempre dos mesmos fornecedores, porém se novos fornecedores
oferecerem condic¢des melhores, efetua compra com novo fornecedor.

Sempre realiza cota¢des e compra do fornecedor com menor preco

Busca cotar novos fornecedores para confrontar condi¢ées com as do fornecedor

antigo para assim ter maior poder de negociagédo

. Quais séo os atributos funcionais do produto que sua empresa mais valoriza na

hora da compra?

Design dos produtos
Durabilidade dos produtos
Tempo de garantia dos produtos

Conforto dos produtos

. O comprador normalmente busca um fornecedor que ofereca:

Maior prazo para pagamento
Rapidez na entrega

Pedido minimo de menor valor
Maior variedade de produtos

Produtos de alta qualidade, mesmo que o preco seja maior

.De 1ab, sendo 1 ndo importante e 5 muito importante, vocé considera

importante manter um relacionamento estreito entre o fornecedor e a sua
empresa?
1

2
3
4
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Quiais resultados lhe fazem voltar a comprar do mesmo fornecedor?

Facilidades na negociacdo como: valor do pedido minimo, prazo de entrega, formas de
pagamento, etc

Aumento nas vendas do produto devido design diferenciado

Aumento nas vendas do produto devido ao seu desempenho

Percepcdo da satisfacdo do cliente apds adquirir o produto

Demonstracdo de interesse por parte do fornecedor quando busca feedbacks ap6s a

venda

. Sua empresa avalia os fornecedores apds a compra?

Sim, pontua os fornecedores conforme sua atuacao, criando um histérico de compras
Sim, avalia informalmente, sem registros
Né&o, compra sempre do fornecedor que oferece melhores condic6es, independente de

negociacdes anteriores

. Qual dos produtos abaixo representa maior volume de vendas na sua empresa?

Moveis para dormitorio
Moveis para cozinha
Moveis para sala de jantar
Moveis para sala de estar

Moveis para escritério

. A maioria dos seus clientes séo de qual classe social?

Classe A (Clientes com renda familiar superior a R$ 15.000,00)
Classe B (Clientes com renda familiar de R$ 7.000,00 a R$ 15.000,00)
Classe C (Clientes com renda familiar de R$ 3.000,00 a R$ 7.000,00)
Classe D (Clientes com renda familiar de R$ 1.500,00 a R$ 3.000,00)
Classe E (Clientes com renda familiar até R$ 1.500,00)

. Quais tipos de compras a sua empresa realiza, na maioria das vezes?

Compras via internet (sites e-commerce)

Compras com representante do fornecedor
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Compras diretamente com o fornecedor

Compras atraveés de catalogos enviados pelo fornecedor

Normalmente suas compras sao:

Iguais ao pedido realizado anteriormente, denominada teoricamente como recompra
simples

A empresa solicita ao ultimo fornecedor mudancas nos precos, condigdes de
pagamento, produtos, além de realizar cotacdo com novos fornecedores, denominada
teoricamente como recompra modificada

Sempre busca novos fornecedores, procura juntar o maior nimero de cotagdes
possiveis para confrontar as propostas e ficar com a que mais Ihe favorece,
denominada como nova compra

Sdo feitas para um Unico fornecedor que oferece maior variedade de produtos como
moveis estofados, moveis para salas de jantar, moveis para cozinha, etc,

caracterizando um pacote, o que é denominado teoricamente como compra de sistemas

A maioria dos seus clientes séo:
Novos clientes
Clientes que compram ha anos em sua empresa

Casais recém-casados que buscam fechar pacotes para mobiliar toda a casa




