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UMA ANALISE NO MERCADO DE MOVEIS DA CIDADE DE TANQUE NOVO - BA:
Um olhar na gestdo de marketing
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Claudio Roberto Meira de Oliveira *

RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo de estudo analisar a gestdo de marketing
no mercado de moveis de Tanque Novo — BA, com foco de como identificar como
ela impacta na visibilidade do negocio de moveis da cidade. Desta forma, os
objetivos especificos foram verificar como a gestdo de marketing impactava no
mercado local e quais meios eram utilizados pelos empreendedores para
evidenciarem os empreendimentos de moveis da localidade, analisar as ag¢des
de marketing adotadas pelas empresas para se destacarem e evidenciarem seus
empreendimentos; identificar como as empresas se comunicam com seus
clientes e quais técnicas de merchandising sao utilizadas; por fim, demonstrar de
que forma as estratégias de marketing utilizadas impactam os negécios perante
o mercado local. A metodologia utilizada para o estudo foi bibliografica, descritiva
além da realizacdo de pesquisa de campo, os métodos da coleta de dados
utilizados foram aplicagcao de questionario e observagcado nao participante com
enfoque qualitativo. Assim, apos estes levantamentos foi identificado que o
marketing impacta no aumento do resultado das empresas estudadas, tendo
como meio de comunicagdo e divulgagdo das midias sociais (Instagram),
WhatsApp e radio. Ademais, como principais meios de evidenciagdo e
estratégias de precos mais baixos, formas de pagamento mais acessiveis e
melhor atendimento, como também parceria com a empresas de marketing.
Portanto, os objetivos esperados deste estudo foram alcangados, pois foi
constatado que as empresas utilizam métodos de gestdo de marketing
diferentes, porem as mesmas conseguem obter resultados positivos para a
evidéncia dos negaocios.

Palavras- chave: Cliente; Empreendimento; Loja ; Estratégias ; Merchandising.

" Graduanda do Curso de Administragao da Universidade do Estado da Bahia.
gahsousa015@gmail.com

2 Graduanda do Curso de Administragdo da Universidade do Estado da Bahia.
kassiasilva409@gmail.com

3 Administracao, Mestre em Planejamento Territorial. Lhelfenstim@uneb.br

¢ Engenharia Agronémica, Doutor em Boténica. claudiomeira@gmail.com




ABSTRACT

The present study aimed to analyze marketing management in the furniture market of
Tanque Novo - BA, focusing on how to identify how it impacts the visibility of the city's
furniture business. Thus, the specific objectives were to verify how marketing
management impacted the local market and what means were used by entrepreneurs
to highlight the furniture businesses in the locality; to analyze the marketing actions
adopted by companies to stand out and highlight their businesses; to identify how
companies communicate with their customers and what merchandising techniques are
used; finally, to demonstrate how the marketing strategies used impact business in the
local market. The methodology used for the study was bibliographic, descriptive, and
field research; the data collection methods used were the application of a
qguestionnaire and non-participant observation with a qualitative focus. Thus, after
these surveys, it was identified that marketing impacts the increase in the results of the
companies studied, having as means of communication and dissemination social
media (Instagram), WhatsApp and radio. Furthermore, the main means of evidence
and strategies for lower prices, more accessible payment methods and better service,
as well as partnerships with marketing companies, were used. Therefore, the expected
objectives of this study were achieved, as it was found that companies use different
marketing management methods, but they are able to obtain positive results for
business evidence.

Keywords: Client; Business; Store; Strategies; Merchandising.
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1. INTRODUGAO

O processo de sucesso e, consequente, manutengdo das organizagdes
esta intimamente ligado com a maneira que elas se comunicam com O
consumidor. Em termos gerais, ao falar do processo de posicionamento em
relacdo ao publico alvo e a comunicacao efetiva com este, a presenca de uma
gestao adequada do marketing é essencial.

O marketing surgiu apds a segunda Revolugao Industrial no século XX e
a partir disso, comecaram a se fazer anuncios nas TVs, radios e jornais assim,
as fabricagbes de produtos passaram a ser realizadas em grande escala, deste
modo, as empresas sentiram a necessidade de conquistar e identificar o seu
publico-alvo, para assim, aumentarem a oferta dos produtos. Posteriormente, na
década de 60 deu se origem ao marketing digital que se tornou acessivel apenas
nos anos 80 e 90. No entanto, antes disso, por volta da década de 70 ja se
utilizavam algumas das estratégias de marketing através de propagandas feitas,
em anuncios impressos (IGNICAO DIGITAL, 2017).

Entende-se que, o marketing é um processo de criagdo, que explora e
agrega valor ao produto ou servigo empresarial, com o intuito de satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes e consumidores, por meio de estratégias.
As empresas no contexto atual necessitam se reinventar para nao ficarem para
tras e perder seu espaco para os concorrentes. Organizagdées que buscam inovar
e melhorar a cada dia, devem ter uma gestdo de marketing interligada com os
outros setores da empresa, para planejar, analisar e controlar as agdes a serem
feitas para alcangarem os objetivos estratégicos alinhados com o mercado.

A utilizacdo estratégia de marketing da forma adequada, proporciona
resultados e beneficios ligados a entrega de valor para o cliente, além de uma
diferenciacdo das empresas concorrentes, despertando a curiosidade dos
consumidores, como também, melhorando os seus resultados, que de maneira
geral refletirda tanto nas vendas da organizagdo, como na melhoria e
desenvolvimento do negdcio. Dessa forma, compreende-se que, a empresa

sentira uma facilidade maior para conseguir identificar quais sao os pontos fortes



e fracos® dos seus produtos, procurando assim, fazer melhorias e inovagdes ao
seu publico-alvo.

A cidade de Tanque Novo esta situada no interior da Bahia, conforme o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), com uma populagao
de 17.158 habitantes, é considerada uma cidade de pequeno porte®, os salarios
médios mensais dos trabalhadores formais da localidade sédo de dois salarios
minimos. Segundo os dados da Relagédo Anual de Informacgdes Sociais (RAIS),
o numero de empregados cadastrados na cidade de Tanque Novo em 2022 foi
970, sendo que a remuneracao média do trabalhador no ano de 2022 foi de R$
2.514,33.

Ademais, de acordo com os dados da Receita Federal do Brasil (RFB),
do total de estabelecimentos com registro até 2024, 10.9% correspondem a
outros (111 estabelecimentos), 35.4% correspondem a Micro Empresario
Individual (MEI) (360 estabelecimentos), 45.4% correspondem a Microempresa
(ME) (462 estabelecimentos), e 8.35% correspondem a Empresa de Pequeno
Porte (EPP) (85 estabelecimentos).

Apos a apresentagao do municipio, € notério a caréncia no aspecto de
informagdes do comércio mobiliario da cidade. Em vista disso, foi o foco de
estudo deste trabalho, pois péde-se destacar como problema desta pesquisa:
como a gestdo de marketing impacta a visibilidade do negécio de moéveis da
cidade de Tanque Novo - BA?

Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa foi verificar como a gestéao
de marketing impacta no mercado local e quais meios sado utilizados pelos
empreendedores para evidenciarem os empreendimentos de mdéveis da cidade.
Como objetivos especificos apresentam-se: analisar as agbes de marketing

adotadas pelas empresas para se destacarem e evidenciarem seus

5 Para Chermack e Kasshanna (2007), a Matriz SWOT (“strengths”, “weaknesses”,
“opportunities” e “threats” ou traduzindo de forma mais clara: a mesma é uma ferramenta que

torna possivel para a gestao identificar os pontos fortes, os fracos, as oportunidades e ameacgas

em ambos os cenarios do negdcio, sejam eles internos ou externos, além de contribuir para a
identificagcao dos problemas de alguma estratégia utilizada pelo negécio.

¢ O IBGE (Instituto brasileiro de Geografia e Estatistica) classifica cidades pequenas como sendo

aglomerados urbanos com contingente populacional de até 50 mil habitantes.



empreendimentos; identificar como as empresas se comunicam com Sseus

clientes e quais técnicas de merchandising sado utilizadas; por fim, demonstrar

de que forma as estratégias de marketing utilizadas impactam os negocios
perante o mercado local.

Portanto, esta pesquisa visou contribuir para o estudo do comércio de
moveis da cidade de Tanque Novo - BA, ao buscar gerar subsidios teoricos para
praticas de avaliacao do processo de promogao das vendas através da pesquisa
que foi realizada, com levantamento da coleta de dados das empresas
estudadas, para proporcionar um melhor entendimento para os empreendedores
do ramo, visando a aplicagao das praticas do marketing. Os mesmos podem
analisar e usufruir das praticas e estratégias ja existes, como para busca de
novos meios de inovagao no comercio.

O presente trabalho € constituido por trés sec¢odes, apds a introducéo do
trabalho a sequéncia ocorrera pelo capitulo dois sendo o referencial tedrico, que
aborda sobre o estudo da gestédo e sua evolugédo, como também os conceitos e
pilares basicos do marketing, compreendendo o planejamento e processo da
gestdao do mesmo, por fim, discorre sobre o gerenciamento do marketing no
comercio. Dando sequéncia a secdo trés, o artigo apresenta a sequéncia
metodoldgica aplicada neste trabalho e o capitulo quatro, evidéncia os resultados

e discussdes encontrados na pesquisa.

2. MARKETING E SUAS ABRANGENCIAS

2.1 Marketing

Diversas sao as interpretagdes acerca do marketing na organizagao, as
quais convergem para o entendimento da relagdo, destas estabelecem relagéo
e troca de valor acerca das concepgdes a seguir. Para Semenik e Bamossy
(1995), o marketing € uma filosofia na organizagao, onde o propdsito fundamental

€ atender as necessidades levando a satisfagao dos clientes. Assim, entende-se



que o marketing é estudado e pensando sobre a perspectiva do consumidor,
necessitando de uma atuacgao interna de forma conjunto.

O conceito e perspectivas do marketing passaram por diversas
modificagdes ao longo dos anos. De acordo com as mudangas advindas da
evolugcdo do marketing, as preferéncias dos consumidores avancaram, em
consequéncia também, das Revolugdes. Para Gracioso (1997), as mudangas no
marketing advém dos impactos deixados por trés revolugdes, sendo elas a
Revolucao Industrial, Tecnoldgica e da Informagao, sendo que, em cada uma
delas as organiza¢des foram influenciadas a transformar o uso do marketing na
companhia.

Complementando a ideia anterior, Kotler, et al., (2010) afirma que com a
evolugao do marketing, surgiram novas oportunidades, dificuldades e objetivos,
onde consumidores passaram a ficar mais informados e com variadas
preferéncias. A evolugdo do mercado, da oferta de produtos e servigos, permitiu
que os consumidores pudessem se tornar mais exigentes, o que faz com que
haja necessidade da organizagéao trabalhar seu esforco de marketing de forma
conjunta.

De acordo com Cobra (1992), € necessario que ocorra uma inclusdo de
todos os setores organizacionais, como o de financas, vendas, recursos
humanos e produgdo, para responder aos desejos e necessidades dos
consumidores através do marketing, pois através da jungdo destes setores a
empresa consegue atuar de forma harménica além de promover uma melhor
administracao trazendo melhores resultados para a empresa,

Para que o marketing seja de sucesso € necessario a utilizacdo dos pilares
basicos de gerenciamento de qualquer estratégia sendo eles, os 4Ps (Produto,
Precgo, Praca e Promogéo). Kotler (2000, p. 38), pontua que: “os 4Ps representam
a visado que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis
para influenciar compradores”.

Segundo Castro e Sousa (2013), o mix de marketing pode ser
compreendido como um conjunto de estratégias onde a empresa consegue
controlar. Esse conjunto pode possuir seus itens com combinagdes no qual a
empresa gere respostas que o mercado consumidor deseja ou necessita.

Acrescentando neste sentido Silva (2013), descreve o conjunto de marketing
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como uma combinacao impar de estratégias que combinam o produto, preco,
praca e promogao, de forma projetada para que as mesmas produzam uma troca
satisfatéria ao mercado alvo, sendo exemplificado esse mix, no quadro 01, e

figura 01.

Quadro 01: Descricao do composto mercadologico 4P’s do marketing.

P1: PRODUTO “ Algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacao, aquisi¢ao, uso ou consumo € para satisfazer
um desejo ou uma necessidade’. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p.12).

Conforme Las Casas (2006) “o pre¢o ajuda a dar valor as
coisas representa uma troca pelo esfor¢co feito pela

P2: PRECO . ~
empresa vendedora através da alocacao de recursos,
capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”.
P3: PRACA Segundo Kotler (1992), este corresponde aos canais de

distribuicdo. E a forma de levar o produto até o

consumidor.

P4: PROMOCAO | Para Kotler (2000), sdo as agdes que acontecem para
fomentar a divulgagéo ou comercializagdo do produto ou

servigo.

Fonte: Adaptado autores, Kotler; Armstrong 2007, Las Casas 2006, Kotler 1992/2000.

Com a apresentacao do quadro 01, entende-se que o mix de marketing
reune as principais ferramentas que as empresas utilizam para oferecer valor aos
seus consumidores e atingir seus objetivos de negdcio. Compreender e aplicar
corretamente esses elementos pode ser a chave para criar uma proposta de valor

atraente, se destacar no mercado e conquistar a fidelidade dos clientes.



Figura 01: Os 4P’s do mix de marketing.

Mix de
marketing

PRODUTO PRACA
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos

Caracteristicas Locais

Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos
Garantias .
Devolugdes PRECO PROMOCAQ

Preco de tabela Promocao de vendas

Descontos Propaganda

Bonificacoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller, 2018 p.28.

O quadro 01 e a figura 01 trouxeram representagdes dos quatro elementos
fundamentais para o desenvolvimento de estratégias do marketing de forma
eficaz, abrangendo sua descrigdo no quadro 01 e na figura 01 exemplos praticos
do que se tratam. Ao longo do processo evolutivo do marketing, os 4 P’s também
evoluiram, mostrando que nao representam um processo estatico; ele deve ser
constantemente ajustado as mudangas do mercado, as preferéncias dos
consumidores e as inovagbes tecnolégicas. Uma gestdo eficaz do mix de
marketing permite que as empresas se adaptem rapidamente as novas

demandas e se destaquem no mercado competitivo.

2.2 Gestao de Marketing

Ao abordar sobre gestdo de marketing entende-se que seja necessario o
controle das estratégias, planejamento e agdes que levam a organizagao para o
direcionamento almejado, para isso, uma série de fatores devem ser pontuados

para alcangar uma desejavel administragdo, como pesquisas e, desenvolvimento

12



de produtos ou servigos, estudo de mercado, definicdo clara de publico-alvo,
promocao, precificacdo entre outros fatores.

Moraes (2004) argumenta que existem quatro elementos que norteiam o
processo administrativo de gestdo, sendo estes, o planejar, organizar, dirigir e
controlar. Sua fungdo é gerir tanto o seu trabalho como os dos demais,
delegando, supervisionando e cobrando os seus colaboradores, para que os
mesmos possam realizar suas fungdes, com eficiéncia e eficacia. Assim,
resultando no sucesso organizacional da empresa.

De acordo com Silva (1990), o planejamento de uma organizagdo compde-
se de um procedimento que objetiva concordar que uma meta € capaz de
minimizar riscos de acgdes e utilizar as oportunidades alcancadas. Mas, é o
planejamento que faz com que os objetivos sejam definidos e atingidos com o
melhor método possivel, visando também as suas possiveis consequéncias.

Os elementos que fundamentam a gestdo administrativa sdo também
orientadores do marketing, dessa forma ndo ha como desassociar o marketing
da Administracdo empresarial estratégica. Entretanto, compreender que a
comunicacao efetiva e atracdo dos clientes dependem do gerenciamento das
acdes de mercado é essencial para garantir que haja engajamento integralizado
pela organizacéo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), gestao de marketing € a ciéncia onde
delimita seus mercados- alvo e a partir deles, consegue construir relagdes de
lucratividade. O objetivo do gestor de marketing € encontrar seu publico-alvo,
atrair, manter e fidelizar, deste modo entregara e gerara valor para esse publico.

Corroborando com a ideia, Maximiano (2009, p.8) diz que “o objetivo
basico do marketing € estabelecer e manter a ligagao entre a organizagao e seus
clientes, consumidores, usuarios ou publico-alvo”. Em um mercado de
concorréncia acirrada e clientes cada vez mais exigentes, € necessario que as
organizagbes consigam vender para seus clientes algo além dos
produtos/servigos.

Tendo em vista que o marketing € utilizado como o diferencial para atrair,
manter e fidelizar clientes, através de estratégias eficazes, que se enquadre no
orcamento e planejamento da organizagdo. Logo as pequenas e médias

empresas devem incluir o aprimoramento dessa ferramenta como processo
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estratégico primordial. Kotler (2000), evidéncia que as empresas operam em um
mercado darwiniano, onde as empresas que conseguem sobreviver sdo aquelas
gue inovam e mostram ser capacitadas, evidenciando seu diferencial.

Ainda conforme Kotler (2000, p. 283), “Diferenciacdo é o ato de
desenvolver um conjunto de diferencgas significativas para distinguir a oferta da
empresa das ofertas concorrentes de seus concorrentes”. Portanto, a empresa
deve buscar seu diferencial e acompanhar as inovagdes de mercado,
evidenciando as alteragdes realizadas na organizagao, para que seja perceptivel
ao consumidor que busca por estas alteragdes. Assim, sendo o marketing

primordial para conseguir esse diferencial de conhecimento no negdcio.

3. MATERIAL E METODOS

A metodologia utilizada para esta pesquisa foi do tipo qualitativa. Este é
um método que possibilita a interpretagao das informacdes obtidas e fundamenta
o objetivo geral do estudo. Conforme Strauss & Corbin, (1990, p. 17), "Apesquisa
qualitativa € uma forma de investigagao que busca capturar a complexidade e a
riqueza dos fendmenos sociais, mediante a coleta e analise de dados
qualitativos.". Foi utilizada também, uma abordagem descritiva, que segundo Gil
(1999), pesquisas classificadas como descritivas, possuem o proposito de
descrever caracteristicas de fendbmeno, populagao, ou entdo o estabelecimento
de relacdes entre variantes.

Os dados foram obtidos através da pesquisa de campo, por permitir, de
fato, a interagdo com os locais que foram pesquisados, Conforme Gerhardt e
Silveira (2009, p. 37) “[...] caracteriza-se pelas investigacbes em que, além da
pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza coleta de dados junto a
pessoas, com o recurso de diferentes tipos de pesquisa [...]".

A obtencdo dos dados ocorreu através de duas etapas, sendo
respectivamente a primeira etapa, coleta de dados por questionario dos CNPJ e

a segunda observagdes nao participantes.
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3.1 Local da Pesquisa e Caminhos de Escolha da Amostra

A cidade de Tanque Novo, foi escolhida por ser cidade natal das
pesquisadoras, para além do lado afetivo, possui caracteristicas bastante
comerciais, o que fomentou a ideia de se pesquisar o comércio da cidade. Outro
fator decisorio para estudo da localidade diz respeito a falta de informacdes
encontradas sobre o mercado local da cidade, destacando como énfase o
desconhecimento no que se refere ao mercado de moéveis da localidade.
Portanto, por conta desses fatores a cidade foi selecionada para o estudo do
comercio mobiliario do municipio. A seguir, na figura 03 é exibido a avenida
principal da cidade com denominagao Avenida Princesa Isabel, localizada no

centro da localidade, onde se concentra o comércio local.

Figura 03: Centro do comércio de Tanque Novo - BA no ano 2023.

Q

TIIHUII'E NOVO

Fonte: Studio Alves (2023).

3.2 Populagdo e Amostra da Pesquisa

A pesquisa foi realizada com uma amostra composta por dois
empreendimentos de moveis classificados como empresas de pequeno porte
(EPP) em Tanque Novo-BA. Essas empresas foram selecionadas por serem as

maiores organizagdes locais, com capacidade de investimento em marketing.

Conforme o art. 3° da lei complementar 123/06 empresas de pequeno porte séo.
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Art. 3° Para os efeitos desta Lei Complementar, consideram-se
microempresas ou empresas de pequeno porte, a sociedade
empresaria, a sociedade simples, a empresa individual de
responsabilidade limitada e o empresario a que se refere art. 966 da
Lei no 10.406, de 10 de janeiro de 2002 (Cadigo Civil), devidamente
registrados no Registro de Empresas Mercantis ou no Registro Civil de
Pessoas Juridicas, conforme o caso, desde que:

Il — no caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano
calendario, receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e
sessenta mil reais e igual ou inferior R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes
e oitocentos mil reais) (BRASIL, 2006).

Deste modo, foi escolhida esta amostra por se tratar de um segmento
onde possibilita aos gestores aplicarem varias estratégias acerca do marketing.
A amostra € uma parcela do universo escolhido que foi selecionado a partir de
critérios de representatividade (VERGARA,1997).

A coleta de dados a seguir, se originou pela aplicagdo do questionario e

observagao nao-participante nas empresas 01 e 02 de Tanque Novo — BA.

3.3 Coleta de Dados - Aplicacdo do Questionario

A opcédo do questionario adveio pela relevancia de colher informacdes
diretamente da empresa, ja que o intuito era relacionar a aplicagao da gestao de
marketing e os resultados obtidos. Como apresentado anteriormente, a amostra
foi composta pelos dois empreendimentos enquadrados como de pequeno porte,
aqui apresentados respectivamente pelas lojas 01 e 02. As instituicdes
responderam 12 perguntas através do questionario impresso em folha A4,
aplicado em fevereiro de 2024. Assim, foi possivel coletar os dados de forma
mais rapida e precisa, possibilitando analisar e interpretar os dados da realidade
de cada instituicdo. Segundo Cervo & Bervian (2002, p. 48), o questionario “[...]
refere-se a um meio de obter respostas as questbes por uma formula que o

proprio informante preenche”.

3.4 Coleta de Dados - Observagao Nao-Participante

Foi realizada no dia 26 de fevereiro de 2024, na loja 01 das 15h as 16:20:h,
e na loja 02 das 16;25h as 17:13h. A observagcdo nao-participante ocorreu no

momento em que o0s gerentes dos empreendimentos respondiam ao
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questionario. Os mesmos foram informados que seria feita uma observacao e
analise no espaco da loja, onde seria observado a movimentagéo dos clientes, o
espaco da loja, o layout, entre outros.

Ademais, a observacao nao participante, permitiu a visao da parte interna
da empresa, a fim de observar seus habitos, erros, problemas e relacdes
interpessoais de forma passiva, além de poder visualizar outros aspectos da
empresa, entre eles, as técnicas de merchandising visiveis. Na observacéo nao-
participante, o observador entra em contato com a realidade estudada, mas nao

se envolve, permanece de fora dela apenas observando (MARCONI &

LAKATOS, 1996).

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Sera discorrido no momento atual o levantamento coletado na primeira
etapa da pesquisa. A primeira pergunta tinha por finalidade saber quanto tempo
as epresas atuavam no mercado comercial de moéveis, na cidade de Tanque
Novo — BA. Pelas respostas, pode-se observar que as lojas estudadas atuam a
muito tempo na cidade, sendo a loja 01 com 10 anos de atuagao e a loja 02 com
19 anos de exercicio.

As empresas pioneiras possuem vantagem competitiva, pois modelam
preferéncias dos consumidores por meio do aprendizado, tornando-se
referéncias em seus setores (Carpenter e Nakamoto, 1989). Para atrair clientes,
€ essencial uma estratégia eficaz, iniciando com uma comunicagéao adaptada ao
ramo, localidade e publico-alvo. Isso inclui ofertas exclusivas, precos
competitivos, servigos diferenciados e atendimento satisfatorio (Westwood,
2004). Essas estratégias estabelecem reconhecimento, melhoram a imagem e
atraem novos clientes.

Para entender como o consumidor € atraido para as lojas da pesquisa, foi
perguntado quais s&o as principais ferramentas utilizadas por eles, que
compartilham dos mesmos métodos, sendo que a loja 01 apresenta o diferencial

de indicag&o através de outros clientes, conforme descrito no quadro 02.
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Quadro 02: Relagcado de como as empresas atraem os consumidores.

Como os clientes Loja 01 Loja 02

chegam até os

empreendimentos

Anuncios em panfletos

Radio

Carro de som

Divulgacdo nas redes

sociais

Indicacdo através de x

outros clientes

Fonte: Dados da pesquisa 2024.

Sobre esse viés, entender como o consumidor chega aos
empreendimentos esta diretamente relacionado a compreender o seu
comportamento enquanto consumidor, uma vez que suas agbes estao
relacionadas as necessidades e influéncia dos desejos criados. Para Mowen e
Minor (2003), entender o comportamento do consumidor é estudar o seu
publicoalvo conhecendo as preferéncias e gostos dos mesmos, através dos
processos envolvidos na aquisicdo, consumo, servigos, mercadoria,
experiéncias, entre outras. Assim, analisando seu consumidor para entender o
que ele espera da sua organizacao.

Completando neste sentido, Kotler (2000) afirma que, captar e manter
clientes de forma conveniente € um aspecto em destaque de empresas com
potencial. Os principais processos envolvem, realizar a primeira venda para
clientes potenciais, fazendo com que eles comprem continuamente para
conserva-los sempre na organizagdo. Assim, os clientes se sentiram mais
atraidos por estas organizagdes, lembrando de suas experiéncias pelos servigos
prestados.

As perguntas seguintes, questionavam quais canais as empresas
utilizavam para se comunicarem com seus clientes e quais canais de

comunicagado eram utilizados. Conforme demostrado no quadro 03, ambas as
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lojas responderam ser: telefone, WhatsApp e midias sociais (Instagram). Ja
referente aos meios de comunicacao utilizados, ambos os empreendimentos
fazem uso dos beneficios trazidos pelas ferramentas digitais gratuitas: midias
sociais (Instagram), WhatsApp, telefone e recorrem também ao uso da
transmissao de anuncios via radio, sendo esta uma fonte de comunicagao muito
utilizada nas cidades do interior, pois possibilita aos ouvintes informacdes diarias
e atualizadas sobre noticias tanto locais como do Brasil.

Atualmente a presenca digital das organizagdes € necessaria, pois grande
parte das pessoas utilizam ou usam as redes sociais como forma de procurar ou
acompanhar as agdes das empresas. De acordo com o site Resultados digitais,
(2023) o WhatsApp (169 mi), é a rede social mais utilizada do Brasil seguido pelo
YouTube (142 mi), Instagram (113 mi), Facebook (109 mi), TikTok (82 mil).

Quadro 03: Canais utilizados pelas empresas para se fazerem presentes na vida

dos clientes.

Canais utilizados para Loja 01 Loja 02

comunicagao com os

clientes

Telefone

WhatsApp

Midias sociais

(Instagram)
Fonte: Dados da pesquisa 2024.

Corroborando com a informagao acima, uma pesquisa feita pelo Sebrae
(2021), afirma que as redes sociais mais utilizadas pelas empresas de pequeno
porte (EPP) sdo o WhatsApp, Facebook e Instagram, estas passaram a ter uma
maior visibilidade, em vista das restricbes ocasionadas durante o periodo de
pandemia da Covid-19, assim as EPPs adotaram novos canais de comunicacéo,
para contato com seus clientes visando o atendimento e vendas. Os dados

apresentados no quadro 03 demonstra que as organizagdes seguem O cenario
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nacional e fortalece a ideia do aumento do uso das redes sociais como
ferramenta de comunicagao e promocao dos empreendimentos.

Dando sequéncia aos questionamentos buscou-se informar se as
empresas utilizam o marketing de influéncia para obter uma maior propagagéao
da organizacao, verificando também quais as estratégias e acdes do marketing
eram utilizadas para se destacarem no mercado local, além de informar quais as
estratégias eram utilizadas para diferenciar as mesmas das concorrentes, como
também, questionando se havia algum profissional responsavel por gerenciar o
marketing da empresa.

Obteve-se como resposta que, ambas as corporagdes sao gerenciadas
por um profissional da area, assim, usufruindo de influencers para publicidade.
Desta forma, as agdes utilizadas pela loja 01 sao: marketing de influéncia e
divulgacao de seus produtos em suas redes sociais, ja a loja 02 utiliza: marketing
digital, de influéncia e divulgagcdo por afiliados. Sendo as estratégias de
diferenciacao demostradas no quadro 04 sendo na loja 01 precos mais baixos,
formas de pagamento mais acessiveis e melhor atendimento, enquanto a loja 02
teve como resposta, que 0s mesmos possuem uma parceria com a empresa de

marketing Alfa.

Quadro 04: Estratégias competitivas utilizadas pelas lojas.

Estratégias de Loja 01 Loja 02

diferenciagao

Precos mais baixos x

Formas de pagamento

mais acessiveis

Melhor atendimento x

Empresa de marketing x

alfa

Fonte: Dados da pesquisa 2024.

Segundo Kotler (2018), uma empresa que possui um sistema avancgado
de informacgdes, podera ser capaz de ganhar beneficios e assim, avangar na

competicdo mercadoldgica da sociedade atual. sendo assim, a mesma podera
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escolher o seu préprio mercado de atuacgao, criar as suas proprias ofertas e ser
mais precisa no planejamento estratégico, além de poder aplicar o marketing de
influéncia e suas divulgacdes. Por conseguinte, o autor Torres (2009), reafirma
que, as redes sociais possuem a capacidade de formar opinides que podem
contribuir tanto para o fortalecimento, como para o desequilibrio das campanhas
ativas, marcas e mercadorias em destaque, visto que os consumidores na
atualidade estdo cada vez mais informados e exigentes, portanto preferem lojas
inovadoras que possuem contas ativas e visam a melhora continua da
organizagao, através da realizacdo de pesquisas de feedbacks para entender
seus pontos positivos e negativos na percepcgéo dos clientes.

As empresas 01 e 02 concorrem pelo mesmo espago no comércio
mobiliario do localidade, por isso ambas as lojas devem buscar maneiras de estar
sempre uma a frente da outra para ganhar énfase e visibilidade no mercado.
Conforme Porter (1989), pode-se definir concorréncia como um trago de mercado
apos acgdes de empresas que tenham rivalidade, denominadas concorrentes ou
competidoras, que disputam clientes, consumidores ou fornecedores
semelhantes. Deste modo, buscar por diferenciagcao e inovagdo do negdcio €
primordial para estar a frente dos seus concorrentes, obtendo assim, destaque e
evidencia para a organizagao. Portanto, observamos que os resultados
encontrados por Kotler, Torres e Porter foram semelhantes com os resultados
encontrados na pesquisa realizada nos negocios da cidade de Tanque-Novo.

Os questionamentos seguintes referenciavam a respeito da empresa notar
alguma diferenga no comportamento das vendas quando se utilizam agdes de
marketing para fomentar as vendas, e quais sao estas diferengas, além de
questionar como a empresa mensura o impacto de suas agdes de marketing nos
resultados do negdcio. Tanto a loja 01 como a loja 02 responderam que notam
diferenga, sendo afirmado pela loja 01, o alcance um pouco maior das vendas,
porém, sem muita diferenga no resultado final, ja a 02, afirma ter um aumento
expressivo nas vendas. Em relacdo a mensuragao do impacto, ambos os
estabelecimentos responderam ser através da satisfacdo dos clientes e o
aumento da quantidade de vendas, devido o retorno dos consumidores, ademais

foi relatado pela empresa 01 ser avaliado o custo de aquisicao por cliente.
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Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2010), em suas teorias, relacionam o
comportamento do consumidor as praticas do marketing, onde o profissional da
area deve buscar fomentar as vendas da organizacao através das relacdes de
oferta e estimulo ao comportamento de consumo dos clientes. Assim, os
comeércios devem ter sempre agdes ativas do marketing para fomentar cada vez
mais impulso para as vendas.

O marketing digital,conforme destacado pelo blog, Trago Negdcios(2023),
permite que empresas estejam sempre presentes na vida dos clientes. A
pandemia do Covid-19 ampliou ainda mais a sua importancia, pois o fechamento
presencial dos comeércios impulsionou a comercializagao virtual. Essa tecnologia
traz inumeros beneficios, como propagacédo de produtos nas redes sociais,
vendas online, aumento de indicadores e maior alcance de publico,
especialmente para empresas de pequeno e médio porte.

Além disso, foi questionado quais técnicas de merchandising eram
empregadas pelas organizagdes. As empresas pesquisadas relataram utilizar
técnicas de merchandising, como organizagdo estratégica do espago com
moveis e decoragdes, que complementam o ambiente, para criar espagos
atraentes. Segundo Las Casas (2006), o merchandising envolve planejar
produtos para o mercado certo, na quantidade certa, tempo preciso e preco
adequado, promovendo interagao direta com os consumidores.

Neste mesmo sentido, segundo Blessa (2005), o merchandising € uma
técnica utilizada para promover produtos servigos, identificando, controlando,
ambientando e promovendo marcas. Sua finalidade é fomentar vendas por meio
da organizagao estratégica de produtos, criando ambientes atraentes que
influenciam a decisdo de compra e aumentam vendas e rotatividade de produtos.

Por fim, foi questionado se as empresas realizavam pesquisas de
satisfagcao ou feedback dos consumidores, visando compreender a percepcao
positiva das agdes de marketing pelos clientes. A Loja 01 respondeu que n&o
realizava nenhuma pesquisa, enquanto a Loja 02 afirmou realizar pesquisas
apds cada compra.

Segundo Las Casas (1999), empresas preocupadas com seus
consumidores realizam pesquisas de satisfacdo para entender niveis de

satisfagao, identificar necessidades futuras e desejos. Complementando neste
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mesmo sentido, Kotler (2000, p.44) define a satisfagdo como o “sentimento de
prazer ou de desapontamento que sera resultado da comparagao do
desempenho esperado pelo produto em relagao as expectativas da pessoa’.
Portanto, pesquisas de satisfagdo sdo essenciais para organizagdes, permitindo
avaliar se as expectativas dos consumidores sao atendidas.

A segunda etapa da pesquisa constitui-se pela realizagao da observagao
nao participante. Esta teve por finalidade, observar se as empresas utilizavam
técnicas de merchandising para organizagdao do layout no negdcio. Pbde ser
observado na loja 01, alguns ambientes com modveis complementares, como:
armarios com jogo de copos e boleiras, fogdes com jogos de panelas, fornos
elétricos, micro-ondas e geladeiras compondo o mesmo espago, porém pbéde-se
notar ambientes totalmente opostos como: sofas junto a bicicletas e triciclos, tvs
préximas as malas de viagem, piscinas infantis e bebedouros. Ademais, outro
espaco que chamou a atengao, foi uma cristaleira, que tem por finalidade guardar
tacas e objetos do mesmo seguimento, porém, estava cheia de celulares em seu
interior.

Por outro lado, a parte superior da loja 01, conta com produtos mais
sofisticados e harménicos entre si, sendo: salas montadas com sofas, poltronas
e estantes, jogos de quarto, complementados com: guarda-roupa, cama,
cabeceira, travesseiros e recamier, jogos de mesas compostos por decoragdes
como, jarros de flores e jogos de jantar, seguidos com aparadores, quadros e
cristaleiras cumprindo sua real finalidade.

Ja na loja 02, os ambientes em sua maioria, eram organizados de forma
complementar, sendo: armarios com geladeiras embutidas, fogdes com jogos de
panelas, formos eletronicos e batedeiras proximos uns aos outros, mesas de
jantar com arranjos de flores e jogos de talheres e de jantar, cristaleira com copos
e tacas, salas montadas com sofas, estantes, mesas de centro, tvs e decoragdes,
jogos de quarto com guarda-roupas, camas com travesseiros e lengois. No
entanto ha espagos que nédo se adequam as técnicas de merchandising, como:
prateleira de materiais escolares, brinquedos em cima de guarda-roupas, além
de panelas e liquidificadores no chao da loja.

Assim, conforme demostrado na figura 04 e 05, péde-se notar que, os

ambientes eram montados de forma harménica entre si, constituindo uma das
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técnicas de merchandising, de forma que os espagos organizados tragam uma
maior visibilidade e credibilidade ao negocio, assim, atraindo a atengéo do cliente
o influenciando na compra de outro produto complementar ao desejado, pela
técnica exposta. Toda via, espagos desordenados demonstrados na figura 06 nao
contribuem para a formacao da identidade visual do ambiente observado pelo
cliente, portanto o0 mesmo n&o tem uma visdo ampla de como ficaria em sua
residéncia, deste modo dificultando a escolha e venda do produto.

Conforme apresentado na figura 04 pode se observar a composigao dos
ambientes com salas montadas, pela loja 01 sofa com poltronas e mesas de
centro mais sofisticados, ja na loja 02 sofas com estantes e televisao juntamente
com centros de mesa mais simples. Péde-se notar que, ambos os ambientes se

vém a harmonia com os ambientes complementares.

Figura 04: Disposi¢cédo dos mdoveis com composi¢ao em sala nas lojas.

Loja 01 Loja 02

Fonte: Pesquisa de campo 2024.

Afigura 05, apresenta a composi¢cao dos ambientes com modelos de jogos
de mesas. Na loja 01 percebe-se mesas mais requintadas, com jarros de flores
como decoragdo. Por outro lado, na loja 02 vé-se mesas mais tradicionais com

jarros de flores mais simples.

Figura 05: Disposicédo dos moveis com composi¢cao de mesa nas lojas.

Loja 01 Loja 02

Fonte: Pesquisa de campo 2024.
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Como mostrado na figura 06, é exibido ambientes que nao fazem parte
das técnicas de merchandising estudadas sendo demonstrada pela loja 01
cristaleira composta por celulares, capinhas de celulares, reldgios, cabos de
conex&o e caixas de som. Em contrapartida a loja 02 apresenta diversos tipos de

brinquedos em cima de guarda-roupas.

Figura 06: Ambientes adversos as técnicas de merchandising nas lojas.

Loja 01

Fonte: Pesquisa de campo 2024.

Portanto, na busca pela vantagem competitiva, as organizacbes devem
buscar seu diferencial para atrair os diversos tipos de consumidores. Deste
modo, € necessario compreender como sado formuladas as necessidades e
desejos dos mesmos, buscando entender como estes reagem e sao
influenciados pelos estimulos que recebem constantemente no mercado
(TEIXEIRA € SILVA, 2014; TARIGO et al, 2016; OLIVEIRA et al, 2019).

Deste modo, um merchandising eficaz € um diferencial competitivo que
aumenta a rentabilidade do produto e estimula compras por impulso. Isso ocorre
quando a mercadoria é exposta de forma atraente, combinada com um
atendimento personalizado e eficaz que destaca produtos especificos, levando a
aumentos nas vendas, rentabilidade e compras espontaneas, diferenciando a

marca no mercado (Blessa, 2005).
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Nesse sentido, estratégias de merchandising no ponto de venda sao
fundamentais para impulsionar vendas de produtos de menor custo. Segundo
Memoria (2010), elas chamam a atengao dos clientes, gerando necessidade de
compra. Schmitt (2002) complementa que as empresas devem induzir
experiéncias de compra, promovendo produtos estrategicamente para influenciar

decisbes de consumo.

5. CONCLUSAO

O estudo verificou que, as lojas pesquisadas do ramo imobiliario da cidade
apresentam estratégias e métodos de gestdo do marketing diferenciadas, porém,
as mesmas conseguem alcangar resultados positivos em relagéo a evidenciagao
de seus negodcios. A lojas possuem como principais estratégias precos mais
baixos, formas de pagamento mais acessiveis, melhor forma de atendimento, e
estratégia de marketing Alfa. As mesmas contam com um espago amplo com
diversas opcgoes de escolha, possuindo méveis que vao do mais simples ao mais
sofisticado, sendo utilizados em alguns dos ambientes técnicas de
merchandising, como a composigao estratégica dos moveis disponiveis, através
da organizagdo com moéveis que se complementam.

Foi identificado, que a gestdo de marketing impacta diretamente nas
vendas das empresas pesquisadas, através do aumento nas vendas. Algumas
das maneiras de avaliagdo sao através da satisfacdo dos clientes, devido o seu
retorno e o aumento na quantidade de vvendas. Possivelmente, o impacto nas
vendas se da pelo marketing digital e de infinfluéncia, pois sdo as estratégias de
evidenciagao, havendo também outras formas.

Por fim, sugere-se para futuros trabalhos a ampliacdo desta pesquisa,
abrangendo empresas de maior faturamento anual, podendo ainda ser realizada
em outras cidades com empresas do mesmo segmento ou com segmentos
distintos, de modo a promover comparativos com esta e outras pesquisas ja
existentes, para verificar se os resultados encontrados sdo semelhantes ou néo
a esta pesquisa, visto que, a amostra estudada deste trabalho se limitou a 2

empreendimentos.
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