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RESUMO: O relacionamento da empresa com os clientes tem sido cada vez mais frequente, dessa
forma o planejamento estratégico da empresa deve estar cada vez mais preocupado em satisfazer os
clientes, além de tudo isso deve atingir 0s objetivos propostos em sua misséo, visao e valores. Esse
artigo tras uma pesquisa juntando isso, tendo como tema importdncia e as vantagens do
planejamento estratégico para a empresa Méveis Conforto, trazendo em seu objetivo geral realizar
uma pesquisa com os clientes da empresa Moveis Conforto, com intuito de identificar se as agfes
estratégicas desenvolvidas pela empresa estdo de fato atingindo os consumidores como o esperado,
sendo utilizada uma metodologia qualitativa de analise de dados realizadas via questionério, onde foi
possivel analisar os dados de pesquisa de cada setor separadamente, fazendo com que o
planejamento estratégico de cada setor seja ajustado de maneira assertiva e correta. O resultado
desse artigo pode ser totalmente aplicado e utilizado pela empresa, pois é possivel analisar todos os
setores da mesma, e também é possivel saber o que os clientes estdo percebendo a cerca do
planejamento estratégico da empresa, 0 que ajuda no processo de melhoria continua, ja que a
empresa busca ser um referencial regional.
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1. INTRODUCAO

A constante transformac¢do que ocorre nos ramos empresariais e a rapidez
com gue o mundo e as pessoas se transformam, exige um maior controle de gestéao
para que as estratégias figuem em evidéncia de foco, pois 0s objetivos podem ser
diversos em uma organizacao, sendo assim, € necessario que os esforcos sejam
direcionados para atingir um objetivo cuja qual realmente seja importante para a
empresa.

A velocidade das transformacées do mundo empresarial, somadas a
volatilidade do mercado cada vez mais competitivo, exigem profissionais de
Administracdo um perfil empreendedor, capacitados a planejar e que estejam aptos
a aplicar os seus conhecimentos na busca de soluc¢des de problemas, a fim de obter

um melhor resultado para a empresa, tendo em vista isso este artigo tras como tema
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importancia e as vantagens do planejamento estratégico para a empresa Moveis
Conforto que se localiza na cidade de Ampére, Parana.

O que a empresa Moveis Conforto tem feito a cerca de seu planejamento
estratégico a fim de atingir seus objetivos propostos em sua missdo, visdo e
valores? A empresa tem obtido resultados positivos com seus clientes a cerca do
seu planejamento? O mais importante que desenvolver um planejamento € saber se
0 mesmo tem surgido efeitos com seus clientes, desta forma, a empresa busca
ganhar mercado através dos seus diferencias, prezando um atendimento
diversificado, uma equipe especializada em montagem, vendas e também em
questdo a equipe administrativa sob tudo ao que se refere assisténcia técnica.

A empresa busca atendimento personalizado em suas midias sociais,
procurando ndo somente focar em questdo de preco, todavia como a empresa hao
procura vender apenas preco € necessario saber se as estratégias diferenciais estéo
surgindo efeito aos seus clientes.

O planejamento estratégico € uma excepcionam-te ferramenta para a
organizacao, sendo que sem a mesma nao é possivel ter um desenvolvimento futuro
e atingir suas metas. O problema de pesquisa tem como objetivo auxiliar a empresa
a desenvolver estratégias futuras para um maior ganho de mercado, permitindo que
ela possa criar um diferencial competitivo através de um planejamento estratégico
bem definido, buscando aproveitar as oportunidades do seu mercado e estabelecer
metas de planejamento, além disso, identificar se a empresa esta se
comprometendo em atingir seus objetivos proposto em sua missédo, em sua Visao e
valores, ou seja, analisar o que a empresa esta fazendo em relacdo ao seu
planejamento para que a mesma possa atingir seus objetivos de criagéo.

O trabalho de pesquisa desenvolvida proporcionara que a empresa aproveite
de maneira estratégica os resultados colhidos com sua pesquisa, desta forma a
abordagem do tema proposto tem por fim auxiliar a empresa em busca de melhores
resultados, fazendo com que aumente sua vantagem competitiva e consiga tracas
novas metas pensando no futuro de curto, médio e longo prazo.

Desta forma se faz necessario um bom desenvolvimento estratégico
empresarial, pois € preciso acompanhar essas mudancas e ter um plano de acéo
antecipado para obter — se solu¢des a curto, médio e longo prazo, a empresa deve
ter em mente o ambiente interno e externo a organizacdo, onde deve trabalhar a

cima disso para formular seus objetivos, portanto esse artigo tem como objetivo



geral realizar uma pesquisa com os clientes da empresa Mdveis Conforto, com
intuito de identificar se as acdes estratégicas desenvolvidas pela empresa estdo de
fato atingindo os consumidores como o esperado.

Este artigo, também apresenta os objetivos especificos, onde busca
analisar o que a empresa esta aplicando no departamento de planejamento
estratégico a curto e em longo prazo a fim de atingir seus objetivos e sua
misséo, visao e valores de mercado, busca saber se a empresa esta atingindo
os clientes com seu planejamento bem como um levantamento bibliografico a
cerca do assunto baseado nos conceitos basilares da administracdo, e de
forma mais especifica, recorta e aprofunda para uma area da administracao.

Para finalizar a parte principal deste relatério, é apresentada uma
descricdo do planejamento estratégico, onde traz um diagndéstico sobre o
setor, desta forma é apresentado o setor em cima de suas fraquezas e suas
forcas. Na sequéncia é apresentada a bibliografia a ser utilizada, com autores
gue sustentam os principais conceitos da administracdo e a metodologia,
indicando a forma de abordagem e coleta de dados e informacdes na
empresa.

Nas consideracdes finais estd descrita uma avaliacdo quanto a
experiéncia vivida na empresa. Por ultimo, sdo apresentadas as referéncias

das obras utilizadas e os anexos.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 CONCEITO DE PLANEJAMENTO

Maximiano (1995) afirma que o planejamento compreende os fatores tempo e
incerteza, bem como o fator decisor. Assim sendo, seu conceito engloba o processo
de definicdo dos objetivos organizacionais a serem alcancados e dos meios para
atingi-los, através da interferéncia na realidade, com a intencdo de passar de uma
situacao conhecida para uma situacdo desejada, dentro de um intervalo de tempo
previamente definido, em que as decisbes tomadas no momento atual, afetardo o
futuro da organizacéo.

Segundo o dicionario Aurélio planejamento é:



*Acédo de preparar um trabalho, ou um objetivo, de forma sistematica;
planificagéo.

*Acéao ou efeito de planejar, de elaborar um plano.

*Determinacao das etapas, procedimentos ou meios que devem ser usados
no desenvolvimento de um trabalho, festa, evento.

J& segundo Chiavenato (2004), o planejamento se constitui na primeira
funcdo do processo administrativo, permitindo o estabelecimento dos objetivos
organizacionais em funcdo dos recursos necessarios para atingi-los de maneira
eficaz. Desta forma planejamento é esbocar atitudes, formalizar um plano de acéo

no presente a fim de atingir um objetivo futuro.

2.2 CONCEITOS DE ESTRATEGIA

Porter (1986, p.16) definiu estratégia como "a combina¢do dos objetivos que
uma empresa persegue e 0s meios para atingi-los". Pode-se dizer que a esséncia da
estratégia estd na maneira como a organizacdo escolhe realizar suas atividades,
sendo elas iguais ou ndo a concorréncia.

Estratégia € uma palavra que vem do grego estrategos e significa “a arte do
general” (EVERED, 1983 apud CARNEIRO0,1997). Segundo o dicionario Aurélio,
Estratégia € “a arte de aplicar os meios disponiveis ou explorar condi¢cdoes favoraveis
com vista a objetivos especificos”, ja para Chiavenato e Sapiro (2010, p.4)
“estratégia € basicamente um curso de acao escolhido pela organizacéo a partir da
premissa de que uma futura e diferente posicdo podera oferecer ganhos e

vantagens em relacéo a situacao presente”.

2.3 CONCEITO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Mas afinal o que é planejamento estratégico? Segundo os estudos de Certo;
Peter (2005, p.3) “administracao estratégia é definida como um processo continuo e
interativo que visa manter uma organizagdo como um conjunto apropriadamente
integrado a seu ambiente.”

Ja segundo Chiavenato (2004) o planejamento estratégico tem por sua vez o

objetivo de reduzir ao maximo risco e incertezas nas tomadas de decisfes, por mais



gue néao fornecga resultados exatos, 0 mesmo por sua vez busca minimizar riscos em
sua tomada de deciséo.

“[...] a estratégia competitiva é a busca de uma posicdo competitiva favoravel
em uma industria, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia. A estratégia
competitiva visa estabelecer uma posi¢do lucrativa e sustentavel contra as forcas
que determinam a concorréncia na industria "(PORTER,1989, p1).

Seguindo neste contexto Certo; Peter (2005, p.5) diz que “os ambientes
organizacionais mudam constantemente, e as organizacfes devem se transformar
de maneira adequada para assegurar que suas metas possam ser alcangadas”.

Desta forma planejamento estratégico pode ser descrito como uma atitude
gerencial que abre caminho para que o administrador direcione a organizacdo para
um futuro préspero, fazendo com que continue harmdénica com seu ambiente. O
planejamento estratégico possui cinco caracteristicas que lhes sdo essenciais,
segundo Chiavenato (2004, p. 203):

. Relaciona-se com a adaptacdo da organizacdo a um ambiente
mutavel: refere-se as relacdes entre a organizagdo e seu ambiente e as
suas incertezas. As decisfes sdo fundamentadas em suposi¢cdes e ndo em
fatos reais, como reacdes as pressdes do seu ambiente externo;

. Dirige-se para o futuro: o delineamento € dirigido para o longo prazo,
sendo que as estimativas aos problemas presentes servem para estipular
quanto esses podem obstaculizar os resultados futuros;

. E compreensivo: esse abrange a organizacdo de forma sistémica, de
modo a compreender todas as suas potencialidades e capacidades;
. Processo de construcdo de consenso: em funcdo dos interesses e

necessidades dos envolvidos, o planejamento estratégico considera a todos
de modo consensual;

. Uma forma de aprendizagem organizacional: em funcdo de dirigir a
organizacdo a adaptacdo ao ambiente, representa uma forma de
aprendizagem constante ao moldar-se ao ambiente complexo, mutavel e
competitivo.

O planejamento estratégico busca por suas caracteristicas sempre
acompanhar as mudancas e planejar o futuro desta forma, Certo; Peter (2005, p.5)
diz “[...] Os ambientes organizacionais mudam constantemente, e as organizagbes
devem se transformar de maneira adequada para assegurar que suas metas
possam ser alcangadas [...]". Sendo assim as empresas precisam modificar — se e
adaptar — se constantemente despertando uma inovagdo e uma aprendizagem

continua.

2.4 MARKETING E ESTRATEGIA



O marketing tem como objetivo principal satisfazer as necessidades e desejos
dos clientes e levar a empresa a um melhor posicionamento (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998).

Segundo Certo; Peter (2005, p.163) “a funcdo do marketing é facilitar as
trocas entre organizagdo e seus compradores industriais ou usuarios finais. [...]".
Desta forma: A sobrevivéncia e o crescimento das organizacdes estdo diretamente
relacionados ao seu esforco para atingir e manter uma vantagem competitiva no
ambiente em que atuam, ofertando ao mercado algo que supere 0s concorrentes.
Para tanto a estratégia é primordial.

A elaboracdo e operacionalizacdo de uma estratégia respondem a
necessidade que a organizacdo tem de gerenciar suas ac¢des e buscar atingir seus
objetivos em um contexto altamente competitivo. Visualizasse um fluxo de
influéncias: o ambiente induz a estratégia, que conduz ao posicionamento de
vantagem competitiva, influenciando o desempenho de mercado e a performance
financeira (Dickson, Farris e Verbeke, 2001).

Para que as estratégias de marketing sejam realmente efetivas, trazendo um
diferencial competitivo, devem ser realizadas de uma forma a qual adaptem — se as
necessidades dos consumidores e fagam frente as dos concorrentes (KOTLER,
1998).

Desta forma segundo Day (1992) a estratégia de marketing € desenvolver
atividades e tomar decisbes com intuito de construir e manter uma vantagem
competitiva sustentavel.

Sendo assim, segundo Shoham e Fiegenbaum (1999 apud TOALDO e LUCI,
2006, p.18) O processo da estratégia é fonte de vantagem competitiva duradoura,
uma vez que é mais dificil de ser imitado do que o proprio conteudo das estratégias

do composto de marketing.

3. METODOLOGIA

A metodologia é a forma cientifica de como é pretendido encontrar o resultado

da pesquisa, desta forma Salientam Lakatos e Marconi (1990, p. 17) descrevem:

[...] Toda pesquisa deve basear-se em uma teoria, que serve como ponto
de partida para a investigacdo bem-sucedida de um problema. A teoria
sendo instrumento da ciéncia é utilizada para conceituar os tipos de dados a
serem analisados.



O questionario foi aplicado a clientes que compraram durante todo periodo de
julho a novembro de 2021, sendo de carater qualitativo. Segundo Denzin e Lincoln
(2006), a pesquisa qualitativa tem uma abordagem interpretativa do mundo,
significando que seus pesquisadores estudam 0s objetos de pesquisa em seus
cenarios naturais, tentando compreender os fendmenos em termos dos significados
que as pessoas a eles conferem. Segundo Bogdan (1982 apud TRIVINOS, 1987, p.

128-130) existem cinco caracteristicas dessa metodologia:

1°) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos
dados e o pesquisador como instrumento-chave; 2°) A pesquisa qualitativa é
descritiva; 3°) Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o
processo e ndo simplesmente com os resultados e o produto; 4°) Os
pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados indutivamente; 5°)
O significado é a preocupacéo essencial na abordagem qualitativa [...].

O objeto de estudo foi verificar se o planejamento estratégico da empresa
Moveis Conforto é percebida pelos seus clientes, a empresa localiza-se no municipio
de Ampére estado do Parana.

Os resultados foram obtidos por meio de questionario aplicado tendo suas
respostas através da plataforma do Google formularios onde foi enviada via a rede
social whatsapp, sendo 14 perguntas abertas e fechadas.

De acordo com Vergara (2000, p. 50):

[...] o questionario caracteriza-se por uma série de questdes
apresentadas ao respondente, por escrito. As vezes, é chamado de teste,
como é comum em pesquisa psicologica; outro é designado por escala,

guando quantifica respostas.

Desta forma a empresa tendo cerca 10.000 clientes ativos foram aplicados
para cerca de 20% destes sendo que 14% responderam a pesquisa sendo colhidos

os resultados apresentados.

4. ANALISES DOS RESULTADOS

Este artigo como citado anteriormente sem alguns objetivos a serem
atingidos, sendo que seu principal € saber se a empresa esta no rumo certo com seu
planejamento estratégico a cerca de atingir sua missdo de mercado, dessa forma é
necessario saber seus clientes percebem essas estratégias e também saber se o

plano de acdo a cerca desses objetivos estdo funcionado, pois de nada vale



desenvolver um planejamento estratégico e aplicar e ndo estar tirando bons
resultados.

Por se tratar de uma empresa especialista em vender moveis e
Eletrodomésticos é necessario saber se seus clientes percebem todo seu
planejamento estratégico. A empresa citada para este estudo ndo buscar atingir
seus consumidores apenas pelo de seu preco, mas sim através de outras
estratégias para ser uma loja referencial em e destacar-se no mercado regional
procurando apresentar um atendimento personalizado, sendo presencialmente ou
através de suas midias sociais, capacitando todos seus colaboradores para
desenvolver um 6timo atendimento. Além disso, € uma das Unicas empresas que
tem sua equipe propria de entregadores e montadores, outro ponto € que a mesma
presta um servico diferencial de suporte e assisténcia técnica, dando alto enfoque
em ajudar o seu consumidor direto ou indireto;

Todavia, se esses pontos estratégicos que a empresa utiliza ndo estdo sendo
sentidos pelos seus clientes, ou observados, nada adianta a empresa aplica-los,
desta maneira sera aplicada uma pesquisa com sua gama de clientes para saber se
suas estratégias estdo no caminho certo.

O grafico | apresenta ha quantos anos os entrevistados sdo clientes da

empresa.

Graéfico | — faixa de tempo dos clientes da empresa.

@ Frimeira compra;
@ Entre 2 & 4 anos;

Entre 5 & 8 anos;
@ Mais de 10 anos.

FONTE: Autor, 2021.

Segundo Kotler (2000), a principal estratégia para criar uma fidelizacdo de
alto nivel, é transmitir um valor qualificado para o cliente. Através deste método, as
negociacdes tornam-se mais amplas, aumentando consequentemente a satisfacéo,

tornando a empresa referéncia para o cliente.



Como apresentado no Gréfico |, € possivel saber que em sua maioria 0s
clientes j& sado fidelizados a loja algum tempo, pois 39,8% ultrapassam os 10 anos
de compras na empresa, e outros 16,3% compram de 5 a 8 anos, além disso, 26,8%
sao clientes de 2 a 4 anos e outros 17,1% sao clientes de primeira compra, através
dessas estatisticas € possivel saber que a empresa abre novos clientes e que
fidelizam através das experiéncias oferecidas.

O grafico Il apresenta por quais motivos os consumidores compram na

empresa.
Gréfico Il — Motivos que os clientes compram na empresa.

@ Atendimenta;

@ Entrega e montagem;
Seguran;a e confianca;

@ Fromogio;

@ Freco e condicdo de pagamento;

@ Agilidade & comodidade.

FONTE: Autor, 2021.

A cerca do gréfico Il é possivel saber que 30,1% se deve ao atendimento,
outro fator com 29,3% vem o preco e condicdo de pagamento, logo ap6s com 26,8%
vem seguranca e confiancga, outros fatores que também acabam sendo importantes
sdo a entrega e montagem com 5,7% as promocdes com 4,9% e agilidade e
comodidade com 3,3%, sao fatores com menos destaque, porém que podem ainda
ser trabalhados.

Francischelli (2009, p. 33) complementa que “o objeto para a tomada de
decisdo de compra é realizada, frequentemente, por meio da percepgédo de um ou
mais atributos. Tais atributos sdo representados por “adjetivos”, isto €, aquilo que o
produto €, suas caracteristicas, seus componentes e suas funcdes”.

J& o gréfico Il apresenta uma avaliacdo sobre a equipe de entrega e

montagem.

Gréfico Il — Nota atribuida a equipe de entrega e montagem.
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67,5%

FONTE: Autor, 2021.

Como apresentado no grafico Ill 67,5% dos clientes responderam que o
atendimento dos entregadores sdo o6timos e 26,8% como bom, porém 4,1%
responderam como ruim e 1,6% regular.

Nesse sentido Tontini; Sant’Ana, (2008, p.113) afirmam:

A satisfagdo esta relacionada com o atendimento de necessidades
explicitas e implicitas do consumidor por meio do conjunto de
caracteristicas, ou atributos, do servico. Entdo, torna-se importante
descobrir como o desempenho dos diferentes atributos esta relacionado
com a satisfacdo dos clientes.

O Gréfico IV traz a nota atribuida para equipe administrativa da

empresa.

Gréfico IV — Nota atribuida a equipe do administrativo.
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FONTE: Autor, 2021.

Conforme gréfico IV, 65% das pessoas responderam como 6timo, 29,3%
como bom e obteve-se 3,3% regular e 2,4% ruim.

Segundo Kotler Philip e Kevin Lane Keller (2006 p. 138):



Empresas dominam bem o marketing invertem o organograma. No topo
estdo os clientes; em seguida, em grau de importancia vem o pessoal da
linha de frente, que tem contatos com clientes, atende-os e os satisfaz;
abaixo deles estdo os gerentes de nivel médio, cuja tarefa é dar apoio ao
pessoal da linha de frente para que possam atender bem os clientes; na
base esta a alta administragdo, cuja tarefa é contratar e apoiar os gerentes
de nivel médio.

O grafico V demostra a nota atribuida a equipe de vendas da empresa.

Gréfico V — Nota atribuida a equipe de vendas.
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FONTE: Autor, 2021.

Conforme Kotler Philip, (2007, p. 15), “Uma boa gestado de relacionamento
com o cliente cria encantamento do cliente. Por sua vez, clientes encantados
permanecem fiéis e falam favoravelmente sobre a empresa e seus produtos [...]".

Seguindo no grafico V, 74,8% disseram que o atendimento da equipe de
vendas é 6timo e 24,4% disseram ser bom e apenas 0,8% acharam como regular
nao tendo nenhum indice ruim.

O gréfico VI apresenta a nota atribuida ao atendimento no caixa da empresa.

Gréfico VI — Nota atribuida ao atendimento de caixa.
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FONTE: Autor, 2021.
Conforme Kotler Philip, (2007, p. 15)

[...] Estudos mostram grandes diferencas entre fidelidade de clientes que
estdio menos satisfeitos, relativamente satisfeitos e completamente
satisfeitos. Mesmo uma pequena queda da plena satisfacdo pode criar uma
enorme queda de fidelidade. Assim, o objetivo da gestéo de relacionamento
com o cliente é criar ndo apenas satisfagdo do cliente, mas encantamento
do cliente.

Através do gréfico VI é possivel visualizar que 65% dos clientes consideram
como 6timo, 27,6% consideram como bom, ja 4,9% consideram como regular e 2,4%
como ruim.

O gréfico VII é apresentado qual area os entrevistados disseram que poderia
ser melhorado o atendimento.

Caffyn e Gallagher (2000), “a melhoria continua pode ser definida como um
processo de inovacdo incremental, focada e continua, envolvendo toda a

organizagao [...]"

Gréafico VII — Area que a empresa deve melhorar o atendimento.

@ VENDAS NA LOJA

@ VEDAS PELO WHATSAPP

© ADMINISTRATIVG (ASSISTENCIA)
@ ATENDIMENTC POR TELEFONE
@ ENTREGA E MONTAGEM

@ ATENDIMENTC DO CAIXA

FONTE: Autor, 2021.



Observa — se através do grafico VII que o setor que obteve maior nimero de
votos com 42,3% foi o de vendas pelo whatsapp. Outro ponto a ser abordado com
16,3% dos votos foi o de vendas na loja, outro fato foi o atendimento por telefone
onde 12,2%, além disso, tivemos 10,6% das pessoas que votaram na melhora do
atendimento em caixa. Outros dois pontos que tiveram menos votos foram o de
administrativo com 10,6% e entrega e montagem com 8,1%.

O grafico VIII apresenta como o0s entrevistados estdo conectados com a
empresa nas redes sociais.

Limeira (2010, p. 10) define marketing digital ou e-marketing como sendo “o
conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais eletronicos, como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacgao recebida”.

Cintra (2010) diz que, devido a agilidade e rapidez, muitas empresas recorrem

ao Marketing Digital para se divulgarem, e também divulgarem aos seus produtos.

Gréfico VIII — Como os clientes estdo conectados com a empresa Moéveis Conforto nas redes

sociais.

@ Whatsapp
@ Instagram
Facebook

<A o

FONTE: Autor, 2021.

Como levantado no grafico VIII é demostrado por onde o0s clientes estdo
conectados, € possivel observar que em sua grande maioria 74% dos clientes estao
ligados principalmente no whatsapp, ja 9,8% dos clientes conectados no facebook,
8,1% no instagram e também 8,1% das pessoas disseram ndo estar conectada nas
redes sociais da loja.

O grafico IX apresenta qual maneira os entrevistados preferem realizar suas

compra.

Gréfico IX — Maneira os clientes preferem realizar compras.



@ D= forma on-line (Whatsapp)
@ Fresencial

FONTE: Autor, 2021.

Através do grafico IX é possivel visualizar que os clientes preferem realizar
suas compras em sua maioria com 52% de forma presencial, todavia 48% optam ou
preferem fazer de forma online.

O marketing de relacionamento se desenvolve por meio da informacao
coletada dos consumidores transformando em valor agregado (ZENONE, 2007).

O gréafico X demostra o que os entrevistados mais gostam de ver nas redes
sociais da empresa.

Madruga (2010) ressalta:

Marketing de relacionamento definitivamente é atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores,
parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, através de

uma viséo de longo prazo na qual h& beneficios mutuos.

Gréfico X — O que os clientes gostam de ver nas redes sociais.

@ Videos mostrando produtos
@ Fotos de produtos
Dicas de produtos
@ Fromaogdes
@ Conhecer nosso dia a dia

FONTE: Autor, 2021.
Pode-se visualizar que 53,7% preferem ver as promocgdes, ja 22% das

pessoas preferem ver as fotos dos produtos da loja, outras 17,9% preferem videos



para mostrar os produtos, fora isso 4% preferem ver sobre o dia a dia da empresa e
2,4 preferem ver dicas sobre os produtos.
A seguir no grafico XI é demostrado se os consumidores gostariam de ver

uma transmissao ao vivo realizada pela empresa.

Gréfico XI — Clientes que desejam ver uma live da Moveis Conforto.

@ Sim pelo facebook
@ Sim pelo Instagram
Mao

FONTE: Autor, 2021.

Como é possivel visualizar 52% votam que gostariam de uma live porém se
fosse realizada pelo facebook, ou seja a grade maioria, jA& 26,8% votaram que
gostariam de assistir uma live porém pelo instagram e ja 21,1% votaram que nao
gostariam de assistir um live da loja.

Mckeena (1993) descreve marketing de relacionamento como a integracéo
dos clientes com as empresas desde o projeto e desenvolvimento de processos
industriais e de vendas.

O gréfico Xll a seguir demostrar o interesse dos clientes em baixar um
aplicativo de compras da empresa.

Para que as estratégias de marketing sejam realmente efetivas, trazendo um
diferencial competitivo, devem ser realizadas de uma forma a qual adaptem — se as
necessidades dos consumidores e facam frente as dos concorrentes (KOTLER,
1998).

Gréfico XII — Clientes que baixariam um aplicativo de compras da empresa.
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FONTE: Autor, 2021.

Dessa forma 87% foram favoraveis e 13% disseram que nao teriam interesse
em utilizar esse aplicativo.

Além dessas perguntas objetivas foram aplicadas duas perguntas abertas
com intuito de ouvir os clientes, e saber em que aspectos a empresa necessita
melhorar e também para ouvir as sugestées dos clientes.

Dessa forma obteve-se uma relacionada com a pergunta “Qual area da
nossa empresa vocé acha que devemos MELHORAR nosso ATENDIMENTO?” apds
foi solicitado o motivo da escolha do setor a cima, sendo assim, tiveram inUmeros
feedebacks, pois além de saber qual setor deve — se melhorar também foi possivel
saber com mais exatiddo quais os pontos devem ser melhorados ou reformulados,
sendo 0 mais exato possivel na resolu¢cdo do problema a fim de organizar todo o
planejamento que € desenvolvido para o setor, pois afeta diretamente na experiéncia
do cliente com a empresa.

Outra pergunta aberta foi “ALGUMA CRITICA, SUGESTAO PARA NOSSA
EMPRESA”, através de pergunta abertas desse género € possivel levantar problema
gue muitas vezes nao € percebido, além disso, é possivel saber onde a empresa
deve criar solugbes estratégicas para melhorar, através de ideias dos préprios

clientes da empresa.
5. CONCLUSAO
Mediante aos resultados colhidos, nota-se que seus clientes tém observado o

potencial diferencial da empresa, principalmente no enfoque principal que é o

atendimento ao cliente, exigindo cada vez mais da empresa, além da qualidade nos



produtos e servicos um excelente atendimento o que aumenta a fidelizagdo do
cliente, todavia percebesse que alguns setores ainda possuem dificuldades em
atingir o objetivo proposto pela empresa no que refere — se a atendimento.

Os resultados apresentados e analisados separadamente possibilitam
juntamente com as perguntas abertas obter uma melhoria continua para empresa,
ajustando os pontos fracos alinhando seu planejamento estratégico.

Além disso, foi possivel compreender de uma maneira melhor esse
relacionamento da empresa com o cliente, tendo em vista que a mesma procura ser
um referencial regional em seu setor, alinhando seu planejamento em acordo a sua
missao, visao e valores.

Todavia, o trabalho desenvolvido € apenas um esboco daquilo que deve ser
posto em pratica, esse trabalho de pesquisa é apenas o inicio de um ciclo de
melhorias e planejamento, € esperado que apds o desenvolvimento dessa pesquisa
seja inspirado novos trabalhos de cunho empresarial e académico a fim de continuar

a trazer bons frutos para organizacao.
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