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Introducéo

O avanco tecnologico possibilitou a rapida difusdo de informacges, diminuindo dis-
tancias e provocando mudancas no comportamento dos consumidores e das organizacdes.
Desta forma, atender as necessidades e desejos dos clientes € uma tarefa dificil e insuficiente,
pois hoje é necessario antecipa-las ou até mesmo cria-las para conquistar espaco no mercado.

Com isso, um dos segmentos que mais cresce, e consequentemente gera competivida-
de é o dos servigos, que deve apoiar-se em estratégias de marketing bem fundamentadas para
conquistar a confianca e a aceitacdo dos consumidores onde estdo cada vez mais conhecedo-
res, exigentes e dispostos a conhecer coisas novas. No que tange o setor de servigos varejistas,
0 marketing é algo que vai além de marca ou propaganda, e sim uma construcao de relacio-
namento com o publico alvo, e estratégias que estdo além de conquistar novos clientes.

Desta maneira, 0 comércio varejista de materiais de construcdao em geral, apresenta um
ramo abrangente, incluindo uma ampla gama de clientes: empresas construtoras, empreiteiras,
pequenas prestadoras de servigcos (reforma, manutencdo e construcao) e pessoas fisicas, como
um mestre-de-obras. Os estabelecimentos principais sdo aqueles que vendem genericamente
0s principais tipos de produtos e materiais para construcao (no mesmo local) (codigo 47.44-0-
99 IBE).

Entretanto, o setor varejista € formado por organiza¢des de varios segmentos, como
lojas de departamentos, eletronicos e eletrodomeésticos, lojas de vestuarios, supermercados,
lojas de conveniéncias, entre outras. Neste projeto, serd delimitado segmento de varejo, espe-
cificamente casa e decoracdo, onde este setor teve um crescimento significativo no periodo da
pandemia do Covid-19.

No setor econémico nacional, 0s impactos da pandemia foram perceptiveis sobretudo

em razéo da necessidade de isolamento social. De abril a julho de 2020, as medidas restritivas
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de circulacdo de pessoas provocaram impactos no emprego e renda da populacdo, atingindo
primeiro os trabalhadores informais, e, mais tardiamente, os trabalhadores formais. Conforme
dados do Ministério da Economia, as micro e pequenas empresas foram as mais afetadas, pois
apresentaram dificuldade de geragéo de caixa, sendo os setores mais impactados.

Desta forma, sdo verificados efeitos da pandemia os diferentes setores econémicos
(industria, comércio e servicos) neste mesmo periodo analisado, observa-se que a industria foi
0 setor mais afetado, com queda de 10,9%, seguido pelo setor de servigos, com baixa de 8,3%
e, por fim, o comércio, com 7,4% de queda. Com isso, aconteceu um aumento no setor de
material de construcdo, que ao longo da pandemia de Covid-19, ndo impediu que 68% dos
brasileiros realizassem algum tipo de reforma em suas residéncias nos ultimos 12 meses, neste
contexto, o predominio se da na classe AB, com 78% e 54% da C.

Com isso, ainda pode ser levado em conta o termo satisfacdo que na concepgéo de
Kotler (2000, p. 58) ele afirma que “a satisfagdo consiste na sensagdo, de prazer ou desapon-
tamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relacdo as expectativas da-
quele que compra”. As empresas podem conquistar clientes tendo um trabalho focado em
satisfazer suas necessidades e superar suas expectativas. A maneira que os clientes séo trata-
dos dentro da empresa podera ajudar no aumento de satisfacdo sendo possivel aumentar a
grau de confiabilidade dos clientes com a empresa, ou seja mostrar o0 melhor que se pode ofe-
recer.

Para Cobra (1997, p. 16) “manter os clientes satisfeitos ndo basta, ou seja, ndo se man-
tém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, é preciso surpreendé-los”.
Visando a demanda proposta pelo setor de acabamentos, este que esta voltado para o segmen-
to de casa e decoracdo, sendo uma empresa que tem um espaco paginado e modelado para
oferecer uma experiéncia diferenciada.

Desta maneira, o problema exposto pelo demandante, e gerente de marketing e merca-
do foi: compreender melhor o comportamento do cliente no espago do setor de acabamento,
tendo como base os pontos: O perfil do cliente; Suas necessidades; Sua Satisfacdo em termos
de atendimento; Mix de produtos e servicos; Sugestdes e melhoras para o local.

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar e demonstrar porque os clientes
nédo realizam o acabamento final de suas obras ou reformas com a empresa do setor de aca-

bamento, e assim propormos solugdes de melhorias.




~ °
SALAO ‘ . ‘ ‘,‘ XXVIIl Jornada de Pesquisa
DO  unuuizos e+ e
=
CONHECIMENTO X1l Seminario de Inovac¢ado e Tecnologia \

De 23 a 27 de outubro de 2023. | Seminario Académico da Graduacdo UNIJUI

T

XXXI Seminario de Iniciacdao Cientifica
XXIV Jornada de Extensdo
IX Mostra de Iniciagdo Cientifica Junior

11l Mostra dos Projetos Integradores da Graduagdo Mais UNIJUI
Il Seminario de Praticas Pedagdgicas

P
Os objetivos especificos sao:
. Avaliar as percepcdes dos arquitetos sobre a empresa pesquisa do setor de acabamento
com relagdo aos produtos oferecidos;
. Analisar a satisfacdo dos clientes sobre a empresa pesquisa do setor de acabamento
com relagdo as dimensdes do composto de marketing;
. Propor um conjunto de acGes com melhorias, a partir dos resultados obtidos na pesqui-

Sa.

Justificativa

Na disciplina do Projeto Integrador os alunos foram desafiados a escolher uma
problematica em que fosse possivel solucionar ou restringir o determinado problema. O
problema escolhido pelo grupo apresenta-se ser: compreender melhor o comportamento do
cliente na empresa do setor de acabamento, tendo como base os pontos: O perfil do cliente,
Suas necessidades; Sua Satisfacdo em termos de atendimento; Mix de produtos e servicos;
Sugestdes e melhoras para o local.

A empresa apresenta um setor de acabamento em um espago que contempla ser
paginado e modelado para oferecer uma experiéncia diferenciada, no qual é atendido os
diferentes publicos, pedreiro, mestre de obras, engenheiro, arquiteto e o publico em geral,
tendo como beneficio que muitas vezes os arquitetos utilizam o espago para apresentar seus
projetos aos clientes.

Com o desenvolvimento do presente trabalho, o grupo além de auxiliar na empresa
pesquisada a partir demanda proposta também ird obter mais conhecimento sobre o assunto
em questdo na area de casa e decoracao, propiciando assim, o desenvolvimento de novas
habilidades, experiéncias enriquecedoras e 0 mais importante: contribuindo para o

conhecimento e desenvolvimento profissional de outros individuos por meio deste projeto.

Referencial tedrico
2.1 Varejo

O varejo pode ser definido como todas as atividades que englobam o processo de
venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final,
(DUNNE et al., 2011; MATTAR, 2011). Sendo assim, € importante chamar a atencéo para o
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fato de que o varejo ndo opera apenas com bens, mas tem um importante papel também na
disponibilizacdo de servicos para o0s consumidores, como por exemplo, restaurantes,
cabeleireiros e lavanderias.

Segundo Seshanna e Prasad (2015), o varejo pode ainda ser entendido como um canal
de distribuigdo, que facilita o fluxo de mercadorias desde o ponto de produgéo até o usuério
final e também como um canal de marketing para entrega de solugcbes de valor para o
fabricante.

De acordo com Coughlan et al (2012), o valor adicionado pelo varejo em relacdo ao
tempo de espera e entrega diz respeito ao ajuste que deve ser feito entre o tempo de producéo,
a velocidade e a necessidade de consumo, ajustando as curvas de oferta e de demanda. Essa
funcdo esta ligada diretamente a gestao de estogques que o varejo realiza.

Com base nas necessidades dos consumidores, a variedade de produtos que o varejista
oferece representa um valor fundamental na medida que reduz significativamente o nimero
de contatos necessarios para satisfazer as necessidades dos clientes. Se os individuos tivessem
que procurar os fabricantes para suprir cada necessidade ou grupo de necessidades, e 0s
fabricantes atenderem diretamente cada individuo o numero de contatos e transacOes seria
muito grande (MADAAN, 2009).

Desta forma, a estratégia do varejo esta relacionada na maneira de como o varejista
busca criar vantagem competitiva, sendo o marketing mix varejista parte integrante dessa

estratégia.

2.2 Mix de marketing varejista

Segundo Dunne et al (2011), o marketing mix nas empresas varejistas € componente
do plano estratégico de marketing da empresa. O posicionamento da empresa na mente do seu
consumidor em relacdo a seus correntes é fruto da maneira como a empresa articula e
implementa as variaveis que compem o marketing mix.

De acordo com Miotto e Parente (2015), estes consideram que as varidveis que
compdem o marketing mix varejista sdo: produto, preco, promogéo, apresentacdo de loja,
localizacdo, pessoal/servico (atendimento). Essas varidveis estdo descritas em um estudo

sobre o varejo de confeccdo, explicacdo para ndo incluir a variavel servico.
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Com isso, Morgado (1997) afirma que o marketing mix foi popularizado por E.
Jerome McCarthy € adotado pelos tedricos e pelo mercado com sendo os quatro P 's (produto,
prego, praga e promogdo) sendo “o conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode
utilizar para influenciar as respostas dos consumidores”. Nesta visdo, os quatro P 's podem ser
vistos como uma lista de possibilidades que estdo ao alcance do marketing para permitir a

implementacdo dos movimentos e a¢Ges da empresa junto ao mercado e desta forma todo o

trabalho que a area pode fazer.

2.2.1 Produto

Segundo McCarthy e Perreault (2002) definem produto “como um bem ou servigo
destinado as necessidades do mercado-alvo”, isto é, uma oferta que possa ser oferecida no
mercado para satisfazer a uma necessidade do consumidor.

De acordo com os autores Kotler e Keller (2006), um produto é tudo aquilo capaz de
suprir um desejo e/ou a necessidade dos clientes. Este é julgado por seus compradores a partir
de trés aspectos importantes: qualidade do produto ofertado, mix e qualidade dos servicos
oferecidos e 0 preco justo, 0s quais tornam a mercadoria competitiva no mercado.

Segundo Morgado (1997), o varejista deve decidir sobre a composi¢cdo da linha de
produto quanto a escolha de fornecedores, marcas, variedade de modelos e tamanhos e sobre
os diversos servicos agregados a linha de mercadorias, como, por exemplo, ajustes de roupas,
treinamento para uso dos produtos vendidos, fornecimento de pecgas de reposigdo e acessorios
diversos ligados ao produto vendido.

Com isso, ao definir sua linha de mercadorias, o varejista deve ter clara no¢do do
publico alvo que pretende atingir, adequando-a as necessidades desse consumidor em termos

de caracteristicas e beneficios procurados.

2.2.2 Preco

Segundo Churchill (2003, p.314) “prego ¢ a quantidade de dinheiro, bens ou servigos
que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”, que pode ser
definida por meio de uma analise marginal econdmica. Porém, para definir o prego que sera
cobrado por um produto, o autor afirma que os profissionais de marketing devem levar em

consideracgao os custos, a concorréncia, o valor para os clientes e a elasticidade da demanda.
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Desta forma, Las Casas (2001), defende que o preco oferecido pelos concorrentes
também deve ser analisado, pois se o0s produtos da concorréncia possuem qualidade
semelhante, a empresa tem que ser capaz de oferecer preco igual ou inferior. Caso contrario,
deve mostrar que seu produto propicia um valor maior para 0 comprador potencial.
Entretanto Morgado (1997) afirma que o varejista deve decidir sua politica de precos
em funcdo do publico-alvo que pretende atingir e do nivel de servi¢co que deseja oferecer a
medida que o varejista deseje oferecer servicos diferenciados, atendimento personalizado,
linha de mercadorias completa, deve ter precos e margens mais elevados para suportar a
estrutura de custos mais pesada advinda dessa concepcao de negocio.
Por outro lado, se desejar voltar seus esforcos para o atendimento de um publico

preocupado em comprar a precos baixos, provavelmente o varejista terd de buscar reducéo de

custos por meio da oferta de menos servigos.

2.2.3 Praca

Por representar pesados investimentos, a escolha do ponto para instalacdo da loja é
sempre uma tarefa dificil no varejo. Uma vez que cada loja tem sua area de influéncia, ou
seja, uma area geografica capaz de atrair clientes, o varejista deve considera o ponto em
funcdo da populagdo residente em seu entorno, sendo assim deve-se definir horarios de
funcionamento da loja, quando cabivel, o nimero ideal de filiais por regido (bairro, cidade,
estado), (MORGADO 1997).

Conforme Las Casas (2001), para que os produtos estejam disponiveis onde e quando
os clientes os quiserem, faz-se necessario um estudo dos melhores canais para efetuar essa

distribuicdo da maneira mais eficaz e eficiente.

2.2.4 Promocgéao

A promocéo inclui publicidade, propaganda, vendas pessoais e promocao de vendas,
tendo como papel fundamental informar, persuadir e lembrar aos consumidores das vantagens
de uma empresa ou de um produto (CHURCHILL, 2003).

De acordo com Morgado (1997) para divulgar a loja ao publico-alvo, o varejista deve
definir os meios para utiliza-la. Pode ser através de propaganda nas mais diversas midias

(Jornais, revistas, televisdo, radio), atrair reportagens e materias jornalisticas sobre sua loja,
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promog¢des com brindes, sorteios e descontos ou ainda realizar acdes de marketing direto

como telemarketing e propaganda de resposta direta.

2.2.5 Pessoas

Segundo Morgado (1997), mesmo nos varejistas mais automatizados ou nos que
trabalham com sistemas de venda por auto-servico, ha sempre a necessidade de adequar o
perfil da equipe de funcionarios e o nivel de atendimento oferecido as expectativas do
publico-alvo. Uma vez que envolve relacionamento humano e conscientizagcdo individual,
talvez seja o componente do marketing mix mais dificil de ser otimizado e para o qual mais
energia e tempo se dedica, em reunides e treinamentos.

Conforme ZeithamL, Bitner e Gremler (2011), o ser humano é o principal fornecedor
do setor de servicos, pois é ele quem executa. Portanto, garantir homogeneidade e qualidade
nos servicos depende da preparacdo constante do quadro funcional. Com isso, Hooley, Piercy
e Nicouland (2011, p. 257) defendem que “a qualidade, o treinamento e 0 entusiasmo das

pessoas que trabalham na empresa sdo absolutamente cruciais as prestadoras de servigos”.

2.2.6 Apresentacao da loja

De acordo com Morgado (1997), o desenho da loja deve ter sua decoragdo interna e
externa, layout, cores e iluminacdo e seu espaco fisico, provocam reagdes e transmitem
impressoes aos clientes que, a partir delas, sdo capazes de perceber a proposta da loja, mesmo
inconscientemente, e avaliar se corresponde e as suas expectativas. Com isso, cabe ao
varejista adequar a apresentacdo da loja ao publico-alvo e ao conceito de loja que pretende
fixar.

Segundo Miotto e Parente (2009) a apresentacdo de loja envolve diversos fatores que
também podem servir como estimulos, contemplando a maneira como a mercadoria é exposta
no ponto de vendas, o visual merchandising, a apresentacao do pessoal de vendas, assim como
0 ambiente ou atmosfera da loja. Esta varidvel mostra-se, portanto, um fator importante na
caracterizacdo da loja e, sobretudo, representa um fator que reflete e identifica as estratégias

do varejista.

2.3 Satisfacéo
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Segundo Farias, Claudio V. S. (2016), satisfacdo do cliente esta diretamente ligada a
percepcao de qualidade. Quando o cliente percebe qualidade, torna-se satisfeito em relacdo a
empresa e seus produtos, servicos ou processos. A satisfacdo do cliente é a forca motriz de
uma empresa, é o que a faz manter seus clientes e ter lucro.

Se o desempenho for igual ao nivel de expectativa, o cliente fica satisfeito. Se o
desempenho for abaixo das expectativas, surge a insatisfacdo. Se o desempenho for acima do
esperado, o cliente se encanta com a empresa. Com isso, o0s clientes tomam decisdes baseadas
nas suas intences e comportamentos anteriores. Os satisfeitos voltam a empresa, tornando-se
leais e gerando mais lucro para a empresa. Esses clientes acabam fazendo boca a boca
positivo, o que é uma forma de publicidade — propaganda gratuita (FARIAS, CLAUDIO V. S.
2016).

Desta forma, ainda o autor Farias, Claudio V. S. (2016) afirma que os satisfeitos
voltam a empresa, tornando-se leais e gerando mais lucro para a empresa. Esses clientes
acabam fazendo boca a boca positivo, 0 que é uma forma de publicidade e propaganda
gratuita. Em funcdo de o cliente voltar a loja, a empresa acaba gastando menos com
propaganda e também acaba conhecendo mais profundamente seu pablico, o que faz com que
a oferta de produtos e servigos seja mais assertiva.

Na concepcao de Kotler (2000, p. 58) “a satisfacdo consiste na sensacdo, de prazer ou
desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relagdo as
expectativas daquele que compra”. As empresas podem conquistar clientes tendo um trabalho
focado em satisfazer suas necessidades e superar suas expectativas. A maneira que os clientes
sdo tratados dentro da empresa poderd ajudar no aumento de satisfacdo sendo possivel
aumentar a grau de confiabilidade dos clientes com a empresa, ou seja mostrar o melhor que
se pode oferecer.

“A satisfacdo dos clientes ¢ uma estratégia que as empresas utilizam para alcangar
suas metas”, como destaca Vavra (1993, p. 164). A satisfacdo é observada quando se oferece
produtos e servicos de qualidade que atendam as necessidades juntamente com as
expectativas dos consumidores. Os clientes analisam as empresas em diversos aspectos que se
tornam de extrema importancia para criar novas formas de atendimento das empresas e
melhorar sua estrutura, fazendo com que o cliente sinta-se uma parte integrada da empresa,

estabelecendo o relacionamento direto da organizacéo e o consumidor (SANTOS et al 2018).
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Metodologia
3.1 Classificacdo do Estudo

O presente projeto consiste em um estudo aplicado, pois visa gerar conhecimentos
para aplicacdo préatica voltados & solucdo de problemas especificos da realidade. Envolve
verdades e interesses locais, bem como a fonte das questdes de pesquisa é centrada em
problemas e preocupagdes das pessoas e 0 propésito é gerar solugdes potenciais para 0s
problemas humanos. Desta maneira, a pesquisa aplicada refere-se a discussdo de problemas,
empregando um referencial tedrico de determinada area de saber, e a apresentacdo de
solucdes alternativas (ZAMBERLAN et al 2016).

Perante abordagem esta apresenta como uma abordagem qualitativa e quantitativa
sendo gque quanto a pesquisa quantitativa considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em nimeros opiniBes e informacdes para classifica-las e analisa-las. Requer
0 emprego de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio
padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regresséo, etc.). Estes métodos sao utilizados na
descricdo dos fendbmenos (estrutura e composicdo) e em sua explicacdo, pois servem para
investigar as relagOes de causa e efeito (cadeia causal) tanto entre fendmenos quanto entre as
variaveis selecionadas e também para esclarecer as influéncias destas variaveis em relagdo as
demais (ZAMBERLAN el at 2016)

Ja a pesquisa qualitativa considera que ha uma relagdo dinamica entre o mundo real e
0 sujeito, isto &, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito
que ndo pode ser traduzido em nameros. A interpretagdo dos fendmenos e a atribuicdo de
significados sdo requisitos basicos no processo de pesquisa qualitativa. Ndo requer o uso de
métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o
pesquisador é o instrumento-chave. Sendo assim, os pesquisadores tendem a analisar seus
dados indutivamente, onde processo e significado sdo os focos principais de abordagem.

Enquanto o objetivo o projeto apresenta dois principais, nos quais sdo eles:
Exploratorio e Descritivo.

Segundo o autor Zamberlan et al (2016) o objetivo da pesquisa exploratoria é
investigar uma situagéo para propiciar aproximacdo e familiaridade com o assunto, fato ou

fendmeno e com isso gerar maior compreensao a respeito deles.
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A pesquisa exploratoria é desenvolvida em casos nos quais é necessario definir o
problema com maior precisdo, identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais,
prover critérios, compreensao e até construir hipoteses.

Com isso, os procedimentos para sua realizacdo geralmente se operacionalizam
mediante pesquisas bibliograficas e estudos de caso. E como técnicas de coleta dos dados séo
empregadas; levantamento bibliografico; entrevistas com profissionais que tiveram
experiéncias praticas com o problema de pesquisa, estudam ou atuam na area; analise de
exemplos que estipulem a compressao e ainda visitas a websites.

De acordo com o autor Zamberlan et al (2016), a pesquisa descritiva visa a identificar,
expor e descrever os fatos ou fenébmenos de determinada realidade em estudo, caracteristicas
de um grupo, comunidade, populacdo ou contexto social. Com isso Vergara ( 1998, p. 45),
esclarece que “ ela pode também estabelecer relagdes entre variaveis e definir sua natureza”.

Desta forma, os estudos descritivos, na visdo de Trivifios (1987), exigem do
pesquisador uma série de informagdes sobre o que deseja investigar. Por exemplo, se o
objetivo for pesquisar sobre o interesse de formacdo e aperfeicoamento dos funcionarios de
um determinado 6rgdo, secretaria ou departamento, deve saber se existem planos de cargos,
regimes de trabalho, niveis salariais, oportunidade de crescimento profissional.

Visto que mediante aos procedimentos técnicos Santos (1999) define em
procedimentos de coleta. Com isso, a selecdo dos procedimentos metodoldgicos esta
diretamente vinculada com o problema a ser pesquisado; a escolha dependera de varios
fatores relacionados com a investigacdo, com a natureza dos fendmenos, o objetivo da

pesquisa, ou recursos financeiros da equipe envolvida (OLIVEIRA 1997).

Desenvolvimento
Coletas de dados

O desenvolvimento do presente projeto, foi elaborado a partir do estudo sobre a
classificacdo da metodologia, onde primeiramente realizamos o contato com o demandante do
projeto, ele explicou sobre a proposta que na qual era para analisar e demonstrar porque 0S
clientes ndo realizam o acabamento final de suas obras ou reformas com a empresa do setor

de acabamento.
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Com isso, apds a conversa com o demandante analisamos e estudamos que seria
importante realizarmos uma entrevista em profundidade descritiva, onde esta visa descrever
caracteristicas de uma determinada populacdo, ou seja, a populacdo dos clientes da empresa
do setor de acabamentos, tendo relacGes entre variaveis. Desta maneira, 0 questionario que
realizamos foi a respeito da satisfacdo com relacdo as variaveis aplicadas aos produtos,
precos, localizacdo da loja, promogdes, atendimento e apresentacdo da empresa do ramo de
acabamentos.

Perante a pesquisa qualitativa exploratério teve-se uma entrevista em profundidade
com o demandante do projeto, onde o mesmo explicou o contexto do desafio, 0 que motivou e
suas expectativas. Apos isso, foi realizada uma conversa com a mentora do trabalho, na qual
foi conversado sobre a percepc¢do dela em relacéo a pesquisa. Onde foram abordados assuntos
e temas importantes para serem levados em consideracdo no trabalho, sendo assim ela sugeriu
fazer um cliente oculto, para observarmos a relagéo entre vendedor e cliente, como também
visitar outras empresas do mesmo segmento.

Com isso, também foi sugerido uma coleta de dados em relacdo a satisfacdo do cliente
com a empresa do ramo de acabamentos, abordando assim procedimento técnicos onde foi
realizado um questionario para avaliar cada item citado na teoria do mix de marketing, que
séo eles: produto, prego, praga, promocao, pessoas e apresentacao da loja.

A coleta de dados foi realizada na empresa, onde 0os componentes do grupo realizaram
duas visitas durante os sabados pelo turno da manha, efetuando as pesquisas presencialmente
com as familias abordando clientes que estavam comprando seus produtos no espago
conseguiu-se uma relacdo de dados de aproximadamente 51 coletas.

E também efetuamos entrevista em profundidade qualitativa, com os arquitetos de ljui,
a respeito sobre a percep¢do do arquiteto com relacdo a lojas de material de construcao
acabamento e design, onde estas entrevistas foram realizadas por Google Meet,
presencialmente e em alguns casos foram enviados 0s questionarios para 0S MesmMOs
responderem.

Ja perante a pesquisa quantitativa descritiva foi utilizado o método de survey com uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, onde tivemos um percentual de dados descritivo
apos aplicar o questionario por escala de larger, variando de 1 a 5 em escalas nominais para

avaliar o perfil do respondente.
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Com isso, sobre o objetivo exploratério realizamos uma pesquisa em profundidade, e

por observacao, na qual foi observado a percepcdo dos clientes em relacdo ao espaco da

empresa.

Resultados

A partir do desafio realizado foi elaborado uma pesquisa qualitativa, amostragem por
saturacdo e também questdes abertas, que na qual foram realizadas 8 entrevistas com
arquitetos sendo uma presencial e o restante por Google Meet.
Sendo que as principais perguntas e repostas foram:
-Na sua opinido quais as principais empresas de ljui que atuam no setor de materiais de
construcéo, reforma, acabamento e design na sua opiniao?
Dos 8 arquitetos 7 citaram a empresa do ramo de acabamentos outras empresas e um 1

arquiteto néo citou.

- Considerando estas empresas que vocé citou, que nota vocé daria para elas, de 0 a 10,
levando em conta os produtos, servigos, infraestrutura e outros aspectos que julgar im-
portante que nota a vocé daria para estas empresas?

Nota: 08 para 09, onde a empresa do ramo de acabamentos é melhor em termos de
iluminacdo, empresa a em porcelanato e empresa ¢ apresenta uma linha mais “prime”.

Empresa do ramo de acabamentos nota 8, pois ndo tem a logistica bem segmentada
aparéncia de loja baguncada, onde faz apenas um encontro no final do ano com os arquitetos”.

Empresa do ramo de acabamentos nota 8 tem produtos mais acessiveis mas tem pouca
variedade disposta em revestimento e nao possui ambiente pronto”.

Empresa a nota 9 porque tem variedade de produtos e preco mais elevado atendimento

bom em termos de espago tem espaco de amostra para melhorar a disposi¢ao dos produtos”.

Pontos positivos
“Tenho varios parceiros eles se preocupam em atender bem as minhas necessidades, participo
de eventos onde eles perguntam o0 que gostariam que estivessem mais nas lojas sobre os pro-

dutos, assim acaba oferecendo palestras para mostrar produtos novos”.
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Pontos negativos
“Atraso de material, ou se encomenda ndo vem corretamente, tendo defeito no material”.

“Prazo de entrega de mercadorias onde muitas empresas demoram para entregar seus produ-

tos.”

-O que essas lojas poderiam fazer para contribuir ainda mais com o trabalho dos arqui-
tetos?
“Ter contatos dia-a-dia promovendo eventos com 0s arquitetos e conversas que se tem com o

pessoal das empresas, pois isso € Util pois temos uma perspectiva de melhora para o futuro”.

- Como seria uma loja ideal que trabalhem com estes produtos?

“lluminacao cliente que gostaria de entrar em uma loja tipo uma boutique gque tenha setores
bem definidos e montados para assim vocé sentir todos os setores e experiéncia de compras de
poder sentir ver a textura”.

Com isso, realizamos uma etapa descritiva, pelo método survery, amostra nédo
probabilistica por conveniéncia e um formulario com questdes fechadas, assim como pode ser
visto na tabela abaixo. Desta forma, a partir desta tabela pode-se observar os pontos em foram
bem avaliados pelos clientes entre eles: foram variedade de produtos e marcas disponiveis e
entre outros, ja e 0s pontos que a empresa do ramo de acabamentos precisa melhorar sdo:
divulgacdo do espaco, as promoc0es realizadas pela loja, para assim atender as necessidades

dos clientes, ou seja, naquilo que eles realmente gostariam em que estivesse presente na loja.

TABELA: GRAU DE SATISGACAO COM RELACAO A EMPRESA DO RAMO DE

ACABAMENTO

SATISFACégﬁgl\gEREéﬁgﬁaEANE.I\SPRESA DO INSATISFEITO | NEUTRO | SATISFEITO %
PRODUTO

1| Variedade de produtos e marcas disponiveis 11,8 3,9 84,3 79,4

2 Design/aparéncia dos produtos comercializados 16 4 80

no espaco 74,5

PRECO

3| Prazos e condicGes de pagamento 15,7 9,8 74,6 71,1
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4 | Niveis de preco comparados aos concorrentes 13,7 21,6 64,7 67,2
PRACA
5| Localizag8o da loja 15,7 2 82,3 77,0
Aparéncia externa da loja (vitrine iluminagéo/ 19,6 15,7 64,7
6
Infraestrutura da empresa) 67,2
PROMOCAO
Disponibilidade para atender o cliente por meio 17,7 19,6 62,8
7 | de outros canais de comunicacéo ex: WhatsApp,
Telefone e midias sociais 67,6
8 Divulgacédo do espago da empresa do setor de 27,4 21,5 45,1
acabamento 53,9
9 | Promogdes realizadas pela loja 21,5 15,7 62,8 63,7
PESSOAS
10 | Capacidade de solucionar o problema do cliente 15,7 11,8 72,6 73,0
1 Conhecimento das caracteristicas dos produtos 17,6 5,9 76,5
que vende 73,5
12 Simpatia e cortesia dos atendentes e 14 8 78
vendedores 77,5
13 Disponibilidade do vendedor e agilidade no 13,8 15,7 70,6
atendimento 75,0
APRESENTACAO DA LOJA
14 Layout e apresentacdo interna do espago da 19,6 11,8 68,7
empresa do ramo de acabamento 69,6
15 | Exposicdo/exibigio das mercadorias na loja 13,7 9,8 76,5 72,5

Caso queira ter mais informacdes a respeito das entrevistas realizadas com o0s arquitetos e

também a satisfacdo dos clientes com relacdo a empresa do ramo de acabamentos acesse 0

link abaixo:

https://drive.google.com/file/d/19Dchx-vxnJUBmwCzKwLX9PqgS9k-

5bCON/view?usp=drive link

CONSIDERACOES FINAIS

A partir das demandas apresentadas sobre a empresa conclui-se que a os resultados

apresentados tanto pela coleta de dados, quanto nas entrevistas realizadas com o0s arquitetos

demostrou ser de grande importancia.



https://drive.google.com/file/d/19Dcbx-vxnJUBmwCzKwLX9PgS9k-5bCON/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/19Dcbx-vxnJUBmwCzKwLX9PgS9k-5bCON/view?usp=drive_link
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Desta forma, o grupo percebeu que apds as vistas realizadas na empresa e todas as
coletas de dados com os clientes e com os arquitetos, observou-se que seria necessaria uma
pessoa que recepcionasse 0 cliente ao entrar na loja para 0 ambiente que ele deseja. J& na
pesquisa qualitativa com os arquitetos o grupo percebeu a grande necessidade que o0 espago
poderia ser ampliado seu ambiente e que tenha diferentes ambientes que simule os espagos
encontrados na casa das pessoas. Outro ponto a ser destacado na pesquisa quantitativa foi que
seria necessario um espaco mais amplo para a demonstracdo dos produtos ao cliente e
também a disponibilidade sempre de produtos novos de langcamentos para 0s arquitetos.

Sendo assim, ainda levando em conta a pesquisa qualitativa percebeu-se que 0s
arquitetos gostariam que a empresa fornece-se mais palestras e cursos durante o ano sobre as
novas tendéncias e marcas, e nao apenas nos finais de ano.

Com isso, os pontos bem avaliados na satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa do
ramo de acabamento: foram variedade de produtos e marcas disponiveis, localizacdo da loja,
simpatia e cortesia dos atendentes e vendedores, disponibilidade do vendedor e agilidade no
atendimento, capacidade de solucionar o problema do cliente e Prazo e condi¢Bes de
pagamento.

Ja os pontos a serem melhorados foram na divulgacdo da empresa do ramo de
acabamento, as promocgOes realizadas pela loja, aparecia externa da loja (vitrine e
iluminacdo/infraestrutura da loja, niveis de preco comparados com a concorréncia,
disponibilidade de atender o cliente os outros canais (ex: WhatsApp, telefone e midias
socias);

Por fim, executamos com éxito o que haviamos proposto no inicio do trabalho,
utilizando métodos eficazes para uma constituicdo da pesquisa qualitativa esta que foi
idealizada com os arquitetos e quantitativa foi aplicado com os clientes no espaco da empresa.
E assim temos relevancia ao demandante, pelo desafio passando, pois a partir deste projeto
pudemos ter bons rendimento académicos para nossa formacgao.

Sendo assim, deixamos como sugestdo para futuros Projetos Integradores uma
pesquisa mais detalhada sobre a empresa do ramo de acabamentos, para assim 0s gestores se

aprofundarem mais a respeito deste aspecto.
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Com isso, este projeto foi de suma importancia para 0 grupo, pois conseguimos por

em pratica varias questfes da area da gestdo, proporcionando um aprendizado significativo

que irdo nos auxiliar cada vez mais na area administrativa
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