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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a importancia que o planejamento de
marketing tem para as lojas de méveis do polo moveleiro de Gravata através da
perspectiva dos gestores das lojas. Foi utilizada nesta investigacdo uma abordagem
de carater qualitativo que coletou dados através de uma entrevista semiestruturada
com os gestores das lojas. Os resultados desta pesquisa apontam para evidéncias
tanto negativas como positivas acerca da importancia do planejamento de marketing
para os gestores de lojas. Desta forma um fato que dever ser mencionando € que
nenhum dos entrevistados tinham um conhecimento mais aprofundado sobre o
planejamento de marketing e até mesmo sobre o marketing, assim ndo faziam uso de
qualquer ferramenta de marketing. A explicagdo para isso possa ser o fato de a
maioria das empresas da regido serem familiares e ndo contarem com gestores
formados em administracdo ou cursos afins. Sendo assim com base nestas
informacdes e no referencial tedrico contido no trabalho, foi possivel propor algumas
acOes para ajudar os gestores de forma simples com seu planejamento de marketing.

Palavras-chave: Planejamento de marketing. Marketing. Analise SWOT.



ABSTRACT

This study aims to analyze the importance that marketing planning has for furniture
stores of Gravata furniture pole through the perspective of store managers. This
research used a qualitative approach that collected data through a semi-structured
interview with store managers. The results of this research point to both negative and
positive evidence about the importance of marketing planning for store managers. So
one fact that should be mentioned is that none of the respondents had a deeper
knowledge of marketing planning and even marketing, so they did not make use of any
marketing tools. The explanation for this may be that most companies in the region are
family-owned and do not have managers trained in administration or related courses.
Thus, based on this information and the theoretical framework contained in the paper,
it was possible to propose some actions to help managers in a simple way with their

marketing planning.

Keywords: Marketing Planning. Marketing. SWOT Analysis.
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1 INTRODUCAO

Atualmente o mercado esta imerso em novas oportunidades e em desafios
gue colocam as empresas em uma necessidade constante de melhoria competitiva
(ABREEU; SOARES, 2017). Tal melhoria se traduz em uma necessidade de atender
as exigéncias dos clientes, de fomentar inovacéo e expandir sua capacidade
competitiva. Diante dessas exigéncias se torna claro para as organizacfes a busca
por métodos e ferramentas que possam auxiliar no norteamento para se tomar as
melhores decisdes possiveis (LIMA; CARVALHO, 2011).

Assim, torna-se essencial a necessidade de procurar novas formas
estratégicas para manter um desempenho assertivo da empresa no mercado. Dessa
forma, as e organiza¢cbes devem procurar focar em areas que possam contribuir
nesse reposicionamento de alcance dos objetivos. Figueiredo (2011), afirma que
uma das areas que podem ser utilizadas para contribuir no melhor desempenho de
alinhamento das metas de uma empresa € a area de marketing. Essa necessidade é
sustentada pela afirmacao contributiva de Ikeda, Campomar e Oliveira (2007), que
afirmam que pequenas e médias empresas ndo realizam nenhum planejamento
formal de marketing.

Isto dito, e com 0 aumento expressivo do niumero de empresas no mercado,
principalmente as categorizadas em pequenas e médias organizacdes, torna-se
cada vez mais significativo a necessidade de empresarial de se utilizar de todas
ferramentas que possam auxiliar no aprimoramento organizacional. Por iSso, 0 uso
do marketing se torna tdo imprescindivel para o alcance do tal aprimoramento, ja
gue € a partir de um bom planejamento de marketing as empresas podem compor
uma reavaliacdo de suas praticas comerciais, reformular sua percepc¢ao sobre o
posicionamento do mercado e compreender que tipo de bens e servigos a
organizacao pretende oferecer e qual nivel de qualidade, ja que “O marketing € um
processo pelo qual as empresas agregam valor a seus servigos sobre seus clientes.
Ele constrdi relacionamentos entre a oferta e a demanda” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p.04).

Portanto, o planejamento de marketing, que ndo pode ser compreendido
como uma simples listagem de tarefas ou uma organizacao orcamentéria
empresarial, mas como um “processo mercantil de organizacdo empresarial a fim de

se obter o maior nivel de lucratividade, o menor custo de implementagéo de material
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e 0 assertivo atendimento das necessidades impostas pelo cliente, garantindo
também o alcance da qualidade (FIGUEIREDO, 2011)

Assim, um dos nichos de mercado que é afetado constantemente com a
necessidade de fomentar mudancas para atender as necessidades dos clientes,
formular aprimoramento tecnoldgico, além de incorporar inovagdo nos métodos
organizacionais para continuar competitivo, € o nicho de mercantil de movelaria, que
segundo a Confederagdo Nacional da Industria (CNI), s6 em 2017, com 0 pais em
plena crise, movimentou R$ 63 bilhdes em producao nacional (DE LIMA, 2019), o
gue demostra a importancia do mercado em ambito nacional. Além disso, 0 mercado
de moveis é extramente competitivo, com a insercdo de novos equipamentos de
producéo e confeccdo de moveis, o que implica na necessidade de implementacao
de melhorias por parte das organizacdes desse nicho de mercado (MOREIRA, et al,
2019).

Assim, dentro do contexto do uso do plano de marketing para melhoria
organizacional e da importancia do mercado moveleiro nacional, atenta-se para o
polo moveleiro da cidade de Gravata, interior de Pernambuco localizada a 80 km de
Recife e a 56 km de Caruaru, por ser uma cidade turistica e um dos polos
moveleiros do estado. Por se destacar na fabricacdo e venda de méveis, a cidade
projetou um polo onde retne a maior parte das lojas de méveis da cidade em uma
s6 rua. Localizado em uma das principais entradas da cidade, o polo moveleiro
recebe grande quantidade de turistas advindos principalmente de Recife. Estes
turistas sdo responsaveis pela maioria ou totalidade da renda das lojas do polo
moveleiro.

Levando-se em consideragéo a proximidade de tantas lojas concorrentes e
atuantes no mesmo setor, em uma economia que esta saindo de uma de suas
piores crises e em um mercado tao disputado e extremamente concorrido, surge a
preocupacao de como se diferenciar dos concorrentes e ganhar a preferéncia dos
clientes que estdo cada dia mais exigentes e criteriosos.

E com base nesse desafio, que o presente trabalho vem elucidar a
importancia do planejamento de marketing, como ferramenta capaz de direcionar o
gue as empresas precisam fazer para ter um bom posicionamento de mercado, um
controle coerente dos custos, aléem de uma capacidade de responder rapidamente
as mudancas da competicao do livre negocio e assim aumentar sua capacidade de

lucratividade.
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A necessidade desse estudo se da pelo fato de a maioria das empresas
localizadas no polo moveleiro serem de pequeno porte e familiares, logo ndo ha
expertise para se identificar a importancia de um planejamento de marketing que
seria vital para se destacar no competitivo mercado e no julgamento cada vez mais
criterioso dos clientes.

Considera-se tais fatores, faz-se fundamental o estudo sobre a importancia do
planejamento de marketing para os gestores de lojas de méveis do polo moveleiro
de Gravata, uma vez que esta pode ser uma ferramenta valiosa que tem a

capacidade de garantir a sobrevivéncia destas empresas.

1.1 Problema da pesquisa

Para Kotler (2012) o marketing desempenha um papel fundamental para a
sobrevivéncia da empresa em um mercado competitivo, uma vez que ele cria a
demanda pelo produto, e isso faz com que ele se sobressaia sobre outros
departamentos da empresa. Sabendo da alta competitividade do mercado e em um
mercado em recuperacao pos crise econdmica utilizar ferramentas para ajudar nas
vendas pode ser o diferencial para a empresa alcancar seus objetivos.

Para Westwood (2007) € impossivel dirigir uma organizacdo de vendas
mesmo que pequena sem realizar um planejamento de marketing mesmo que de
forma simples e rudimentar. J& que, € a partir desse planejamento que a
organizacdo podera propor mecanismos de melhoria para atendimento da demanda,
além de favorecer na construcéo do planejamento estratégico empresarial.

Assim, Considera-se a problematica apresentada e tendo como campo de
pesquisa o Polo Moveleiro de Gravata, a pergunta central de pesquisa que guiou o
desenvolvimento deste trabalho foi: Qual a percepcéo dos gestores de lojas de
moveis acerca da importancia do plano de marketing para as vendas de méveis no

polo moveleiro de Gravata?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral.

Avaliar a percepcéo dos empresarios e gestores acerca da importancia de um

plano de marketing nas vendas de moveis no polo moveleiro de Gravata

1.2.2 Obijetivos Especificos.

e Analisar a importancia de um bom plano de marketing para os empresarios e
gestores do polo moveleiro de Gravatg;
¢ |dentificar e analisar seus pontos fortes e fracos;

e Propor solugdes gerenciais.

1.3 Justificativa da pesquisa

No momento atual, percebe-se que o nimero de empresas existentes é
enorme, e isso leva a um numero de concorrentes muito grande, nesse contexto a
utilizar um plano de marketing vem se tornando vital para as organizacées
sobreviver e ter sucesso em um mercado extremamente competitivo. O plano deve
ser criado levando em consideracéo os aspectos do mercado, 0s objetivos da
empresa, as necessidades dos clientes, assim criando estratégias focadas no
publico alvo.

Para Westwood (2007) em tempos de competicdo extremamente acirrada, é
necessario utilizar o marketing para colocar as vendas na direcdo correta e o plano
de marketing é a ferramenta ideal para isso, ja que, dentro do planejamento de
marketing sera incorporado todas as analises e tendéncias das demandas, além de
uma compreensao mais clara entre o que a empresa oferece e o que o cliente
esperar receber.

Neste contexto, é necessario compreender a dinamica empresarial e a visao
estratégica que a empresa tem acerca da necessidade do plano de marketing para
sua sobrevida institucional. Com a apresentacédo de que, tal compreenséo ira
garantir a empresa nao apenas o atendimento assertivo as necessidades do cliente,
mas também as necessidades internas da empresa que ira compor melhor o seu

planejamento estratégico para todas suas areas.
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Além disso, faz-se necessario a compreenséao do plano de marketing para
empresas localizadas no polo moveleiro, ja que, tais empresas sao caracterizas em
organizagdes de pequeno porte e familiar, logo, sustenta-se que ndo ha expertise
para se identificar a importancia de um planejamento de marketing que seria vital
para se destacar no competitivo mercado e no julgamento cada vez mais criterioso
dos clientes.

A partir da consideragao destes fatores, faz-se fundamental o estudo sobra a
importancia do planejamento de marketing para os gestores de lojas de moveis do
polo moveleiro de Gravata, uma vez que este pode ser o responsavel por garantir a

sobrevivéncia destas empresas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo procura apresentar a fundamentagéo tedrica que
baseada em autores que tem teorias que sdo diretamente ligadas com o tema
abordado, referentes a importancia do marketing, do planejamento de marketing, da

analise do ambiente

2.1 Marketing: histérico e importancia

A primeira definicdo do conceito de marketing surgiu em meados dos anos
60 e foi definido pela American Marketing Association (AMA), que descrevia “o
desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou utilizador” (COBRA, 2007, p. 23). Ainda segundo o autor,
na mesma década a Ohio State University compreendia o marketing como a
antecipacao estrutural do atendimento das demandas sociais pelos bens e servicos.

Posteriormente, o conceito comegou a se tornar mais amplo, configurando

nao somente as empresas privadas, mas todos os 6rgaos interessados em prestar
algum servico para a sociedade. Essa relacao evolutiva entre o marketing e a forma
de como se dava as relacfes de comercializacdo passou, segundo Las Casas
(2006), por trés etapas:

e Era da Producéao — focada na producéo artesanal, caracterizada pela
demanda maior que a oferta e com forte énfase na opinido empresarial e
de disponibilidade de recursos;

e Era de Vendas — a oferta comeca a superar as demandas, ja que a
producdo comecou a experimentar mudancas e houve o acumulo de
estoques. Comeca-se a focar estritamente nas vendas, com técnicas
agressivas de persuasao dos clientes;

e Era do Marketing — questiona-se, nesta etapa, a necessidade de se
vendar a qualquer custo. Formula-se as vendas pela conquista da
fidelizacao dos clientes.

Assim, Las Casas (2006), construiu a percepcédo de mudanca da viséo

empresarial sobre sua relagdo com o mercado, que comecou a se desfocar da
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necessidade de suprir as vontades empresariais e passou a se direcionar para suprir
as necessidades dos clientes.

Assim, o conceito do marketing se sustenta em garantir que os clientes ou
os mercados atendidos pela organizacdo receba o produto/servico com o maior nivel
de qualidade possivel e com o atendimento das expectativas. Assim. Tem-se a
caracterizacao de que “mercados-alvo.

Outra definicdo, dada pelo mesmo autor, relata que “Definimos a
administracdo de marketing como o esforgo consciente para alcancar resultados de
troca de desejados com mercados-alvo.” (KOTLER, 2000, p.38). Ja para Cobra
(1992), o marketing € uma maneira de sentir o marcado, adequar os produtos e
servi¢os ao desejo do mercado, e assumir um compromisso com a qualidade de vida
dos clientes. Neste sentido é correto afirmar que o marketing direciona as empresas
para conhecer as necessidades e exigéncias do mercado, o que ajuda na adaptacao

as mudancas.

Marketing ndo € a arte de descobrir maneiras inteligentes de
descartar-se do que foi produzido. Marketing € a arte de criar valor
genuino para os clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se
ainda melhores. As palavras chave dos profissionais de marketing
séo qualidade, servigos e valor. (KOTLER, 2003, p11).

Eem um mercado extremamente concorrido é fundamental que as empresas
busquem meios de se sobressair na disputa por clientes, o marketing € uma
ferramenta capaz de ajudar as empresas a sobreviver em um neste mercado
competitivo,. Para Kotler (2012) o marketing desempenha um papel fundamental
para a sobrevivéncia da empresa em um mercado competitivo, uma vez que ele cria
a demanda pelo produto, e isso faz com que ele se sobressaia sobre outros
departamentos da empresa.

Para isso, 0 marketing precisa se organizar em compreender o meio
ambiente e essa relacdo pode ser estabelecida a partir de trés sistemas: os 4 P’s —
Produto, Promocéo, Preco e Praca; (COBRA, 2007). Quando caracterizado
ambiente a partir dos 4’Ps tem-se:

e Produto — é todo e qualquer coisa que vocé recebe a partir de uma troca,

podendo ser produto tangivel ou intangivel, o que pode ser uma ideiam

servigo ou um bem;
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e Promocéo — aqui se organiza em todas as formas e informar, explicar,
influenciar e persuadir os clientes a adquirirem determinado produto ou
servigo (KOTLER, 1998)

e Preco — valor atribuido a troca do produto realizado entre comprador e
vendedor. Para que o pre¢o possa ser percebido como justo pelos
interessados

e 0S natransacao é necessario compreender o que estd sendo oferecido no
momento da troca por ambas as partes.

e Praca - relaciona-se com toda a estratégia de distribuicdo do produto,
desde da saida da fabrica até a sua chegada nas méos do cliente final.

De acordo com Kotler (2012) o marketing ndo é apenas importante para as
empresas, mas para toda a sociedade. Uma vez que por meio dele novos produtos
gue melhoraram a vida das pessoas foram introduzidos no mercado.

Em suma, em um mercado extremamente competitivo o marketing é uma
ferramenta valiosissima para a empresa atingir seus objetivos e gerar uma
vantagem competitiva importante para as empresas. Mas para o marketing gere os
resultados esperados ele precisa que haja um bom planejamento que seja

fundamentado em pesquisas que tragam conhecimentos sobre o mercado escolhido.

2.2 Plano estratégico de marketing

Leva-se em consideracdo o exposto anterior de como o marketing €
importante para as empresas isso mostra o quanto é indispensavel um bom
planejamento de marketing para que a empresa atinja seus objetivos. “O plano de
marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a estratégia de marketing
com base em uma andlise da situacao e das oportunidades de mercado atuais.”
(KOTLER, 2000, p.86).

Churchill e Peter (2000, p.19) dizem que os pianos de marketing:

S&o documentos criados por organizacdes para registrar 0s
resultados e conclusdes das analises ambientais e detalhar
estratégias de marketing e os resultados pretendidos por elas. A
parte de estratégia de marketing dos planos inclui formulacdes de
objetivos de marketing, andlises de clientes e mercados e compostos
de marketing sugeridos para atingir os objetivos
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Para Cobra (1991), o plano de marketing € uma ferramenta fundamental no
planejamento estratégico, que tem como principal objetivo aumentar as vendas;
direcionando os negdcios para manter os clientes e conquistar novos, combinando
todos os elementos do composto mercadoldgico de um plano de acéo.

De acordo com Westwood (2007) € impossivel dirigir uma organizacao de
vendas mesmo que pequena sem realizar um planejamento de marketing mesmo
que de forma simples e rudimentar. J& para Cobra (1992) a empresa pode adquirir
muitas vantagens usando o planejamento de marketing desde a otimizagao de
recursos até a identificacdo de oportunidades de mercado. O que mostra que o
planejamento de marketing traz informacdes decisivas para as empresas como
informacdes do mercado e informagdes estratégicas de dentro da prépria empresa.

‘o planejamento de marketing envolve decidir, com alguns detalhes, o que
alcancar em termos de atividade de marketing e como alcangar”. (CAMPOMAR,;
IKEDA, 2006, p. 84). Usado como vantagem competitiva o planejamento de
marketing pode impulsionar as vendas, segundo Westwood (2007) em tempos de
alta competitividade faz-se necessério utilizar o marketing para direcionar as vendas
no caminho correto onde o plano de marketing Ihe permite ir nessa direcao. Desta
maneira o planejamento se torna responsavel por otimizar os esforcos da empresa
focando-os nas oportunidades observadas no mercado.

De acordo com Campomar e lkeda (2006) o planejamento é uma forma da
empresa antecipar eventos e condi¢des que possam acontecer e tragcar um
plano de acdo para que a empresa alcance seus objetivos.Enquanto

Segundo Cobra (1992), o planejamento mercadoldgico € um processo que
deve ser feito pela empresa, fazendo acdes programadas, para que a empresa
consiga atingir seus objetivos, fazendo uso de andlises, avaliacdo, e escolhendo as
melhores oportunidades para a empresa.

Vale salientar, que ndo se pode confundir o plano de marketing com o plano
estratégico da organizacao. Entende-se que o plano de marketing € um dos
componentes do planejamento estratégico, ja que este ultimo deve contar também
com o plano de producao e o plano financeiro (LAS CASAS, 2006)

Assim, a, “o planejamento de marketing envolve decidir, com alguns detalhes,
0 que alcangar em termos de atividade de marketing e como alcancgar”.

(CAMPOMAR e IKEDA, 2006, p. 84). Ja para Kotler (2012, p. 14) “o processo
de planejamento de marketing consiste em analisar oportunidades, selecionar

mercados-alvo, conceber estratégias, desenvolver programas e gerenciar o
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esforco de marketing.”. A analise de oportunidade é fundamental para que as
empresas nao fiqguem estagnadas e para isso se faz extremamente
necessario a escolha do mercado alvo e ter um 6timo conhecimento desse
mercado para que sejam desenvolvidas as estratégias.nessa mesma linha,
Existem, portanto, beneficios que podem ser atribuidos ao plano de
marketing de uma empresa, tais como: estabelecer responsabilidades e planejar
tarefas, estimular a otimizagao dos recursos, coordenar e unificar esforgos, facilitar o
controle e a avaliagdo dos resultados de cada atividade, criar mecanismos para
superar os obstaculos, identificar as oportunidades, facilitar a implementacéao das
melhorias para alcancar as metas especificadas pela alta geréncia (COBRA, 2007)

Para Westwood (2007) o planejamento de marketing é necessariamente
utilizado para segmentar os mercados, identificar o posicionamento no mercado,
prever tamanho de mercados, além de planejar uma participacéo viavel no mercado.
Westwood (2007) ainda afirma que além de conter os dados dos concorrentes como
suas vantagens e desvantagens, pontos fortes e fracos também devem incluir os
pontos fortes e fracos, sucessos e fracassos da prépria empresa que realiza o plano.
Mas para o plano de marketing ter os efeitos desejados € fundamental que seja
seguido alguns passos citados por Kotler (2000) o qual fala que o plano precisa
conter as seguintes etapas para a sua construcao:

e Missao — aqui estabelece quais é o objetivo da empresa como
organizacéo. E definir a motivacdo da existéncia da organizacéo e qual
nicho de mercado ela quer se estabelecer. Aqui o marketing se utiliza
para compreender qual produto/servico a empresa deseja oferecer. A
formalizacdo de uma Missao auxilia na concentracédo dos esforcos para u
ponto comum, além da inibicdo dos conflitos, da focalizacdo da alocacao
dos recursos e da definicdo assertiva das tarefas a serem
desempenhadas (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, et al, 2009);

Anélise ambiental externa (ameacas e oportunidades) — se organiza em
compreender o0 ambiente externo da empresa em todos 0s seus aspectos e
em como o marketing pode lidar com a dindmica externa a empresa. Embora
tal ambiente seja complexo, dindmico e difuso, ha interagéo entre as decisdes
da organizacéo e tal ambiente;

e Analise ambiental interna (fraquezas e pontos fortes) — Zamberlan,
et.al. (2009, p. 40) disserta que “ambiente interno de cada empresa. Nele

se situam outras organizacoes, instituicdes, grupos e individuos com que
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a empresa entra em interacdo direta para operar”. deve ser orientada a
partir da definicdo de seu negocio e missdo A descricdo do ambiente
interno empresarial € dada pela capacidade da empresa em entender
suas forcas e fraquezas e como isso pode ter arsenal de trabalho dentro
do plano de marketing;

e Formulacdo de metas/objetivos — aqui se entende em fornecer os
objetivos que devem ser perseguidos pelo plano. Com a descrigéo de
todos os pontos de interesse que circundam a capacidade de se atingir as
metas expostas. Las Casas (2001, p. 275) destaca que “o
estabelecimento de objetivos é um passo muito importante, pois eles
determinam a linha de atuag&o de varios setores da empresa.”

e Formulacédo estratégicas — a relacdo estratégica assertiva entre o plano
de marketing e as areas que compdem o plano estratégico empresarial. A
saber o plano estratégico da producao e o plano financeiro da
organizacao.

e Formulacdo de programas — programas que serdo implementados a
partir do plano de marketing para se alcancar as metas preestabelecidas;

e Implementagao — descricdo dos meios e ferramentas que serdo utlizadas
para implementar o plano pré-elaborado. Las Casas (2001, p. 55), afirma
gue “deve ser escrito todos os elementos do plano do composto de
marketing que exijam uma “agao” e também quem seré o profissional
responsavel pela atividade”;

e Feedback e Controle — Acompanhamento dos resultados obtidos, além
de organizacéo de ferramentas corretivas e de controle do plano Las
Casas (2001, p. 128), “o plano de marketing é necessario que sejam
considerados aspectos tais como elaborar o orcamento, controlar a
execucao do plano de marketing para que se possa obter resultados que
atinjam os objetivos”

Ressalta-se que uma analise de situacdo deve elaborada e ela deve conter a

descricdo do mercado alvo, do produto, dos concorrentes, das responsabilidades,
além da identificacdo dos canais de distribuicdo, tendéncia macroambientais gerais

(econdmicas, tecnoldgicas, socioculturais) (COBRA, 2007)
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Fica claro que o planejamento de marketing deve ser utilizado por empresas
de diversos portes, mas ele € vital para pequenas empresas uma vez que ele
direciona as direciona para o caminho mais adequado levando em consideracdo os
seus objetivos. Logo as pequenas empresas podem diminuir 0s seus gastos e evitar
prejuizos, o que acaba sendo vital para estas empresas.

Levando em consideracéo o que foi defendido pelos autores, o planejamento
de marketing para ser realizado de forma correta e traga os resultados esperados
exige que seja feita uma analise ambiental, que contenha as forc¢as, fraquezas,

oportunidades dessa forma € fundamental o uso da analise SWOT.

2.3 Anélise SWOT

A analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats — forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas), € uma importante ferramenta de marketing
muito utilizada para se realizar qualquer tipo de anélise de mercado, onde ela € a
base para o planejamento estratégico de qualquer empresa. A matriz, também é
conhecida como FOFA proporciona uma visdo mais sisteméatica da situacéo da
empresa, seja com fatores externos ou internos.

Segundo Westwood (2007) os pontos fortes e fracos sao referentes a prépria
empresa e seus produtos, sdo fatores internos, ja as ameacas e oportunidades sdo
fatores externos e por isso a empresa nao tem controle algum sobre eles. Sendo
assim o gestor tem a capacidade de explorar e melhorar seus pontos fortes trabalhar
em cima de seus pontos fracos a fim de minimizar os efeitos deles, identificar e criar
defesas para as ameacas, focar nas oportunidades e agarra-las.

Ainda para Westwood (1996) se a técnica estiver sido aplicada
adequadamente a analise dos dados internos e externos ira permitir uma atencao
especial para as areas chave do negocio, nas areas que a organizacao conhece
mais e podera fazer suposi¢cdes nas areas em que a organizacdo tem um
conhecimento falho. Ainda para o autor, mesmo a maior parte oportunidades e
ameacas sendo derivadas do ambiente externo, algumas delas podem ser
desenvolvidas a partir dos pontos fortes e fracos. Desta maneira é de suma
importancia que a matriz SWOT seja a mais honesta possivel, pois qualquer acao
gue procure esconder ou minimizar algum problema fara com que o resultado ndo
reflita a realidade. Por isso, a andlise SWOT é suficientemente util para elaboragéo

de um o planejamento que proporcione a capacidade de potencializar as
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oportunidades, minimizar as fraguezas, mitigar ameacas e maximizar os pontos
fortes (OLIVEIRA, 2016).
A organizacao precisa se manter alerta sobre as questdes como contexto

econdmico, social e politico do meio que esta inserido, ja que esses fatores tém

capacidade de modificar dratiscamente o mercado ou mesmo a percepcao do cliente

diante do nicho de mercado em que a empresa se encontra

Oliveira (2007, p. 37) define a analise SWOT da seguinte forma:

1.Ponto forte € a diferenciacdo conseguida pela empresa — variavel
controlavel — que |lhe proporciona uma vantagem operacional no
ambiente empresarial (onde estao os assuntos ndo controlaveis pela
empresa).

2. Ponto Fraco é a situacdo inadequada da empresa — variavel
controlavel — que lhe proporciona uma desvantagem operacional no
ambiente empresarial.

3. Oportunidade ¢é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que
pode favorecer sua agéo estratégica, desde que conhecida e
aproveitada, satisfatoriamente, enquanto perdura.

4.Ameaca € a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria
obstaculos a sua acao estratégica, mas que podera ou nao ser
evitada, desde que reconhecida em tempo habil.

Figura 2.1 Matriz SWOT

Ambiente Interno

Pontos Fortes Pontos Fracos

Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas

Fonte: Adaptado de Westwood (1996)
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O exemplo mais utilizado de matriz SWOT onde contém os pontos fortes e
fracos como também as oportunidades e ameacas. Tais caracteristicas podem ser
compreendidas a partir da compreenséo dos significados atrelados aos ambientes
(externo e interno)

Quando se atenta a forca e as fraquezas orienta-se em afirmar que cada
empresa precisa compreender quais S80 as caracteristicas internas que podem
influenciar positivamente (forgas) ou negativamente (fraquezas) a organizacao.
Desta forma, a empresa pode verificar se ha arsenal suficiente para se proteger das
ameacas ou se a capacidade de assimilar as oportunidades (KOTLER; KELLER,
2006). O que se espera € identificar os erros que podem acometer a empresa em se
autogerenciar. Algumas vezes se observa que o desempenho de uma organizagao é
abaixo do esperado, ndo porque os setores nédo sao suficientemente preparados,
mas porque tais setores ndo contribuem conjuntamente para o beneficio comum da
empresa.

Ja& quando se refere as oportunidades e as ameacas € necessario monitorar
as forcas a partir da compreensdo do ambiente macro — analise demogréfica,
verificacdo do mercado externo e internacional, compreensédo do ambiente politico,
Percepcédo do ambiente sociocultural. Aqui € relacionado a percep¢édo de que como
0 macroambiente pode compor positivamente (oportunidades) ou negativamente
(ameacas) arsenal contra a empresa. Além disso, é também necessério a
compreensao do ambiente em sua microesfera — clientes, concorrentes,
fornecedores, distribuidores, etc. 0 que se espera nessa analise é obter uma visédo
sobre a capacidade da organizacdao em obter lucros (KOTLER; KELLER, 2006).

Assim, se estabelece um sistema eficiente de marketing para observar quais
sao as tendéncias do mercado e as ameacas que podem causar modificacdes
significativas para a empresa. Portanto, o objetivo dessa analise, € avaliar as
potencialidades dos ambientes para garantir a oportunidade do marketing, tal
oportunidade se fomenta quando existe a capacidade de se obter lucros a partir do
atendimento das necessidades dos clientes (OLIVEIRA, 2016).

Para Kotler e Keller (2006) existem fontes de oportunidades que podem ser
usadas dentro do marketing, e elas podem oferecer capacidade de se obter ganhos
ou perdas para a organizagao. A primeira oportunidade descrita pelos autores €
oferecer algo que tenha pouca oferta no mercado, isso nao requer esforco do setor

marketing.
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A segunda é oferecer uma melhoria inovativa para o cliente, dando ao
produto novos aspectos que possa causar a percepcao de superioridade ou
novidade. Existem meios de se conseguir tais melhorias: a partir da anélise de
sugestéo do cliente, a partir compreenséo do ciclo de vida do produto, e a partir do
processo de ideacédo do cliente sobre o produto ou servi¢o — utilizar da imaginacgéo
do consumidor para realizar a ideacédo do produto “perfeito”.

A terceira fonte, descrita pelos autores, € fomentar um produto/servi¢o que
seja novo no mercado. Tal novidade, deve ser descrita por varios meios de
investigacdo do mercado, e o marketing dentro do seu planejamento deve oferecer
0S meios exatos para tal identificacdo das oportunidades de construcao de produtos

novos para o nicho de mercado em que esté inserido.

2.4 O marketing e a industria moveleira

Existem varios processos e que envolvem diferentes pontos da cadeia de
producédo e que estdo interligados ao setor produtivo de méveis (SANTOS FILHO,
2010). Por isso, existe uma atencdo mundial sobre os aspectos relacionados ao
setor, um desses pontos pode ser caracterizado pelo alto grau de diferenciacao de
nichos produtivos para se adequar a realidade dos consumidores interessados pelo
produto. Aqui se fomenta a perspectiva de orientacédo por meio de ferramentas
gerenciais que possam auxiliar na leitura e uso assertivo da dinamica do mercado.

Nos ultimos anos a industria moveleira brasileira se caracterizou pela
multiplicidade de materiais e tecnologias aplicadas nos centros industriais. O que
desencadeou na diversificacao de estagios para as industrias do setor quanto a
eficiéncia produtiva, sustentabilidade, inovacao e a melhoria na tipologia dos
negocios em lidar com a dindmica e as mudancas do comportamento dos clientes
(GALINARI, et al, 2013)

Até o ano de 2017, o mercado industrial moveleiro contava com 22,5 mil
empresas em funcionamento no pais, o0 que caracteriza no 52 maior polo produtivo
mundial de moveis, com cerca de 250 mil colaboradores diretos o que demandava
3% do todo o emprego industrial brasileiro para a época (BRADESCO, 2017). Os
principais polos produtores no Brasil sdo: Bento Goncgalves (RS), S&o Bento do Sul
(SC), Arapongas (PR), Uba (MG), Linhares (ES), Mirassol, Votuporanga e Grande
Sao Paulo (SP). As principais caracteristicas dos polos moveleiros sédo: Produgéo

em série; formacdo em Arranjo Produtivo Local (APL); e Centros de Pesquisa
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voltados especificamente para o setor moveleiro. O que mostra a extensividade do

mercado de moveis brasileiro

Quadro 2.1 — Principais cidades produtoras de méveis no Brasil

Estado Cidades
Amazonas Manaus
Bahia Salvador
Ceara Fortaleza
Espirito santo Linhares, Colatina, Vitoria
Minas Gerais Uba, Uberlandia, Uberaba
Parana Londrina, Cascavel, Arapongas
Pernambuco Recife, Gravata, Lajedo, Jodo Alfredo
Rio de Janeiro Duque de Caxias
Rio Grande de Sul Caxias do Sul, Gramado, Canela

Fonte: adaptado de Santos Filho (2010)

Um dos objetivos do setor é exportacéo, o que corresponde a 5% de toda a
producdo nacional. Assim, 95% de toda producdo nacional de moveis é para
consumo interno e, desses 95%, o mercado direciona 67% para 0 consumo
residencial, ou seja, atender ao consumidor caracterizado como pessoa fisica.
(BRADESCO, 2017).

Atenta-se também, na existéncia de uma sazonalidade produtiva, com o
aumento de demanda empurrada para o 4° trimestre. Aquecido principalmente pela
cultura do 132 salario, abonos salariais, e gratificacdes conjuntamente com as
festividades de fim de ano. S&o as regides sul e sudeste que concentram o maior
namero de organizacgdes focadas nesse nicho de mercado (77%), sendo o PARANA
0 maior estado produtor de moveis do Brasil, com 3 200 empresas (BRADESCO,
2017)

Grande parte das empresas do setor € formada por grupos familiares e se
caracteriza em empresa de pequeno ou médio porte (BRADESCO, 2017). Tais
empresas séo caracterizadas por assumirem a divisao de trabalho entre os entes
familiares de forma néo técnica e baseado na empiricidade dos donos e gerentes da
organizacgédo. O que traduz, em muitas ocasides, em pouco conhecimento de
técnicas estratégicas empresarias, 0 que inclui a capacidade de desenvolvimento de
um plano assertivo de marketing.

Ainda é sustentando, que muitas dessas organiza¢des se preocupam com
planejamento de marketing empresarial, mas ndo sabem como faze-lo, ou mesmo
implementa-los dentro de suas dependéncias. O que transformam a gestéao

organizacional em uma problematica séria para os gestores, ja que as competéncias
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necessarias para implementacéo de acfes assertivas esbarram na falta de
tecnicidade por parte dos responsaveis pelo setor.

Além disso, a modernizacao tecnoldgica pressiona as empresas a se
adaptarem aos avancos do mercado, com a necessidade de atualiza¢cdo constante
do setor no uso de métodos de fabricacéo, geréncia e vendas do produto moveleiro
(SANTOS FILHO, 2010). Esses avancos podem ser observados na especializacéo
produtiva, melhorias de designer, inovagdes gerenciais, entre outros fatores que
possam contribuir para a evolugdo competividade das fabricas.

2.5 Caraterizacao do Polo moveleiro de Gravata-PE

PE esta entre os trés estados do Nordeste de maior relevancia na producdo
e vendas de méveis. No estado foram catalogados até o ano de 2018, 497 empresas
gue trabalham em alguma parte do sistema produtivo desse nicho de mercado
(BANCO DO NORDESTE, 2018). O setor ainda é caracterizado no estado como um
setor em expansao, ja que fomenta um namero expressivo de empregos e sustenta
uma base produtiva local com capacidade de formulacéo de novas frentes de
crescimento.

Pernambuco, portanto, se torna um estado referencia para o setor de
movelaria, 0 que caracteriza em um atrativo comercial para consumidores
potenciais, além também de um atrativo de investimentos para potenciais processos
de expanséo de vendas (BANCO DO NORDESTE, 2018). Até o ano de 2016,
Pernambuco contribuiu com 4,4 mil empregos diretos advindos do setor produtivo
moveleiro, o0 que caracteriza o setor como um dos principais promotores de geragao
formal de trabalho do estado.

Uma dessas representacdes pernambucanas é o polo moveleiro de Gravata
se caracteriza, dentro dos aspectos supracitados no tépico anterior — maioria de
organizacdes de meédio e pequeno porte formadas por grupos familiares. O que se
organiza uma descaracterizacado de procedimentos técnicos para a aplicacéo de
melhorias que possam ser assertivas para a saude e expansao empresarial.

Além disso, o polo moveleiro tem caracterizacao turistica para a cidade e é
reconhecido como um atrativo comercial de visitagdo e compra de moveis (SILVA,
2014). O comeércio e fabricacdo de moveis da cidade comecou a ser incentivado
entre as décadas de 1980 e 1990, depois de uma migracao populacional dos centros

rurais para os centros urbanos no final da década de 1970. O boom populacional da
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cidade fomentou o aumento expressivo de oficinais e fabriquetas de moveis,
chegando a totalizar 2 mil fabricas por toda a cidade e arredores (SILVA, 2014). O
tempo culminou em transforma a cidade em um polo industrial importante para o
estado na fabricacdo de moveis.

0 polo moveleiro passou a se caracterizar em um ambiente Unico da idade,
nao so6 se utilizando como um portal turistico, mas transformando-se em um
ambiente com caracteristicas Unicas de producao e venda do produto. Sendo tais
produtos produtivos de forma Unica pelas fabriquetas da regido e se direcionado
para um nicho especifico de consumidores (SANTOS FILHO, 2010).

Os moveis produzidos se diferenciam pelas caracteristicas rusticas que
carregam, o que direciona os produtos para um grupo especifico de interessados
(SANTOS FILHO, 2010). O que desembocar em duas problematicas — o nimero
expressivo de fabricas — aqui se exemplifica em uma massiva concorréncia, 0 que
fomenta a necessidade das organizacdes em formularem diferenciais competitivos
gue as aproximem dos clientes com a implementacao de melhorias da percepc¢ao da
qualidade do produto; paralelamente, um nicho de mercado estritamente especifico
— aqui se caracteriza em um aumento de disputa por clientes e espaco competitivo.

Atrela-se essas caracteristicas ao indice de grande de informalidade e
profissionalizacéo e se apercebe as dificuldades de difusdo de um trabalho coerente
estratégico para a empresa e, consequentemente, a escassez de um plano de
marketing assertivo (SILVA, 2014).
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo sédo apresentados os métodos utilizados para realiza¢do do
presente trabalho. Dessa forma, sdo identificados e analisados os procedimentos

metodoldgicos, o ambiente de coletas de dados e 0s objetivos da pesquisa.

3.1 Procedimentos metodoldgicos

A metodologia € entendida por Almeida (2011, p.19) como “um conjunto de
procedimento adotados e estudos aos quais se atribui a confiabilidade do rigor
cientifico”. Logo, a metodologia se ocupa em estudar os métodos e as regras
estabelecidas para a realizagdo de uma pesquisa.

Este trabalho se caracteriza quanto a finalidade em uma pesquisa basica
aplicada, uma vez que busca aprofundar o conhecimento a partir das teorias
existentes e ainda intenciona a aplicacéo e prética (GIL, 2008). Quanto aos
objetivos, esta pesquisa se caracteriza como exploratorio-descritiva, pois tem como
objetivo descrever uma situacdo ou fenébmeno, (COSTA, 2001; MARCONI;
LAKATOS, 2003). Ja em relacdo a abordagem, esse trabalho segue uma
abordagem qualitativa e quanto aos procedimentos configura-se como uma pesquisa
bibliogréfica e estudo de caso. A coleta de dados ocorreu em apenas um Unico
momento, dado o curto espaco de tempo para a realizacdo do trabalho monografico
(um semestre letivo). Foi elaborado como instrumento de coleta de dados, um roteiro
de entrevistas semiestruturadas.

De acordo com Strauss e Corbin (2008), o termo pesquisa qualitativo se
refere a qualquer tipo de pesquisa que apresente resultados ndo alcancados através
de procedimentos estatisticos ou outros meios de quantificacdo. Dessa maneira,
dentre as varias razdes para realizar uma pesquisa desse tipo, uma das mais validas
€ a natureza do problema de pesquisa. Nesta abordagem, o pesquisador pode citar
a natureza da realidade, sua relacédo intima com o que é estudado, e as limitacdes
situacionais que influenciam a investigacédo. Outra caracteristica que fortaleceu a
optar pela abordagem qualitativa é o fato da inferéncia, sempre que for realizada, ser
fundada na presenca do indice, e ndo sobre a frequéncia da sua apari¢cdo, em cada
comunicacao individual (BARDIN, 2009). No mesmo sentido Silva e Menezes (2005)

consideram que ha uma relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito. No
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processo da pesquisa qualitativa a interpretacéo dos fendbmenos e a atribuicéo de
significados séo recursos basicos. Neste caso, a utilizacdo de métodos e técnicas
estatisticas ndo se faz necessaria. Assim como no estudo em questdo, o ambiente
natural é a fonte direta para a coleta de dados. Escolheu-se a abordagem do estudo
de caso multiplo pois permite a composicédo de um estudo mais robusto, uma vez
gue foi possivel coletar dados com maior riqueza de informacdes e analises, em
funcéo da solidez dos resultados (YIN, 2015). Este método também é mais
adequado para estudos no contexto pratico das empresas, a partir de eventos reais,
com o objetivo de explicar e descrever os fendmenos dentro do proprio contexto.
Este método de pesquisa também foi escolhido com o objetivo de alcancar o
contexto mais profundo e detalhado de uma aplicacao préatica (EISENHARDT, 1989;
YIN, 2015).

Por fim, outro ponto de abordagem metodolégica se caracteriza na aplicacao
de um questionario. Um questionario pode ser definido por ser um mecanismo de
pesquisa aplicado para gerar dados e construir o objetivo de processo estudado
(CHAGAS, 2000). Para definir um questionario é necessario entender o ambiente
amostral no qual o pesquisador esté inserido, ja que o questionario precisa refletir a
realidade pelo qual se quer obter os resultados, ndo podendo se perder com
diretrizes que nao estejam dentro dos parametros de realidade conhecidos pelos

entrevistados em questao.

3.2 Ambiente de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada no més dezembro de 2019 e acorreu em
duas lojas de moveis: a primeira foi a empresa Tavares e Soares, a qual foi uma das
pioneiras na venda de moveis no Polo Moveleiro de Gravata-PE.

A segunda foi realizada na loja DEDA Mdveis que trabalha ha mais de trinta
anos com venda de moéveis em Gravata-PE. Onde o objetivo foi o de submeter os
donos das lojas de moveis a uma entrevista semiestruturada para a identificacao da
percepc¢ao dos entrevistados acerca da relagao entre as suas empresas e a
necessidade de utilizagdo de um planejamento de marketing. Os responsaveis e
donos das lojas se submetidos a 10 minutos de entrevista cada, onde foram

expostos a um pequeno questionario de 7 perguntas.
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3.3 Questéo Central

A questao central deste trabalho se formular para o conhecimento da
percepcao dos gestores de lojas de moveis acerca da importancia do plano de

marketing para a venda de méveis no Polo Moveleiro de Gravata-PE.

3.4 Categorias de entrevistados

Nesse caso, adotou-se a técnica de Entrevista em Profundidade com a
finalidade de garantir uma abrangente riqueza de detalhes e possibilitar ao
respondente expressar suas opinides e citar informacdes que condiz com a
realidade, evitando dessa forma, influéncias, as quais sdo muito comuns em grupos
focais (MCDANIEL; GATES, 2003).

Complementando esta fase, adotou-se a anélise de dados conforme

preconizado por Bardin (1977) apud Mendes (2011) e apresentada a segulir.

3.5 Anélise de Contelido

A andlise de conteudo é uma forma de coletar dados através da observacao
e analise do conteudo ou mensagem de texto escrita. Hair et al. (2006) sugerem a
utilizacdo desse procedimento para analisar textos de entrevistas.

Segundo Bardin (2009), a andlise de contetdo é um conjunto de técnicas de

analise das comunicacdes visando obter através de procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢cdo do conteldo das mensagens, indicadores que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cfes de producéo/recepcao destas
mensagens. O processo de analise de conteudo se divide nas seguintes fases:

e Pré-andlise - corresponde ao inicio dos trabalhos. Caracteriza-se pelas
decisbes que o pesquisador tera que tomar em relacéo a
problematizacéo, aos objetivos, as formula¢gdes de hipoteses, a selecao
dos textos e da amostra e uma revisdo da literatura para uma melhor
compreensao do assunto objeto da pesquisa.

e Codificacao - consiste na transformacao dos dados brutos do texto,

permitindo assim uma representacao do contetdo. No presente estudo,
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atribuiu-se destaque a palavra, ao tema e ao documento com o objetivo
de estabelecer associacdes entre estes e o tema Design Thinking. Assim,
nesta fase, buscou-se identificar trechos ou citagées que representem tais
relacdes.

e Categorizacao - € considerada a fase mais relevante de todo o processo.
Consiste na classificacdo dos elementos de anélise em categorias. Para
garantir uma categorizacdo adequada, € indispensavel uma reviséo de
literatura sobre o tema em estudo (HUBERMAN; MILES, 2002; BARDIN,
1977 apud MENDES, 2011).

e Analise e interpretacao - Nesta fase apresenta as conclusées sobre o
material coletado. Nesse estudo comparou-se o contetdo da entrevista
com a literatura sobre o tema. A analise de dados encontra-se no proximo

capitulo.

3.6 Dominios e significados de entrevistas semiestruturadas

Os dominios e significados das entrevistas semiestruturadas foram
desenvolvidos com base nas teorias de DT e submetidos a validacéo de face aos
professores e profissionais da area, afim de aperfeicoar e validar os instrumentos
utilizados para a aplicacado das melhorias gerenciais (MALHOTRA, 2004), os quais

sao apresentados abaixo:

Quadro 3.1 — Dominios e significados

Dominios Significados

Percepcéo dos gestores e analistas sobre ) ) - _
) Capacidade dos donos em identificar e analisar as
as oportunidades e ameacgas no setor ]
) ) oportunidades e ameacas no setor de venda de
venda de méveis no Polo Moveleiro de ] .
méveis no Polo Moveleiro

Gravata
Compreenséo dos respondentes sobre o Conhecimento tedrico e pratico sobre os conceitos
conceito de Planejamento de marketing centrais do Planejamento de Marketing.

Compreensdo dos respondentes acerca ) _ " _
- ) Capacidade do respondente em identificar e analisar
dos beneficios do Planejamento de ) ) )
) os beneficios do Planejamento de Marketing.
Marketing.

Compreenséo dos gestores e analistas ) _ ) -
Capacidade do gestor e analistas em identificar e
acerca dos pontos fortes e fracos, ) _
) ] analisar os pontos fortes e fracos, oportunidade e
oportunidade e ameacas das lojas de . o
o ameacas das lojas de moveis.
moéveis.
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Percepcao dos respondentes sobre

Capacidade do respondente em identificar, analisar e

sugestbes para melhorar o planejamento sugerir sugestdes para melhorar o processo de

de marketing de suas lojas.

planejamento de marketing das suas lojas.

Compreenséo dos donos sobre o

planejamento de marketing.

Capacidade dos gestores e analistas em identificar e

analisar o planejamento de marketing.

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

Assim, foram levantados os questionamentos necessarios para a formulacao

e aplicacdo das perguntas apresentadas aos entrevistados. Todos os dominios e

significados foram elencados para compreender o grau de percep¢ao da

necessidade do plano marketing para a assertiva gestdo empresarial.

Posteriormente, 0 projeto organizou e estruturou as perguntas que deveriam ser

apresentadas aos entrevistados. O préximo quadro apresenta as questdes

elaboradas de acordo com os temas relevantes para a realizacdo da pesquisa

(Quadro 3.2):

Quadro 3.2 — Aspectos centrais do desenvolvimento de um planejamento de marketing.

Temas relevantes

Questdes elaboradas

Percepcéo dos gestores e analistas
sobre as oportunidades e ameacas
no setor de venda de méveis no

polo moveleiro de Gravata.

Descreva o setor de venda de moveis no polo moveleiro de
Gravata.
a) quais sdo suas oportunidades? Cite e comente-as.

b) quais sdo as ameacgas nesse setor? Cite e comente-as.

Compreenséo dos respondentes
sobre o conceito de planejamento

de marketing.

O que vocé entende por planejamento de marketing?

Compreenséo dos donos acerca
dos pontos fortes e fracos para o
setor de venda de moveis no polo

moveleiro de Gravata.

Descreva o processo do seu planejamento de marketing:
a) quais sdo seus pontos fortes? Cite e comente-o0s.

b) quais sdo seus pontos fracos? Cite e comente-0s.

Percepcéo dos respondentes sobre
0 processo de planejamento de

marketing.

Como acontece o processo de planejamento de marketing

descreva cada etapa.

Compreenséao do feedback
apresentado pelo dono analisando
as sugestdes para o
aperfeicoamento do planejamento

de marketing.

Quais Sugestdes vocé daria para aperfeicoar o planejamento

de marketing da sua loja? Comente.

Fonte: Autor (2019)
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Assim, as perguntas se estabeleceram para compreender dos gestores
entrevistados a percepc¢ao sobre o conhecimento e dominio do plano de marketing,
além da perpecao da necessidade do plano para a saude financeira da organizacéo
e dos processos de aplicagéo e uso do plano de marketing para garantir a melhoria

empresarial.

3.7 Roteiro da entrevista semiestruturada

Roteiro de entrevista semiestruturada para os donos de lojas de moveis do
Polo Moveleiro de Gravata.
e Quais sdo as oportunidades para o setor moveleiro em Gravata?
comente-o0s.
e Quais sdo as ameacas para o setor moveleiro em Gravatad? Comente-o0s.
e Quais séo os pontos fortes da sua loja? Comente-os.
e Quais séo os pontos fracos da sua loja? comente-o0s
e O que vocé entende por planejamento de marketing? Comente.
e \océ realiza o planejamento de marketing em sua loja?
e Se sim explique etapa por etapa como ocorre 0 planejamento de
marketing em sua loja.
e Quais dificuldades vocé identificou no planejamento de marketing de sua
loja? Comente-o0s
e Se nao realiza planejamento de marketing na sua loja explique o porqué
nao realiza.
A aplicacao da entrevista se deu entre os dias 03 e 10 de dezembro de
2019. Os questionarios foram aplicados em dias diferentes. Nenhum dos
entrevistados teve contato com as respostas do outro. Cada entrevistado estava livre
para compor um trabalho de opinido sobre a necessidade do plano de marketing
para a sua organizagcao e 0s mecanismos utilizados para a sua a implementacéo ou

uso de substitutivo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo mostra a analise de dados, com base na entrevista
realizada e tem como base o referencial teérico elaborado. Além disso, as respostas
dadas pelos dois entrevistados através do roteiro semiestruturado estéo transcritas
na integra no Apéndice B deste trabalho.

Primeiramente, foi implementado o procedimento de triangulacéo, proposto
por Stake (1995) apud Mendes (2011), na intencdo de comparar as respostas sobre
0 tema objeto de pesquisa, onde buscou-se identificar e analisar pontos
convergentes e divergentes. Em seguida foi usada a analise do conteudo que gerou
conclusdes sobre as informacdes adquiridas no capitulo anterior. As respostas foram
juntas em eixos tematicos de forma a facilitar a compreenséao.

Eixo tematico |: Percepcado dos respondentes acerca das oportunidades no

setor de venda de mdéveis no polo moveleiro.

Quadro 4.1 — Percepcao das oportunidades no setor de venda de méveis no polo moveleiro.
“...a melhora da economia brasileira traz muitas

oportunidades para o setor na cidade, que vai trazer mais
Percepgéo das oportunidades no turistas dispostos a comprar mais.” (dono da Tavares e

setor de venda de méveis no polo | Soares)

moveleiro de Gravata. “...por Gravata ser uma cidade turistica e os turistas que

vem para a cidade tem um alto poder aquisitivo isso é uma

oportunidade para vender.” (Dona da DEDA Méveis)

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

A primeira pergunta do roteiro de entrevista abordou a percepg¢éo dos donos
de loja sobra as oportunidades no setor de venda de moveis no polo moveleiro de
Gravata. O dono da loja Tavares e Soares mostrou um bom entendimento acerca do
tema citado, quando entende que uma melhora na economia traz confianga aos
clientes e se acham mais tranquilos em fazer compras de bens com um valor
elevado. Isto posto, supde abertura para a implementacdo de melhorias a partir da
percepcao da necessidade de se introduzir investimentos com a melhora da
economia. Para Kotler e Keller (2006) a observacgao de oportunidades empresariais
€ um processo primordial para a compreensao da necessidade do plano estratégico
de marketing. Outro ponto que pode ser observado, € que o uso do plano para
fomentar melhorias baseada nas oportunidades esta descrita dentro das etapas de
implementacgéo do planejamento de marketing (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, et
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al, 2009). Ja a dona da loja DEDA Moveis deixou claro que conhece o seu publico e
a confianca em saber que os turistas seus potenciais clientes continuaréo visitando a
cidade e o polo. aqui sustenta que, embora a percep¢do do empresario sobre a
fidelizacao dos clientes seja um fator importante, € necessario compreender, a partir
do uso da analise de situacado, que ird obter resultados mais claros acerca da
percepc¢ao do cliente sobre o atendimento e o produto adquirido (COBRA, 2007).

Sequencialmente, eixo tematico Il abordou a percepc¢ao dos donos acerca das
ameacas no setor de venda de moveis no polo moveleiro de Gravata.

Eixo Tematico II: Percepcéo dos respondentes acerca das ameacas no setor
de venda de moveis no polo moveleiro.

Quadro 4.2 — Percepcdo das ameacas no setor.
“...acredito que a questdo ambiental, o desmatamento sem

controle pode ameacar o fornecimento de madeira no futuro, uma
Percepcéo das ameagas no vez que ja sentimos as dificuldades para encontrar madeira de
setor de no setor de venda de | boa qualidade para a fabricagdo dos moveis”

méveis no polo moveleiro de (Dono da Tavares e Soares).

Gravata. “...acredito que a falta de incentivos da prefeitura e a politica de
Gravata sejam a maior ameaga para 0s negdécios no polo

moveleiro.” (Dona da DEDA mdéveis)

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

A questao dois abordou a percepcdo das ameacas no setor de no setor de
venda de méveis no polo moveleiro de Gravata. O primeiro respondente, cita a
guestao ambiental como principal ameaca ao setor moveleiro, pois o desmatamento
e a extracao sem controle ja estdo tornando escassas a matéria prima para a
fabricacdo dos méveis. J4 o0 segundo acredita que a politica seja a principal ameaca,
uma vez que uma ma gestao publica pode afastar os turistas, que séo seus
principais clientes. Os dois entrevistados séo sustentados pelo plano de marketing a
partir da observacdo das ameacas em um ambito macroambiental - do qual
descreve o entrevistado 01 e do microambiental — descrito pelo entrevistado dois.
Esse entendimento e perpecéo das ameacas externas € entendida de forma
empirica pelos entrevistados, mas a partir da aplicacéo e formulagéo do plano de
marketing pode ser organizado de forma mais sustentavel, incluindo com a insergéo
de métodos de contencéo de danos, caso as previsdes se concretizem
(SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, et al, 2009).
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Ja para o eixo tematico Ill abordou a compreenséao dos respondentes acerca
dos pontos fortes da empresa. Com a caracterizacao individual sobre a percepcéo
dos pontos fortes que sdo notorios para cada empresario.

Eixo Tematico lll: Compreensao dos respondentes acerca dos pontos fortes
da empresa.

Quadro 4.3 — Percepcéo dos pontos fortes encontrados na empresa.
“...ser o pioneiro a vender moveis no polo, junto com parcerias

feitas com arquitetos, respeito aos prazos de entrega e qualidade
Percepcio dos pontos fortes dos seus méveis sejam o seu ponto forte” (Dono da Tavares e

Soares).
da empresa. )

“...A qualidade superior dos produtos, a variedade dos produtos e
estar a mais de 30 anos vendendo méveis sdo 0 nosso ponto
forte.” (Dona da DEDA Moveis)

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

A questao trés abordou a percepcao dos respondentes acerca dos pontos
fortes encontrados na empresa. O dono da Tavares e Soares acredita que o fato o
pioneiro no polo moveleiro, ter o auxilio de arquitetos para projetar seus méveis, a
pontualidade na entrega dos pedidos e a qualidade. Aqui demostra a preocupacéao
em manter um processo de pedido e entrega em um nivel de qualidade que esteja
dentro do que especificado pela empresa. O que ndo se sabe € se essas
caracteristicas sdo pontos de qualidade percebida pelo cliente e se pode,
eventualmente, incoporar um plano de marketing (COBRA, 2007). Apesar do
guestionamento, o proprietario demostrou confianca no produto que vende e um
conhecimento claro sobre o que considera ser seus pontos fortes. Ja a dona da
DEDA Moveis acredita que sua experiencia de 30 anos vendendo moveis, aliada a
uma diversidade maior de seus produtos sédo seus pontos fortes. Novamente, ndo se
entende se para o cliente, 0os pontos citados sao validos como diferencial para a
escolha do produto e a fidelizagdo da empresa.

A quarta questao aborda a percepcéo dos pontos fracos da empresa. Do

gual se observou em como a empresa enxerga 0s seus pontos fracos, além de
discutir se ha atribuicdo dos clientes sobre os pontos levantados pelos entrevistados.

Eixo Tematico IV: Percepc¢édo dos pontos fracos da empresa.
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“...acredito que a mao de obra n&o qualificada seja o ponto
fraco da empresa. Contratar trabalhadores sem curso

profissionalizante e que temos que ensinar tudo a ele é nosso
Percepcéo dos pontos fracos
ponto fraco.” (Dono da Tavares e Soares)
encontrados na empresa.

“...a minha falta de estudos é um ponto fraco. Porque isso
limita muito a implementacao de novos produtos e ver novas

oportunidades.”

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

A quarta questédo abordou a percepg¢éo dos pontos fracos da empresa. O
dono da Tavares e Soares acredita que a falta de mao obra qualificada € o seu

principal ponto fraco, ja que perde muito tempo tendo que treinar seus

trabalhadores. Isso mostra um conhecimento razoavel do tema abordado. Ja a dona

da DEDA Méveis acredita que o ponto fraco de sua loja seja o pouco estudo que a
dona teve, o que impede que ela veja as oportunidades e a deixe muito insegura
para tentar coisas novas. Os dois entrevistados se alertam acerca da baixa
qualificacdo técnica para implementacao das melhorias necessarias empresariais.
Isto sustenta a observagdo de (SANTOS FILHO, 2010) sobre a ma preparagéo
empresarial do setor moveleiro. O que impede o0 setor de construir mecanismos de
melhoria, ou mesmo usar-se de mecansimos ja existentes.

A questao seguinte abordou a compreensao dos respondentes acerca do

planejamento de marketing:

Eixo Tematico V: Compreenséao de planejamento de marketing.

Quadro 4.5 — Compreenséo do respondente acerca de planejamento de marketing.

“...planejamento de marketing eu acredito que seja divulgar a
Compreensao do respondente ) )
. loja, colocar na internet.” (dono da Tavares e Soares)
acerca de planejamento de

ceti “...devido ao pouco estudo que eu tive eu nao sei nada sobre
marketing.
planejamento de marketing.” (dona da DEDA Mdveis)

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

A guinta questao abordou os donos acerca do seu conhecimento sobre
planejamento de marketing. O dono da Tavares e Soares acredita que o

planejamento de marketing seja apenas para divulgar a loja e assim vender seus

produtos. Assim evidencia o desconhecimento do respondente sobre o planejamento

de marketing. A dona da DEDA Mdveis afirmou que por ndo ter estudos nao tem

conhecimento algum acerca do planejamento de marketing. Ficou claro o nao
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conhecimento sobre o plano de marketing para uma organizacgao. Este fato pode
influenciar negativamente a organizacéo, ja que ela nao terd como aumentar as
vendas; direcionando 0s negdécios para manter os clientes e conquistar novos,
combinando todos os elementos do composto mercadologico de um plano de agéo.
Que sao beneficios passivel quando do uso plano de marketing (COBRA, 2007).
Sequencialmente, observou-se os resultados atribuidos a sexta questao

mostrou a percepcao do respondente acerca de como 0 processo de planejamento

de marketing acontece em sua loja.
Eixo Tematico VI: percepcao do respondente acerca de como 0 processo
de planejamento de marketing acontece em sua loja. Descrevendo cada etapa

Quadro 4.6 — percepcéo do processo de planejamento de marketing
“.... Fazer cursos ofertados pelo SEBRAE e preparar

propagandas para divulgar em redes sociais.” (dono da
percep¢do de como o processo de
_ ) Tavares e soares)
planejamento de marketing

“...nao realizo o planejamento de marketing, porque
acontece. Descrevendo cada etapa. ) ) o
nunca precisamos realiza-lo para vender moveis.”

(Dona da DEDA Moveis)

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

A sexta questéo do roteiro de entrevista abordou se os donos de lojas
realizavam o planejamento de marketing e suas etapas. O dono da Tavares e
Soares afirmou que faz o curso do SEBRAE e a partir dai realiza as propagandas
em redes sociais. O que evidencia a falta de conhecimento em planejamento de
marketing. Ja a dona da DEDA Mdveis nao realiza nenhum planejamento em
marketing por acreditar que néo precisa do planejamento de marketing para realizar
as suas vendas. A ndo percepc¢ao dos beneficios do uso do plano estratégico € uma
barreira clara quando se observa o mercado de méveis da regido
(SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, et al, 2009). Além disso, 0 ndo conhecimento
das perdas financeiras que podem prejudicar a saude da organizacédo é um fator que
auxilia na percepcao de néo necessidade do planejamento de marketing para suas
respectivas empresas.

Por fim, a sétima questao abordou a percepcdo do respondente acerca das

dificuldades identificadas no planejamento de marketing.

Eixo Tematico VII: Percep¢do dos respondentes acerca das dificuldades no

planejamento de marketing.
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Quadro 4.7 — Percepcéo das dificuldades no planejamento de marketing.
“... a falta de um profissional especializado que poderia

Percepcéo dos respondentes acerca
N ] me mostrar o que fazer e me mostrar novas
das dificuldades no planejamento de ) ) o
) oportunidades para atrair mais clientes.” (Dono da
marketing.
Tavares e Soares)

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

A sétima questéo do roteiro de entrevista, retratou a percep¢ao dos
respondentes acerca das dificuldades no planejamento de marketing. O dono da
Tavares e Soares relata que sentiu muita dificuldade para fazer um plano de
marketing, uma vez que ele ndo encontrou ajuda de um profissional da area para o
instruir. Assim, a clara percepcao de que, embora existe inclinacdo empresarial para
0 uso das ferramentas do plano marketing dentro de suas empresas. Nao se

encontra meios para aplicacéo assertiva de um projeto (SANTOS FILHO, 2010)

4.1 Propostas gerenciais para o plano de marketing

Para a assertiva aplicacdo de um processo de planejamento de marketing €
necessario compreender as propositivas que incorporam os problemas percebidos
pelos gestores entrevistados. Para tal, o quadro a seguir demonstra 0s pontos

principais declarados pelos entrevistados acerca dos problemas expostos a eles:

Quadro 4.8 — resumo da percepcao dos entrevistados

Requisito Tavares e Soares DEDA Modveis

Oportunidade Melhoria econémica Cidade turistica

Ameaca Desmatamento Falta de incentivo
Pioneirismo N

Pontos fortes Qualidade Varla_b|I|_d_ade

Confiabilidade

Prazos de entrega

Pontos fracos Qualificacdo Qualificacdo

Planejamento de marketing Divulgacéo -

Realizacdo do Plano de marketing Empiricamente -

Implementac&o do Plano de marketing Falta de Qualificacdo -

Fonte: autor (2019)
Portanto é possivel organizar sugestdes gerenciais a partir do resultado.

Para isso se constréi na observagao e uso dos 4 P’s do marketing e de da
construcdo de metas e objetivos que possam ser perseguidas pelas empresas.
Assim, segue um quadro de sugestdes para melhorias gerenciais adaptado do plano

de marketing:
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Oportunidades

Ameacgas

Pontos fracos

Pontos fortes

Adquirir produtos

proximos

Investir em apenas de mercadorias
novos produtos; pen: ) Investir na
. certificadas; e
Produto Investir em qualificacdo dos | -
Fortalecer a
produtos em NN colaboradores
. . participagdo nas
épocas festivas. ;
cooperativas
Identificar se os
Incentivar pontos fortes séo
precos Perseguir fornecedores atrativos para os
Preco competitivos em | certificados e com os - clientes
épocas ndo menores pregos Oferecer pregos
lucrativas acessiveis para
fidelizar os clientes
Divulgar o
pioneirismo em rede
. televisiva;
Incentivar . .
~ Fomentar incentivo
~ | promogBes em !
Promocéo | ~ - - promocional para
épocas nao g )
) adquirir o maior
festivas .
namero de
diversificacéo de
méveis
Entregar
Adquirir matéria prima mercadorias para o
Praca - de fornecedores - cliente sempre no

menor tempo
possivel

Fonte: Autor (2019)

Assim, o quadro de sugestfes se baseia na influéncia de que o

planejamento de marketing deve atingir os objetivos e metas gerenciais das

empresas. Ressaltando-se que o plano de marketing € muito mais abrangente e

detalhado e necessitaria de maior conhecimento sobre a dindmica de trabalho da

empresa.

O que foi elencado, foram sugestdes de melhorias baseadas nas bases do

plano estratégico de marketing. O plano de melhorias se organizou em sugestionar

procedimentos que pudessem mitigar os pontos fracos, reduzir a influéncia das

ameacas, maximizar os pontos fortes e aproveitar a capacidade lucrativa das

oportunidades, a partir das bases de observacéo dos 4 P’s do marketing.



41

5 CONSIDERACOES FINAIS

Todos os procedimentos gerenciais que se baseiam no planejamento de
marketing buscam efetivamente beneficiar a empresa a partir do atendimento
assertivo da demanda, do atendimento das necessidades dos clientes, da
capacidade maximizar os lucros sem perder a fidelizacao, além de organizar
medidas que possam mitigar as influéncias negativas (externas ou internas) na
organizagao.

Assim, sempre é necessario compreender a dinamica que influéncia esses
fatores, além de estabelecer procedimentos assertivos que possam desempenhar o
papel coerente de planejamento, implementacé&o, controle e avaliagdo de um plano
de marketing. Isso em vista de que tais planos sao essenciais para a sobrevida
saudavel de uma empresa.

O planejamento de marketing ndo é s6 uma ferramenta de uso para aquisi¢cao
de clientes, mas é uma forte ferramenta gerencial para mitigacéo de problemas
empresariais que possam por em risco a capacidade competitiva de uma empresa.
O plano de marketing também um dos compostos que fazem parte do plano
estratégico de uma organizacdo. Tal plano garante o norteamento empresarial para
gue a empresa possa definir onde se encontra e para onde ira, 0s custos dessa
caminhada, e 0s recursos que necessitara para alcancar tais objetivos.

O plano de marketing é capaz de orientar empresas até mesmo dentro do
setor moveleiros, que se sustenta em ser um sistema empresarial dinamico, em
constante modificacdo e que que exige capacidade de melhoramento constante por
parte de seus gestores e colaboradores. Além do mais, empresas desse setor tem
nichos de mercados diferenciados, quando observados os Arranjos Produtivos de
varias localidades. O que condiciona as fabricas a se manterem em constante
inovacao para garantir a capacidade de expansao.

Dito isto, objeto deste estudo foi identificar a percep¢éo de gestores de lojas
de moveis do polo moveleiro de Gravata acerca da importancia do planejamento de
marketing para suas lojas. Para chegar a tal objetivo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa, em que os dados foram coletados através de uma entrevista
semiestruturada.

Os gestores entrevistados foram expostos a realidade da necessidade do

plano marketing para uma organizacao. Essa exposicéo se deu a partir de uma
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entrevista elaborada para identificar qual a relacdo de familiaridade e conhecimento
dos gestores acerca do plano de marketing e suas ferramentas de aplicacéo.

Foi constatado que os gestores das lojas abordadas no polo moveleiro de
Gravata-PE, tinham pouco ou quase nenhum conhecimento sobre planejamento de
marketing, ou mesmo de qualquer ferramenta de marketing. Uma possivel razéo
para isso, seja € que a maioria das lojas tenha uma estrutura familiar, onde a gestao
das empresas € passada de pai para filho. Sendo assim ndo as empresas nao
contam com gestores formado em administracdo de empresas ou areas afins que
tenha conhecimento técnico dos assuntos abordados.

Essa concepcéao de que lojas familiares disp6em de pouca técnica na
aplicabilidade de ferramentas gerenciais, ficou claro na identificacdo dos préprios
gestores ao colocar a qualificacdo como o ponto fraco mais incisivo para as
empresas. Isto ndo s6 demonstra a necessidade de implementacdo de ferramentais
gerenciais de melhoria, como esclarece que a necessidade de maior qualificacéo é
uma visdo comum e entendida pelos gestores. Exemplifica-se, como observado, que
alguns ainda procuram o ajuda para estruturarem suas empresas junto ao
SEBRAE, 0 que mostra que 0s gestores estdo abertos a novos meios de gerir suas
empresas e procuram melhorar seus resultados.

O trabalho também se organizou para sugestionar melhorias organizacionais.
Tais sugestdes foram resultados do pouco contato que se obteve junto as empresas,
0 que impossibilitou na construcao e aplicacédo de um plano de marketing completo.
Mas, ressalta-se, que as sugestdes indicadas se formularam nas ferramentas bases
para a construcao do planejamento de marketing.

O que se esclarece, € que as empresas, principalmente as de pequeno e
médio porte, ndo podem abrir m&dos das ferramentas gerenciais que irdo nortear o
caminho empresarial diante dos problemas basicos relacionados a gestao
organizacional. Empresas que se sustentam a partir das ferramentas gerenciais, sao
empresas que formulam melhor capacidade de superacéo de crises econOmicas, de
adaptacdo a mudancas sociais, além de capacidade de aproveitamento das
oportunidades do mercado.

Ademais, para que as empresas possam executar um bom planejamento de
marketing, assim como atividades administrativas € sugerido a contratacdo de uma
consultoria especializada a qual possa elaborar detalhadamente um plano de

marketing para a empresa. Tal sugestao se orienta na capacidade de imparcialidade
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de consultores externos em observar e identificar os problemas mais novicos para a
organizacao.

Ressalta-se, por fim, que deve ser levando em consideracao que o
planejamento é ciclico e deve ser continuo e recomecar a partir de uma nova analise
ambiental a cada final de ciclo, € recomendado a contratacdo de um administrador
formado que possua a expertise para elaborar o planejamento da empresa.
Compreendendo assim, a chamada melhoria continua empresarial. Que vai
estabelecer procedimentos gerais e especificos para a empresa, para que a

organizacdo sempre busque o aprimoramento competitivo necessario.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

1 Quais sao as oportunidades para o setor moveleiro em Gravata? Comente-as.

2 Quais sdo as ameacas para o setor moveleiro em Gravata? Comente-as

3 gquais sao 0s pontos fortes..........ccceenn.. ? comente-0s

4 quais sao os pontos fortes da................. ? comente-0s

5 0 que vocé entende por planejamento de marketing?

6 vocé realiza o planejamento de marketing em sua loja?

Se sim... se nao, por que nao?

7 explique etapa por etapa como ocorre o planejamento de marketing de sua loja.

Comente os
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APENDICE B — QUESTIONARIO RESPONDIDO

Respondente Cargo Data da Entrevista Duracao
Sr. Tavares Gestor 04.12.19 00:10min
Deda Gestora 04.12.19 00:09min

Gestor da Tavares e Soares:

1 Quais sao as oportunidades para o setor moveleiro em Gravata? Comente-as.

R - Eu acredito que a melhora da economia brasileira traz muitas oportunidades

para o setor na cidade

2 Quais sédo as ameacas para o setor moveleiro em Gravata? Comente-as
R - As ameacas eu penso que € a questdo ambiental, o desmatamento sem
controle pode ameacar o fornecimento de madeira no futuro. Ja esta
ameacando, esta muito dificil comprar madeira

3 Quais séo os pontos fortes da loja Tavares e soares? comente-0s.
R - Acredito que por ser o pioneiro a vender moveis no polo, junto com parcerias
feitas com arquitetos, respeito aos prazos de entrega e qualidade dos seus
moveis sejam 0 meu ponto forte

4 Quais sao os pontos fracos da TAVARES E SOARES? comente-os.

R- Mao de obra n&o qualificada. Porque a gente perde muito tempo tendo que

treinar a pessoa para trabalhar aqui

5 O que vocé entende por planejamento de marketing?

R- Eu acredito que o planejamento de marketing seja o de divulgar a loja, fazer

propaganda em rede social
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6. Vocé realiza o planejamento de marketing em sua loja?

Se sim...

R —Sim

7. Explique etapa por etapa como ocorre o planejamento de marketing de sua

loja. Comente-os

R - Fazer cursos ofertados pelo SEBRAE e preparar propagandas para

divulgar em redes sociais.

Quais sugestdes vocé daria para melhorar o planejamento de marketing da

sua loja?

R - Ter ajuda de profissionais especializados em marketing para poder atrair

mais clientes.

9. Se néo, por que nao?

Gestora da DEDA Mbéveis:

Quais sao as oportunidades para o setor moveleiro em Gravata? Comente-as.

R- Eu acredito que o fato de Gravata ser uma cidade turistica é uma

oportunidade para as vendas.

Quais sdo as ameacas para o setor moveleiro em Gravata? Comente-as.

R- A falta de incentivos da prefeitura e a politica de Gravata sejam a maior

ameaca para 0s negocios no polo moveleiro.

Quais s&o os pontos fortes DEDA MOVEIS? comente-o0s.

R- Eu acho que a variedade dos produtos da loja e os produtos de alto padréo

gue noGs comecamos a trazer sejam o forte da loja.
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4 Quais sdo os pontos fracos da DEDA MOVEIS? comente-0s.
R - A minha falta de estudo pode ser um ponto fraco, o que limita a
implementacdo de novos produtos, fazer coisas novas. Porque eu fico muito
insegura

5 O que vocé entende por planejamento de marketing?

R - Nao entende nada de planejamento de marketing.

6 Vocé realiza o planejamento de marketing em sua loja?

Se sim...

R — Nao

7 Explique etapa por etapa como ocorre o planejamento de marketing de sua loja.

Comente os

8 Quais sugestdes vocé daria para melhorar o planejamento de marketing da sua

loja?

9 Se néo, por que nao?

R - A gente néo precisou disso para conseguir vender aqui ndo. acho que a melhor

propaganda € a boca a boca



